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Gesundheitsversorgung sichern – 
mit kommunalen Krankenhäusern



Dem Volk 
aufs Maul   schauen“

Stärken

Schwächen

Chancen

Risiken

SWOT-Analyse für kommunale Krankenhäuser 

Haben kommunale Krankenhäuser eine Zukunft? 
Ja! Aber sie müssen die richtigen Antworten finden. Nicht nur  
Politiker und Gesundheitsexperten sind hier gefragt. Es 
geht vielmehr in erster Linie um die Meinungen, Einstellungen 
und Erfahrungen der tatsächlich betroffenen Menschen. 
Sie sind Experten „in eigener Sache“. Eine detaillierte 
empirisch-psychologische Untersuchung hilft, ihre 
Bedürfnisse und Erwartungen richtig wahrzunehmen.

Text martin fritz
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Strategie

Es geht darum, wie der Patient seinen Krankenhausaufenthalt 
insgesamt erlebt: Werden die Erwartungen erfüllt und gibt es 
Verbesserungen, die gewünscht werden? Der Ergebnisse dieser 
Erhebung sollte sich das Beschwerdemanagement des Kranken-
hauses annehmen. Spannend wird es, die Sicht der Patienten auf 
das Krankenhaus mit den Einschätzungen von Mitarbeitern und 
Führungskräften bezüglich der Patientenzufriedenheit zu verglei-
chen. Die Erkenntnisse daraus sollten in die Strategie zur Zielgrup-
penkommunikation einfließen. 

Da ein Krankenhaus sehr stark von den Entscheidungen der Zu-
weiser lebt, muss die Untersuchung auch die Motive dieser Ziel-
gruppe erheben, warum sie Patienten genau diesem Krankenhaus 
zuweisen. Ebenso bedeutsam ist aber auch, die Gründe der Nicht-
Zuweiser zu erfassen. Auch die Art und Weise des Kontakts und 
die Maßnahmen zur Erhöhung der Zuweisungszahlen – etwa durch 
die Beteiligung an medizinischen Versorgungszentren, durch soge-
nannte IV-Verträge (integrierte Versorgung) oder Zuweisermonito- 
ring – sind hier gefragt. Speziell aus Sicht der Zuweiser interessiert, 
ob sie mit einem oder mehreren Krankenhäusern in Kontakt stehen, 
ob diese Beziehungen eine vertragliche Basis haben, welche Kom-
munikationswege genutzt werden und welche Überlegungen und 
Gründe letztlich für die Einweisung in ein bestimmtes Krankenhaus 
eine Rolle spielen. Wichtig ist auch das Feedback, d. h. die Frage, 
wie der Umgang des Krankenhauses mit dem Zuweiser beurteilt 
wird und welche Änderungen sowie Verbesserungen vorgeschla-
gen werden.

Das Image des Krankenhauses

Bewusst oder unbewusst macht sich jede der Zielgruppen ihr 
eigenes Bild vom Krankenhaus: die Mitarbeiter, die Patienten, 
die Öffentlichkeit. Werden diese Selbst- und Fremdbilder erfasst, 
eröffnen sich interessante Erkenntnisse über das Maß der Über-
einstimmung oder der Dissonanz des erlebten Klinikbilds. Daraus 
ergeben sich wichtige Anhaltspunkte für künftige kommunikative 
Maßnahmen, insbesondere auch zur Verbesserung der Identifikati-
on der Zielpersonen mit dem Krankenhaus. So entsteht eine diffe-
renzierte empirische Grundlage für die Gestaltung und den Ausbau 
des Krankenhausimages bei den relevanten Zielgruppen sowie der 
Öffentlichkeit insgesamt.

Die empirische Untersuchung sollte neben offenen Fragen mit 
freien Antwortmöglichkeiten auch geschlossene Fragen mit vorge-
gebenen Antwortalternativen und psychometrische Skalierungen 
umfassen. Diese ermöglichen sowohl qualitative Erkenntnisse zu 
den Primärdimensionen, wie etwa Patientenzufriedenheit, Kranken-
hausimage oder Klinikatmosphäre, als auch quantitative Aussagen. 
Die Ergebnisse können sehr gut für Vergleiche verschiedener Kran-
kenhäuser untereinander sowie zum Vergleich mit der Benchmark 
„ideales Krankenhaus“ und somit für ein Ranking genutzt werden.

Die SWOT-Analyse dient schließlich der Festlegung einer Zielset-
zung, der Formulierung einer zukunftsorientierten Strategie und der 
Erstellung eines Maßnahmenkatalogs, der im Rahmen eines Zeit-
plans realisiert werden soll. Mithilfe dieses effizienten Marketing-
instruments gelingt es kommunalen Krankenhäusern, ihre Stärken 
weiterzuentwickeln und ihre Chancen zu nutzen. Sie können damit 
nachhaltig ihre Wettbewerbsposition gegenüber privaten Klinik-
betreibern stärken. Damit die Frage, ob kommunale Krankenhäuser 
eine Zukunft haben, klar beantwortet werden kann: Ja!

Die Grundlage für eine derartige Untersuchung bildet die SWOT-
Analyse. Hinter diesem Begriff verbirgt sich ein im Marketing seit 
Langem bewährtes Instrument. Systematisch werden Produk-
te, Prozesse, Teams und Unternehmen mit all ihren Stärken und 
Schwächen betrachtet. SWOT steht für Strengths (Stärken), Weak-
nesses (Schwächen), Opportunities (Chancen) und Threats (Risi-
ken). Die im Rahmen einer solchen Analyse ermittelten Stärken und 
Schwächen dienen als Basis für die Entwicklung von Strategien. 
Das Ziel ist klar: der langfristige Erfolg. 

Das kommunale Krankenhaus – kein unbekanntes Wesen

Kommunale Krankenhäuser können viel aus einer solchen Unter-
suchung erfahren. Befragt werden alle internen Zielgruppen wie 
Mitarbeiter und Führungskräfte der Krankenhäuser. Doch auch die 
Sicht krankenhausexterner Zielgruppen wie Zuweiser und Patien-
ten spielt eine große Rolle. Bei der Untersuchung geht es zunächst 
um krankenhausinterne Fakten: die Qualität der Patientenversor-
gung (Grund- bis Maximalversorgung), die Größe des Patienten-
Einzugsbereichs sowie die Zahl der Betten im Krankenhaus und 
deren Auslastung. Hinzu kommt eine detaillierte Aufstellung aller 
Fachabteilungen und medizinischen Behandlungszentren mit ih-
rer gegenwärtigen Bedeutung und ihrem Potential. Vielleicht kann 
die Auslastung künftig noch erhöht und das Behandlungsangebot 
erweitert werden? Mit einer differenzierten Patientenstatistik kön-
nen wichtige betriebswirtschaftliche Kennzahlen wie Case Mix und 
Case Mix Index (CMI) ermittelt werden, die Bewertungsrelationen 
zur Abrechnung medizinischer Leistungen in Krankenhäusern. Es 
geht aber auch darum, zu erfassen, aus welchen Motiven ein Pa-
tient sich genau für dieses Krankenhaus entschieden hat und wer 
den Anstoß dazu gab. 

Auf der Suche nach den Alleinstellungsmerkmalen

Kein Krankenhaus gleicht dem anderen. Darum untersucht die 
SWOT-Analyse auch, welche besonderen fachlichen Stärken im 
medizinischen Bereich das Krankenhaus im Vergleich zu anderen 
Häusern hat. Oft werden solche Stärken nicht erkannt und darum 
auch gegenüber potentiellen Patienten, Zuweisern und der sonsti-
gen Öffentlichkeit nicht offensiv genug kommuniziert. Aber es geht 
auch darum, zu klären, ob gegenüber regionalen Wettbewerbern  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Schwächen im medizinischen Leistungsbereich bestehen. Sollte 
dies der Fall sein, ist von zentraler Bedeutung, welches Verbes-
serungspotential in diesem Bereich besteht. Möglicherweise kann 
das Personal zusätzlich qualifiziert oder die Geräteausstattung ver-
bessert werden. Auch Kooperationen mit anderen Krankenhäusern 
können eine Lösung sein. 

Neben den fachlichen Leistungen im medizinischen Bereich inte-
ressieren besonders die Zusatzleistungen, die das Krankenhaus 
seinen Privat- oder Kassenpatienten wahlweise gegen Berechnung 
zur Verfügung stellt. Mit solchen optionalen Angeboten können sich 
Kliniken an individuellen Patientenwünschen und -bedürfnissen ori-
entieren. Auch hier ergeben sich viele Möglichkeiten für Alleinstel-
lungsmerkmale des Krankenhauses.

Das „Betriebsklima“ der Klinik und der persönliche Umgang von 
Ärzten, Mitarbeitern und Patienten untereinander spielen für Mo-
tivation und Zufriedenheit aller Beteiligten und damit für die Leis-
tungsfähigkeit des Krankenhauses eine zentrale Rolle. Daher gilt es, 
die Klinikatmosphäre rechtzeitig in gewissen Intervallen und nach 
Zielgruppen differenziert zu erfassen, um eventuellen atmosphäri-
schen Störungen schon in ihren Anfängen gezielt entgegenwirken 
zu können. In engem Zusammenhang damit steht die Personalpoli-
tik. Fragen wie eine adäquate Stellenbesetzung und die Bezahlung 
der Mitarbeiter haben ebenso Einfluss auf die Atmosphäre wie Mit-
arbeitervertretung und -kommunikation.

Der Blick von außen

Neben solchen internen „hausgemachten“ Faktoren gibt es auch 
eine Reihe wichtiger externer Faktoren, die durch die SWOT-Ana-
lyse erfasst werden sollten. 

martin fritz
Geschäftsführer 
MFMK – Martin Fritz Marketing Kommunikation GmbH

„Die große Herausforderung für kleine und mittlere 
Unternehmen im Gesundheitsbereich besteht darin, mit 
einfachen Mitteln überraschend zu agieren, nach innen 
und nach außen. Wer die Grundregeln des modernen 
Medical-Marketings klug einsetzt, kann eine effektive und 
erfolgreiche Kommunikation aufbauen. Das Ergebnis ist 
messbar: mehr Zufriedenheit, mehr Identifikation, mehr 
Vertrauen. Mehr WIR.“ 

martin.fritz@fritz-marketing.de
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Ziel 
ist, deutlich zu machen, 

dass kommunale Krankenhäuser 
erfolgreich sein können, 

wenn sie sich unternehmerisch 
orientieren und mit dem 
Alleinstellungsmerkmal 

„Gemeinwohlverantwortung“ 
zugleich Rückgrat einer pluralen 
Krankenhausträgerschaft sind.

www.ekkeg.de     www.staedtetag.de
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