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Wir trauern in stillem Gedenken um die wegfusionierten, aufgekauften, 
geschlossenen und insolventen Bestandteile der deutschen 
Krankenhauslandschaft. Mögen sie und die daran hängenden Arbeitsplätze 
hier in angemessenem Rahmen ihre letzte Ruhestätte finden. 

www.kliniksterben.de

Ausgangslage I



Strategieprinzipien

Kostenreduktion

� Kostentreiberanalysen
� Reduktion von Fixkosten (Stilllegung von Kapazitäten)
� Synergien durch Leistungskonzentration und Interdisziplinarität
� Konzentration und Professionalisierung von Kernkompetenzen
� medizinisch-pflegerische Prozessoptimierung

Erlösoptimierungen

� Sachgerechte Krankheits- und Behandlungsdokumentation
� Entwicklung neuer Geschäftsfelder (Integrationsversorgung)

Investitionssicherung

� Träger- / Eigentümerfinanzierungen
� Beschaffung privaten Kapitals (Verkauf)



Medizinischer Bereich 

� Geplante Behandlungsabläufe (Pathways)

� Organisation und Management im OP

� Organisation und Management in der Aufnahmemedizin

� Kurzzeittherapie /- medizin

� Belegungsmanagement

� Entwicklung interdisziplinärer Kompetenzen/Zentren

� Neue Arbeitszeitmodelle



Die sechs Phasen eines Projekts

1.Begeisterung 

2.Ernüchterung 

3.Panik 

4.Suche nach dem Schuldigen 

5.Bestrafung eines Unschuldigen 

6.Auszeichnung eines Unbeteiligten

Das Projekt



Zufriedenheit

Zufriedenheit =

Erwartung vs. Erfüllung

Strategie I : Erfüllungsmanagement

Strategie II : Erwartungsmanagement

Voraussetzungen : Ich muss die Erwartungen kennen
(Marktforschung)
Ich muss das richtige Produkt anbieten
(Produktpolitik)
Ich muss die Zufriedenheit messen
(Qualitätsmanagement)



Motive



Market 

Growth

highlow

low

high ?
question marks stars

poor dogs cash cows
Market 
Share

Cash-production

C
as

h-
co

ns
um

pt
io

n

BCG Portfolio Matrix

Strategisches Portfolio



0

5000

10000

-1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

MDC

F
äl

le

Beispiel KH

BRD

Marktanteile



Current
Products

1.   Market-penetration
strategy

3.  Product-development
strategy

Diversification
strategy

2.  Market-develompent
strategy

New 
Products

Current
Markets

New
Markets

Figure: Ansoff’s Product-Market Expansion Grid
Reference: Kotler 2003, p. 100

Marktstrategien



Business
mission

Umwelt
(Opportunity & 
threat analysis)

Strategie Programm Umsetzung

Figure: The Business Strategic-Planning Process

Betrieb
(strengths/ 
weaknesses analysis)

SWOT

analysis

Strategische Planung:

Strategische Planung



Marketinginstrumente



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

Große Patientengruppen mit 
unkomplizierten
Krankheitsbildern 
(Herzinsuffizienz, Bronchitis, 
Blinddarmentzündung).

Geringe Interdisziplinarität zur 
Behandlung nötig.

Teilweise ambulante 
Operationen und 
stationsersetzende Leistungen.

In der Regel spezielle 
apparative Ausstattung und…

…/oder spezielles fachliches 
Know -how nötig.

Klassische Krankheitsbilder 
(Herzinfarkte, Apoplexe).

Interdisziplinäre Zusammen-
arbeit beschränkt sich auf 
wenige Fachgebiete.

Dauerhafte Krankenhaus-
Leistungen.

Hoher investiver Aufwand in 
apparative Ausstattung.

Hoher medizinischer Sach-
bedarf und spezielle fachliche 
Qualifikation.

Seltene Krankheitsbilder.

Hoher Grad an Interdis-
ziplinarität i.d.R. erforderlich.

Dauerhafte Krankenhaus--
Leistungen.

C-ProdukteC-ProdukteB-ProdukteB-ProdukteA-ProdukteA-Produkte

Produktplanung



Das Produkt 

Wirtschaftlichkeit

Marktattraktivität

Zeit

Attraktivität

I          II          III          IV

Atrraktivitätsportfolio Produktlebenszyklus



Altersstrukturanalyse

Umsatzprofil eines Programms

Umsatzprofil / Altersstruktur



Einzugsgebiet



Branchentypische Aspekte

• Immaterialität

• Integrativität

• Qualitätsschwankungen

• Fehlende Lagerfähigkeit

Wir/Sie verkaufen ein Versprechen, sonst nichts !



Wirkung von Marken



Theoretische Ansätze:

- Price Premiums zusätzliche Zahlungsbereitschaft

- Kostenbasierte Markenbewertung Markenerstellungskosten

- Lizenzbasierte Markenbewertung Lizensierungskosten

- Marktwertbasierte Markenbewertung Kauf einer Marke

- Conjoint Analyse Marke als Produkteigenschaft

- Momentum Accounting Gewinnentwicklung

Markenwerte



Informationseffizienz

-Wiedererkennung von Informationen, die zu einem Produkt/einer Firma gehören

-Orientierung bei Informationsüberlastung

-Hilfe bei Kaufentscheidungen

Risikoreduktion

-Wahrgenommene Gefahr einer falschen „Kaufentscheidung“ sinkt

Ideeller Nutzen

-Selbstdarstellung

-Bestätigung

Wirkung von Marken



Vorteile:

•Rechtlicher Schutz des Konzeptes
•Produktdifferenzierung und -positionierung
•Preisstabilität
•Werbeträger
•Marktstabilität
•Kundenloyalität
•Kundenorientierung

Nachteile:

•Produktversprechen muss eingehalten werden
•Markenbindungsaufwand
•Markenführung
•Imagerisiko

Vorteile/Nachteile von Marken



Die Marke 

Die Gesundheitsmarke ist Wissen über:

• Eigenschaften

• Wert

• Kultur

• Persönlichkeit

• Nutzeridentifizierung

Wissen erwerben wir durch lernen !

„Markenprodukte“



Preise 

Nutzen:

• Direkter Nutzen

• Geltungsnutzen

• Imagenutzen

Kosten:

• Direkte Kosten

• Logistikkosten

• Psych. Kosten

Entscheidung

Problem



- Umsatz- und Absatzausweitung durch 
Verbesserung des Preis- Leistungsverhältnisses
für den Abnehmer

- Erhöhung der Kundenbindung durch monetäre    
Anreize

- Rationalisierung der Auftragsabwicklung

- Bessere Steuerung der zeitlichen Verteilung des
Auftragseingangs

- Sicherung des hochpreisigen Images durch die
Gewährung eines Rabatts

Rabattpolitik



- Funktionsrabatte
- Barzahlungsrabatte (Skonti)
- Mengenrabatte
- Bonus
- Treuerabatt
- Verbraucherrabatt
- Zeitrabatte

Rabattformen



Absatzwirtschaft I

Anbieter

Anreize

Anbieter

Information

Leistungsmittler

Präsenz und
Förderung

Nachfrage

Kunde

Nachfrage

Kunde

Nachfrage

Leistungsmittler

„Push-Modell“ „Pull-Modell“



Sehr gut

Schlecht

Unwichtig Sehr 
wichtig

2

1 Fachlicher Ruf

2 Leistungsangebot

3
Diagnose/
Therapiemöglichkeite
n

4
Entwicklungen/Planun
gen

5 Behandlung

6 Bettenkapazität

7 Erreichbarkeit

8 Doppeldiagnostik

9 Ereignisse

10 Arztbriefe

11 Persönliche Kontakte

12 Fortbildungen

1
3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

Handlungsbedarf

Position halten

Geringe Priorität

Ressourcen prüfen

Kompetenz des 
Krankenhauses

Einweiser-
Präferenz

Kunden/Händler haben Ansprüche…..



220 Tausend €
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Das Pareto-Prinzip - Ganz normale BWL – leider ???

Umsatzprofil



Gesundheitsnetz – Information und Kommunikation

Radiologe

Labor

Krankenhaus

Reha

Patient

Apotheke

Orthopäde Hausarzt

medRegio .
health

• Optimierter Informationsfluss 
(ePA, virtuelles Sprechzimmer): 
Schnellere Diagnosen 

• Zentrales Archiv: Vermeidung von 
Doppeluntersuchungen

• Online-Terminbuchung

• Daten sicher vor unbefugtem 
Zugriff 

VMS – Vertikales Marketing System



VMS – Vertikales Marketing System

Radiologe

Labor

Krankenhaus Reha

Patient

Orthopäde

Hausarzt

Apotheke



• medRegio.connect elektronische Patientenakte
• Verschlüsselte Patientenakte 

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

• Ideales Produkt zum Aufbau 
eines Ärztenetzwerks.

• Technisch einfach, dennoch 
leistungsstark und 
kostengünstig.

• Einsatz der Karte als modernes 
Praxis- und Klinikmarketing

MEDICAL-CARD
Ärztenetzwerk Lübeck

Gesundheitsnetz – Beispiel

VMS – Vertikales Marketing System



„ Im „Ja-sagen“ liegt der Umsatz----
im „Nein-sagen“ der Gewinn.“

Zum Nachdenken



Problemerkennung

Informationssuche

Beurteilung von Alternativen

Produktwahl

Ergebniss

Komplexer Prozess – ethische Herausforderung



Information Overflow
Alfa Romeo
Ferrero 
Rocher
Alfa Romeo
Ariel Color
Leerdammer
Obi
Licher Pilsener
Leerdammer
Opel
Obi
AOK

Krombacher
Deutsche Telekom
Laboratoire Garnier
Deutsche Telekom
Freixenette
Ritter Sport
EU Blumen
Ritter Sport Mini
Braun Ultra Speed
Hipp 
Knusperfrühstück
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 Pizzakäse
Pit-Stop
Swirl
VW Beetle
Herta Finesse
Schwäbisch 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
König 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
Lätta
Franziskaner 
Hefeweißbier
CK Contradiction
Lätta Reminder
Citroen Xsara
Agfa
Always Ultra
Bacardi
Mercedes Benz
Dunlop
Coca Cola
BfG Bank
Milchschnitte
Rover Freelander
Müller Milchreis
Veltins
BMW

Raffaello
Pril
VW Beetle
Musik CD
Nivea Beaute
Martini d' Oro
Bresso
Kinofilm
Dante Margarine
Felix 
Katzennahrung

Werbebotschaft

Quelle: MC-HL



Werbebotschaft

Benefit Ladder

Was der Konsument letztlich
fühlt und empfindet

Die Belohnung die der
Konsument aus dem Produkt

zieht

Der direkte Nutzen aus den 
Produkteigenschaften

Funktionale, phyische
Produkteigenschaften

Emotional 
Benefit

Consumer
Benefit

Product 
Benefit

Product
Attributes

Quelle: MC-HL



Beurteilung von Werbeideen

Gute 
Werbung

Abweichend
- gg. Wettbewerb
- gg. eigener Werbegeschichte
- gg. anderer Werbung

Relevant
- für die Zielgruppe
- für die Marke

Relevanz

Abweichung

Werbebotschaft

Quelle: MC-HL



• Wie ist der erste Eindruck?
• Was ist die Werbeidee?
• Ist die Idee einfach zu verstehen?
• Wird der Vorteil dramatisiert? (Relevanz)
• Ist die Umsetzung überraschend, ungesehen, 

anders? (Abweichung)
• Würde der Konsument den Film erinnern?
• Passt der Film zum Brand Character?
• Wird die Zielgruppe auf passende Art und Weise 

angesprochen?
• Ist die Idee kampagnenfähig?

Beurteilung von Werbeideen:
Werbebotschaft

Quelle: MC-HL



Misslungene Abweichung: Welche Marke 
wirbt hier?

Werbebotschaft

Quelle: MC-HL
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Vier Marken – Ein Klischee

Werbebotschaft

Quelle: MC-HL



Kommunikationspolitik I

Verkaufsförderung (Auswahl):

• Werbung 

• Promotion

• Messen / Ausstellungen

• Sponsoring

• Eventmarketing

• Public Relations (Corporate Identity)




