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Das Krankenhaus muss sich
als Marke positionieren

Quickcheck: Wer sich zu spdat um Markenfiihrung

und Markenklarheit kiimmert,
wird im Markt verlieren

Wer sich zu spdt um die interne und externe Marken-
fiihrung und Markenklarheit kiimmert, wird zu den Ver-
lierern im Markt gehéren. Jedem Krankenhaus hilft der
»~Quickcheck”, der Defizite in Marketing und Kommuni-
kation aufdeckt und erste Hinweise auf Verbesserun-
gen gibt. Gegeniiber Patienten, Einweisern, Mitarbei-
tern und der allgemeinen Offentlichkeit muss sich das
Haus klar positionieren. Das ist ein komplexer Prozess.

= Dr.S.Kim

nzithlige Beispicle aus ande-
U ren Branchen zeigen: Das A

und O sind eine marktorien-
tierte Unternehmensfiihrung sowie
cine an transparenten Mafstiben
ausgerichtete Markenpositionierung,
Sie bieten die Haltepunkte, um lang-
fristig Vertrauen in einen Anbieter zu
stiften. Krankenhiuser miissen wic
andere Unternehmen allen internen
und externen Anspruchsgruppen
(Klinikdrzten, Pflegepersonal. Ein-
weisern. Partnern und Patienten)
klarmachen. wotiir das Krankenhaus
steht und durch welche Qualitiiten es
sich auszeichnet. Wesentlich ist die
professionelle und patientenorien-
tierte Auseinandersefzung mit der
Leistungs- und Kommunikations-
politik.

Was zeichnet eine starke Marke im
Krankenhausscktor aus? Wann kann
gesagl werden: Krankenhaus A {iber-
zeugt durch klare Markenfiihrung,
Krankenhaus B ist eindeutig positi-
oniert? Und wann nicht? Anhand
eings praktischen Quickchecks, der
eine erste Einschitzung der eigenen
Markenklarheit méglich machen soll,
wird die Patientenkommunikation
von acht Kliniken untersucht — insbe-
sondere werden beispielhaft bespro-
chen das Deutsche Herzzentrum
Miinchen. die Helios Kliniken. ein
Evangelisches Krankenhaus und ein
kommunaler Krankenhauskonzern.
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Die Funktionen einer Marke

Eine gut gefiihrte Krankenhausmar-
ke iibernimmt wichtige Funktionen.
Sie ist Orientierungshilfe im Ge-
sundheitsmarkt und ein Qualititssig-
nal. Sie dient der Differenzierung
gegeniiber den Wettbewerbern. Eine
klare Marke reduziert Entschei-
dungsunsicherheiten und schafft
Vertrauen auf Seiten der Patienten,
Einweiser und Mitarbeiter. Selbst
die Zufriedenheit mit den Leistun-
gen der Klinik vermag sie zu stei-
gern. Im Ergebnis fiihrt eine starke
Marke dazu, dass Patienten, Einwei-
ser und Mitarbeiter sich gezielt und
bewusst fiir eine bestimmte Klinik
entscheiden und ihre positiven
Erfahrungen auch an Dritte weiter-
geben.

Eine Marke ist mehr
als ein Logo

Hinter der Marke steht ein ganzes
Biindel von Leistungen, Qualititen
und Anspriichen, die von der Ein-
richtung definiert, kommuniziert
und umgesetzt werden sollten. Eine
Marke ist mehr als ein Logo, ein
Claim oder die Anordnung bestimm-
ter Farben. Auch vorhandene Res-
sourcen und Kompetenzen, insbe-
sondere die Qualifikationen und das
Verhalten der Mitarbeiter, spielen
eine zentrale Rolle in der Umsetzung
der angestrebten Markenfiihrung.
Entscheidend ist nicht nur die fachli-
che Kompetenz der Mitarbeiter, son-
dern ebenso ihr Verhalten gegentiber
dem Patienten. Das beginnt schon
beim Telefonkontakt. Die Architek-
tur des Hauses, die Innenausstattung
und das Leitsystem pridgen die Wahr-
nehmung der Krankenhausmarke.
Wird die Liicke zwischen dem aktu-
ellen und dem angestrebten Profil
(Image) zu grof}, wird dies nach in-
nen und aufen schnell bemerkbar.
Die Marke verliert dann nicht nur ihr
Profil, sondern auch Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit.

Die Kunst der Markenfiihrung liegt
in der geschickten Formulierung und
Gestaltung des Markenversprechens

unter Beriicksichtigung der gegebe-
nen Rahmenbedingungen sowie der
angestrebten Ziele. Eine erfolgreiche
Markenfiihrung hilt das Markenver-
sprechen ein, damit die Anspruchs-
gruppen die Einldsung des Verspre-
chens Tag fiir Tag erleben und
bestitigen.

Was ist Markenklarheit?

Markenklarheit ist erreicht, wenn die
verschiedenen Anspruchsgruppen das
Marken- und Leistungsversprechen
der Klinik glaubwiirdig und differen-
ziert wahrnehmen. Dann erkennen
Patienten, Einweiser und Mitarbeiter
die Marke und wissen, wofiir die Kli-
nik steht und wodurch sie sich von
anderen Kliniken unterscheidet. Darii-
ber hinaus muss das Markenverspre-
chen als glaubwiirdig kommuniziert
und wahrgenommen werden. Eine
klare Marke fiihrt im Ergebnis zu
einer Entscheidung oder einer Weiter-
empfehlung zugunsten des Hauses.
Markenklarheit wird damit zum zen-
tralen Baustein fiir die erfolgreiche
Markenfiihrung und betrifft alle kom-
munikativen Aktivititen.

Um Markenklarheit zu erreichen,
sind drei grundsitzliche Fragen zu
beantworten: Welche Anspruchs-
gruppen werden angesprochen? Wie
ist die Markenpositionierung defi-
niert, und welche Markenpositionie-
rung wird gegeniiber den jeweiligen
Anspruchsgruppen angestrebt? Sind
alle Marken- und Kommunikations-
instrumente auf die angestrebte Posi-
tionierung und die jeweiligen An-
spruchsgruppen abgestimmt?

Was sagen Flyer, Berichte
und Websites?

Fiir diesen Beitrag wurde ein Teilbe-
reich der Patientenkommunikation
anhand der frei verfiigbaren Klinik-
flyer und -broschiiren, der Qualitdts-
berichte und der jeweiligen Website
analysiert (Abb. 1). Weitere wichtige
Elemente, wie etwa die Architektur
und das Mitarbeiterverhalten, wur-

Zur Verfiigung stehende
Kommunikationsmedien

Welche Kommunikationsmedien stehen zur

Verfiilgung bzw. werden untersucht?

Webhsite

Unternehmensbroschiire (gebunden)
Flyer, Infoblatt etc. (einzelnes/loses Blatt)
Aktueller Qualitatsbericht

Aktueller Geschafts-/Jahresbericht
Briefpapier/Visitenkarte
Patienten-/Kundenmagazin

Analyse des Leitbildes/der
Positionierung des Hauses

Leitbild/Profil/besondere Merkmale
Welches Leitbild/Profil verfolgt die Klinik?

Zum Beispiel:

christlich, sozial

individuelle Versorgung, hoher
Patientennutzen

Integrierte Behandlungskonzepte
Breites Anbieterspektrum
Modernefinnovative
Behandlungsmethoden
Spitzenforschung
Wirtschaftlichkeit

den zunidchst nicht beriicksichtigt
und wiren in einem nichsten Schritt
genauer zu untersuchen,

Die Frage nach der angestrebten
Markenpositionierung wurde durch
eine Analyse des Leitbildes oder der
Beschreibung des Profils beantwor-
tet. Hier werden zum Beispiel Merk-
male genannt wie etwa die christli-
che und soziale Orientierung, die
individuelle Patientenversorgung,
moderne und innovative Behand-
lungsmethoden oder die Spitzenfor-
schung (Abb. 2).

Fiir die Beantwortung der Frage
nach dem einheitlichen und an-
spruchsgruppengerechten Einsatz
der Marken- und Kommunikations-
instrumente kann der vorliegende
Quickcheck benutzt werden, der fol-
gende Elemente untersucht: Name,
Claim und Logo, Farb- und Bild-
welt, Text und Inhalt sowie Qualitit
und Glaubwiirdigkeit.
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Quickcheck — Kommunikationsmedien
(Schwerpunkte: Print und Online)

Stimme
Stimme  teilweise Stimme
Wertung Zu Zu nicht zu
Name und Claim
Name und Claim werden in allen Kommunikationsmedien
einheitlich verwendet.
Name und Claim stehen im Einklang mit dem formulierten
Leitbild/Profil des Hauses.,
Logo
Das Logo wird in allen Kommunikationsmedien einheitlich
verwendet,
Das Logo entspricht dem formulierten Leitbild/Profil.
Das Logo ermoglicht einen sofortigen Bezug zum Haus.
Das Logo steht im Einklang mit der verwendeten Farb- und
Bildwelt.
Farbwelt
Die Farben werden flir alle Kommunikationsmedien einheit-
lich verwendet.
Die Farben werden fir alle Kommunikationsmedien syste-
matisch verwendet.
Die Farben unterstitzen das formulierte Leitbild/Profil,
Bildwelt
Die Bilder werden in allen Kommunikationsmedien einheit-
lich verwendet.
Die Bilder unterstutzen das formulierte Leitbild/Profil.
Die Bilder sind anspruchsgruppengerecht aufbereitet.
Text und Inhalt
Die Texte sind in allen Kommunikationsmedien einheitlich.
Die Texte/Inhalte sind anspruchsgruppengerecht aufbereitet
Die Texte nehmen Bezug zum formulierten Leitbild/Profil.
Qualitit und Glaubwiirdigkeit
Die verwendete Qualitat der Kommunikationsmedien ist
einheitlich bzw. auf einem einheitlichen Niveau.
Die Qualitat der Kommunikationsmedien entspricht den
Ansprichen der jeweiligen Anspruchsgruppe.
Die Qualitat der Kommunikationsmedien unterstiitzt das
formulierte Leitbild/Profil bzw. ist glaubwiirdig.
Markenversprechen/Nutzen
Die Kommunikationsmedien verdeutlichen ein glaubwdrdi-
ges Leitbild/Profil des Hauses.
Die Kommunikationsmedien vermitteln ein einheitliches
Bild beziiglich des Leitbildes/der Positionierung.
Auswertung
Anzahl (stimme zu/stimme teilweise zu/stimme nicht zu)
Wenn ,stimme zu” grofer 15 =, markenklar”
Wenn ,stimme zu” kleiner 8 = ,markenunklar”
Abb. 3

Der Quickcheck
zur Markenklarheit

Der hier vorgestellte Quickcheck
vermittelt einen ersten Einblick.
welche Kommunikationsmedien und
-kriterien im Hinblick aut die Mar-
kenklarheit zu beachten sind. Im
Selbsttest konnen blinde Flecken
zwischen dem Leitbild, der eigenen
Positionierung und der tatsichlichen
Kommunikationspraxis  ermittelt
werden. Der Anwender erhilt so

erstc Hinweise, wie sich Identitéts-
anspruch und Fremdwahrnehmung,
gewiinschte Positionierung und tat-
sdchliche Markenfithrung wieder an-
nahern lassen konnen (Abb. 3).

Name, Claim und Logo
mussen harmonieren

Eine wesentliche Rolle in der Kom-
munikation spielt der Name einer
Einrichtung. Er dient nicht nur der
ldentifizierung, sondern gibt oft

auch weiterfiihrende Hinweise, wie
beispiclsweise auf medizinische
Schwerpunkte. Manche Héuser ver-
wenden zusitzlich einen Claim, um
Image und Leistungsprofil zu stir-
ken. Namen und Claims rufen bei
den Anspruchsgruppen bestimmte
Bilder hervor und wecken bestimm-
te Erwartungen.

Auch das Logo hat nicht nur eine
Identifikationsfunktion, sondern ist
ebenfalls Triger des Profils und der
Identitit. In puncto Markenklarheit
ist vor allem auf drei Dinge zu ach-
ten: Name, Claim und Logo miissen
in allen Kommunikationsmedien
einheitlich und konsequent verwen-
det werden. Wenn sich das Haus fiir
einen bestimmten Auftritt entschie-
den hat, dann muss er iiberall zum
Ausdruck kommen. Auch wenn das
alte Briefpapier noch nicht ver-
braucht ist: Nur noch das neue darf
versandt werden. Name, Claim und
Logo miissen im Einklang mit dem
Leitbild und dem Profil des Hauses
stehen und einen direkten Bezug zur
Einrichtung erméglichen.

Die ungeahnte Wirkung
der Farb- und Bildwelt

Zwel weitere wichtige Faktoren, die
Erscheinungsbild und Wahrneh-
mung einer Einrichtung beeinflussen
und sich damit auf die Markenklar-
heit auswirken, sind die verwendeten
Farben und Bilder. Zentrale Kriteri-
en fiir die Markenklarheit sind auch
hier die einheitliche Verwendung
und die Kongruenz mit dem Leitbild
und dem Profil.

Die eingesetzten Farben k&nnen
nicht nur einen visuellen Rahmen
bieten, sondern zugleich auch die
Positionierung stirken und das Leit-
bild unterstiitzen. Je nach Farbton
und Farbintensitit konnen die Wahr-
nehmung der Kommunikationsmedi-
en und deren Inhalte eher sachlich
und medizinisch oder auch mensch-
lich und emotional gepriigt werden.

Direkter noch als Farben kénnen Bil-
der einen Eindruck des Hauses nach
aullen transportieren. Fiir die Patien-
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Pradikat ,markenklar”: Deutsches Herzzentrum Munchen und Helios Kliniken

Der Quickcheck zeigt, dass unter den hier
genannten Bedingungen einige Kliniken
bereits das Pradikat ,markenklar” verdie-
nen. Unter den untersuchten Kliniken
sind vor allem das Deutsche Herzzentrum
Munchen und die Helios Kliniken positiv
aufgefallen. Das Deutsche Herzzentrum
Minchen (DHM) stellt in seinem Profil
inshesondere die Hochleistungsmedizin
in Verbindung mit Menschlichkeit in den

Vordergrund, wahrend Helios in ahnlicher @i

Weise die Kompetenz in Medizin und den
Nutzen fir die Patienten betont.

Beide Hauser benutzen ein Logo, das
einen eindeutigen Bezug zu den Leistun-
gen des Hauses erlaubt. Der systemati-
sche und durchdachte Einsatz von Farb-
und Bildwelten bietet einen guten und
strukturierten Zugang zu den Informatio-
nen und Inhalten. Die Aufbereitung und
Qualitat der Texte und Inhalte sowie die
Uberwiegend einheitliche und qualitativ
hachwertige Umsetzung in allen Kommu-
nikationsmedien unterstiitzen in vorbildli-
cher Weise das selbst formulierte Leitbild

und die angestrebte Positionierung. Zum |

Beispiel verwendet das DHM in seiner
Informationsbroschlre Interviews mit

Verantwortlichen des Hauses und vermit- |

telt dadurch eine groRere Nahe zu den

ten und Besucher
kreise

Ul

o5 Korzrentrum Miinchen

Personen. Auch die Website des DHM
zeigt, wie sich inhaltliche, technische und
kommunikative Elemente vorbildlich mit-
einander verbinden lassen.



