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Krankenfahrzeuge
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VOM LEITBILD BIS ZUR BANDENWERBUNG

In den nichsten zehn Jahren sind nach
Expertenschitzungen bis zu 40 Prozent
der bundesdeutschen Krankenhiuser
von der Schlieffung bedroht. Fur die Kli-
niken, die dem wirtschaftlichen Druck
standhalten wollen, steht eine eindeutige
Positionierung im Markt und gegeniiber

den konkurrierenden Kliniken im
Vordergrund. Spezialisierungen im medi-
zinischen Angebot und konsequent ver-
folgte PR- und Marketingstrategien sind
notwendig. Das Klinikum Bremerhaven-
Reinkenheide hat diesen Weg erfolgreich
beschritten. Das Krankenhaus der Maxi-
malversorgung mit rund 1.700 Mitarbei-
tern und tiber 700 Betten wurde vor fast
30 Jahren als Zentralkrankenhaus Rein-
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kenheide eroffnet und hat seitdem eine
grundlegende Wandlung zum Klinikum
vollzogen. Vor allem seit den 90-er Jah-
ren geht die Geschiftsfithrung einen vol-
lig neuen kommunikativen Weg in Sa-
chen Public Relations und Marketing.
,»Wir haben fur uns neue MafSstibe ge-
setzt und wollen unsere gute Dienstleis-
tung auch professionell nach aufSen ver-
treten®, sagt Holger Richter, Geschifts-
fuhrer des Klinikums Bremerhaven.

Der Effekt: Das Klinikum Bremerhaven
kann mit 87 Prozent Auslastung deut-
lich mehr vorweisen als die konkurrie-
renden Hiuser in der Umgebung. Das
Klinikum entwickelte eine Vielzahl

neuer medizinischer Schwerpunkte und
etablierte diese im Bewusstsein der Fach-
offentlichkeit durch gezielte und konti-
nuierliche Berichterstattung in eigenen
Fachpublikationen sowie durch Fortbil-
dungsveranstaltungen und Messeauf-
tritte. Z.B. wurden in der Klinik fur
Neurologie fachliche Schwerpunkte fiir
Parkinson, Epilepsie, Movement Disor-
der und Alzheimer aufgebaut. Dies war,
neben der erforderlichen medizinischen
Qualitit und dem Service, der Schliissel
fir die Akzeptanz und das schnelle
Wachstum der Subdisziplinen. Zudem
hat sich durch die neue Transparenz in
der Kommunikation die Mitarbeiterbin-
dung erheblich gesteigert.



Das Leithild

Im Klinikum Bremerhaven gibt es seit
November 2004 ein im ganzen Haus in-
stalliertes und giiltiges Leitbild. Ein sol-
ches Leitbild ist fiir ein Krankenhaus die
Pole-Position in Sachen Kommunikation
und Marketing. Es kann Start und
Grundlage fiir ein Kommunikationskon-
zept sein, das simtliche Zielgruppen mit
einbindet. Es werden Leitlinien, ethische
Grundsitze sowie Handlungsanleitun-
gen von und fiir alle Mitarbeiter in allen
Hierarchiestufen des gesamten Hauses
festgelegt. Sinnvoll ist es, samtliche
Gruppen in die Erarbeitung des Leitbil-
des einzubeziehen. Die Verordnung eines
Leitbildes als Topdown von der Ge-
schiftsleitung ist meist nicht erfolgreich
umsetzbar. Die Diskussion um ein neu
zu installierendes Leitbild wird immer
wieder und kontrovers geftihrt. Die Er-
fahrung zeigt, dass ein selbst kreiertes
Leitbild stetig fiir interne Diskussionen
sorgt. Gerade das ist die Absicht: Jeder
setzt sich anhand des Leitbildes mit dem
Arbeitsplatz, den Vorgingen im Kran-
kenhaus, den Vorgesetzten und den Kol-
legen auseinander. Daraus ergeben sich
neue Entwicklungen und produktive Ar-
beitsweisen — auch in problematischen
Situationen.
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Neu: Bandenwerbung im Eissportstadion

einer aufmerksamkeitstrachtigen Kick-
Off-Veranstaltung wurden die Informa-
tionen zum neuen CD und das Aussehen
vorgestellt.

Die Vision und der Erfolg

Mit der neuen Kommunikationsstrategie
stellten sich auch Verianderungen ein, die
die gesamte Kultur des Hauses beein-
flusst haben. Kultur ist immer das Be-

In der Kommunikation werden Printmedien, Arzt-
Patienten-Seminare, o6ffentliche PrGzenswerbung
und TV-Beitrge eingesetzt.

Fur das Klinikum Bremerhaven begann
die neue Ara der Kommunikation im
Jahr 2003. Zusammen mit hannover-
schen Agenturen, die nun die Klinicom
Gesundheitskommunikation GmbH bil-
den, wurden Grundpfeiler einer Neupo-
sitionierung des Krankenhauses ange-
legt. Ein innovatives Corporate Design
(CD) zeigte dufSerlich diese Neuorientie-
rung des Hauses auf dem Gesundheits-
markt. Vom Logo iiber Briefbogen, Visi-
tenkarten, AufSenbeschilderung, Kra-
watten, Namensschilder und Platzierung
auf den Autos des Klinikums — das rot-
violette Design pragte sich den Mitarbei-
tern, Patienten, Zulieferern, Journalisten
und in der Offentlichkeit schnell ein. In

wusstsein vergangener Erfolge. Verdnde-
rungsprozesse mussen daher mit erfolg-
reichen Projekten einhergehen, um zu
einer neuen intuitiven Verhaltensmaxi-
me zu werden, z.B. die erfolgreiche Zer-
tifizierung des gesamten Hauses oder
einzelner Kliniken. Das fordert eine gro-
Rere Flexibilitat im Denken und Han-
deln. Nur mit solchen Mechanismen ist
ein Krankenhaus in der Lage, den dyna-
mischen Anforderungen des Marktes zu
entsprechen.

»Unsere Vision ist es, im Jahr 2010 der
Hauptbezugspunkt fir Gesundheitsleis-
tungen in dieser GrofSregion von
300.000 Einwohnern zu sein. Das hier-

fur erforderliche Vertrauen in unsere
Leistungsfahigkeit miissen wir durch
Kommunikation und Transparenz wei-
ter ausbauen. Dabei spielt zukiinftig vor
allem der offene und selbstkritische Um-
gang mit der eigenen Leistung, den Zie-
len und Verbesserungspotenzialen eine
entscheidende Rolle. Der Hang zum Au-
tismus, zur selbstgeniigsamen Verkapse-
lung von Betrieben gegeniiber ihrer Um-
welt und den Menschen ist die Ursache
von Misstrauen und Abwehr. Dies ist
durch eine offene, partnerschaftliche
und freundschaftliche Beziehung zu er-
setzen. Um das leisten zu konnen, sind
alle erreichbaren Marketinginstrumente
zu nutzen, von Printmedien iiber Arzt-
Patienten-Seminare, offentlicher Prisenz-
werbung bis hin zu regelmafSigen loka-
len und regionalen Fernsehbeitragen im
unterhaltsamen und gleichwohl infor-
mativen Stil“, sagt Holger Richter.

Die Umsetzung: Unverwechselbar.
Eindeutig. Modern

In einem Drei-Etappen-Verfahren (CD,
Mafinahmen, Veranstaltungen) wurde
eine Gesamt-Marketing-PR-Konzeption
auf den Weg gebracht. Der Wandel vom
Zentralkrankenhaus Reinkenheide zum
Klinikum Bremerhaven-Reinkenheide
wurde durch einen das neue Selbstver-
standnis reflektierenden Namen und ein
umfangreiches Corporate Design initi-
iert. Die Basisgestaltung besteht aus
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einer Bild-Wort-Marke sowie festgeleg-
ten Farben und Schriften. Das Logo baut
auf das bereits vorhandene auf. Es
driickt dabei mit seiner zeitgeméfSen und
einfachen Form einen hohen emotiona-
len Wert aus. Das symbolisierte Kreuz in
seiner eckigen und weichen Form stellt
die gebiindelte medizinische und pflege-
rische Kompetenz dar. Die Botschaft lau-
tet: Klar. Sauber. Sympathisch. Dies setzt
sich auch im neuen Leitsystem innerhalb
und auflerhalb der Klinik fort. Patienten
und Mitarbeiter konnen sich leicht einen

Dieser ungewohnliche Event ist in be-
sonderer Erinnerung bei den Gisten ge-
blieben.

Aktuelles Projekt des Hauses ist eine
Bandenwerbung im Eissportstadion und
in der Stadthalle fur die Basketball-Liga.
Dort werden das Logo und das CD des
Hauses bei sidmtlichen Heimspielen
sichtbar sein. Ein ungewohnlicher aber
konsequenter Weg, das Gesicht eines
Krankenhauses zu prasentieren. Schliefs-
lich sind Sport und Gesundheit sehr eng
miteinander liiert. Zudem ist mit der

Aktuelles Projekt der Klinik ist eine Bandenwerbung
im Eissportstadion und in der Stadthalle.

schnellen Uberblick verschaffen. ,Das
ist ein Service, auf den heute niemand
mehr verzichten will“, so Richter. Schon
von weitem konne man sehen, wo medi-
zinische und pflegerische Hilfe zu finden
ist. Das erweckt Vertrauen bei Patienten,
Besuchern und Mitarbeitern. Nur wer
Vertrauen hat, begibt sich mit seiner Ge-
sundheit in die Hiande anderer Men-
schen.

Das AuBergewdhnliche

Das CD spiegelt sich auch in der AufSen-
darstellung. Das Klinikum prisentierte
sich mit einem eigenen ca. 100 Quadrat-
meter grofSen Messestand auf einer re-
gionalen Gesundheitsmesse. Die Besu-
cher konnten hautnah mit dem Kran-
kenhaus in Kontakt kommen, ohne tat-
sachlich krank zu sein. Informationen
tber das Haus in Form einer Broschiire
sowie Give-aways gehorten selbstver-
standlich zur Standausstattung dazu.
Freundliches Standpersonal sorgte fir
eine angenehme Atmosphire.

Bei der Sail 2003, einer der groften Se-
gelregatten der Welt, charterte die Ge-
schiftsfuhrung ein Segelboot und lud
Mitarbeiter, Zuweiser und Geschafts-
kunden zu einem speziellen Event ein.
Im Mittelpunkt standen dabei Aktionen,
wie zum Beispiel die Erlangung eines
Seerduber-Diploms. Die Disziplinen
waren Seemannsknoten machen, Flu-
chen und viele andere Fertigkeiten mehr.
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sportlichen Komponente auch die Ge-
sundheitsforderung assoziiert und bildet
dadurch einen neuen Teil des Images fiir
ein Krankenhaus.

Die néichsten Schritte

Einen neuen Weg der Kommunikation
geht das Klinikum Bremerhaven mit der
Installation eines Intranets im CD. Es
dient nicht nur dem Informationsaus-
tausch tiber medizinische Notwendigkei-
ten wie Pflegeplan, Apothekenliste und
dhnlichem, sondern ist zentraler, kom-
munikativer Anlaufpunkt fir alle Mitar-
beiter. Selbst Klatsch und Tratsch (auch
tber die Geschiftsfihrung) haben hier
ihren Platz. Neuigkeiten im Haus funk-
tionieren nicht mehr nur iiber den ,Flur-

Mitarbeiterzeitung

funk® und kopierte Aushinge, sondern
werden zeitnah und strukturiert weiter-
gegeben. Neben Bildgalerien ist Raum
fur Diskussionen in dem Portal. Ein fol-
gerichtiger Punkt auf dem Weg zu einer
Klinik, die fiir Patienten ein Ort auch
zum Wohlfiihlen und fir Mitarbeiter der
Identifikation ist. Die erhohte Ausein-
andersetzung mit dem Arbeitsplatz stei-
gert die Qualitdt des Hauses nachhaltig
und sorgt fiir ein gesundes Betriebsklima
mit niedrigeren Krankenstdnden und er-
hohter Effizienz. Jeder neue Schritt wird
mit einem Team im Haus sowie der ex-
ternen Agentur abgestimmt und dann
zielgerichtet implementiert, so dass so-
wohl intern wie extern eine Kontrolle
iiber die Fortschritte zum ,neuen Klini-
kum Bremerhaven* erfolgen kann.
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