
Die privat geführte 
Lutrina Klinik, ein Haus

mit Kassenzulassung und
32 Betten, muss sich am
Standort Kaiserslautern

gegen einen großen 
Maximalversorger

behaupten. 
Für das wichtige 

Marketinginstrument 
Öffentlichkeitsarbeit

bedient sich das kleine
Haus eines externen 

PR-Dienstleisters.

D
ie Öffentlichkeitsarbeit der
Lutrina Klinik war lange Zeit
ineffektiv: Vereinzelt vorge-

brachte Bemühungen um Veröffent-
lichungen von Presseartikeln in der
regionalen Tageszeitung waren ebenso
erfolglos wie der Versuch, den Weg in
andere Medien zu finden. Aufgrund
der Größe des Hauses entschieden
sich die Inhaber der Lutrina Klinik,
Dr. Gunther Burgard und Dr. Wolf-
gang Franz, für eine Kooperation mit
einem externen PR-Dienstleister.

Ratgeber-Texte und 
Infoveranstaltungen wecken

Kunden-Interesse

Die Lutrina Klinik wird seit mittler-
weile vier Jahren als Kompetenzzen-
trum für die Bereiche Fuß, Knie und
Po platziert. Die Vermittlung der ent-
sprechenden Botschaften geschieht
permanent und über einen langen
Zeitraum. Zu wirkungsvollen Instru-
menten zählt die Veröffentlichung
von Ratgeber-Artikeln auf der Ge-
sundheitsseite der regionalen Tages-

zeitung. Hier erscheinen die Medizi-
ner als Gastautoren. Gemeinsam mit
den Ärzten werden in regelmäßigen
Besprechungen die Themen für die
nächste Zeit abgestimmt. Gutes Timing
zahlt sich aus, beispielsweise war es
relativ einfach, einen Ratgeber zur
Verletzungsprophylaxe und -behand-
lung von Hobby-Fußballern in der
Zeit der Fußball-WM unterzubringen.
Die Wirksamkeit der Ratgeber-Texte
entfaltet sich kurz- und mittelfristig.
Nach der Veröffentlichung melden
sich in der Klinik wiederholt Patien-
ten, die explizit auf die Beiträge re-
kurrieren und Termine vereinbaren
möchten. Haben interessierte Leser
weiterführende Fragen, können sie
sich per E-Mail direkt an die Ärzte
wenden. Aus diesen „Online-Sprech-
stunden“ erwachsen regelmäßig echte
Patienten. 

Das gewonnene Image infolge der
regelmäßigen Pressepräsenz zeigt
sich auch im Zuspruch für Vortrags-
veranstaltungen. So musste ein Info-
abend zum Thema Knie-Arthrose
innerhalb weniger Wochen wieder-
holt werden, weil der Andrang so
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groß war, dass Dutzende von Besu-
chern nicht teilnehmen konnten. Ihre
Adressen wurden notiert, und zur Neu-
auflage erhielten sie eine persönliche
Einladung. Auch die Besetzung des
Podiums ist ein weiterer Erfolgsga-
rant. Neben Referenten aus der Klinik
erhielten auch die Zuweiser ein Po-
dium. So stellte beispielsweise ein in
Kaiserslautern niedergelassener Or-
thopäde konservative Behandlungs-
möglichkeiten vor. 
Organisiert werden die Informations-
abende der Klinik von einem eigens
gegründeten Verein namens AGIL.
Auf diese Weise ist es problemlos
möglich, weitere interessante Koope-
rationspartner zu gewinnen. So wurde
der Arthrose-Infoabend exklusiv in
einem Autohaus veranstaltet. 
Die Einladungen wurden sprachlich
angepasst: „Wenn das Knie heiß läuft.
Inspektion und Wartung – die ortho-
pädische Fachwerkstatt“. Oder: „Wenn
die Reifen runter sind. Zahnkrone
fürs Kniegelenk.“ Unter den Teilneh-
mern des Abends wurden zehn Preise
verlost, und zur Abrundung des Pro-
gramms wurden die Gäste verköstigt. 

Exotische Informationen
kommen gut an

Öffentlichkeitsarbeit kostet Geld und
zahlt sich aus. Während bei gekauften
Anzeigen der Return on Investment ge-
gen null tendiert, sprechen sowohl auf
die redaktionellen Artikel als auch auf
die Vortragsabende zahlreiche Men-
schen an. Über das Instrument der Pres-
searbeit werden Themen interessant,
die sonst nie ihren Weg in die Medien
gefunden hätten. Beispielsweise orga-
nisiert die Lutrina Klinik jährlich zerti-
fizierte Fortbildungsveranstaltungen
für Ärzte. Auch hieraus lassen sich 
allgemeinverständliche Artikel destil-
lieren, die in toto in mehreren Zeitun-
gen ihren Niederschlag finden. Teil-
nehmer am Freiwilligen Sozialen Jahr
schilderten ihre Erlebnisse und Ein-
drücke auf der Jugendseite der regio-
nalen Tageszeitung. Weil Exotisches
immer ankommt, gelang es auch, den
Lebensweg des in der Lutrina Klinik
beschäftigten chinesischen Mediziners
in der Tageszeitung zu veröffentlichen.

Die Lutrina Klinik bietet sehr gute 
PR-Vermarktungsmöglichkeiten. Die
Klinik hat sich zwecks Profilbildung
auf drei Kernbereiche konzentriert:
Füße, Knie, Po. 
Das von Chirurg Gunther Burgard
entwickelte Verfahren zur schmerzar-
men Beseitigung von Hämorriden, die
sogenannte MISSH-Methode, wurde
bereits mehr als 900-mal angewandt
und fand Eingang in medizinische
Fachzeitschriften sowie allgemeine
Medizinratgeber. In der Vorfußchirur-
gie entfernt er mithilfe der BOW-Plat-
te („Burgard’s Opening Wedge“)
schmerzhafte Großzehenballen (Hal-
lux valgus) so, dass der große Zeh
seine volle Funktion behält. Wolfgang
Franz, langjähriger Mannschaftsarzt
des Fußball-Bundesligisten 1. FC Kai-
serslautern, hat sich auf die Behand-
lung von Knien spezialisiert. Mit über
1 000 Operationen jährlich gehört er
zur bundesweiten Spitze. Weiterent-
wickelt hat der Operateur ein Verfah-
ren zur Sehnenentnahme bei gerisse-
nen Kreuzbändern – Eingriffe mit
geringerem Komplikationsrisiko. 
Angebote im Bereich der Selbstzah-
lerleistungen ergänzen das Leis-
tungsspektrum der Klinik. Die kom-
plementäre Medizin wird in dem
angegliederten Ärztlichen Gesund-
heitszentrum „energyfarm“ realisiert,
und ein aus China stammender Arzt
deckt das Gebiet der Traditionellen
Chinesischen Medizin (TCM) mit
hoher Authentizität ab.

Service nah am Kunden

Die Klinik orientiert sich in besonde-
rem Maße an den Bedürfnissen ihrer
Kunden und bietet Sprechzeiten und
Behandlungstermine frühmorgens,
spätabends und freitags nachmittags
an. Dieser Service stellt ein starkes
Unterscheidungsmerkmal gegen-
über dem lokalen Wettbewerber dar.
Das Personal der Klinik wird regel-
mäßig in puncto Serviceorientierung
und Patientenzuwendung geschult.
Den Mitarbeitern wird vermittelt,
dass jeder Patient ein Kunde ist, der
den eigenen Arbeitsplatz sichert. 

In betriebswirtschaftlicher Hinsicht
war die Klinik nicht auf die Initial-
zündung durch die Einführung der
DRG angewiesen, um zu einer effizi-
enten Haushaltsführung zu finden:
Die laufenden Kosten sind traditio-
nell relativ niedrig. Die Einführung
der Fallpauschalen führte zu einer
veränderten Leistungserbringung
des Krankenhauses: Wurden in frü-
heren Jahren rund 90 Prozent aller
Knie-Arthroskopien stationär durch-
geführt, wird dieser Eingriff heute
vor allem ambulant erbracht. Gene-
rell wuchs der Anteil der ambulanten
Operationen deutlich an.

Das Besondere hervorheben

Informationsabende, beispielsweise zum Thema Knie-Arthrose, fanden so viel 
Zuspruch, dass die Veranstaltung wiederholt werden musste. Fotos: Lutrina Klinik



Die Vermarktung der medizinischen
Leistung erfolgte konzentrisch: Die
Orte und Regionen mit der höchsten
Patienten- und Zuweiserdichte wur-
den zunächst am intensivsten bearbei-
tet, anschließend erfolgte eine schritt-
weise Ausweitung der Aktivitäten.
Heute erscheinen Artikel über spe-
zielle Operationsmethoden in bundes-
weiten Zeitschriften und lösen ent-
sprechende Resonanz aus. 
Als ein weiteres wirkungsvolles PR-
Instrument hat sich das Verfassen von
Büchern herausgestellt, Laienratge-
ber für das breite Publikum. Zunächst
hatte der Knie-Spezialist nur den
bescheidenen Wunsch, seinen Patien-
ten in der Sprechstunde ein kleines
Büchlein mit weiterführenden Infor-
mationen rund ums Knie mitgeben zu
können. 

Vom kleinen Infobuch 
zur Lese-Reise

In der Folge erwuchs hieraus ein an-
spruchsvolleres Exposee nach Patien-
tengruppen gegliedert. Im Herbst 2007
erschien das 240 Seiten umfassende
Buch „Die Knie-Sprechstunde“ und er-
möglichte eine Fülle weiterer Aktivi-
täten. Die erste Präsentation in Kai-
serslautern wurde von Radiobeiträgen
und einer dichten Presseberichterstat-
tung begleitet. In den Folgemonaten
erschienen zahlreiche Rezensionen in
Fachzeitschriften und in renommier-
ten Publikumstiteln.
Auch bei der Lese-Reise durch ausge-
wählte Städte in der Pfalz wurden
Zuweiser eingebunden, die als „local
heroes“ jeweils einen bestimmten
Part eines Vortrags übernahmen.
Diese Mediziner tragen mit dem Aus-
legen von Flyern und Aufhängen von
Veranstaltungsplakaten einen wichti-
gen Teil zur Öffentlichkeitsarbeit bei.
Die Auftritte in Buchhandlungen und
größeren Sälen erreichten zwischen
30 und 300 Besuchern. Stets waren
die Visitenkarten des Arztes am Ende
des Abends vergriffen. 

Anschrift des Verfassers:

Robert Schäfer  
Rathausstraße 7 
68519 Viernheim
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Die Gründe, warum viele Kliniken
den Weg in die Medien nicht finden,
sind zum Teil banal: Der richtige
Ansprechpartner in der Zeitungs-
Redaktion ist nicht bekannt, oder die
Kliniken wissen nicht, mit welchen
Themen sie Journalisten begeistern
können. Außerdem birgt manche
sogenannte „Pressemitteilung“ ein
großes sprachliches Verbesserungs-
potenzial. Wer gegenüber Journalis-
ten nicht schnell auf den Punkt
kommt und Latein statt Deutsch
spricht, muss sich erneut hinten
anstellen. Und wenn ein interessier-
ter Redakteur bei seinem dritten
Anruf in der Klinik zum wiederholten
Mal mit dem Satz „Der Herr Doktor
ist gerade im OP“ abgespeist wird,
wendet er sich lieber anderen The-
men zu.

Der Mikrokosmos einer Klinik bietet
ständig eine Fülle von Aktivitäten,
Neuerungen oder altbekannten
Sachverhalten, die für eine Medien-
berichterstattung interessant sind.
Damit diese Geschichten ihren Weg
in die Zeitung finden, bedarf es eines
Scouts, der diese Storys ausfindig
macht, aufbereitet und den Medien
anbieten kann. Eine journalistische
Herangehensweise ist zielführend,
da sie sich mit der Denk- und
Arbeitsweise der Medien deckt.

Das Aufspüren und Aufbereiten der
Themen oder die Planung, Durch-
führung und Nachbereitung von
Infoveranstaltungen ist eine zeitin-
tensive Tätigkeit, die ein Chefarzt,
eine Sekretärin oder der Verwal-
tungsleiter nicht neben dem Alltags-
geschäft erledigen kann. Wie die
Erfahrung vor allem in größeren
Häusern zeigt, sind neben dem hand-
werklichen Know-how diplomati-
sches Geschick, Menschenkenntnis
und das Wissen um die bürokratisch
geregelten Abläufe von großem Vor-
teil. Sanfte Hartnäckigkeit ist für das
Gelingen unerlässlich, denn für die
Mediziner sind im Tagesgeschäft der
Patient und das gute Gelingen der
Behandlung wichtiger als „die Pres-

se“. Der PR-Verantwortliche muss
den Zugang zu den Medizinern fin-
den und sie sowohl auf der prakti-
schen Ebene erreichen („Wann ha-
ben Sie Zeit für ein zehnminütiges
Telefonat?“) als auch in emotionaler
Hinsicht zur aktiven Mitarbeit moti-
vieren können. 

Der PR-Fachmann 
als Anwalt des Publikums

Der PR-Dienstleister muss ärztliche
Kompetenzen in öffentlichkeitswirk-
same Aktivitäten ummünzen und
Medienpräsenz erzielen. Tiefgreifen-
de medizinische Vorkenntnisse sind
dazu nicht nötig. Die notwendige
Übersetzungsarbeit, die zwischen
dem Medizin-Profi und dem Laien-
publikum zu leisten ist, gelingt sehr
gut, wenn sich der PR-Verantwort-
liche als Anwalt des Publikums ver-
steht – und so lange nachfragt, bis
alle Sachverhalte geklärt sind. Wich-
tig ist: Die Fakten müssen stimmen,
sodass sich der zitierte Arzt mit sei-
nem Clipping ganz entspannt auf
dem nächsten Fachkongress den
Kollegen zeigen kann. Auf diese für
den Laien erarbeiteten Presseveröf-
fentlichungen mit ihren sprachlichen
Bildern oder Vergleichen kann der
Mediziner in der Patientenansprache
zurückgreifen. „Hyaluronsäure hat
im Kniegelenk die gleiche Wirkung
wie ein Batzen Fett für eine quiet-
schende alte Tür“ – diesen Satz ver-
steht jeder Arthrosepatient. 

Die Kommunikation zwischen Ärzten
und externem PR-Dienstleister kann
über kurze und prägnante E-Mails
oder ein schnelles Telefonat, bei-
spielsweise zwischen zwei Operatio-
nen, erfolgen und helfen, offene Fra-
gen gegenüber den Medien schnell
zu klären. Treffen für tiefergehende
Erörterungen können terminlich fle-
xibel abgestimmt werden. 

Das Interesse der Medien wecken




