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Offentliche Spitiler sollten informieren,
private Spitaler kommunizieren.

Eine Studie iiber das Kommunikationsverhalten von 6ffentlichen und privaten Spitalern.

m David Guggenbihl*
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In einer von uns 2004 und 2005 durchgefiihrten Studie haben wir festgestellt, dass

offentliche Spitéler in der externen Unternehmenskommunikation gegeniiber

privaten Spitélern teilweise massiv benachteiligt sind. Nicht weil sie weniger Mittel

zur Verfiigung hétten, weniger professionelle Strukturen aufweisen oder weil sie

durch gesetzliche Rahmenbedingungen benachteiligt wéren. Vielmehr wird eine

professionelle und kommerzielle Kommunikation von éffentlichen Spitédlern in der

breiten Offentlichkeit nicht akzeptiert. Um akzeptiert zu werden, muss ein éffentli-

ches Spital brav und bieder kommunizieren.

Die Studie hat tatséchlich Erstaunliches ergeben. So
wiirden, um nur ein Beispiel zu nennen, 6ffentliche
Spitdler gerne offensiv im Markt kommunizieren.
72% der Befragten gaben an, sich eine derartige
Kommunikation zu wiinschen. Der iberwiegende Teil
der offentlichen Spitaler ist aber der Ansicht, dass
eine derartige Kommunikation vom Markt nicht ge-
wiinscht und auch nicht honoriert wiirde. Jedes zwei-
te 6ffentliche Spital gab an, in den vergangenen fiinf
Jahren eine etwas offensivere Kommunikationsakti-
on einmal durchgefihrt zu haben, jedoch fast durch-
wegs mit negativen Reaktionen.

Staatsgelder

Den offentlichen Spitdlern wurde in diesen Fallen
meist «das Verschleudern von 6ffentlichen Geldern»
vorgeworfen, oder ein «Anheizen der Gesundheits-
kosten auf Kosten des Staates», teilweise auch eine
«ollig falsche Prioritdtensetzung». In kaum einem
der Félle aber wurden nach Ansicht der Spitalleitung
die Bemiihungen honoriert.

Die Ablehnung ging teilweise sogar soweit, dass auch
intern gegen die kommunikativen Bemiihungen oppo-
niert wurde, und zwar in den meisten Féllen massiv.
So hatte sich in einem Fall ein 6ffentliches Spital dazu
entschlossen, die bisher in schlichtem Schwarzweiss
gehaltene Patientenbroschiire in der Neuauflage vier-
farbig drucken zu lassen. Und um das Ganze fiir den
Patienten noch freundlicher zu gestalten, hat es sich
- fatalerweise, wie sich spater herausstellen sollte -
auch noch fiir ein Glanzpapier entschieden.

Die Reaktionen waren verheerend, und zwar sowohl

im Spital wie auch ausserhalb. Die Mitarbeiter &rger-
ten sich lauthals dartiber, dass man, trotz aller Spar-
bemiihungen fiir so etwas «das Geld aus dem Fenster
werfe», und das Umfeld &rgerte sich dariiber, dass
man hier nun offensichtlich einen weiteren, aktiven
Beitrag zur zusatzlichen Erhéhung der Kosten im Ge-
sundheitswesen leisten wiirde.

Niemand, aber auch gar niemand, anerkannte die Be-
mihungen des Spitals, durch die etwas hochwertige
Herstellung der Patientenbroschiire den Patienten
besser bedienen zu wollen.

Aus diesem Grund sieht die Spitalleitung heute auch
tunlichst davon ab, irgendwelche offensiven oder ex-
travertierten Kommunikationsmassnahmen durchzu-
fiihren. Heute ist Bescheidenheit in der Kommunika-
tion gefragt. Auch die erwahnte Broschiire erscheint
heute wieder in einfachem Schwarzweiss auf mat-
tem Papier.

Private vor

Ganz anders bei den Privaten. Dort wird eine offen-
sive, extravertierte und hochwertige Kommunikation
nicht nur akzeptiert, sondern vielfach auch erwartet
und gefordert. Ein Grossteil der befragten Privatkli-
niken hat auch durchwegs positive Erfahrungen mit
hochwertigen Kommunikationsmitteln gemacht. «Un-
sere Patienten», so ein Klinikdirektor, «erwarten von
uns auch in der Kommunikation aussergewdhnliche
und hochwertige Leistungen. Bescheidenheit in der
Kommunikation ist bei uns keine Zier, sondern wird
vor allem von den Patienten als unzuldssige Sparbe-
mihung auf ihre Kosten verstanden.»



So hatte sich im Gegensatz zum bereits geschilderten
Vorfall des 6ffentlichen Spitals eine Privatklinik dazu
entschlossen, eine bis anhin aufwandig und gross-
formatig produzierte Broschiire fir die Besucher der
Klinik durch einfache, kopierte Informationsblatter
zu ersetzen. «Wir haben dabei», so der Klinikdirektor,
«nicht einmal primar an die Kosten gedacht, sondern
wollten die Besucher vielmehr aktueller informieren
kdnnen.

Nun, die Besucher, aber auch die Patienten und Mit-
arbeiter haben diese Aktion gar nicht geschatzt. «lst
das alles», so ein Patient, «das sie sich leisten kén-
nen?» «Muss ich jetzt», so ein Mitarbeiter, «dieses
Lumpenblattchen tatsdchlich an unsere Besucher
verteilen?»

Kurz, die hochwertige Broschiire wurde von allen als
Wertschatzung wahrgenommen, das effiziente und
einfache Flugblatt als entsprechende Geringschat-
zung.

Was heisst das?

Obwohl &ffentliche und private Spitéler zunehmend in
einem kompetitiven und rationalisierten Umfeld tatig
sind, beide politisch, medizinisch und wirtschaftlich
ahnliche Ziele verfolgen, und fir beide ein wachsen-
der Erfolgsdruck im Erreichen der volkswirtschaftli-
chen und wirtschaftlichen Vorgaben besteht, gehen
sie in der Unternehmenskommunikation véllig unter-
schiedliche Wege.

Information der dffentlichen Spitéler

In der Kommunikation von dffentlichen Spitélern miis-
sen Bescheidenheit und Kompetenz tiber allem ste-
hen. Jede Form von Extravaganz wird nicht honoriert.
Der kommunikative Weg eines offentlichen Spitals
muss darum primdr informativ sein. Es gilt: Inhalt vor
Form. Das schliesst zwar die professionelle Kommu-
nikation nicht aus, doch darf sie nie allzu hochwertig
oder gar extravagant eingepackt werden.

Offentliche Spitéler haben auch nur sehr beschrankt
die Mdglichkeit, aktiv in den Markt zu kommunizie-
ren. Eine offensive Kommunikationsstrategie wird
vom Markt meist nicht verstanden oder gar grund-
satzlich abgelehnt. Ein 6ffentliches Spital hat allen-
falls die Mdglichkeit, durch eine Vortragsreihe oder
einen Tag der offenen Tir die Offentlichkeit zu infor-
mieren, mehr nicht.

Bescheiden, informativ, seriés und introvertiert sind
die zentralen Stichworte fiir die Kommunikation eines
offentlichen Spitals.

Kommunikation der privaten Kliniken

Ganz im Gegensatz dazu die Privatkliniken. Hier wird
eine hochwertige und teilweise auch extravagan-
te Kommunikation rundum erwartet. Natiirlich wird
auch Kompetenz gefragt und gefordert, aber eben
auch eine Extravaganz und Extraversion.

Dariiber hinaus haben die Privatkliniken im Gegensatz
zu den offentlichen Spitdlern auch die Méglichkeit,
neben der seriésen Information aktiv und offensiv im
Markt zu kommunizieren. Mehr noch, bis zu einem
gewissen Grad wird das von den Privatkliniken auch
erwartet. Ein Inserat einer Privatklinik wird durchaus
akzeptiert, Aktionen fiir spezielle Zielgruppen wie z.B.
werdende Miitter durchaus auch geschatzt.

So gilt in der Kommunikation Informationen und Seri-
ositat auch fiir die Privatkliniken, nicht aber Beschei-
denheit und Introversion. Eine Privatklinik hat viel-
mehr die Mdglichkeit, aktiv, offensiv und hochwertig
im Markt zu kommunizieren. Information und Serio-
sitdt sind zwar auch fiir Privatkliniken die zentralen
Stichworte in der Kommunikation, profilieren kann
sich ein Privatspital aber vor allem mit extravertierter
und hochwertiger Kommunikation.

Interpretation

So einfach wie einleuchtend: Offentliche und private
Spitaler sollten grundsatzlich véllig unterschiedlich
im Markt auftreten. Die 6ffentlichen Spitaler soll-
ten professionell und kompetent, aber immer auch
bescheiden und introvertiert kommunizieren. lhre
Maglichkeiten liegen vor allem darin, sich durch eine
aktive Information im Markt zu positionieren. Dabei
sollten sie vor allem die Themenbereiche Medizin
und Pflege berticksichtigen.

Der eingeschrankte Aktionsradius der 6ffentlichen
Spitéler in der Unternehmenskommunikation gibt den
privaten Spitdlern die Mdglichkeit, sich durch eine
ebenso professionelle und kompetente, aber auch
aktive, offensive und hochwertige Kommunikation im
Markt deutlich zu differenzieren und profilieren. Es ist
ihnen auch moglich, neben der Medizin und der Pfle-
ge Themenbereiche wie Gastronomie, Hotellerie und
Service in ihrer Kommunikation zu thematisieren.

«Obwohl
offentliche und

private Spitéler

beide politisch,
medizinisch
und wirtschaft-
lich ahnliche

Ziele verfolgen,

gehen sie in
der Unterneh-
menskommu-
nikation vollig
unterschiedli-
che Wege.»




Die Zielgruppe

Frage 1 ]

( Wie wichtig ist eine

Kommunikation mit: ]

0S= Offentliche Spitaler
PS= Privat Spitédler

Patienten

Moglichen Patienten

Besuchern

Einweisenden Arzten

Belegarzten

Offentlichen Gesundheitsinstanzen

Politischen Parteien
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Die Marke I

Frage 2 ]

Wie wichtig ist eine «Unternehmensmarke» in der Kommunikation

mit den folgenden Eielgruppenzl

05= Offentliche Spitaler
PS= Privat Spitaler

Patienten

Moglichen Patienten

Besuchern

Einweisenden Arzten

Belegédrzten

(ffentlichen Gesundheitsinstanzen

Politischen Parteien
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Die Kompetenz J
Frage 3 ]

( Welche Kompetenzen sollten von Ihrem SpitaL]
vor allem kommuniziert werden?]

0S= Offentliche Spitaler
PS= Privat Spitaler

Kompetenz in der Dienstleistung

Kompetenz in der Medizin

Kompetenz in der Verpflegung

Kompetenz in der Hotelerie
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Aussage: Die Frage nach den
Kommunikationsaktivitdten wurde von
den privaten wie dffentlichen Spitélern
nur im Falle der Patienten gleich beant-
wortet. Hier sind sich beide einig, dass
mit Patienten aktiv kommuniziert wer-
den muss und sollte. Die Form der Kom-
munikation stand nicht zur Diskussion.
Bei allen anderen Zielgruppen trennen
sich die Meinungen wieder. Wéhrend
die dffentlichen Spitéler hier grundsétz-
lich nur kommunizieren, wenn es nétig
ist, pflegen die privaten Spitéler eine
mdglichst aktive Kommunikation mit
allen Zielgruppen.

Aussage: Bei den privaten Spitélern ist
die Niitzlichkeit einer Unternehmens-
marke unbestritten. Eine Marke sollte
ihrer Meinung nach aufgebaut und
eingesetzt werden. Ganz im Gegensatz
dazu die dffentlichen Spitéler. Vielleicht
wiirden sich die einen oder anderen
Spitéler zwar eine Marke wiinschen,

an ihrer Niitzlichkeit aber zweifeln die
meisten. Die Angst vor negativen Reak-
tionen scheint hier bei den dffentlichen
Spitélern zu (iberwiegen.

Aussage: Auch die Frage nach den kom-
munizierenden Kompetenzen zeigt ein
grundséatzlich unterschiedliches Verhal-
ten der beiden Spitalgruppen. Wéhrend
die dffentlichen Spitéler, nicht (ber-
raschend, vor allem die medizinische
Kompetenz, allenfalls auch noch die
pflegerische Kompetenz kommunizieren
mdchten, sieht das bei den Privatspi-
télern ganz anders aus. Sie méchten
neben der medizinischen und der pfle-
gerischen gleichwertig auch die gastro-
nomische und die Hotellerie-Kompetenz
kommunizieren.



