
1031

11/2005

Pressearbeit und PR im Krankenhaus (IV)

Checkliste Auswahl des Kommu-
nikationsdienstleisters

● Standort

● Struktur und Geschäftsführung

● Anzahl und Profil der Mitarbeiter

● Mitarbeiterfluktuation

● Branchenerfahrung

● Schwerpunkte der Betreuung

● Agenturleitbild

● Referenzen

● Arbeitsverhalten

● Presse- und Medienkontakte

● Politik- und Lobby-Kontakte

● Einbindung in Agentur-Netzwerke

● Adress-Datenbanken

Externe Kommunikations-
dienstleister – wie funktio-
niert die Zusammenarbeit
mit Agenturen?
Ein Tag der Offenen Tür zum 25-jähri-
gen Jubiläum einer Klinik steht an und
es fehlt noch die zündende Idee für die
Organisation? Ein grundlegendes
Kommunikationskonzept für das Kran-
kenhaus soll erdacht, installiert und
umgesetzt werden? Wie kann ein
Krankenhaus solche Dinge managen,
ohne die eigenen Kapazitäten zu über-
fordern? Dafür bietet sich die Zusam-
menarbeit mit externen Kommunika-
tionsdienstleistern an. Ob es um Bera-
tungsleistungen in Sachen Kommuni-
kation, um die grafische Umsetzung
von Printprodukten oder um die Orga-
nisation von Veranstaltungen geht, vie-
le Krankenhäuser setzen komplett oder
in Teilen auf externe Kommunikations-
kompetenz. Dies gilt gleichermaßen für
die interne wie für die externe Kommu-
nikation sowie für die Presse- und Öf-
fentlichkeitsarbeit. Auch wenn Kran-
kenhäuser über eigene Presseabteilun-
gen verfügen, beauftragen sie Kommu-
nikationsagenturen zur Unterstützung.

Die Zusammenarbeit mit Kommunika-
tionsagenturen geschieht aus unter-
schiedlichen Gründen. Sie soll in je-
dem Fall der Entlastung der eigenen
Mitarbeiter dienen und Kommunikati-
onsspezialisten zum Einsatz bringen.
Entweder beauftragt das Kranken-
hausmanagement eine Agentur für
einzelne Projekte, zum Beispiel die Er-
stellung einer Broschüre oder die Be-
treuung der Presse- und Medienarbeit;
oder es entsteht eine langfristige Zu-
sammenarbeit für die Entwicklung und
Umsetzung eines Kommunikations-
konzeptes für das gesamte Haus. Um
die Zusammenarbeit effektiv und er-
folgreich zu gestalten, ist die Auswahl
der richtigen Agentur oder des PR-
Spezialisten ein erster wichtiger Schritt.

■ Auswahl des Dienstleisters
Zunächst sollte sich das Kranken-
hausmanagement darüber klar wer-
den, welche Anforderungen es an eine
Agentur oder einen PR-Berater hat.

1. Soll die Agentur vor Ort sein, damit
ein häufiger persönlicher Kontakt
stattfinden kann oder ist das im Zeit-
alter von Internet, E-Mail und Telefon-
konferenzen eher zweitrangig?

2. Welche Schwerpunkte oder Spe-
zialdienstleistungen soll die Agentur
vorweisen können?

3. Wie groß soll sie sein? Wie viele
Mitarbeiter soll sie haben?

4. Ist es sinnvoller, eine kleine Agen-
tur mit angeschlossenen Kooperati-
onspartnern auszuwählen, statt einer
großen Agentur mit vielen festen Mit-
arbeitern?

5. Welche Presse- und Medienkon-
takte bestehen in der Agentur?

6. Über welche Adressdatenbanken
verfügt sie?

Diese und viele andere Fragen sollten
im Vorfeld einer Agenturauswahl ste-
hen. Um sich einen Überblick über die
Kommunikationsagenturen in Deutsch-
land zu verschaffen, ist es sinnvoll,
sich zunächst über die Fachgesell-
schaften eine Liste der Agenturen und
Berater zusenden zu lassen. Zu den
Fachgesellschaften gehören zum Bei-
spiel die Deutsche Public Relations
Gesellschaft e.V. (DPRG) und die Ge-
sellschaft für Public Relations Agentu-
ren e.V. (GPRA). Zudem gibt es einige
Agenturen in Deutschland, die sich auf
Kommunikation für Krankenhäuser

und im medizinischen Bereich spezia-
lisiert haben. Auch das Gespräch des
Krankenhausmanagements mit Kolle-
gen aus anderen Häusern, die bereits
mit Agenturen oder PR-Spezialisten
zusammenarbeiten und gute Erfahrun-
gen gemacht haben, kann bei der Aus-
wahl hilfreich sein.

Ein weitere Möglichkeit, eine geeigne-
te Agentur für Kommunikation zu fin-
den, sind unverbindliche Erstgesprä-
che, die das Krankenhausmanage-
ment mit unterschiedlichen Agenturen
oder PR-Beratern führt. Dadurch ent-
steht ein erstes persönliches Bild über
die Struktur, die Spezialgebiete sowie
die Mitarbeiterprofile des externen
Dienstleisters. In einem solchen Ge-
spräch lassen sich Anforderungen und
Wünsche an die Agentur thematisie-
ren, sodass danach eine Auswahl
leichter fällt. In jedem Falle sollte die
Agentur oder der PR-Berater belegen
können, dass die notwendigen Kennt-
nisse auf dem Spezialgebiet „Kran-
kenhaus“ vorhanden sind, man um die
heiklen rechtlichen Bereiche weiß und
der persönliche Kontakt stimmt.1)

■ Vor- und Nachteile eines
externen Dienstleisters
Ein externer Kommunikationsdienst-
leister schaut von außen in die Struk-
turen eines Krankenhauses. Dadurch
ist ein objektiver Blick auf die bereits
bestehenden Kommunikationskon-
zepte und -maßnahmen gegeben so-
wie deren sachliche Beurteilung mög-
lich. Ebenso werden neue Maß-
nahmen aus dieser objektiven Per-
spektive vorgeschlagen und sind da-
durch eventuell unkonventioneller als
Vorschläge aus dem Haus, die von
„Betriebsblindheit“ geprägt sein kön-
nen. Externe Dienstleister müssen sich
auf einem großen und konkurrierenden
Markt behaupten. Dadurch sind sie auf
ungewöhnliche Arbeitszeiten, Termin-
druck und spontane Änderungen von
Konzepten eingestellt. Sie reagieren
flexibel, dem Kundenwunsch entspre-
chend und ermöglichen auch kurzfris-
tig die Bewältigung von mitarbeiter-,
zeit- und arbeitsintensiven Projekten.

Solche Flexibilität hat natürlich ihren
Preis und der ist nicht immer in einem
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Checkliste Briefing

1. Briefing-Gespräch mit Austausch
von Informationen zu5):

● Ist-Situation

● Aufgabenstellung

● Strategie

● Zielgruppen

● Teilbotschaften

● Intensität

● Zeitraum

● Budget

● Erstellung des Pflichtenheftes
für das Krankenhaus

Checkliste Vorteile eines externen
Dienstleisters

● Blick von außen in das Kranken-
haus

● Einsatz nur bei Bedarf (budget-
schonend)

● große zeitliche und personaltech-
nische Flexibilität

● Kreativität ohne „Betriebsblind-
heit“

● sachliche Beurteilung von bereits
bestehenden Kommunikationskon-
zepten

● große PR-Erfahrung sorgt für
schnelle Handlungsfähigkeit

● externer Zugang zu Medien und
Journalisten

● Lobbying aufgrund von Markt-
kenntnissen möglich

● viele unterschiedliche Speziali-
sten in einer Agentur verfügbar

● Kommunikationskonzept und Um-
setzung aus einer Hand

Checkliste Nachteile eines exter-
nen Dienstleisters

● schwierige Auswahl des richtigen
Anbieters

● zusätzlich einzuplanendes Bud-
get

● intensive Zusammenarbeit be-
deutet zeitlichen Aufwand

● kein direkter interner Zugang zu
Informationen

● schwierige Einschätzung des Preis/
Leistung-Verhältnisses

Budget vorgesehen. Der Vorteil ist al-
lerdings, dass jedes Krankenhaus ex-
terne Dienstleister nach Bedarf einset-
zen kann und keine Sozialleistungen
oder ähnliches in das Budget einpla-
nen muss. Es müssen auch keine neu-
en Stellen geschaffen werden, weil der
projektbezogene Einsatz zeitbegrenzt
geschehen kann. Einige Häuser sehen
es als Nachteil an, dass ein externer
Dienstleister keinen wirklichen Einblick
in die internen Vorgänge des Kranken-
hauses hat und dadurch eventuell
nicht adäquat handeln kann. Um eine
optimale Umsetzung von Projekten zu
garantieren, sollte daher immer eine
Führungskraft des Krankenhauses als
Schnittstelle zwischen dem externen
Dienstleister und den Klinikmitarbei-
tern fungieren. Von großem Vorteil ist,
dass externe Dienstleister über viele
gut ausgebildete Spezialisten auf dem
Gebiet der Öffentlichkeitsarbeit verfü-
gen. Dadurch können sie wesentlich
schneller interne und externe Kommu-
nikationsstrukturen aufbauen sowie
professionelle Pressearbeit auf den
Weg bringen als es wahrscheinlich
hausintern möglich wäre.

■ Praktische Zusammenarbeit
Sind Vor- und Nachteile abgewogen
und ist die Auswahl des Kommunika-
tionsdienstleisters getroffen, steht als
nächstes die Angebotserstellung
durch die Agentur an. Angebote kön-
nen für Einzelprojekte, für umfassende
Presse- und Öffentlichkeitsarbeitskon-
zepte bis hin zur Installierung einer ex-
ternen Pressestelle oder zur Betreu-
ung von Messeauftritten erstellt wer-
den. Die Preisspanne für externe
Dienstleistungen variiert stark. Ein An-
haltspunkt kann die Honorarumfrage
der DPRG 2005 bei deutschen PR-
Agenturen und PR-Consultants sein.2)

Danach lagen die Preise für eine klei-
ne Konzeption (Briefing, Analyse, Ide-
enskizze kurz, Maßnahmenplan kurz,
Konzepterstellung, Kostenplan) einer
kleinen Agentur bei rund 1 700 €, bei
einer mittleren bis großen Agentur bei
rund 2 600 €. Eine große Konzeption
(gleiche Leistungen wie oben, nur we-
sentlich umfassender) kostete laut
DPRG 2005 bei einer kleinen Agentur
rund 5 900 €, bei einer mittleren bis
großen Agentur ca. 9 700 €. Die Bera-
tungsleistungen lagen je nach Größe
der Agentur zwischen 128 und 178 €
für eine Chefberatung pro Stunde und

zwischen 72 und 95 € für eine Junior-
beratung. Die kontinuierliche Betreu-
ung und PR-Beratung – ohne Umset-
zung – wird laut „Etat-Kalkulator
2005“3) monatlich mit 1 700 bis 5 000 €
veranschlagt.

Selbstverständlich kann ein Kranken-
haus auch die Umsetzung von Projek-
ten oder die gesamte Betreuung der
Öffentlichkeitsarbeit ausschreiben.
Speziell bei einer Gesamtbetreuung
bietet sich ein solches Verfahren an,
um allen rechtlichen Anforderungen zu
genügen und sich richtig entscheiden
zu können. Geht es bei der Ausschrei-
bung zum Beispiel um Konzepte für
eine umfassende Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit, die mit einer Präsenta-
tion abgeschlossen werden, ist zu be-
achten, dass für Präsentationen von
ausgearbeiteten Konzepten ein Bud-
get eingeplant werden muss. Keine
Agentur wird ihre hart erarbeiteten Ide-
en dem potenziellen Kunden völlig
kostenlos zur Verfügung stellen.

■ Briefing
Um schlüssige Konzepte für die Öf-
fentlichkeitsarbeit zu bekommen, ist
ein ausführliches so genanntes „Brie-
fing“ notwendig. Hierbei gibt das
Krankenhaus der Agentur oder dem
PR-Berater die notwendigen Informa-
tionen über das Haus, die Strukturen,
Hierarchien, Ansprechpartner, bereits
bestehende Kommunikationskonzep-
te (Corporate Design, Corporate Iden-
tity etc.), geplante Aktionen, die öko-
nomische Situation und mögliche an-
dere Bereiche. Es wird festgelegt, wel-
che Ziele das Krankenhaus mit einem
Kommunikationskonzept oder einzel-
nen Events verfolgt und in welchem
Rahmen diese umgesetzt werden kön-
nen. Der externe Dienstleister wird in
diesem Gespräch viele Fragen stellen,
die für eine effektive Zusammenarbeit
erforderlich sind. Ein solcher Informa-
tionsaustausch sollte in jedem Fall er-
folgen, egal ob ein komplettes Kom-
munikationskonzept oder eine einzel-
ne Broschüre erstellt werden soll. Da-
bei hat nicht nur der externe Dienstlei-
ster Aufgaben zu erledigen, der Kun-
de muss ebenfalls ein so genanntes
„Pflichtenheft“ erfüllen. Das bedeutet,
das Krankenhaus hat auch Aufgaben
gegenüber dem Dienstleister zu erledi-
gen. Dazu gehört zum Beispiel, fun-
dierte und gut recherchierte Informa-
tionen an die Agentur weiterzugeben.



1033

Es sollten Hinweise auf weitere Infor-
mationsquellen im Hause gegeben
werden und der Weg zu diesen Infor-
mationen für die Agentur vorbereitet
sein. Die Weitergabe von Informatio-
nen ist kein Delegieren von Verantwor-
tung oder Aufgaben, sondern eine Un-
terstützung für die Agentur, damit sie
sich ein möglichst umfassendes Bild
vom Auftraggeber machen kann.

Folgende Punkte sollten in einem Brie-
fing besprochen werden:

1. Ist-Situation: Objektive Analyse der
aktuellen und früheren Situation des
Krankenhauses

2. Aufgabenstellung: Welches Kom-
munikationsziel soll erreicht werden?

3. Strategie: Wie soll nachhaltig vor-
gegangen werden?

4. Zielgruppen: Definition der potenzi-
ellen Zielgruppen

5. Teilbotschaften: Bei unterschiedli-
chen Zielgruppen sollten auf diese ab-
gestimmte Botschaften formuliert wer-
den.

6. Intensität: Die Stellung des Kran-
kenhauses in den Medien und im loka-
len Umfeld sowie die Höhe des Bud-
gets spielen dabei die ausschlagge-
bende Rolle.

7. Zeitraum: Er ist abhängig vom Pro-
jekt bzw. vom Gesamtkonzept; die
Veränderung von Werten oder des
Image kann nur über einen langfristi-
gen Zeitraum geschehen.

8. Budget: Das Budget sollte im Ver-
hältnis zum Projekt aufgestellt werden.
Manchmal ergeben sich spezielle fi-
nanzielle Aufwendungen während ei-
nes laufenden Projektes, die Budget-
überwachung erfolgt normalerweise
durch den Dienstleister.4)

Nach diesem ersten Gespräch wird
der externe Dienstleister seine Er-
kenntnisse zusammenfassen und dem
Auftraggeber noch einmal vortragen.
Hierbei kann das Krankenhausmana-
gement bereits kontrollieren, ob die
vorher besprochenen Briefingpunkte
vom Dienstleister richtig verstanden
und in Richtung PR umgesetzt wur-
den. Erst danach wird der externe
Dienstleister ein Konzept für ein einzel-
nes Projekt oder eine umfassende
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit er-
stellen und vor der Geschäftsführung
sowie den hausintern Beauftragten für

Presse- und Öffentlichkeitsarbeit prä-
sentieren.

■ Vertragsgestaltung
Die Vertragsgestaltung bei der Beauf-
tragung von Agenturen ist sehr indivi-
duell und sollte auf die Bedürfnisse
des Krankenhauses und die des
Dienstleisters zugeschnitten sein. Die
meisten Agenturen und PR-Berater
verfügen über Allgemeine Geschäfts-
bedingungen, die die Zusammenarbeit
mit ihnen im Großen und Ganzen re-
geln. Üblich ist es zum Beispiel bei
größeren Projekten, eine Abschlags-
zahlung in 3 Teilen (1/3 beim Start des
Projektes, 1/3 in der Mitte und 1/3 bei
Abschluss) zu vereinbaren. Bei lang-
fristigen Beratungsverträgen oder der
kompletten Vergabe der Presse- und
Öffentlichkeitsarbeit an eine Agentur
wird normalerweise monatlich eine
dem Aufwand entsprechende Rech-
nung nach den festgelegten Stunden-
sätzen der Agentur erstellt.

Kreiert die Agentur zum Beispiel Logos
oder Corporate Design-Elemente, so
richtet sich der veranschlagte Preis
häufig nach der mit dem Krankenhaus
vereinbarten Nutzung. Das bedeutet,
die Urheber- und Nutzungsrechte wer-
den je nach Umfang und Ausdehnung
auf unterschiedliche Projekte vergütet.
Vielfach werden bei Verträgen mit ei-
nem Pauschalpreis für Projekte auch
die „Korrekturläufe“ speziell erwähnt.
Das bedeutet zum Beispiel, nach der
Texterstellung für eine Broschüre sind
2 Korrekturen durch den Kunden ab-
gedeckt. Jede weitere Korrektur oder
Änderung muss extra vergütet wer-
den. Gerade im Gesundheits- und
Wissenschaftsbereich schützen sich
Agenturen so davor, immer wieder an-
stehende Änderungen und Korrektu-
ren mit hohem Personal- und Zeit-
aufwand kostenlos umsetzen zu müs-
sen.

Die Zusammenarbeit mit einem exter-
nen Kommunikationsdienstleister be-
deutet in jedem Fall eine Entlastung
der Krankenhausmitarbeiter, die oft
zusätzlich zum Alltagsgeschäft noch
Kommunikationsaufgaben überneh-
men. Gerade im Umgang mit Medien,
ebenso bei der Erstellung von Bro-
schüren und Berichten, ist ein geziel-
ter Einsatz von externen Dienstleistern
als Ergänzung zur bereits bestehen-

den Kompetenz im Krankenhaus sinn-
voll und wird auch immer häufiger von
Krankenhäusern genutzt.
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