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,Den Patienten
abholen, wo er steht”

In Zeiten, in denen der Patient immer mehr zum Markttreiber wird, kommt dem Marketing eine zunehmend
bedeutende Rolle zu. Doch Werbung um jeden Preis ist nicht die Lésung - idealerweise spricht eine Marke mit
bester Qualitat fiir sich. Wie das funktioniert, weil Dr. Detlef Loppow von der Martini-Klinik am UKE GmbH.

Sich bundesweit einen Ruf als allererste
Anlaufstelle fiir ein medizinisches Fach-
gebiet zu erarbeiten, ist Herausforde-
rung genug. Der Martini-Klinik ist dies
gelungen: Angeschlossen an das Univer-
sitdtsklinikum Hamburg-Eppendorf, gel-
ten die Arzte als Spezialisten fiir die Be-
handlung des Prostatakarzinoms. Ob OP-
Qualitat, Nachsorge iiber Jahre, Ausstat-
tung oder ,Patientenwobhlfiihlfaktor®,
dieses Gesamtpaket zieht Erkrankte aus
ganz Deutschland an. Sicher ein Plus-
punkt auch, wenn es ums Marketing
geht, denn hier spricht schon einmal
schlicht die Marke fiir sich, inkl. Mund-
zu-Mund-Propaganda unter Patienten
etwa in sozialen Netzwerken.
»Markenmedizin versus Kranken-
hausmarke: Marketing quo vadis?" laute-
te ein Thema beim letzten Gesundheits-
wirtschaftskongress, auf dem Dr. Detlef

Fiir die Martini-Klinik fallt
bald der Startschuss fiir
einen Neubau (Foto), um
mehr Patienten aufneh-
men zu kénnen. Bauherr
ist das UKE, die Projektlei-
tung liegt bei der Klinik
Facilitymanagement
Eppendorf GmbH. Die In-
betriebnahme ist fiir Ende
2021 geplant (Architekten:
AG aus Architects Collec-
tive ZT-GmbH, Wien, und
HWP Planungsgesellschaft
mbH, Stuttgart).

Loppow sehr schnell skizzierte, wie
Marke(n) und Marketing zusammenwir-
ken sollten. HCM bat den Geschaftsfiih-
rer der Martini-Klinik um mehr Details.

HCM: Herr Dr. Loppow, Prostatakarzi-
nome sind nicht wirklich ein ,sexy The-
ma*“, wie Sie es auf dem Kongress for-
mulierten. Warum hat die Martini-Klinik
es trotzdem geschafft, dieses Thema zu
einem Zugpferd zu machen?

Loppow: ,Martini-Klinik" ist zu einem
Markenversprechen geworden, weil die
+Produktqualitdt” stimmt. Die Erfolgsge-
schichte der Martini-Klinik beginnt weit
vor ihrer Griindung - im Jahr 2005 - da-
mit, dass sich Prof. Hartwig Huland als
Chef der Urologie im UKE die Frage ge-
stellt hat, wie er in so einem Fall gerne
behandelt werden wiirde. Die Antworten
waren: 1. In einer Spezialklinik. 2. Von ei-

nem erfahrenen Operateur, der seine
Ergebnisqualitat kennt. 3. In einer
menschlich-wiirdevollen Atmosphire.

Fiir den Erfolg der Martini-Klinik
sind die Unternehmenskultur und die ge-
lebten Werte fiir Mitarbeiter und Patien-
ten wichtige Faktoren.

HCM: Wie haben Sie diese Qualitat
erreicht und was zeichnet sie aus?
Loppow: Durch die Spezialisierung auf
eine Erkrankung und iiber 25 Jahre Er-
gebnisqualitatsmessung kénnen wir un-
seren Patienten einen Ausblick auf die

je nach Behandlung zu erwartende Er-
gebnisqualitat geben. Die stetige selbst-
kritische Auseinandersetzung mit diesen
Daten sowie das Streben, die Lebensqua-
litét der Patienten weiter zu verbessern,
hat zu Optimierungen der OP-Technik
gefiihrt. Unsere Operateure konnten auf-
grund der hohen Fallzahlen in kurzer Zeit
groRe operative Erfahrung erlangen.

HCM: Welche Rolle spielt Qualitat fiir
das Marketing - und geht Marketing
iiberhaupt ohne ,echte* Qualitat?
Loppow: Wenn ein Produkt oder eine
medizinische Dienstleistung keine Quali-
tat aufweist und dem Kunden damit kei-
nen Nutzenvorteil bieten kann, ist es
unethisch, es oder sie anzupreisen. Wir
diirfen dabei unsere gesellschaftliche
Verantwortung nicht ausblenden.

HCM: Marketing fiir Einrichtungen zielt
auf potenzielle Kunden. Was erwarten
lhre Patienten?

Loppow: Unsere Patienten sind mit einer
Krebsdiagnose konfrontiert und kommen
zunéchst einmal, um den Krebs loszuwer-
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den. Darauf folgt der Erhalt ihrer Lebens-
qualitit - Kontinenz und Potenz. Profes-
sionelle, aber empathische Mitarbeiter,
die sich mit viel menschlicher Warme um
die Gaste kiimmern, sind selbstverstand-
lich - alles Weitere an Hotellerieleistun-
gen ist eigentlich nebensdchlich. In unse-
rem Gastebuch wird das Glas Wein oder
Bier am Abend vor der OP haufig zitiert.

HCM: Wie sieht lhr dazugehoriges
Marketing konkret aus?

Loppow: Bei der Gestaltung der Martini-
Klinik-Website haben wir sehr darauf ge-
achtet, den Patienten da abzuholen, wo
er steht, und uns darauf konzentriert, all-
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gemeinverstandliche Aussagen zu ma-
chen. Dariiber hinaus haben wir immer
versucht, den Gesamtprozess des Pati-
enten zu begleiten und ihn auf allen
Kandlen anzusprechen - emotional in
Tonalitat und Bildsprache, mit Fakten
und Illustrationen, Patientengeschichten
und Bewegtbild.

Die Differenzierung in einen Be-
reich fiir Patienten und einen fiir Arzte
ermoglicht es uns, Informationen in un-
terschiedlicher Detailtiefe abzubilden.
Unser Ziel war es einerseits, Patienten
neutral und wissenschaftlich belegt tiber
Themen zu informieren, aber anderer-
seits, wo nétig, bei Medizinern auch klar

unseren Standpunkt zu einem Thema in
Form eines Kommentars zu vertreten.

HCM: Welches sind die groRten Fehler,
die beim Marketing gemacht werden?
Loppow: In der Kommunikation nach
auBen sollte man niemals etwas verspre-
chen, das man nicht halten kann. Damit
zerstdrt man seine Glaubwiirdigkeit. Im
internen Prozess ist es wichtig, die Ziele
richtig zu priorisieren. Wenn Qualitéts-
streben in der Krankenversorgung nicht
die hochste Prioritat genieRt, ist die Fra-
ge nach der Ethik nicht fern.

Die Fragen stellte Carolina Heske.
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