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Kliniken

Marken und Zentren: Reputations-
management als Erfolgstreiber

In Deutschland gibt ¢s 1.380 von der
Deutschen Krebsgesellschaft zertifizierte
Zentren fiir verschiedene Fachgebicte. Fiir
welches wiirden Sie oder Ihr iiberweisen-
der Arzt sich entscheiden, wenn Sie die Di-
agnose Krebs erhalten? 1.380
Zentren, die nicht mehr nur
die regionale Versorgung si-
cherstellen, sondern zum Teil
im nationalen Wetthewerb
zueinanderstehen.

Die zunechmende Kommerzi-
alisierung von Krankenhiu-
sern und Kliniken, sinkende
Ertrige durch eine zuneh-
mende  Ambulantisierung
und Digitalisierung der Ge-
sundheitswirtschaft und, laut
WHO, eine Verdoppelung
der Krebserkrankungen bis
2030 verstirken den Wett-
bewerb unter Kliniken auf
dem Feld der Onkologie.
Wer sich als Anbieter nur auf
Effektivitits- und Effizienz-
steigerung fokussiert, wird
scheitern. Im Kampf um Gel-
der, kompetentes, motiviertes
Personal und um den Patien-
ten als Kunden zihlt Anzie-
hungskraft. Diese entsteht
durch hochste  Spezialisie-
rung und die wahrnehmbar
beste Reputation.

Gerade in der Onkologie geht es nicht
um Quantitit (also die Verfiigbarkeit

eines Krankenhauses mit ausreichender
Kapazitit), sondern zwingend um Qua-
litdr: Bieter das Krankenhaus die nétigen
Spitzenleistungen und Besonderheiten?
Hat es geniigend hohe Fallzahlen? Ver-
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fiigt es tiber die notige Ausriistung, um
die beste und auf akruellsten wissen-
schaftlichen Kenntnissen basierende Be-
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handlung sicherzustellen? Wie wird die
Klinik von Mitarbeitern und Patienten
beurteilt?

Hinsichtlich der Qualitir in der Krebsthe-
rapie hat die Deutsche Krebsgesellschaft
klare Kriterien definiert, mit
denen sich die Qualifika-
tionen von Krankenhziusern
und Arzten beurteilen und
vergleichen lassen.

Die Grundlage fiir Anzie-
hungskraft ist in der heu-
tigen Gesellschaft das Ver-
trauen. Fiir alle Entscheider
und Becinflusser, die cinen
Anteil daran haben, in wel-
cher Einrichtung ein Patient
letztlich behandelr wird, ist
Vor-Vertrauen in die han-
delnden Personen entschei-
dend: das gilt gleichermafen
fiir das Personal aus Medi-
zin, Pflege und Verwaltung,
Markenmanagement  heift
nicht, das Logo oder den
Auftritt der Klinik zu ver-
schonern, sondern das Ver-
trauen in die Klinik syste-
matisch aufzubauen oder
zu stirken. Markenmanage-
ment ist nicht einfach Mar-
keting, sondern ein komple-
xes Management, das nicht
nur die kaufminnischen Mitarbeiter,
sondern vor allem das medizinische Per-
sonal tangiert.

Amzewge
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In anderen Krankheitshildern zeigen
wissenschaftliche Placebo-Untersu-
chungen, dass Marken die Heilung
unterstiitzen. Kann es ahnliche Zusam-
menhinge in der Onkologie geben? Ver-
trauen ist gerade in der Krebstherapie
von essenzieller Bedeutung: In Deutsch-
land erhalten jedes Jahr rund 500.000
Menschen eine Krebsdiag-
nose. Dieser Moment kann
wic ein Fast-Todesurteil
anmuten und ist mit tiefen
Angsten verbunden. Der
Patient muss oft langwie-
rige physisch sowie psy-
chisch belastende Behand-
lungen iiber sich ergehen
lassen. Umso wichtiger fiir
Patienten in ciner solchen
Situation ist es, sich in gu-
ten Hinden zu wissen und
fiir Arzte, die richtige Zu-
weisungsentscheidung  zu
treffen.

Eine Spezialisierung sorgt
grundsatzlich fiir ein hohe-
res Vor-Vertrauen bei Pati-
enten, ihren Angehdrigen
und zuweisenden Arzten.
Zum Ausdruck gebracht
wird diese Spezialisierung
durch eine klar positio-
nierte Marke. In Klinik-
zentren ist sie per se vor-
zufinden. Zentrenbildung
und Markenfithrung konnen also fur
hohere Fallzahlen, kiirzere Operations-
zeiten, geringere Komplikationsraten
und cin hdheres Vorvertrauen bei iiber-
weisenden Arzten, Patienten und Ange-
horigen sorgen, wenn der gure Ruf der
Klinik aktiv gefiihrt und verbreitet wird.
Mit der Biindelung von Kompetenzen
und Ressourcen, die in Zentren geschaf-
fen werden, kann eine Vertrauensbasis
geschaffen werden, die durch den strin-
genten Aufbau einer Marke an Kraft
gewinnt. Durch die fachliche Speziali-
sierung sind Zentren klarer positioniert
als herkémmliche Kliniken. Eine klare

Marken-Positionierung:

o ermoglicht den glaubwiirdigen Auf-
bau eines stringenten Leistungsver-
sprechens,

* erzeugt Anzichungskraft fir die
notigen Ressourcen, wie auch das
fachlich und menschlich beste Per-
sonal,

e sorgt fiir eine eindeutige Diffe-
renzierung vom Wettbewerb und
schafft somit mehr Orientierung im
komplexen Markr,

e st der beste Nahrboden, um - aus-
gehend von der Artrakrvitit der
Leistung — nationale wie internatio-
nale Bekanntheit aufzubauen.

weifl, was Klaras Arzte und Apotheker
wissen mussen und wie er sie am

besten erreicht
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vonmende.de

Das Ziel der Positionicrung (als Marke
oder als Zentrum) ist es, dass die Ziel-
gruppen — von iiberweisenden Arzten,
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Patienten, Angehorigen bis hin zu (zu-
kiinftigen) Mitarbeitern — gut iber die
Leistung des Anbieters denken, dieses
positive Bild aktv mit anderen teilen
und die Leistung in Anspruch nehmen.
Die Mechanismen und Gesetzmifigkei-
ten in der Markenbildung sind daher
im Gesundheitsmarkt die gleichen wie
in anderen Branchen: Star-
ke, glaubwiirdige Marken
versprechen eine spezifische,
qualitativ hochwertige Leis-
tung, und sie halten dieses
Versprechen iiber samtliche
sogenannte Markenkonrake-
punkte hinweg. Das Ergebnis
ist Vertrauen.

Das Bewusstsein fiir eine
notige Differenzierung im
Krankenhaus- und Zentren-
Markt nimmt stetig zu, da
die  marktwirtschaftlichen
Verinderungen in der Ge-
sundheitswirtschaft  langst
im vollen Gange sind. Durch
die Qualititsbiindelung in
Zentren einerseits, und den
konsequenten Aufbau einer
starken Marke andererscits,
eroffnet sich hier die Chance,
von den Anspruchsgruppen
priferiert zu werden und sich
somit einen Wetthewerbsvor-
teil zu verschaffen.

Anzeige
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Und Klaras Gynakologen auch. Ken

geschaftsfilhrender Partner bei der Niirnberger Managementbe-
ratung BrandTrust filr markenzentrierte Unterehmensfiihrung
im deutschsprachigen Raum. Der Markenexperte, Buchautor und
Dozent unterstiitzt Untemehmen dabei, die eigene Marke als zu-
kunftsfahigen Attraktivitatstreiber zu entwickeln.
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