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Gesundheitsokonomie

Kliniken auf der Intensivstation

Der Imagetod geht oft dem
wirtschaftlichen voraus.
Krankenhduser koénnen

ihre Existenz mit einem
professionellen Reputations-
management sichern.

In manchen deutschen GroRstédten gibt
es mehrere Kliniken auf einem Quadratki-
lometer Flache. Studien gehen davon aus,
dass Deutschland gegenwiértig mit mehr
als 2.000 Krankenhéusern iiberversorgt
ist und dass mehrere Hundert von ihnen
nicht langfristig tiberlebensfadhig sind. Der
Wettbewerbsdruck wird folglich steigen.

Kliniken, die vor diesem Hintergrund
ein schwaches Ansehen haben, liegen
gleichsam auf der Intensivstation. Beson-
ders bei elektiven Eingriffen entscheiden
sich Patienten oft gegen ihr schlecht be-
leumundetes Heimatkrankenhaus. Die
Geschéftsfithrungen der Kliniken sind
aufgerufen, ein professionelles Reputa-
tionsmanagement zu etablieren. Was ist
darunter zu verstehen?

Es geht darum, die Menschen, die im
Einzugsbereich der Klinik wohnen, zu
Fans zu machen: Sie sollten sich mit einer
positiven Einstellung gegeniiber dem Kran-
kenhaus dort einweisen lassen und begeis-
tert von dessen Leistungen und Services
sein. Um dieses Ziel zu erreichen, muss
die Klinikleitung zunéchst bei den eigenen
Beschaftigten einen Stolz auf die Marke
und die Erfolge ihres Hauses aufbauen.

Gefordert ist eine umfangreiche und
smarte Kommunikation, ein Eingehen auf
die Bediirfnisse der Belegschaft und eine
gelebte Streit- und Lobeskultur - jenseits
des althergebrachten Kadavergehorsams
in der heiligen medizinischen Rangord-
nung. Kurzum: Die Arzte, Pflegekrifte, das
Reinigungs-, Kiichen- und Verwaltungs-
personal sollten mit Freude, Engagement
und Motivation ihrer Berufung nachgehen.
Ein leidenschaftliches Miteinander wird zu
einer standigen Qualitétsverbesserung und
zu Ideen und neuen Leistungen fiihren.

Transparenz, gepaart mit Problembe-
wusstsein und Wahrhaftigkeit sind eine

gliickliche, aber recht rare Kombination.
Deshalb spricht sie sich herum. Wenn die
vielen Beschéftigten eines Krankenhauses
bei jeder Gelegenheit positiv und stolz fiir
ihr Klinikum einstehen, beeindruckt das
auch Medien, Politik, Behirden und vor al-
lem: Patienten. Ein hohes Ansehen schiitzt
insoweit vor wirtschaftlichen Turbulenzen.
Nur: Kliniken sind nicht gewohnt, pro-
fessionell zu kommunizieren und vor-
beugend MaRnahmen gegen mogliche
Rufschédden und Krisensituationen zu er-
greifen. Dabei konnen téglich Skandale
und Storungen auftreten, hervorgerufen
beispielsweise durch schlechte Online-
Bewertungen, durch Komplikationen bei
Behandlungen, durch eine negative Me-
dienberichterstattung oder durch staats-
anwaltschaftliche Ermittlungen gegen
Fithrungskrifte des Krankenhauses.

Jede Organisation kann ihre
Wahrnehmung selbst steuern

Deshalb sollte jedes Klinikum sein sog.
Corporate Wording entwickeln, das ist ein
Kommunikationskatalog, der iibersichtlich
und strukturiert listet, was kommuniziert
werden kann. Es ist Teil des Krisenhand-
buchs und zudem die Grundlage einer Re-
putations- und Kommunikationsstrategie.
Wenn die Themen, die Botschaften, die
Menschen und die Geschichten definiert
sind, die in der Kommunikation eingesetzt
werden, kann ein Zeit-, MaRnahmen- und
Wirkungsplan entworfen werden, der wie-
derum besténdig evaluiert wird. Sollten
die Aktivitdten nicht die erwiinschten
Wirkungen entfalten, wird justiert und
neu ausgerichtet.

Die einzelnen MalRnahmen sind
vielfaltig, z.B. ein effektives Einweiser-
management: Zur Verbesserung der Pati-
entenzuweisungen sollte sich das Klinikum
aktiv sowohl um die positiven Partner
unter den niedergelassenen Medizinern
kiimmern als auch um jene nicht oder
nicht mehr sonderlich zuweisenden Fach-
und Hausérzte. Deren Vorbehalte haben
Griinde. Die gilt es herauszufinden und
ihnen intelligent zu begegnen.

Neben Veranstaltungen wie Fachvortré-
gen fiir Interessierte und Patienten bietet
sich fiir ein Krankenhaus eine proaktive

Medienarbeit an. Die lokalen, regionalen
und {iberregionalen Gazetten und Sender
sollten wohlwollend berichten. Hierfiir
miissen Geschichten entwickelt werden,
die man geschliffen vermitteln kann.

Das Internet und die Digitalisierung
ermoglichen den Krankenhdusern, viele
Anspruchsgruppen selbst glaubwiirdig
zu adressieren, ohne dafiir teure Wer-
bung schalten oder einen Journalisten
tiberzeugen zu miissen. Besonders gut
eignen sich kleine Filme und Videos, um
seine Zielgruppen zu iiberzeugen. Diese
Moglichkeiten sind von den Krankenhéu-
sern noch weitgehend unentdeckt: Viele
Klinikwebsites wirken statisch und ver-
altet, weil sie ausschlieRlich mit Texten,
Grafiken und Fotos arbeiten. Aber Texte
kionnen die Wirklichkeit nicht so abbilden
wie das so lebensnah Audio-Visuelle. Denn
der Mensch glaubt, was er sieht. Er traut
seinem stdrksten Sinn, dem Augenreiz.

Dabei sind werbliche Videos keineswegs
ratsam. Vielmehr sollten die Filme und
Clips betont glaubwiirdig und wahrhaftig
produziert sein, damit sie vertrauensbil-
dend wirken. Um dieses Ziel zu erreichen,
konnen sie auch ein Problembewusstsein
transportieren und die Patienten mit ih-
ren Sorgen und Angsten und berechtigten
Interessen ernst nehmen. Das Schone an
solchen Filmen ist: Sie sind lange haltbar,
sie wirken stark und imagebildend, sie
konnen sich schnell verbreiten und das
Ansehen einer Organisation mehren.

Denn auch fiir Krankenhéuser gilt ein
Diktum aus dem Verkauf von Konsum-
produkten: Wer kein exzellentes Ansehen
hat, wird kiinftig nichts mehr verkaufen
konnen. Schon ein bis zwei Storfalle mit
negativer offentlicher Kritik konnen ein
Krankenhaus materiell und immateriell
nachhaltig schadigen. Die gute Nachricht:
Die Wahrnehmung der Menschen kann
von jeder Organisation selbst gesteuert
werden.
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