MEDIEN+INTERNET

Ob Patienten, Arzte, Krankenhduser, Mitarbeiter, Inve-

= storen, Verbéinde, Krankenkassen, MVZ oder Politik —

Corporate Publishing kann alle Zielgruppen erreichen

CORPORATE PUBLISHING
MACHT MARKEN ERLEBBAR

Sobald die Zahl der Mitarbeiter oder Kunden wichst, so-
bald Anspriiche divergieren, sobald ein gemeinsamer Wille

argumentativ erzeugt werden muss, lauft ohne Kommuni-

kation nichts. Die Herausforderung ist Authentizitat und

Glaubwiurdigkeit in der Unternehmenskommunikation.

Seit einigen Jahren wird im Gesund-
heitsmarkt diskutiert, welche Mecha-
nismen aus der freien Wirtschaft auf
die oft aus ehemaligen kommunalen
Tragerschaften stammenden Einrich-
tungen anwendbar sind und welche
nicht. Einige Marketingmodelle aus
der Kommunikations- und Offentlich-
keitsarbeit wurden aus anderen Bran-
chen bereits erfolgreich ibernommen.
Doch nicht alle Modelle und Tools las-
sen sich eins zu eins tibertragen. Oft-
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mals treffen wir im Gesundheitsmarkt
auf komplexere Kommunikations-
strukturen, einen detaillierten Bedarf
an Informationstiefe und manchmal
sogar auf die Anforderung der emo-
tionalen Anteilnahme. Auf all dieses
konnen wir mit einem kommunika-
tiven Werkzeug reagieren, das neu-
deutsch ,Corporate Publishing® (CP)
heif$t. Was so viel meint wie Unterneh-
menskommunikation mit periodisch
wiederkehrenden und journalistisch

aufbereiteten Medien, also Mitarbei-
terzeitungen, Kundenzeitungen, etc.

Beispiel Klinikverbund

Doch zunichst zur Ausgangssitua-
tion. Betrachtet man zum Beispiel
ein Unternehmen aus dem produzie-
renden Gewerbe: Von der Binnen-
kommunikation mit den Mitarbeitern
einmal abgesehen, steht im Wesent-
lichen die Kommunikation mit dem

Quellennachweis: Illustration: kleiner und bold, Berlin
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Handel oder direkt mit dem Kunden
im Zentrum. Im Bereich des Gesund-
heitswesens sieht es wesentlich kom-
plexer aus. Nehmen wir als Beispiel
einen Klinikverbund. Hier bildet die
Kommunikation mit den eigentlichen
Kunden - also mit den Patienten
in den Krankenhdusern — nur einen
Teil der Corporate Communication.
Uber den Patientenkreis hinaus gibt
es auch ein zukiinftiges Kundenpoten-
zial, das zu berlcksichtigen ist. Eine
regionale Offentlichkeit niamlich, die
sich meist erst mit fortschreitendem
Alter in potenzielle Kunden verwan-
delt und sich dann voraussichtlich an
jene Institution wendet, deren Mar-
kenqualititen vorab schon bekannt
sind. Wesentlicher noch ist der Auf-
bau einer Regelkommunikation mit
den einweisenden Arzten, deren spe-
zifischer Informationsbedarf sich an
transparente Prozesse, Leuchtturm-
Projekte, Leistungsstandards und Spe-
zialdisziplinen ausrichtet.

Auflerdem sind die Kliniken einge-
bunden in ein Beziehungsgeflecht aus
informellen Entscheidungstriagern:
Die Refinanzierung erfolgt tiber Kran-
kenkassen, die als kooperationswillige
Partner kommunikativ zu beriicksich-
tigen sind. Abhingig ist der Verbund
ferner von der politischen Kranken-
hausplanung. Es benétigt also intakte
informelle Kommunikationsstruk-
turen in die Gesundheitsverwaltungen
der Liander und Kommunen hinein.
Und last not least gibt es zahllose
Fachverbinde.

Auch zwischen den einzelnen Hiusern
des Klinikverbundes, wie in ihrem In-
neren, bleibt die kommunikative Lage
komplex: Medizinische, pflegerische
und Verwaltungsinteressen sind selten
deckungsgleich, die Abteilungen und
Ressorts rangeln untereinander um
Mittel, etwa um neue Technik und
Einfluss. Ein stindiger kommunika-
tiver Ausgleich ist daher erforderlich,
ebenso wie Transparenz uber gemein-
same Ziele und schon Erreichtes. Ein
Akt der Balance. Die Moderation
muss liber das einmalige Erlebnis (wie
z.B. die Prisentation von Leitsitzen
oder Markenwerten) hinausgehen und
zum Alltag werden — beziehungsweise
mindestens in regelmifSigen Abstin-
den erscheinen.

Wer in einem solchen Beziehungsge-
flecht Kommunikation betreibt, der
muss bewihrte Instrumente zielbe-
wusst handhaben. Alle oben dargestell-
ten Zielgruppen haben eines gemein-
sam und das unterscheidet sie von den
Kunden der meisten Konsumgiiter:
Gesundheit ist ein High-Involvement-
Produkt, das heiflt, die Zielgruppen
sind tatsichlich interessiert. Sei es der
Patient, der das Haus, dem er sich
anvertraut, kennenlernen will, und
Fiirsorge sowie Anteilnahme spiiren
mochte. Oder der einweisende Arzt,
der Kompetenz und Partnerschaft er-
wartet. Von den Mitarbeitern ganz zu
schweigen. Sie alle sind interessiert
und lassen sich auf die von der Klinik
publizierten Medien ein — natiirlich
nur, wenn sie entsprechend aufbereitet
sind. Daher kommt mit inzwischen
tiber 90 Titeln dem Corporate Publi-
shing gerade im Healthcare-Bereich
eine wachsende Bedeutung zu.

,Warum denn iiberhaupt Print?,
konnte sich jetzt ein junger Assi-
stenzarzt fragen, wo er doch bereits
mit dem Internet wie selbstverstind-
lich aufgewachsen ist. Zunichst aus
ganz pragmatischen Griinden: An
den wenigsten Krankenbetten steht
heute ein Monitor mit Browser, auch
zdhlen die meisten Menschen nicht
zur jungen internetaffinen Altersklas-
se. Das sind aber nur Randaspekte.
Denn vor allem aus psychologischen
Grunden schenken Menschen einer
gedruckten Information mehr Kre-
dit und Vertrauen als allen ande-

ren Medien — auch mehr als denen
aus dem Netz. Allerdings nur dann,
wenn dieses Druckerzeugnis wertig
und nicht unverhohlen interessenge-
leitet daherkommt. Ein CP-Produkt
muss vom optischen Eindruck und
von der Textgestalt einem seridsen
Medium ihneln. Platzierte Themen,
die positiv auf das Image eines Kli-
nikverbundes wirken sollen, dirfen
daher keinesfalls werblich, sondern
missen vor allem sachlich aufberei-
tet sein. Die Schlussfolgerungen des
Textes deuten natiirlich dennoch in
die intendierte Richtung. Seriositit
und Glaubwiirdigkeit werden gleich-
zeitig gewahrt.

Nur Printprodukte, die eine neutrale
und informative Anmutung bieten,
werden als glaubwiirdig akzeptiert.
Da gleichen sich alle Studien zum
Thema CP-Medien. Wenn diese in-
formative Grundstruktur umgesetzt
wird, arbeitet kein anderes Medium
ahnlich effektiv und zielfithrend. Die
CP-Medien stellen die Leistungen,
Qualititen und Werte in ein jour-
nalistisches Umfeld und formen so
ausdrucksstarke Markenwelten. Sie
erwecken Marken zum Leben und die
Marke wird erlebbar. Und da auf dem
hart umkampften Gesundheitsmarkt
weitere ,Bereinigungen‘ zwangsldu-
fig erfolgen werden, lasst sich heute
schon eines sagen: Die Unternehmen,
die ihre Stirken und Interessen ein-
deutig und auf die Zielgruppen fokus-
siert — u.a. auch mit Hilfe eines strate-
gisch angelegten Corporate Publishing
verfolgen — haben das grofsere Poten-
zial, eine glaubwiirdig aufgeladene
Marke auf dem Healthcare-Markt zu
werden. Das wiederum sichert ihre

Zukunftsfihigkeit.

42, studierte Design an der Hochschule fur Kinste in
Bremen. 1992 griindete er die Markenagentur kleiner
und bold GmbH in Bremen. In 2001 folgte der Wech-
sel nach Berlin. Zu den Kernmdrkten der 25-kdpfigen
Agentur zdhlt u.a. das Gesundheitswesen. Seit 2007

ist der Markenstratege Bruns dartber hinaus Vorstand
des Kommunikationsverbands Berlin.
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