GESUNDHEIT

EIN KONZEPT,
EINE VISION,

EINE MARKE:
POLIKUM

Dr. Wolfram Otto, Griinder und Geschaftsfiihrer
der POLIKUM-Gruppe

Die Gesundheitsreform hat einen neuen
Typus der ambulanten Versorgung hervor-
gebracht: Das Medizinische Versorgungs-
zentrum (MVZ). In Deutschland gibt es
mittlerweile Hunderte solcher MVZ und
ihre Zahl wird weiter steigen, denn Ex-
perten vermuten, dass sich 80 % aller Kli-
niken mit dem Gedanken tragen, ein MVZ
anzugliedern. Wir sprachen mit Dr. Wolf-
ram Otto, dem Griinder und Geschifts-
fithrer von Deutschlands gréfitem MVZ,
dem POLIKUM in Berlin-Friedenau, und
drei weiteren MVZ.
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kub: Herr Dr. Otto, iiber mangelndes of-
fentliches Interesse kinnen Sie sich nicht
beklagen. POLIKUM ist in aller Munde
und wird von der Presse als positives Bei-
spiel angefiihrt, wenn es um ambulante
medizinische Versorgung geht. Gesund-
heitsministerin Ulla Schmidt war bereits
mehrfach in lhrem Zentrum in Berlin-Frie-
denau und zeigte sich beeindruckt. Woher
kommt das positive Feedback?

Esistrichtig. Seitdem wir im Oktober 2005
unser Pilotprojekt starteten, waren viele
interessierte Besucher aus Medien, Politik
und der Gesundheitsszene hier. Aber es
gab und gibt nicht nur positive Stimmen.
Sie kénnen mir glauben, wir hatten gerade
am Anfang viele Gegner — und nicht nur
die niedergelassenen Arzte, die sich von
der neuen Idee bedroht fiihlten.

Mir geht es darum, die medizinische
Versorgung so zu verbessern, dass der Pa-
tient eine qualitativ hochwertigere medizi-
nische Versorgung erhilt und dabei zeit-
gleich Kosten gespart werden. Ein Beispiel:
Réntgen- und Sonografie-Gerite kénnen
von mehreren Fachirzten genutzt werden
und werden dadurch optimal ausgelastet.
Das spart nicht nur Geld, sondern schont
auch den Patienten.

kub: Welche anderen Vorteile hietet ein
MVZ den Patienten?

Das Besondere an diesen Zentren ist, dass
die hier arbeitenden Arzte angestellt und
nicht — wie sonst im ambulanten Bereich
iiblich - selbststindig sind. Ahnlich wie in
einer Klinik unter Ober- und Chefirzten
arbeiten sie unter Abteilungsleitern und
medizinischen bzw. kaufminnischen Lei-
tern. Wissen Sie, ich bin seit 2002 selbst
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niedergelassener Arzt, anfangs in Einzel-
praxis und jetzt im MVZ. Ich weif}, dass
der fachliche Austausch unter Kollegen die
Qualitit der eigenen Arbeit maflgeblich
beeinflusst. Auch deswegen ist es so wich-
tig, dass wir uns von der »One-Man-Show«
der Vergangenheit verabschieden.

Inden POLIKUM-Gesundheitszentren
arbeiten alle Arzte auf Basis einer digitalen
Krankenakte, dadurch kénnen die Befunde
von mehreren Arzten genutzt und Medika-
mente und andere Therapieformen sinnvoll
aufeinander abgestimmt werden. Zudem
verhindern der regelmiflige Austausch
sowie die laufenden Weiterbildungen eine
fachliche Stagnation unserer Mitarbeiter.
Und wir kénnen durch die Gemeinschaft
wesentlich bessere Gerite erwerben als
einzelne Arzte. AuRerdem ist es ein Fort-
schritt, wenn sich Arzte nicht mehr mit
Abrechnungen beschiftigen miissen, son-
dern sich auf das konzentrieren konnen,
wofiir sie ausgebildet wurden. Fiir die Pati-
enten verbessert sich dadurch nicht nur die
medizinische Versorgung, sie profitieren
auch von kiirzeren Wartezeiten, schnel-
leren Diagnosen und Weiterleitungen zu
anderen Fachirzten. Die Patienten sparen
Zeit und die Kassen sparen Kosten. So pro-
fitieren alle von dem Modell.

kub: Und wofiir brauchen Sie eine Mar-
kenagentur?

Ich wollte von Anfang an nicht nur ein
Zentrum bauen. Ich wollte eine Marke
aufbauen. Ich moéchte, dass der Name
POLIKUM mit bestimmten Standards in
Verbindung gebracht wird — sei es nun die
medizinische Leistung oder auch die In-
neneinrichtung der Zentren, die Kommu-

nikationsmafinahmen oder das Verhalten
der Mitarbeiter. Wo POLIKUM dran steht,
ist POLIKUM drin. Das kann ich nicht al-
leine. Dafiir brauche ich eine Mannschaft,
die Spafl daran hat, die Marke fortlaufend
weiterzuentwickeln.

kub: Funktioniert ein Markenaufbau im Ge-
sundheitswesen denn so wie im Konsum-
giiterbereich?

Na, das werden Sie im Zweifel besser wis-
sen. Ich bin Arzt und Gesundheitskonom
und habe mich bisher noch nicht mit der
Vermarktung von Konsumgiitern beschif-
tigt. Mein Anliegen war vor allem die Op-
timierung und Standardisierung der Pro-
zesse und des Workflows, die Nutzung von
Synergien etc. Dennoch hatte ich von jeher
eine gewisse Affinitit zum Thema Marke-
ting. Meine Zielgruppe ist der klassische
»Konsument«—nur dass dieser in unserem
Fall wesentlich heterogener ist. Wir spre-
chen alle an: vom Kind zur jungen Mutter
tiber den Manager bis hin zum chronisch
kranken Rentner. Das macht die Anforde-
rungen an unser Marketing sehr komplex.
Bezogen auf die Zielgruppen, geht es uns
immer 1.) um Einfachheit und Klarheit, 2.)
um Souverdnitit und Professionalitit und
3.) um Menschlichkeit und Nihe, denn
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Als kleiner und bold im Jahr 2004 mit der Betreuung eines
Medizinischen Versorgungszentrums (MVZ) in Berlin beauf-
tragt wurde, existierte das Projekt lediglich auf dem Papier.
Das Modernisierungsgesetz der gesetzlichen Krankenver-
sicherung war eben erst verabschiedet worden, mit dem die
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rechtliche Grundlage zur Errichtung von MVZ geschaffen

wurde. Wahrend des Strategieprozesses war die Namensfindung eine besondere
Herausforderung: Es sollte ein Name gefunden werden, der das noch unbekannte
Modell mit der ambulanten Gesundheitsversorgung assoziiert und dariiber hin-
aus das Potenzial hat, zu einem generischen Begriff zu werden (wie z. B. Tempo
oder Kircher). In Anlehnung an die »Polikliniken« der DDR, denen ein Konzept
der fachiibergreifenden Vernetzung zugrunde liegt, und der medizinischen Qua-
litit in einem »Klinikum« wurde der Name »POLIKUM« entwickelt. Und als nach
der Ercffnung des MVZ Marietta Slomka im »heute-journal« einen Beitrag mit
den Worten ankiindigte: »Das medizinische Versorgungszentrum, ein so genann-
tes POLIKUM ...«, wussten wir, dass wir dem Ziel ein gutes Stiick niher gekom-

men waren.

01-03_das Corporate Design der POLIKUM-Gesundheitszentren

01_Die Bildsprache schafft den Spagat zwischen medizinischer Kompetenz auf der
einen Seite und Warme und Zuwendung auf der anderen Seite.

02_Mit den themenbezogenen Informationshroschiiren verschaffen sich die Patienten
einen Uberblick iiber die Leistungen der POLIKUM-Gesundheitszentren.

03_das Leitsystem in den medizinischen Versorgungszentren der POLIKUM-Gruppe

¥ Das Erscheinungsbild erhielt 2007 den iF communication award.

in unserem Metier spielt der personliche
Kontakt die herausragende Rolle. Die Pati-
enten wollen die Menschen kennen, die sie
behandeln. Da niitzt alle Standardisierung
nichts, hier miissen die Mitarbeiter nach
vorne. Deswegen ist mir die Qualitit der
Mannschaft, die hinter POLIKUM steht,
eine besondere Herzensangelegenheit.

kub: Der Gesundheitshereich war bezo-
gen auf Vermarktung und Werbung lange
rechtlich stark reglementiert. Wie gehen
Sie damit um?

Mittlerweile sieht es schon etwas anders aus.
Viele Urteile der jiingsten Vergangenheit
zeigen, dass auch die Judikative einsieht,
dass in einem stindig wachsenden Markt,
in dem viele Hiuser und Einrichtungen von
Schliefungen bedroht sind, die Moglichkeit
der Selbstdarstellung oftmals die einzige
Uberlebenschance ist. In unserem Fall sind
wir besonders dadurch geschiitzt, dass das
Unternehmen mit einer Service-Gesell-
schaft in der Rechtsform als GmbH agiert
und damit offiziell werben darf.

kub: Auf Basis lhrer Unternehmensstrate-
gie haben wir 2004 gemeinsam eine lden-
titat entwickelt, haben Werte definiert,
einen Namen kreiert, ein Erscheinungs-

bild geschaffen und begonnen, die Marke
intern zu implementieren und extern zu
kommunizieren. Ein langer Weg — wiirden
Sie ihn wieder gehen?

Wir konnen ja ehrlich sprechen. Am An-
fang habe ich lange tiberlegt, ob ich das
Geld fur einen professionellen Markenauf-
bau tatsdchlich in die Hand nehmen sollte.
Aber dann ist mir bewusst geworden, dass
die Vision von POLIKUM so grof ist, dass
ich eine Marke brauche, die das entspre-
chende Potenzial in sich birgt. Deswegen
haben wir alles von Anfang an grofl ange-
legt. Wir haben ein umfangreiches Corpo-
rate-Design-Manual, das die Marke und
ihr Erscheinungsbild in allen Einzelheiten
beschreibt. Fiir die vier Zentren, die wir
aktuell haben, briuchten wir es vielleicht
noch nicht. Fir unsere Zukunftspline al-
lerdings ist es unabdingbar. Ich denke, die
Marke POLIKUM kann in allen Ballungs-
zentren funktionieren. Wir sind so aufge-
stellt, dass wir jihrlich ein neues Haus —
perspektivisch spiter mehrere gleichzeitig
— er6ffnen. Und dabei sehe ich nicht, dass
wir auf die deutschen Grenzen beschrinkt
sind. Da wird auch auf Sie noch viel Arbeit
zukommen ...

kub: Vielen Dank fiir das Gespréch.
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