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y,Jede Zeit hat ihre Aufgabe,
und durch die Losung derselben

ruckt die Menschheit weiter.

Heinrich Heine
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~Krankenhausmarketing ist anders*
»Qualitét ist die beste Werbung*

»Ergebnis- und Prozesstransparenz hat oberste Prioritat”

Diese Aussagen beschreiben sehr treffend, worum es bei
einem Marketingkonzept im medizinischen Bereich geht.
Auf der einen Seite steht der zwingend notwendige An-
spruch einer Klinik zur Bereitstellung und zur Aufrechter-
haltung eines hohen Qualitatsstandards ihrer angebotenen
medizinischen und pflegerischen Leistungen, auf der
anderen Seite die im Zuge der Gesundheitsreform stér-
ker notwendig gewordene Kommunikation dieser Quali-
tatsstandards und Leistungen eines Hauses, ohne dass
dabei ethische und moralische Richtlinien Uberschritten
werden.

Der |dealfall sieht dabei so aus, dass Patienten nicht erst
durch eigene, zum Teil als aufdringlich empfundene Wer-
bemaBnahmen auf die Qualitat des Hause aufmerksam
gemacht wurden, sondern bereits im Vorfeld durch das
Renommee einer Klinik und ihr Bild in der Offentlichkeit
von der fachlichen und pflegerischen Kompetenz ihres
Krankenhauses lberzeugt sind. Marketing, wie wir als
Autoren es verstehen, schafft nun genau diesen Spagat
zwischen der Erbringung von Spitzenqualitat in einem
Krankenhaus und der transparenten, dabei durchaus
auch werbewirksamen Darstellung dieser Leistungen in
einer sich wandelnden Krankenhauslandschaft.
Marketing in einem Krankenhaus ist aber nicht nur auf
die Erbringung 6konomischer Spitzenleistungen ausge-
richtet, sondern stellt gerade auch den Patienten in den
Fokus seiner Denkweise, indem es versucht, Schwellen-
angste vor medizinischen Einrichtungen und gebotenen
Therapien durch eine transparente und fir jeden nach-
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vollziehbare Darstellung der Angebote und Leistungen
des Hauses zu minimieren. Zuséatzlich missen Marke-
tingkonzepte auch den eigenen Mitarbeitern gegentber
glaubhaft machen, dass sie in der Lage sind, auch deren
Bedurfnisse nach sicheren Arbeitsplatzen und einer mo-
tivierenden Arbeitsumgebung zu befriedigen.

In diesem Buch werden die wesentlichen Bereiche eines
modernen Marketingkonzepts fir eine Klinik erldutert und
durch eigene praktische Erfahrungen bei der Umsetzung
von MarketingmaBnahmen eines Klinikbetriebs erweitert,
der Uber die Hélfte seiner Patienten nicht aus seinem na-
heren Umfeld rekrutiert. Flr wichtige Teilbereiche dieses
Buches, die unserer Meinung nach eine besondere Fach-
kenntnis oder Spezialisierung erforderten, ist es uns
gelungen, namhafte Autoren zu gewinnen, die diese Ab-
schnitte kompetent und anschaulich dargestellt haben.

Unser Dank gilt Frau Petra Bredemeyer flir die motivierte
Mitarbeit bei der redaktionellen Bearbeitung des Manu-
skripts sowie den engagierten Coautoren flir die Mitwir-
kung bei der Erstellung dieses Ratgebers.

J. Ennker Lahr, im September 2008
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Seit dem Beginn der 80er Jahre befindet sich der 6ffent-
liche Sektor in Deutschland in einer Phase der grundle-
genden Umstrukturierung und Erneuerung. Die deutschen
Krankenh&user stehen angesichts dieses Wandels der
gesundheitspolitischen Rahmenbedingungen vor oder
bereits mitten in tief greifenden Anderungen mit weit rei-
chenden Folgen fir alle im Gesundheitsbereich Beschaf-
tigten und damit natdrlich auch fir die Patienten.

Ausgeldst durch die Starkung des Wettbewerbsgedan-
kens im Gesundheitsbereich gewinnt die Einbindung des
Marketings in das Krankenhausmanagement als strate-
gischer Faktor zunehmend an Bedeutung. Kostendamp-
fung, Strukturwandel, Einflihrung des DRG-Systems sind
nur einige der Schlagworte, mit denen sich die Verant-
wortlichen im Gesundheitswesen in weit starkerem Aus-
maR als bisher beschéftigen miissen. Daher sind gerade
Kliniken und Krankenh&user gefragt, hier neue, kreative
und flexible Lésungen zu erarbeiten, um auf die anste-
henden Herausforderungen adéquat reagieren zu kén-
nen. Patienten kommen nicht von alleine, vielmehr muss
eine Klinik ihre Patienten aktiv akquirieren. Dabei mus-
sen die im Rahmen eines Marketingkonzeptes entwi-
ckelten Programme und Aktivitdten bedarfsorientiert und
auf die entsprechenden Zielmarkte der jeweiligen Klinik
gerichtet sein. So mussen sie zum einen unmittelbar auf
die jeweiligen Bedurfnisse der Patienten abgestimmt
werden, die die potentiellen Konsumenten von Kranken-
hausleistungen sind, und zum anderen sollen sie die
Wettbewerbsfahigkeit der Klinik verbessern. Dabei ist
das Krankenhausmarketing ein Hilfsmittel auf dem Weg
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zur Anerkennung der Klinik als komplexes, medizinisch
kompetentes, wirtschaftliches GroBunternehmen. Aber
es sind nicht nur die Patienten, die Anspriiche an das
Krankenhaus haben. Das Krankenhaus befindet sich in
einem Spannungsfeld verschiedener interner und exter-
ner Interessenvertreter, die jeweils unterschiedliche An-
spriche haben und die das Krankenhaus mit ihren
Erwartungen und Ansprtchen konfrontieren. Daher muss
das Angebot und damit auch das Bild der Klinik nach
auBen so vermittelt werden, dass Patienten und Zuwei-
ser, aber auch Mitarbeiter der Einrichtung ein akzentu-
iertes positives Bild der Leistungen des Krankenhauses
erhalten und dies auch anderen kommunizieren. Ausge-
hend von der Sichtweise des Marketings, dass Patien-
ten, einweisende Arzte, Krankenkassen und Mitarbeiter
als Kunden zu sehen sind, muss sich eine Akzentver-
schiebung der Krankenhausleistungen ergeben. Dabei
steht der Kunde im Mittelpunkt der Betrachtung. Von ihm
wird gewlinscht, dass er das Krankenhaus — unabhén-
gig davon, ob er als Patient, Einweiser oder Arbeitnehmer
auftritt, — weiter empfiehlt. Als Birger und Wahler hat er
einen nicht unwichtigen Einfluss auf das Image und die
Positionierung des Krankenhauses in der Offentlichkeit.
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Beim Marketing im Gesundheitswesen kristallisieren sich
derzeit zwei Hauptrichtungen heraus: Entweder bleibt alles
beim Alten — die Zielgruppen kennt man nicht, die Kam-
pagnen sind nicht durchdacht, man feiert sich selbst und
gibt dafir sein traditionelles Marketingbudget aus. Dies
geschieht oft nicht mutwillig, sondern weil das weitreichen-
de Wissen Uber strategisches Marketing fehlt oder weil das
Unternehmen schon zu groB und behdbig geworden ist.
Oder man entscheidet sich — die Strukturveranderungen
begreifend — fur klar strukturiertes Marketing und Mut zur
Kreativitat, was besonders kleinen und mittleren Hausern
mit kleinen Budgets sehr hilfreich sein kann. Hier missen
allerdings neben Geld auch Zeit, Energie, Fantasie und
Offenheit flr neue Ideen investiert werden. Das Wohl des
,Kunden” ist die treibende Kraft. Der einzelne Mensch
steht im Mittelpunkt und nicht die groBen Zielgruppen.
Langfristige Beziehungen stehen vor einmaliger Beratung
und Betreuung. Psychologische Erkenntnisse spielen eine
wichtige Rolle. Bereitschaft zur Kooperation schafft Ver-
blndete. Der ausgereifte Marketing-Mix ist das Waffen-
arsenal, GroBzlgigkeit Bestandteil des Marketingplans.
Die Aktivitaten sind durchgeplant und zielgerichtet.
Dann werden Marketingaktionen zu strategischen Opera-
tionen und Investitionen. Daraus resultieren tblicherweise
Erfolg und Gewinn.

Trotzdem wird der Wettbewerb am Markt harter — da
auch immer mehr sehr groBe und hoch profitable Kran-
kenhauser auf klar konzipierte Strategien setzen und sich
auf ihr auBerordentlich Uberlegtes und zielgerichtetes
Marketing verlassen.

1. These

Die Spreu wird sich jetzt ganz schnell — innerhalb von
wenigen Jahren — vom Weizen trennen. Denn da sind die
klassischen Krankenhduser mit einer Geschaftsleitung,
die sich bislang mit Marketing nicht beschéaftigte und
auch heute noch Berlhrungséngste hat oder andere
Schwerpunkte setzt. Und da sind die anderen ,,Hauser”,
die sich dem Thema bereits gedffnet haben und mit Mar-
ketingpl&nen und den Instrumenten der Kommunikation
bereits behutsam arbeiten. Richtig erfolgreich ist aber die
dritte Gruppe von ,Unternehmen®, bei denen die Ent-
scheidungstrager richtige Marketingstrategen sind. Sie
sehen Marketing als kluge Investition, wissen um detail-
lierte Planung, beherrschen das vielschichtige Spiel mit der
Geduld und verfligen Uber weitreichendes Wissen lber die
Wirkungsweise der verfligbaren Kommunikationsmedien.



Die Frage ist: Wie schaffen Sie es, das richtige Marke-
tingwissen virtuos und leidenschaftlich einzusetzen, um
Ihre Marketingplane noch effizienter zu konzipieren
und noch erfolgreicher umzusetzen — ohne Budget zu
verschwenden?

2. These

Jedes Jahr werden im Gesundheitswesen nicht uner-
hebliche Summen (Unternehmensgewinne, Subventionen,
Steuergelder, Kapital der Aktionare,...) fiir Marketingaktivi-
taten und Werbemittel sinnfrei ausgegeben, weil Marke-
tingplane nicht zu Ende gedacht werden, weil spontaner
Aktionismus vor klarer Strategie kommt, weil emotiona-
les Bauchgeflihl vor durchdachte Taktik gestellt wird.

Die Frage ist: Wie schaffen Sie es, die richtige Marsch-
richtung mit dem richtigen Budget einzuschlagen?

3. These

Die einen schaffen wirtschaftliche Erfolge, indem sie ihr
Qualitdétsmanagement bis in die letzten Details optimieren.
Die anderen bauen auf brillante medizinische Leistungen.
Und dann sind da noch die Marketingstrategen, die mit
Wissen, Mut, Einsatzbereitschaft und Ausdauer in den
Kampf um den Kunden als ,,WeiB3e Ritter” ziehen.

Die Frage ist: Wie kdnnen Sie die drei Wege effizient
miteinander vereinen?

Die Unternehmen, die sich diesem vielschichtigen Denk-
prozess 6ffnen, die Mut zur ,Kreativitat“ haben, sind die,
die morgen den Markt dominieren werden.

,ES Ist nicht gesagt,
dass es besser wird, wenn es anders wird,
wenn es aber besser werden soll,
muss es anders werden. ”

Georg Christoph Lichtenberg
Deutscher Physiker und Schriftsteller
(1742-1799)

Welche Ergebnisse kdnnen fir Kunden, Einweiser,
Krankenkassen und Lieferanten erwartet werden?

Gutes, strukturiertes Marketing ist kein Ersatz fur medi-
zinische Top-Qualitat, sondern dient deren Erhéhung.
Oder mit anderen Worten: Gehen Sie mit einem wohl
Uberlegten Corporate Design und einem gut durchdach-
ten und strukturierten Marketing auf ihre Zielgruppen zu
und bringen lhnen die ganze Qualitdt nahe. Dann kon-
nen Sie deutliches Wachstum in Ihren Hausern erwarten.
Ebenso, dass Sie von lhren Patienten, Ihren Einweisern,
den Krankenkassen und Lieferanten eindeutig trenn-
schérfer wahrgenommen werden. ,Markieren® Sie lhre
Kliniken besser und eindeutiger. Sichtbare Zeichen sind
eine klare Kommunikationsstrategie, eine eindeutige Po-
sitionierung im Markt, eine wiedererkennbare Bildsprache,
eine klare und moderne Gestaltung der Kommunikations-
mittel und die Auswahl der richtigen Werbetrager, die
den erarbeiteten Grundsétzen des Hauses entsprechen:
medizinische und kaufménnische Professionalitat, Mensch-
lichkeit und Zuverlassigkeit.
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Wéhrend der Begriff Marketing friher relativ einfach mit
dem Begriff ,,Absatzwirtschaft” Ubersetzt werden konnte,
ist heutzutage Marketing eine komplexe Betrachtungs-
weise fur einen Prozess, in dem verschiedene Personen
ihre gegenseitigen Bedlrfnisse und Winsche artikulie-
ren, austauschen und befriedigen, indem sie werthaltige
Produkte erzeugen und anbieten. Am einfachsten lasst
sich Marketing betrachten als ein MaBnahmepaket, das
dazu dient, Waren und/oder Dienstleistungen zu verkau-
fen. Es handelt sich in der Regel um eine Funktion der
Stabsstellen von Organisationen. Fir den Krankenhaus-
bereich bedeutet dies: Marketing ist Chefsache!
Marketing im Sinne einer marktorientierten Unterneh-
mensfihrung kennzeichnet die Ausrichtung aller relevanten
Unternehmensaktivitdten auf die Wiinsche und Bedurf-
nisse der Anspruchsgruppen. Marketing erfasst alle Bran-
chen und schliet auch nichtkommerzielle Organisationen
ein. Niemand kann es sich heute leisten, auf professio-
nelles Marketing zu verzichten. Dabei darf aber auch
nicht Gbersehen werden, dass das Marketing sich mit der
wechselnden Dynamik der Méarkte verdndern wird.

PROLOG; P2: Definitionen des Marketings | 7

In der wissenschaftlichen Literatur gibt es allerdings
keine einheitliche Definition des Marketingbegriffs. Im
Jahr 1985 hat die ,American Marketing Association®
(AMA) Marketing definiert als: ,Marketing is the process
of planning and executing the conception, pricing,
promotion and distribution of ideas, goods and services
to create exchanges that satisfy individual and organisa-
tional objectives.“ Ubersetzen lasst sich diese Definition
mit: ,Marketing ist der Planungsprozess, der die Kon-
zeption, Preispolitik, Promotion und Distribution von
Produkten und Dienstleistungen umfasst, um einen
Austauschprozess zu erreichen, der die individuellen und
organisatorischen Ziele erflllt.“ Eine neuere Definition
derselben Organisation lautet: ,Marketing is an organiza-
tional function and a set of processes for creating,
communicating, and delivering value to customers and
for managing customer relationships in ways that
benefit the organization and its stakeholders.” (AMA-
Definition von 2004)



Eine Marketingkonzeption ist ein in sich geschlossener
Gesamtplan und stellt einen Kernbereich der Fihrung
eines Unternehmens oder einer Organisation dar. Er um-
fasst Marketingziele, Marketingstrategien und die opera-
tive Umsetzung in konkrete MarketingmaBnahmen im
Marketing-Mix sowie die Erfolgskontrolle der eingeleite-
ten MaBnahmen. Im Marketing im klassischen Sinne las-
sen sich vier wesentliche Aspekte fokussieren (Abb. 1):

¢ Produktgestaltung (Product): Die Produkte und
sonstigen Leistungen eines Unternehmens missen
nach den Bedurfnissen der Kunden gestaltet werden.

¢ Preisgestaltung (Price): Die Preisgestaltung muss so
erfolgen, dass der Preis vom Kunden als angemessen
akzeptiert wird.

e Distribution (Place): Die Verteilung der Produkte und
Leistungen des Unternehmens an den Kunden muss
einfach, schnell und kostengulnstig erreicht werden.

¢ Kommunikation (Promotion): Uber die verschiedenen
Kommunikationsformen muss der Kunde auf die
Angebotsmaoglichkeiten des Herstellers aufmerksam
gemacht und seine Kaufbereitschaft gesteigert
werden.

Marketing-Mix

Abb. 1. Der Marketing-Mix

Im Zusammenhang mit Betrachtungen zum Marketing
erscheint immer 6fter in einschlagigen Verdffentlichun-
gen der aus dem englischen kommende Begriff ,,Marke-
teer”. Er wiederum ist vom lateinischen Begriff ,Mercator
= der Kaufmann* abgeleitet und bezeichnet eine Person,
die im weitesten Sinne fir die Vermarktung eines Pro-
duktes oder einer Dienstleistung direkt oder indirekt
zustéandig ist.
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Im Vergleich mit anderen Dienstleistern gibt es in einem
Krankenhaus eine Reihe von Besonderheiten, die die
Situation eines solchen Unternehmens einzigartig machen.
Daraus resultierend, gibt es auch eine groBe Anzahl von
Stakeholdern (Anspruchshalter), die wiederum selbst
auch jeweils Einzelinteressen haben, so dass das
Krankenhaus in einem Spannungsfeld verschiedenster
Interessen steht (Abb. 2).

+ Gesundheitsreform
« Einflihrung DRG

« Versorgungsauftrag
KRANKENHAUSTRAGER
- Ertrag - Service
- AuBenwirkung + Therapie
+ Subventionen
SOZIOLOGISCHE
ENTWICKLUNG
« Arbeitsplatz - Bevolkerungsentw.
« Arbeitsumfeld « Alterstruktur
« Tarife « Hohe Anfalligkeit fir
« Krankheiten
GESCHAFTS-
* Wettbewerb BEZIEHUNGEN
« Einweisungen * Umsatz
+ Nachbehandlungen UMWELT + Methoden
+ Kooperationen « Standort « Gerate
« Verkehrslage
« Stadtbild

Abb. 2. Anspruchshalter (Stakeholder)
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Eine augenféllige Besonderheit des Unternehmens
Krankenhaus ist beispielsweise die Tatsache, dass der
Kunde/Patient nicht mit Produkten beliefert wird,
sondern dass er zum Krankenhaus hinkommen muss.
Das bedeutet, dass fir das Krankenhaus die Not-
wendigkeit besteht, dass der Kunde/Patient sich zum Ort
der Leistungserstellung begeben muss. Die Besonder-
heiten der Situation einer Klinik haben einen groBen
Einfluss auf die MaBnahmen, die aus Sicht des Marke-
tings sinnvoll sind, um die Klinik vorteilhaft am Markt
zu platzieren.

In Tabelle 1 sind die wesentlichen Unterscheidungs-
merkmale und Besonderheiten des Unternehmens
Krankenhaus aufgefiihrt und erlautert.

Da weite Bereiche von Kliniken fir Patien-
ten, Angehdrige und Klinikpersonal dauer-
haft zugénglich sind, wird auch die gesamte
Qualitat der erbrachten Leistungen von
allen Beteiligten taglich Uberprift. Dies
féngt bei der Freundlichkeit im t&glichen
Umgang an und schlieBt die erbrachte
medizinische Leistung nur als Teilbereich
mit ein.

Qualitat:

In einem Krankenhaus kann nicht auf
Vorrat produziert werden, sondern die
erbrachten Leistungen werden unmittel-
bar benétigt.

Kapazitaten:

Nachfrage: Aufgrund des schwankenden Bedarfs kann
es zu Uberlastungssituationen kommen,
die mit Phasen unzureichender Auslas-
tung abwechseln kénnen.

Leistung: 1. Die erbrachten Leistungen erfolgen in der
Regel unmittelbar am Patienten und
kdénnen nicht transferiert werden.

2. Haufig ergibt sich kein materielles Pro-
dukt aus einer medizinischen Leistung.

Uberpriifbarkeit: Fir den Patienten ist ein Vergleich der

Qualitat der medizinischen Leistung eher

schwierig.

Uno-actu-Prinzip: Die Leistungserbringung und die Kosum-

tion der Leistung fallen zeitlich zusammen.
Beurteilung: Aus Patientensicht ist die Beurteilung
der erbrachten Leistung immer subjektiv.
Psychische Schwankungen erschweren
die Objektivierbarkeit bei der Beurteilung.
Reversibilitat: Die erbrachten Leistungen in einem Kran-
kenhaus sind nicht umtauschbar. Das
bedeutet, die medizinische Versorgung
geschieht in der vorgenommenen Art und
Weise immer einmalig und ist daher auch
immer eine individuelle, auf den Patien-

ten bezogene Leistung.

Tabelle 1. Alleinstellungsmerkmale im Krankenhaus
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In einem Krankenhaus, das keine Produkte im materiel-
len Sinne verkauft, muss das Konzept des Marketings um
den Gedanken des Dienstleistungsmarketings erweitert
werden. Es gelten, wie bei einigen anderen Dienstlei-
stungsunternehmen auch, eine Reihe von Besonderhei-
ten, die mit der reinen Produktorientierung des klassischen
Marketing-Mixes nur unzureichend beschrieben werden
kénnen. Wie oben bereits erwahnt, erhalt der Patient im
eigentlichen Sinne kein materielles Gut, und er erhalt
auch kein physisches Produkt als Leistung des Kran-
kenhauses, sondern er bezieht eine Dienstleistung in
Form einer Therapie oder einer Beratung. Aufgrund der
Komplexitat der erbrachten Leistung ist es fUr ihn mei-
stens schwierig, die Leistung und die Qualitdt der
unterschiedlichen Therapie- oder Beratungsangebote
miteinander zu vergleichen. Zusatzlich kommt fur den
Krankenhausbereich noch ein stark ausgepragter emo-
tionaler Moment dazu, was eine objektive Einschatzung
oftmals noch zusétzlich erschwert.
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Wahrend ein materielles Gut zurlickgegeben werden
kann, kann eine Dienstleistung zwar beméangelt werden,
aber zurlickgegeben werden kann sie nicht. Wahrend
bei materiellen Produkten oftmals eine gewisse Zeit
zwischen dem Kauf und der Nutzung des Produkts liegt,
erfolgt in einem Krankenhaus die Dienstleistungs-
erstellung und der Konsum zeitnah, so dass ein ,,Guter-
abwagen® oftmals schon aus diesen Griinden schwierig
sein kann.

Ein Dienstleistungsunternehmen kann seine Leistungen
nur auf die konkrete Nachfrage hin erbringen, es kann
also nicht wie andere Unternehmen auf Vorrat produzie-
ren. Daher ist fur solche Unternehmen die Bildung von
Zufriedenheit und Vertrauen und damit eine dauerhafte
Nachfrage ihrer Leistungen von besonderer Bedeutung.
Dies gilt in besonderem MaBe fur diejenigen Dienst-
leister, die aufgrund ihrer Tatigkeit Uber sehr weit-
reichende Kenntnisse der persdnlichen Lebensumsténde
des Kunden verfiigen, wie es insbesondere bei Kranken-
hdusern, aber auch Rechtsanwalten, Steuerberatern,
Versicherungen und Banken der Fall ist. Aufgrund dieser
Problematik l&sst sich der unter Abb. 1 skizzierte Marke-
ting-Mix um drei weitere Punkte erweitern: Prozesse,
Personen und physischer Beweis.
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* Prozesse: Alle Ablaufe und Arbeitsschritte, die zur
Erstellung der Dienstleistung und der Kundenzufrie-
denheit notwendig sind.

e Personen: Alle handelnden Personen, die mit dem
Kunden in Kontakt kommen. Sie haben aufgrund ihres
Auftretens, ihrer Fachkompetenz und ihrer Handlungen
einen wesentlichen Einfluss auf die Zufriedenheit des
Kunden mit der erbrachten Leistung.

¢ Physischer Beweis: Weil die erbrachte Dienstleistung
kein materielles Produkt ist, kann der Kunde die
Qualitdt des Produktes nicht Uber herkédmmliche
Beurteilungskriterien verifizieren. Er wird daher zu
Ersatzlésungen greifen missen, um einen physischen
Bezug zum Produkt zu bekommen.

Klassisches Marketing Dienstleistungsmarketing

-

Abb. 3. Erweiterung des Marketing-Mix







Die Einfuhrung von MarketingmaBnahmen im Kranken-
haus fihrt zu Beginn nicht immer unbedingt zu positven
Reaktionen der Beteiligten. Die Argumente fir und wider
solcher MaBnahem unterscheiden sich aber in den ver-
schiedenen Berufsgruppen in einer Klinik. Wahrend von
Seiten der Arzteschaft MarketingmaBnahmen héufig als
Modeerscheinung abgetan und Beflrchtungen geduBert
werden, dass das Berufsfeld Medizin einer zu starken
Kommerzialisierung unterworfen werden kdnnte, befurch-
ten Pflegekrafte und Verwaltung eher eine zusétzliche
ArbeitsUberlastung und eine unibersichtliche Kosten-
Nutzung-Relation. Dabei gibt es eine Reihe von nach-
vollziehbaren Grinden, warum kein Krankenhaus, das
sich den wirtschaftlichen Grundvorrausetzungen stellen
muss, die es in Deutschland gibt, kiinftig ohne Marke-
tingmaBnahmen auskommen wird.
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Grunde fur die Einfihrung eines umfassenden strategi-
schen Marketingkonzepts in einer Klinik kbnnen sein:

¢ Eine Klinik muss fur den Patienten unter den sich neu
entwickelnden Wettbewerbsbedingungen einzigartig
und unverzichtbar sein. Diese Einzigartigkeit muss
daher in einem umfassenden Konzept sowohl extern
als auch intern kommuniziert werden.

e Um den abzusehenden wirtschaftlichen Auslese-
prozess der Kliniken und Krankenhauser in Deutsch-
land ohne erhebliche Schaden zu Uberstehen,
missen sich die betroffenen Einrichtungen in einem
patientenzentrierten Leistungswettbewerb dauerhaft
bewéhren.

¢ Der Erfolg einer Einrichtung entscheidet sich auch in
der KlinikauBenpolitik. Das neueste Wissen Uber sinn-
volle Darstellungsmdglichkeiten der eigenen Klinik
wird damit zu einem entscheidenden Erfolgskriterium.



