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Geleitwort

In den letzten Jahren hat sich die
Krankenhauslandschaft verandert;
sie wird dies in Zukunft noch starker
tun. Die Richtung ist vorgegeben:
Die Kliniken werden nicht mehr
»nur« als Krankenanstalten begriffen;
sie entwickeln sich vielmehr zu
modernen Wirtschaftsunternehmen.
Fur diese Entwicklung gibt es eine
Reihe von Grunden: Die Patienten
sind kritischer geworden, und ihre
Anspriche sind gewachsen. Die
Forderung nach einer Behandlung
gemal den neuesten medizinischen
Erkenntnissen ist selbstverstéandlich.
Auch das Patientenspektrum hat sich
gewandelt. Bekannte Stichworte sind
hier Multimorbiditat und Zunahme
chronischer Erkrankungen. Schon
diese Entwicklungen stellen
wachsende Anforderungen an das
Krankenhausmanagement, z.B.
hinsichtlich der Patientenorientierung
des Personals, bei der Qualitéts-
sicherung und beim Steuern des
Patienten durch die Versorgungs-
kette.

Darlber hinaus werden die finan-
ziellen Spielraume fir die Kranken-
hauser immer enger. Die Decke-
lungen und Budgetierungen der
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letzten Jahre, zuletzt und verschéarft
durch die GKV-Gesundheitsreform
2000, waren gravierend und gehen
nicht selten an die Substanz der
Kliniken. Gleichzeitig fuhren die
Krankenhduser zudem in hoher
Geschwindigkeit ein vollig neues
Entgeltsystem ein. Das heif3t: Die
Existenz der Krankenhauser héngt in
Zukunft vor allem vom wirtschaft-
lichen Erfolg ab. Und: Die Kliniken
werden zukinftig noch starker als
bisher als Konkurrenten auf dem
Gesundheitsmarkt auftreten missen.
Wollen sie im harter werdenden
Wettbewerb der Gesundheitsanbieter
Uberleben, missen sie qualitativ
hochwertige Dienstleistungen
anbieten — und das naturlich zu
finanzierbaren Preisen.

Angesichts dieser Herausforde-
rungen sind die Kliniken langst auf
dem Weg, sich von Krankenh&usern
der herkdbmmlichen Art zu patienten-,
qualitats- und mitarbeiterorientierten
modernen Dienstleistungsbetrieben
im Gesundheitsmarkt zu entwickeln.
Die Professionalitat, aber auch
Geschwindigkeit und Flexibilitat, mit
der das Krankenhausmanagement
diesen Weg beschreitet, wird mit




Uber die Zukunft des jeweiligen Hau-
ses entscheiden. Krankenh&user,
denen es gelingt, auf solche Weise
ihre Prdsenz am Markt zu verbes-
sern, sich selbst neue Finanzierungs-
maoglichkeiten zu eréffnen und Wirt-
schaftlichkeitsreserven zu er-
schlieen, haben dabei gute Aus-
sichten, ihre Existenz auch auf
einem sich schnell verandernden
Gesundheitsmarkt langfristig zu
sichern.

Die Krankenhausfiihrung muss solch
schwierigen Anforderungen durch
zukunftsfahige Entscheidungen und
innovative Konzepte begegnen. Sie
steht damit vor der Aufgabe, nach
einer konsequenten Analyse der
eigenen Starken und Schwéachen aus
einem vielfaltigen Set von Manage-
mentkonzepten (Marketing und Stra-
tegien zur Verbesserung der AulRen-
wirkung, MalBnahmen zur internen
Optimierung der Organisations-
struktur und der Arbeitsablaufe,
Maflnahmen zur Qualitatssicherung
und Steigerung der Patientenzufrie-
denheit, flexiblerer Personaleinsatz,
ErschlieBung neuer Geschaftsfelder,
Kooperation mit anderen Anbietern)
die richtigen fur das eigene Haus
auszuwahlen.

Das vorliegende, in seinem Umfang
beeindruckende Werk »Kranken-
haus- Marketing & Qualitats-Manage-
ment« bietet der Krankenhausleitung
dazu die geeigneten Grundlagen und
Hilfestellungen.

Wolfgang Pféhler

Vizeprasident der Deutschen
Krankenhausgesellschaft (DKG)
Geschaftsfuhrer Klinikum Mannheim
gGmbH
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Vorwort

Vorwort

Vor lhnen liegt ein Handbuch und
Strategiewerk, das in der Klinikpraxis
Arzten, Pflegekréaften, Apothekern,
Klinikmanagern und deren Beratern
weiterhelfen soll. Es beruht auf jahr-
zehntelang gefuihrten Dialogen bei
Marketing-Forschungsprojekten,
Evaluationen und Kooperationen mit
Hunderten von Kliniken aller Art in
Europa sowie auf einem regel-
mafigen Erfahrungsaustausch mit
namhaften Hospitalern in den USA.
So wurden in diesem Grundlagen-
werk die Erfahrungsschéatze von
Chefarzten, Leitenden Arzten,
Pflegespezialisten, Verwaltungs-
experten und der Ideenreichtum von
Marketinganwendern dokumentiert.
Dafur gilt allen Kooperationspartnern
aus den Kliniken unser ganz beson-
derer Dank.

Dankenswert hervorzuheben sind die
im Inhaltsverzeichnis bereits erkenn-
baren Case-Studies namhafter Wis-
senschaftler und Klinikchefs aus dem
medizinischen Bereich. Herr Prof.
Friedrich Vogel als Antibiotikaspezia-
list sowie die Krebsspezialisten Prof.
Wolfgang Hiddemann, Prof. Volker
Diehl und Dr. Ronald Walshe berei-
chern dieses Werk mit ihren zu-
kunftsweisenden Qualitats- und
Managementprogrammen aus der
Klinikpraxis.

Mit proaktiven Dienstleistungs-Strate-
gien kénnen sich Krankenhauser im
Wachstumsmarkt Gesundheit wun-
derbare Erfolgschancen und benei-
denswerte Wertschdpfungsmaog-
lichkeiten erarbeiten. Intelligente 3
»Markttechnik« ist dabei fur das

Hochleistungsmedizin-Unternehmen

kinftig mindestens ebenso wichtig

wie moderne »Medizintechnik.

Selbst die erfolgreichsten Kranken-

haus-Baumeister und Klinikfirsten

der Vergangenheit missen umden-

ken. Hochste Wettbewerbsimmunitat

besitzen nicht mehr die in Versor-

gungsplanen verankerten Kranken-

hauser aus »Stein und Mortel,

sondern z.B. Krankenhauser mit

hervorragenden Kompetenz-Netz-

werken. Flexibel interdisziplinar

verknupfte Kliniken, sowohl ambu-

lant-stationar als auch national-

international, konkurrieren mit tradi-

tionellen »Krankenhaus-Hochbur-

gen« des alten Stils.

So hat dieses Werk zum Kranken-
haus-Marketing drei besondere
Entwicklungen zu beachten:

die zunehmende Okonomisierung
und gleichzeitige Steigerung der
Humanisierung, den Wettbewerb und
die gleichzeitige Bewahrung der Soli-
daritatsvorteile sowie die Forde-
rungen nach Qualitatssteigerungen
und gleichzeitigen Kostensenkungen.






