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geschlossenen und insolventen Bestandteile der deutschen

Krankenhauslandschaft. Mogen sie und die daran hangenden Arbeitsplatze
hier in angemessenem Rahmen ihre letzte Ruhestatte finden.
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Strategieprinzipien LUBECK

Kostenreduktion

Kostentreiberanalysen

Reduktion von Fixkosten (Stilllegung von Kapazitaten)
Synergien durch Leistungskonzentration und Interdisziplinaritat
Konzentration und Professionalisierung von Kernkompetenzen
medizinisch-pflegerische Prozessoptimierung

Erldsoptimierungen

Sachgerechte Krankheits- und Behandlungsdokumentation
Entwicklung neuer Geschéftsfelder (Integrationsversorgung)

Investitionssicherung

Trager- / Eigentimerfinanzierungen
Beschaffung privaten Kapitals (Verkauf)
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Medizinischer Bereich u LUBECK

Geplante Behandlungsablaufe (Pathways)

Organisation und Management im OP

Organisation und Management in der Aufnahmemedizin
Kurzzeittherapie { n@lizin

Belegungsmanagement

Entwicklung interdisziplindrer Kompetenzen/Zentren

Neue Arbeitszeitmodelle
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Das Projekt POEESHULE

Die sechs Phasen eines Projekts

1.Begeisterung

2.Ernlichterung

3.Panik

4.Suche nach dem Schuldigen
5.Bestrafung eines Unschuldigen

6.Auszeichnung eines Unbeteiligten



Zufriedenheit
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Voraussetzungen :

Ich muss die Erwartungen kennen

(Marktforschung)
Ich muss das richtige Produkt anbieten

(Produktpolitik)
Ich muss die Zufriedenheit messen

(Qualitatsmanagement)



FACH

. HOCHSCHULE
Motive LOBECK

Transzendenz
Spirituelle Bediirinisse, mit
Kosmos im Einklang zu sein

Selbstverwirklichung
Bedirfnisse, das eigene
Potenzial auszuschopfen,
sinnvolle Ziele zu haben

Asthetische Bediirfnisse
Bedurfnisse nach Ordnung,
Schénheit

Kognitive Bediirfnisse
Bedurfnisse nach Wissen,
Verstehen und Neuem

Wertschétzung
Bediirfnisse nach Vertrauen und dem
Gefiihl, etwas wert und kompetent zu

sein, Selbstwertschétzung und
Anerkennung anderer

Bindung
Bedtrfnisse nach Zusammengehdrigkeit,
Bindung, zu lieben und geliebt zu werden

Sicherheit
Bediirfnisse nach Sicherheit,
Behaglichkeit, Ruhe, Angstfreiheit

Biologische Bediirfnisse
BedUirfnisse nach Nahrung, Wasser,
Sauerstoff, Erholung, Sexualitat, Entspannung

Abbildung 12.7: Maslows Bediirfnishierarchie

Nach Maslow dominieren die Bediirfnisse der niederen Hierar-
chieebenen die Motivation einer Person, solange sie unbefriedigt
bleiben. Wenn diesen Bediirfnissen addquat entsprochen wurde,
dann ziehen die Bediirfnisse der hdheren Ebenen die Aufmerk-
samkeit auf sich.
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Strategisches Portfolio u LUBECK
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Marktstrategien u LUBECK

Figure: Ansoff's Product-Market Expansion Grid
Reference: Kotler 2003, p. 100
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Strategische Planung ‘ ‘ .

Strategische Planung:

SWOT

analysis

Figure: The Business Strategic-Planning Process
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Produktplanung

J A-Produkte

= Der apparative Aufwand ist
Teil des regelhaften Diagnostik-
und Therapieaufwandes eines
Krankenhauses.

= Grole Patientengruppen mit
unkomplizierten
Krankheitsbildern
(Herzinsuffizienz, Bronchitis,
Blinddarmentzindung).

= Geringe Interdisziplinaritat zur
Behandlung nétig.

— Teilweise ambulante
Operationen und
stationsersetzende Leistungen.

J B-Produkte

= In der Regel spezielle
apparative Ausstattung und...

= .../oder spezielles fachliches
Know -how notig.

= Klassische Krankheitshilder
(Herzinfarkte, Apoplexe).

= Interdisziplinare Zusammen-
arbeit beschrankt sich auf
wenige Fachgebiete.

= Dauerhafte Krankenhaus-
Leistungen.

I C-Produkte

= Hoher investiver Aufwand in
apparative Ausstattung.

= Hoher medizinischer Sach-
bedarf und spezielle fachliche
Quialifikation.

= Seltene Krankheitsbilder.

= Hoher Grad an Interdis-
ziplinaritat i.d.R. erforderlich.

= Dauerhafte Krankenhaus-
Leistungen.




Das Produkt

Marktattraktivitat Attraktivitat
A A

Wirtschaftlichkeit Zeit

Atrraktivitatsportfolio Produktlebenszyklus



Umsatzprofil / Altersstruktur

Altersstrukturanalyse

Umsatzprofil eines Programms



Einzugsgebiet




Branchentypische Aspekte

e Immaterialitat

* Integrativitat

 Qualitatsschwankungen

* Fehlende Lagerfahigkeit

Wir/Sie verkaufen ein Versprechen, sonst nichts !



Wirkung von Marken




Markenwerte

Theoretische Ansatze:

- Price Premiums

- Kostenbasierte Markenbewertung

- Lizenzbasierte Markenbewertung

- Marktwertbasierte Markenbewertung
- Conjoint Analyse

- Momentum Accounting

zusatzliche Zahlungsbereitschaft
Markenerstellungskosten
Lizensierungskosten

Kauf einer Marke

Marke als Produkteigenschaft

Gewinnentwicklung



Wirkung von Marken

Informationseffizienz

-Wiedererkennung von Informationen, die zu einem Produkt/einer Firma gehdren
-Orientierung bei Informationstiberlastung

-Hilfe bei Kaufentscheidungen

Risikoreduktion

-Wahrgenommene Gefahr einer falschen ,Kaufentscheidung® sinkt

Ideeller Nutzen

-Selbstdarstellung

-Bestatigung



Vorteile/Nachteile von Marken

Vorteile:

*Rechtlicher Schutz des Konzeptes
*Produktdifferenzierung und -positionierung
*Preisstabilitat

*Werbetrager

*Marktstabilitat

*Kundenloyalitat

*Kundenorientierung

Nachteile:

*Produktversprechen muss eingehalten werden
*Markenbindungsaufwand

*Markenfihrung

eImagerisiko



Die Marke

Die Gesundheitsmarke ist Wissen uber:
» Eigenschaften )
e \Wert

e Kultur > ~Markenprodukte*

e Personlichkeit

* Nutzeridentifizierung J

Wissen erwerben wir durch lernen !



Preise

Problem

Entscheidung
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Rabattpolitik

- Umsatz und Absatzausweitung durch
Verbesserung des Preis lastungsverhéaltnisses
fur den Abnehmer

- Erh6hung der Kundenbindung durch monetare
Anreize

- Rationalisierung der Auftragsabwicklung

- Bessere Steuerung der zeitlichen Verteilung des
Auftragseingangs

- Sicherung des hochpreisigen Images durch die
Gewahrung eines Rabatts



Rabattformen

- Funktionsrabatte

- Barzahlungsrabatte (Skonti)
- Mengenrabatte

- Bonus

- Treuerabatt

- Verbraucherrabatt

- Zeltrabatte



Absatzwirtschaft |

Anbieter

Anreize

Anbieter

Information

Leistungsmittler

Prasenz und
Forderung

Nachfrage

Leistungsmittler

Nachfrage

Kunde

Nachfrage

Kunde

Push-Modell*

~Pull-Modell*




Kunden/Handler haben Ansprtiche....

Sehr gut

.............................................

Schlecht

Handlﬁjngsbedarf

Fachlicher Ruf

Leistungsangebot

Diagnose/

Therapiemdglichkeite
n

Entwicklungen/Planun
gen

Behandlung

Bettenkapazitat

Erreichbarkeit

Doppeldiagnostik

e - i
wichtig

Ereignisse

Arztbriefe

Personliche Kontakte

Fortbildungen



Umsatzprofil

Falle/
Erlése in T€

600 -

500 +

400 +

300 +

200 +

100 -

220 Tausend €

Das Pareto-Prinzip - Ganz normale BWL — leider ?7??



VMS — Vertikales Marketing System

Gesundheitsnetz — Information und Kommunikation

Apotheke -~ e Optimierter Informationsfluss
K . .
@_ e (ePA, virtuelles Sprechzimmer):
Schnellere Diagnosen

e Zentrales Archiv: Vermeidung von

Radiologe ~ Doppeluntersuchungen
e Online-Terminbuchung
e Daten sicher vor unbefugtem
Labor / Zugriff
gt
Orthopade Hayut
=
85—




VMS — Vertikales Marketing System
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VMS — Vertikales Marketing System

Gesundheitsnetz — Beispiel
« medRegio.connect elektronische Patientenakte

» Verschlisselte Patientenakte
im Netz. Abrufbar mit
Zustimmung des Patienten
mittels Chipkarte von jedem
angeschlossenen Arzt.

e |deales Produkt zum Aufbau
eines Arztenetzwerks.

» Technisch einfach, dennoch

Arztenetzwerk Lubeck 3 leistungsstark und
B4 g kostengiinstig.
1y @ .. 3
medRegio * Einsatz der Karte als modernes
. °

“ Praxis- und Klinikmarketing



Zum Nachdenken

, M ,Ja-sagen” liegt der Umsatz----
Im ,Nein-sagen“ der Gewinn."



Komplexer Prozess — ethische Herausforderung

N

Problemerkennung

N

Informationssuche

~N

Beurteilung von Alternativen

Produktwahl

~

ErgebnissL‘




Werbebotschaft

Information Overflow

Alfa Romeo
Ferrero
Rocher

Alfa Romeo
Ariel Color
Leerdammer
Obi

Licher Pilsener

Leerdammer
Opel

Obi

AOK

Quelle: MC-HL

Krombacher
Deutsche Telekom
Laboratoire Garnier
Deutsche Telekom
Freixenette

Ritter Sport

EU Blumen

Ritter Sport Mini
Braun Ultra Speed
Hipp
Knusperfrihstiick
Braun Ultra Speed
Warsteiner

Kinder Country
Renault Megane
Berliner Kindl
Burger King

Natéa

Granini

Talkline

Funny Frisch
Binding Lager
C&A

Nivea for Men

Intel Pentium
Peugeot

Jim Beam
Gillette Mach 3
Crunchips Bahlsen
Audi A4

Toppits Alufolie
Commerzbank
Paulaner

El'Vital L'Oreal
MD Pizzakase
Pit-Stop

Swirl

VW Beetle

Herta Finesse
Schwabisch Hall
Red Bull

Rennie

Milka Tafel

Fiat Multipla
McDonalds McFlurry
Fiat Multipla

Twix

Telegate
Langnese Winner
Taco

Docker's Khakis
Nesquik Joghurt
Snack

Deichmann Victory
Nesquik Joghurt
Snack

Kdnig Pilsner
Nesquik Joghurt
Snack

Daewoo Matiz
Nesquik Joghurt
Snack

Video Kaufkassette
Nesquik Joghurt
Snack

Seat Toledo
Michelin

Jever

Michelin Reminder
Iglo Rahmspinat
Holsten Pils
Pringles

VW ESP
Goldfischli

Hugo Boss EdT
Mars

Kinofilm

Mars Reminder
ePlus

Duplo

Tempo

ePlus

DEVK

Schwartau
Fruchtbombe
DEVK

Wilthener Goldkrone
BMW

AOL

Opel Astra
Bounty

Dallmayr Prodomo
Latta
Franziskaner
Hefeweil3bier
CK Contradiction
Latta Reminder
Citroen Xsara
Agfa

Always Ultra
Bacardi
Mercedes Benz
Dunlop

Coca Cola

BfG Bank
Milchschnitte
Rover Freelander
Miller Milchreis
Veltins

BMW

Raffaello

Pril

VW Beetle
Musik CD
Nivea Beaute
Martini d' Oro
Bresso
Kinofilm

Dante Margarine

Felix
Katzennahrung



Werbebotschaft

Emotional
Benefit

LI

Consumer
Benefit

Product
Benefit

Product
Attributes

Quelle: MC-HL

Benefit

Ladder

Was der Konsument letztlich

fahlt und empfindet
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Produkteigenschaften
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Werbebotschaft

Beurtellung von Werbeideen

Abweichung

4+  Abweichend
- gg. Wettbewerb Gute

- gg. eigener Werbegeschichte \_ YWerbung
- gg. anderer Werbung

Relevant
- fUr die Zielgruppe
- fur die Marke

> Relevanz

Quelle: MC-HL



Werbebotschaft

Beurteilung von Werbeideen:

 Wie ist der erste Eindruck?

 Was ist die Werbeidee?

o Ist die Idee einfach zu verstehen?
 Wird der Vortell dramatisiert? (Relevanz)

 |st die Umsetzung Uberraschend, ungesehen,
anders? (Abweichung)

e Wirde der Konsument den Film erinnern?
e Passt der Film zum Brand Character?

 Wird die Zielgruppe auf passende Art und Welise
angesprochen?

Ist die Idee kampagnenfahig?

Quelle: MC-HL



Werbebotschaft

Misslungene Abweichung: Welche Marke
wirbt hier?

Quelle: MC-HL



Werbebotschaft

Vier Marken — Ein Klischee

ENEN

Quelle: MC-HL



Kommunikationspolitik |

Verkaufsforderung (Auswanhl):

* Werbung

e Promotion

* Messen / Ausstellungen
e Sponsoring

» Eventmarketing

» Public Relations (Corporate Identity)






