Vorwort zur Reihe

Die Themen »Kommunikation« und »Marketing« erleben in der
Gesundheitsbranche seit geraumer Zeit einen Aufschwung.
Schaut man in die Programme von Kongressen in der Gesund-
heitsbranche, so fillt auf: Noch vor zehn Jahren tauchten die
Themen entweder kaum oder als letzter Programmpunkt auf.
Mittlerweile gibt es eigene Kongresse, die sich nur mit Kommu-
nikation in der Gesundheitswirtschaft beschiftigen — zu Recht.
Kommunikation fiir Krankenhéuser ist wichtig und wird in ihrer
Bedeutung eher zunehmen. Denn 42 % der Allgemeinkranken-
héuser haben 2013 Verluste geschrieben (DKI, Krankenhausba-
rometer 2014) und sind mittel- bis kurzfristig in ihrer Existenz
bedroht. Eine Tatsache, die durch verschiedene politische
Forderungen oder Rahmenbedingungen (Mindestmengenrege-
lung, Investitionskostenfinanzierung, Mehrerlosausgleich, Zen-
trenbildung, sektorentibergreifende Qualitatskriterien, ...) noch
verscharft wird. »Die fetten Jahre sind [fiir Krankenhiuser]
vorbei« (RWI-Institut, Krankenhaus Rating Report 2011), war
der Krankenhaus Rating Report folgerichtig bereits 2011 iiber-
schrieben. Seither hat sich die Situation fiir Krankenhéduser noch
verscharft.

Krankenhduser, die zukunftsfihig sein und bleiben wollen,
miissen nicht nur hervorragende Medizin und Pflege anbieten,
sie miissen auch dafiir sorgen, dass alle Zielgruppen (Patienten,
Einweiser, lokale Politik, Kostentréager, Selbsthilfegruppen, ...)
davon wissen. Die damit verbundenen strategischen Kommuni-
kationsaufgaben sind eine condition sine qua non fiir eine auf
Leitungsebene konsentierte, strategisch medizinische Ausrich-
tung. Und diese strategischen Kommunikationsaufgaben geho-
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ren zur Kernkompetenz von Unternehmenskommunikation.
Krankenhduser sollten ihr Image oder die Anzahl der Patienten
nicht nur dem Empfehlungsmanagement der Einweiser tiberlas-
sen.

Zu Kommunikationsarbeit in einem Krankenhaus gehort auch
Handwerk, jedoch eines, das von den Leitern und Lenkern eines
Hauses als das wahrgenommen werden muss, was es ist: als ein
Teil der Fithrungsaufgabe. Nur wenn die Leitungsebene eines
Hauses erkannt hat, dass
+ Kommunikationsarbeit einen wichtigen Teil ihrer Fithrungs-

aufgabe ausmacht und
+ jeder Fachfremde, sei er Qualitdtsbeauftragter oder Sekretir,

der »das bisschen Pressearbeit« mitmachen soll, zwangslaufig
und unverschuldet an dieser Aufgabe scheitern muss,

nur dann kann gelingen, was professionelle Kommunikations-
arbeit zu leisten im Stande ist: Sie kann das hauseigene Profil
nach auflen und innen schirfen, fiir unterschiedlichste Ziel-
gruppen aufbereiten und sichtbar machen, Mitarbeitern Orien-
tierung und damit Fiihrung bieten. Und sie kann Krisen vor der
offentlichen Eskalation versachlichen und damit klein oder
unschddlich halten.

Kurz gesagt: Sie kann den Fithrungskriften eines Hauses
Durchsetzungs- und Gestaltungsfreiriume nach innen und
auflen eroffnen und damit Wettbewerbsvorteile generieren.

Es gibt Hunderte Biicher, die sich mit Kommunikation und
Marketing beschiftigen, es gibt einige Biicher, die sich mit
Kommunikation und Marketing in der Gesundheitsbranche
beschiéftigen. Aber es gibt sehr wenige, die dieses Themengebiet
mit dem praktischen Wissen aus vielen Jahren Arbeit in einem
Krankenhausunternehmen beleuchten.
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Die vorliegende Reihe »Strategische Unternehmenskommuni-
kation fiir Krankenhduser und Gesundheitseinrichtungen« zeigt
mit jedem Band die unterschiedlichsten Aspekte von Unterneh-
menskommunikation auf: sehr praxisorientiert, da siamtliche
Autorinnen und Autoren innerhalb der Branche arbeiten, und
gleichzeitig auf einem hohen Reflexionsniveau. Allen Autorin-
nen und Autoren danke ich an dieser Stelle fiir ihr Engagement
an dieser Buchreihe und fiir die auch nach Jahren der praktischen
Arbeit nicht nachlassenden Lust an strategischer Unterneh-
menskommunikation.

Ohne die geteilten Erfahrungen der vergangenen zehn Jahre
Krankenhauskommunikation hitte diese Buchreihe nicht ent-
stehen konnen. Es gab viele Menschen, die mich an ihrem
Wissen teilhaben liefSen oder mit denen und fiir die ich
spannende Projekte umsetzen durfte. Dazu zéhlen in besonderer
Weise: Siegmar Eligehausen, Thomas Griinert, Dr. Christoph
Hoppenheit, Bernhard Messer, Ernst-Martin Walsken. Agentu-
ren gibt es wie Sand am Meer, aber nur wenige, mit denen man
tiber viele Jahre konstruktiv, vertrauensvoll und verlasslich
zusammenarbeitet. Das ist nicht selbstverstindlich. Deshalb
»Danke« an: Butter. (Diisseldorf), Kemper Kommunikation
(Frankfurt) und GUCC grafik & film (Miinster).

Dartiber hinaus danke ich ausdriicklich Dr. Ruprecht Poens-
gen vom Kohlhammer Verlag fiir die stets angenehme, vertrau-
ensvolle und verlédssliche Zusammenarbeit. Meine Kinder haben
sich nie beschwert tiber eine Mutter, die am Computer sitzt statt
Kuchen backt (und wussten besser als ich, wie viele Seiten bereits
fertig geschrieben waren), und mein Mann hat dieses Buchpro-
jekt in jeglicher Hinsicht unterstiitzt: danke!

Miinster, Simone Hoffmann
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