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Experten und Einschatzungen - 1

"Das Fernsehen wird nach
den ersten sechs Monaten
am Markt scheitern. Die
Menschen werden es bald
satt haben, jeden Abend in

Experten und Einschatzungen - 2

"Der Gesundheitsmarkt
wird schon in 2010
zerbrdseln. 900
Krankenhauser missen
geschlossen werden, damit




& Phasen und Paradigmen der Moderne

Der fuinfte Kontradieff:

« ,Der néchste Konjunkturzyklus wird durch den produktiven Umgang mit
Information und Wissen, d.h. durch die Informationstechnik bestimmt.*

= Management von Information und Wissen gewinnt an Relevanz

Dampfmasch.
Baumwolle

Eisenbahn
Stahl

Elektrotechnik - Petrochemie

Informations-
hemie Automobil i

technik

Health

1800 1850 1900 1950 1990 2020
P = Prosperitat; R = Rezession; D = Depression; E = Erholung

Nikolai Dmyitriyevich Kondratieff, 1926

A Unser Dilemma

“Wir arbeiten in Strukturen von  gestern ,

mit Methoden von heute,

an Strategien von morgen —




A ErfolgsgroRen im modernen Management

Finanzielle
Erfolgsgrd Ben

Kunden- Vision Leistungspro-
bezogene und zeBbezogene
Erfolgsgro Ben Strategie Erfolgsgro Ben

Qualitatsfahig-
keitsbezogene
Erfolgsgrofen

Quelle: Norton / Kaplan, 1996

e Seminarziel und Prinzipien

Ziel

» Unternehmens-, Markt-, Kunden-und
Wettbewerberanalysen kennen lernen

» Marketingziele und Marketing-Strategie entdecken

» Marketinginstrumente probeweise einsetzen




Gliederung

1. Begriffe; Unternehmens-, Markt-,
Kunden- und Umweltanalyse

2. Marketingziele und Marketing-
Strategien

Jul@ Yos :alpnisjred

Marketing-Instrumente

Dienstleistung und Marketing

% Guter und Finanzbewegungen im Betrieb
Geld- und Kapitalmarkt
Eigenkapital Fremdkapital
T r

Beschaf- qu.UIdIe Disposi- Unfertige Absatz-
fungs- Mitte tiver Erzeug- markt
markt Faktor nisse
Arbeits- Personal b <:|

" roduk-
krafte tion Absatz Betriebe

Anlagen Ele-

mentar-
faktoren

In Anlehnung an Wohe, Einfiihrung in die Allgemeine Betriebseiraftslehre, 19. Aufl., S. 11




A Methodische Grundlage

11

Weg
IST-Analyse || | > SOLL-Analyse

A Definition

12

Marketing is the process of planning and executing th
conception, pricing, promotion and distribution of idea
goods and services to create exchanges that satisfy
individual and organisational objectives.,

Marketing News, March 1, 1985, Vol. 19, No. 5, S. 1




A Definition

13

Marketing (engl. auf den Markt bringen, Vermarktung)

in der Wirtschaft: alle Versuche, die Bedurfnisse
potenzieller Kunden sowie anderer Anspruchsgruppe
die Entscheidungen einer Organisation einzubeziehen

dadurch sollen die gesetzten Ziele (wie z.B. das
Uberleben am Markt oder das Erzielen komparativer
Wettbewerbsvorteile) besser erreichet werden.

14 Zukunftsfahigkeit durch Marketing

Ziele

=




e Klassisches Marketing-Gebaude

Branding
Controlling &
Balanced Scorecard

Distributionspalitik

Produk tpolitik
Preispolitik
| Kommunikationspolitik |

‘ Markt- & Meinungsforschung |

| Wetthewerbs- Handels- & Patentrecht |

‘ Betriebs- & wolkswirtschaftliche Bedingungen |

T Marketing-Mix 4P: Product

Branding
Controlling &
Balanced Scorecard

 Sortimentplanung
 Qualitat

* Service

Die Produkte oder Dienstleistungen, die
ein Unternehmen anbietet, stellen den K
der gesamten Unternehmensaktivitaten
und bilden die Basis jeden

unternehmerischen Erfolgs.




% Marketing-Mix 4P: Price
Branding
* Rabatte Controlling &
« Boni Balanced Scorecard
* Kredite
e Lieferungs- und
« Zahlungsbedingungen Unter die Kontrahierungspolitik (in der

Praxis Konditionenpolitik genannt) fallen
alle vertraglichen Konditionen

(Bedingungen), die in Zusammenhang
einem Angebot stehen

18 Marketing-Mix 4P: Promotion
Branding
* Werbung Controlling &
- personlicher Verkauf Balanced Scorecard

« Sponsoring

* Messen

« Events Unter der Kommunikationspolitik versteht
man Ziel- und MaRBnahmenentscheidun

zur Gestaltung aller das Produkt
betreffenden Informationen
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Marketing-Mix 4P: Place

« POS
* Grof3handel
* Einzelhandel

* Internet

* Netzwerk

Branding
Controlling &

Balanced Scorecard

Unter der Distributionspolitik werden all
Entscheidungen und Handlungen des

Unternehmens im Zusammenhang mit d
Weg eines Produktes vom Hersteller bis
zum Endverbraucher getroffen.

20

Marketing-Mix 4P: weitere Ps

s TRy

*Processes -> Prozessmanagement
*Packaging -> Verpackung

*People bzw. Persons -> Personalpolitik
Politics -> Lobbying

*Physics - > Corporate Identity

«Physical Evidence -> Ladengestaltung usw.
*Personnel Politics

*Physical Facilities

«Public Voice - das Erscheinen in Blogs, Communities und

durch Multiplikatoren.

*Product Positioning
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Marketing Entscheidungsprozess

— Analyse der Ausgangslag}
— Prognose der Entwickluni

Unternehmensziele
und Ressourcen

—> Marketing-Ziele

Marketing-Strategie

Marketing-Instrumente

Kontrolle
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Analyse der strategischen Ausgangslage

ol

Unternehmens-
analyse

N

Ersatzprodukte

Marktanalyse

Abnehmer

Umfeldanalyse

24

Umfeldanalyse

Umweltbedingungen

politische/
gesetzliche

dkonomischel

technologischri

sozio-
kulturelle

okologische I

12



325 Informationsquellen
Interne Externe
Informationen Informationen
Eigen-
beschaffung
Fremd-
beschaffung

A

” Unternehmensanalyse

* Kennzahlen
» Starken-Schwéachen-Profil
* Prozessanaly

Unternehmensinfrastruktur

Unter- Personalwirtschaft
stiitzende E&E

Lager

ProduktionDistributions{ Marketing | Kunden-

logistik & Vertrieb dienst
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Strukturanalysen von Branchen

starke der
Lieferanten

Lieferanten

Potentielle
neue
Konkurrenten

Bedrohung durch
neue Konkurrenten

Verhandlungs

Wettbewerb
in der Branche

Abnehmer

Rivalitat unter
den bestehen-
den Unternehme

Ersatz-
produkte

den bestehen-
den Unternehme

% Determinanten der Rivalitat
* Branchenwachstum
* Fix- (oder Lager-) Kosten/Wertschopfung
Wetthewerb * Phasen der Ube.rkapaznat
in der Branche . Produkt'unte(schlede
U » Markenidentitat
e » Umstellungskosten
Rivalitat unter f

14
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Eintrittsbarrieren

Potentielle
neue
Konkurrenten

Wettbewerb
in der Branche

\ U 4

Rivalitat unter
den bestehen-

den Unternehme

» Absolute Kostenvorteile

» Economies of scale
» Unternehmenseigene Produktuntersch
» Markenidentitat
* Umstellungskosten
l Bedrohung durch « Kapitalbedarf

neue Konkurrenten, 7,,qang zur Distribution

jede

30

A Determinanten der Abnehmerstarke

Wettbewerb
in der Branche

\ ¥ 4

Rivalitat unter
den bestehen-
den Unternehme

Verhandlungsmacht

—

erhandlungst

starke der
Abnehmer

Preisempfindlichkeit

Abnehmer

15



% Determinanten der Substitutionsgefahr

Wettbewerb
in der Branche

\ ¥ 4

Rivalitat unter Relative Preislei d
den bestehen- elative Preisleistung der
Ersatzprodukte

den Unternehme
_I » Umstellungskosten

Ersatz-
produkte

% Determinanten der Lieferantenmacht

Wettbewerb
in der Branche

Lieferanten || ———p
Verhandlungst U
starke der Rivalitat unter

Lieferanten den bestehen-
den Unternehme'




A

Kundenanalyse S-O-R

33
Inputvariablen Wahrnehmungs- Lern- Output-
konstruktionen konstruktionen variablen
Marketing-
Stimuli: _ : | i i
Emotionen impulsiver
* Qualitat "‘; ™ Kauf
 Markierung > Aufmerksamkei'_ ﬂ - |
« Verpackung Innere Bilder I
*Preis || - L] habituali-
« Prasentation Einstellungen :
> sierter
* Werbung In Anlehnung an

« usf.

Anbieter-

unabhangige

Stimuli:

* Massenmedien

« Testinformationen

« Verbraucher-
beratung

« Referenzgruppen

* Bezugsperson

Howard, Shet 1969,

Risikoneigung

Kauf

Markenkenntnis

Suchverhalte

Involvement

limitiert
reflektierter
Kauf

Kaufzufriedenhei

reflektierter
Kauf

34

17



= N BCG-Portfolio

4D

“Question Marks Stars
selektiv vorgehen| ~ fordem,
investieren

ittlich iberdurchschnittlich

ktwachstum

Poor Dogs Cash-Cows

desinvestierer), Position
halten,
ernten

% BCG-Portfolio (erweitert)
g % ? Stars
7 5 .Question Marks
0
X S fordern,
© @ S 3 selektivvorgehen investieren
= =
<
= Poor Dog$cash-Cows
E
1 8

aasinvestiere 4
quidierer halten\
( Iy/ ernten

Underdog Bucket

liquidieren Selektiv vorgehen




a SWOT-Analyse

37

Srengths # Was kénnen wir gut?

W eaknesses me) WO sind wir schwach?

Opportunities # Welche Chancen eréffnen sich u

' Welchen Bedrohungen missen
Threats wir begegnen?

% Wettbewerbsanalyse
Beurteilung
Ressourcen
(Leistungs- schlecht | mittel | gut
potential)
987654321012345®@A
Marktanteil . /O
Strategie ff-'.

Finanzsituation

F&E
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Wettbewerbsstrategien

ROI 4 Qualitats-
fihrerschaft

Strategie
zwischen den
Stihlen

Kosten-
fuhrerschaft

40

Marktsegmentierung

Marktsegmentierungskriterien

Sozio-6konomische
Kriterien

Soziale Schicht
(Einkommen, Beruf,
Schulbildung, ...)

Familienlebenszyklus
(Familienstand, Zahl

der Kinder, HH-Gr6Re,
Alter, ...)

Geographische
Kriterien

(Region, Stadt/Land,
WohnortgréRe, ...)

Psychographische
Kriterien

Allgemeine Personlicht

keitsmerkmale
(Aktivitaten,

Interessen, Meinungen
Lebensstil, soziale
Orientierung, ...)

Produktspezifische
Kriterien
(Wahrnehmungen,
Motive, Einstellungen,
Kaufabsichten,
Involvement, ...)

Kriterien des
beobachtbaren
Kaufverhaltens

Preisverhalten
(Preisklasse,
Sonderangebote, ...)

Mediennutzung
(Art und Zahl der
Medien,
Nutzungsintensitat, ...

Einkaufsstattenwahl

Produktwahl

20



A Positionierung/Marktparzellierung

41

' teuer

Kundengruppe | Kundengruppe I

A Ziele, Strategie und Instrumente

42

Marketingziele = Wunschorte
(Wo wollen wir hin?)

Marketingstrategie = Route
(Welchen Weg wollen wir einschlagen?)

Marketinginstrumente = Beférderungsmittel
(Welches Verkehrsmittel wahlen wir?)

21



% Hierarchie der Zielebenen
A
Mittel-Zweck-
Beziehung
Ubergeordnete
Ziele
Unternehmensleitbﬁck
Zunehmende Unternehmensidentitat
Konkretisierun
Oberziele der Unternehmung

Geschéftsfeldziele

Funktionsbereichsziele

Unterziele

% Zielebenen im Marketing

Oberziele | Zielprogramm der Unternehmung |
Zwischenziele Ziel des Ziel des Ziel des Ziel des
(Geschaftsfelder) SGF | SGF I SGF il SGF IV

Beschaff.- Marketing- Produkt.- Finanz.-
i ziel ziel

Preispol.- Produktpol Distribu- Kommuni-
ziel ziel tionsziel kationsziel



A Zielebenen im Marketing - strategisch

45

Strategische Marketingziele kdnnen sein:

Entweder horizontale/vertikale Diversifikation od&pezialisierung

Beispiele fur Marktdurchdringung (Penetration):

« Erhéhung der Produktverwendung und Markentreudéstiehenden Kunden
durch Cross-Selling

» Gewinnung bisheriger Nicht-Verwender

A Zielebenen im Marketing - operativ

46

Operative Marketingziele:

* Absatz
» Umsatz (Erlos)
» Marktanteil

» Deckungsbeitrag

23



47

Marktfeldstrategie

Markte/
Marktsegment .
gegenwartig neu
Produkte/SGF
gegenwartig Marktdurchdringung |  Marktentwicklung

Produktentwicklung

Diversifikation

Co—

% Marktstimulierungsstrategie
Innovator

> C)iH Outpacing

c hoch Strategies

.E A

N

c

o

24
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Timingstrategie

Kosten

Umsatz

4

A

350 Marktarealstrategie
Land 2
hoch Q
Attraktivitat
der Lander-  ittel
Markte Q Land 3

25



A Markteintrittsstrategie

L

Kapital- *
einsatz

Tochtergesellschaft
Produktion

Niederlassung

Contracting

Franchising

Lizenz

% Wettbewerbsstrategien
Wettbewerbs
ebene Horizontal- Vertikal-
Verhaltens- verhéltnis verhaltnis
dimension
Wettbewerbs- Kartelle/abgestimmtes Relationale
meidend Verhalten Vertrage

Wettbewerbs- Verdrangungs-
stellend strategien

Bargaining

26



A

53

Strategiekombination

Strategieebene

Strategiealternativen

1. Marktfeldstrategie

2. Marktabdeckungs-
strategie

3. Marktstimulierungs-

strategie
4. Timing-Strategie

5. Marktarealstrategie
6. Horizontale Wettbe

werbsstrategie
7. Vertikale Wettbe-

werbsstrategie

Marktdurchdringung Marktentwicklung Produktentwicklung Divétatfon

Undifferenziert Differenziert Spezialisiert

Kostenfiihrerschaft Qualitatsfuhrerschaft Outpacing

Pionier Folger
Y Lokal regional national international global
Ao
Verdrangung Koordination
Bargaining Relationale Vertrage

24

27



A Marketing-Instrumente

25

Preispolitik

Marketing- Kommunikations-
instrumente politik

]

Produktpolitik

Distributionspolitik_—]

A Preispolitik

56

Preis?

Preis-Absatz-Funktion

28



A Preispolitik

o7

1. Kostenorientierte Preispolitik
(Kosten + Gewinn = Preis)

2. Nachfrageorientierte Preispolitik
(Erzielbarer Preis — Kosten = Gewinn

. Wettbewerbsorientierte Preispolitik
(Penetration versus Skimming)

A Produktpolitik

58

Produktpolitische Handlungsfelder

(— Qualitat

“=> Markierung

= Verpackung

“—==> Garantie und Gewahrleistun

— Service und Kundendienst

29



™ Produktentwicklungsprozess

1. Analyse
2. ldeenfindung

3. Auswahlverfahren

. Wirtschaftlichkeitsanalyse

Produktentwicklung

Produkttest und -einfiihrung

% Distributionspolitik
Selektionsentscheidung
Vertikale horizontale
Selektion Selektion

Ubiquitaref| Selektiver|Exklusive
Absatz Absatz Absatz

Direkter ||Einstufigef| Mehrstufige
Absatz Absatz Absatz

30
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Distributionspolitik

Hersteller —
Sogwirkung
(MuBmarke) Produktweg{
Handel

Priméar starke
Endverbraucher-

% Distributionspolitik
Hersteller
Beratungs-Know
Verkauf durch how, Handels-
Konditionen Produktweg{ werbung, JIT
Handel

31



v

Koordinationsformen der Distribution

Vertraghandler

AusschlieRlichrers-
bindung

Vertriebsbindung

der Bindungsgrad

Rahmenabkomme}

Kaufvertrag

A Kommunikationspolitik

64

Kommunikationspolitische Handlungsfeldel

= Werbung

“=> Offentlichkeitsarbeit

= Verkaufsférderung

‘== Sponsoring

— und andere

32
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Kommunikationspolitik

Sender, Quelle,

Wer Kommunikator
sagt
Botschaft
Was Kommunikationsinhalt
Uber welchen
Kanal Medium, Trager

Kommunikationskanal

Bedingungen

Wirkung

Empféanger, Rezipient
Kommunikation

Kontext
Kommunikationssituatio

Effekt,
Kommunikationswirkun

A

66

AIDA

A ttention =P Aufmerksamkeit auf sich ziehen

nterest ===mP- |nteresse wecken

33



A Die vier Seiten einer Nachricht

67

Sachinhalt

Nachricht Empféanger

uaJJ01sq|as

EX Verhandlungen und
68 Verhandlungsvorbereitung

~Wenn ich mich darauf vorbereite, mit
einem Menschen zu argumentieren, ver;
bringe ich ein Drittel meiner Zeit damit,
tber mich nachzudenken, und zwei Drittel
damit, Gber ihn und was er wohl sagen
wird nachzudenken.”

Abraham Lincoln




A Ziel der Argumentation

69

Eine Argumentation ist eine zielgerichtete Information. Der
Adressat soll zum Beispiel:

- seine Meinung andern und somit ein bestimmtes Produkt
kaufen

- neue Informationen, Fakten oder Zusammenhéange lernen
(und behalten)

- Initiative ergreifen (ein Konzept erstellen, einen Plan

= Acquise: Die Expertenfalle

70

Die Aufgabe des Beraters ist es, dem Gesprachspartner durch Brabe
durch das Fuhren durch einen Beratungs- bzw. Problemlésungsprozess zu
helfen, seine eigene Situation selbst zu sehen, seine Probleme zu

definieren, die Auswirkungen zu erkennen, sich neue Ziele zu setzen,
neue Problemlésungsmaoglichkeiten zu entdecken bzw. auszuwéhlen, [den
idealen zukiinftigen Zustand zu erkennen und auch zu definieren,wie ¢r
dieses alles in die Realitat umsetzen wird.

35



= Einwande

71

Grinde fur Einwande:

1. Sie sind ihm zu forsch oder gar unsympathisch

2. Er mochte die gute Beziehung zum Verkaufer ddesen Firma nicht
abbrechen

3. Erist zufrieden mit dem anderen Produkt

4. Er sieht keine Notwendigkeit, etwas Neues/Bessereukaufen

5. Er hat Sie nicht verstanden

A Abschlusssignale

72

1. Der Kunde findet weitere Vorteile, die fir eines@mmenarbeit sprechen,
und nennt diese gegentiber dem Verkaufer.

2. Der Kunde Uberlegt laut, wie er Ihren Auftrag lb@sten im eigenen Hause
Lweiterverkaufen“ kann. Dabei spielt insbesondeeerithtige
Vorteilsargumentation seinem eigenen Chef gegergibeRolle.

3. Direkte Fragen nach dem Zeitpunkt der Anschaffoegtéatigen auch, dass
der Kunde sich bereits gedanklich als Besitzertghts

4. Kopersignale senden wichtige Bestatigungen. Zustindes Kopfnicken
und ein eher geldster Gesichtsausdruck verrateneisge.

o n Re o ) ) o Ran
MIM N0 » allo Nd O A N0 N O i RN IE

36



A Dienstleistungsmarketing

Definition:

Mit Dienstleistungsmarketing (auch Service Markg}in
bezeichnet man in der Betriebswirtschaftslehrereine
beziehungs- und wertorientierten Ansatz des Margstaer
sich in erster Linie mit der Marketingproblematibrv
Unternehmen in den Dienstleistungsbranchen besghaft

37
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Dienstleistungsmarketing

Charateristika:

» Der Kunde kauft ein immaterielles Gut, er erhlink
physisches Produkt.

« Esist fir den Kunden schwieriger, die Leistung un
Qualitat ahnlicher Dienstleistungen miteinander zu
vergleichen als es bei physischen Produkten mogich

Die Dienstleistung kann auf dem Ruf eines einzglne
Mitarbeiters basieren.

 Produktion und Konsumtion der Dienstleistung faltt
zusammen, d.h. der Kunde muss bei der
Dienstleistungerstellung dabei sein (z.B. beim Fjisdler
zumindest einen Input geben (z.B.
Unternehmensberatung).

Eine Dienstleistung kann nicht zurliickgegeben werde

Eine Dienstleistung ist nicht Lager-/Transportéihi

6

Erweiterung des Marketing-Mix

» ProzesseBeschreibt alle Prozesse die zur Erstellung der
Dienstleistung nétig sind, um die Kundenzufriedénhe
sicherzustellen.

Personen Jede Person die mit dem Kunden in Kontakt kommt,
hat Einfluss auf die Zufriedenheit dessen mit destung.
Insbesondere das Auftreten und die (Fach-)Kompetigrizin
diesem Zusammenhang von entscheidender Bedeutaiigrd
Kunde haufig die eigentliche Dienstleistung nicbhden
Personen trennt oder trennen kann.

Physischer BeweisWeil die Dienstleistung nicht physisch
greifbar ist, fehlen dem Kunden wichtige Kriterizur
Beurteilung der Qualitat. Ersatzweise kann der Biierster
versuchen, Uiber geeignete MaBnahmen einen physiSgmig
herzustellen. Beispielsweise tiberreichen
Versicherungsgesellschaften die Versicherungspohéaifig in
verhaltnismafig aufwandig gestalteten Aktenordmoeler
Reiseveranstalter handigen bedruckte T-Shirts ami§ten aus.

38
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Besonderheiten

Dienstleister kénnen — im Gegensatz zu produktio&sie
Unternehmen — nicht "auf Vorrat" produzieren, d.assldie
nachhaltige Qualitat der Dienstleistung von derzPseen und
den beteiligten Personen abhéngt. Daher ist di#uBg von
Zufriedenheit und Vertrauen von grof3er WichtigkBie
Grundlage hierfir stellen geeignete Schulung desoRals und
haufig auch die Schaffung einer aussagekraftigep@ate
Identity (Unternehmensidentitat) dar.

Dies gilt in besonderem Malf3e fiir diejenigen Dikister die
aufgrund ihrer Tatigkeit unter Umstanden sehr wigitrende
Kenntnisse Uber die finanziellen und persénlichen
Zusammenhéange des Kunden verfiigen, wie beispieiswei
Rechtsanwaélte, Steuerberater, Versicherungen unkleBa
Dabei lohnt es sich fir die Unternehmen mit dend@meine
langerfristige Kundenbeziehung einzugehen
(Beziehungsmarketing).

8

Marken

& Moy o5 =S 1. Ebay

I3 ﬁﬁ?‘%w’ 2. Aldi
7 S, 3. lkea
géﬁ:% 4. Lidl
ey " "B 5, Fielmann

Die populédrsten Marken in Deutschlanc_l

o . 6. Google O
"0 7" \edia Markt

2
I & an, SN
{f@%j 8. Center Parcs

9. PAYBACK

39
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Marken.. in der Medizin

80

Marketing — Zyklus: Beispiel

Zielplanung

Ergebnis-
Controlling

Belegungs-Analyse

A-B-C -
Kategorisierung

Akquisitions- Definition

Management individueller
Kundennutzen

40



A Werbung

§S S

81

A Rehakliniken als Vorreiter

82

41



A

” Gesetze - Kliniken

Rechtliche Probleme durch Werbebeschrankung gemarn
Heilmittelwerbegesetz (HWG), Musterberufsordnung fiir Arzte
(MBO-A) und Gesetz gegen den unlauteren WettbewertJWG)

Obwohl in Literatur und Rechtsprechung zum medshen Werberecht eine
Lockerung von den strikten Vorgaben bzw. Auslegangergenommen
wird und Einigkeit besteht, dass dem Informationilstnis und —
Interesse der Patienten nachgekommen werden nuisaufgrund des

Umbruchs in der Rechtsprechung eine abschlieRerdetdBlung nicht
eindeutig zu treffen.

= Gesetze - Arzte

Fur die arztliche Tatigkeit eines niedergelassefyates sind die jeweiligen

Berufsordnungen auf Grundlage der Musterberufsorgnmafl3gebend;
auch z. B. nach der Bayerischen Berufsordnung dde jsachliche
berufsbezogene Information zuléssig, jede berufsged Werbung
hingegen verboten. Die Berufswidrigkeit kann sictabei unter
Berlicksichtigung der Besonderheiten des jeweilséagpiten Mediums
insbesondere aus Form, Inhalt und Umfang der Dhnste ergeben.
Berufswidrig ist insbesondere eine anpreisendegfiinrende oder
vergleichende Werbung. Diese Begriffe sind typisdaieer beispielhafte
Formen berufswidriger Werbung, weswegen die Aufzéfl nicht
abschlieend ist. Eine abschlieBende Entscheidwmm lerst durch




A Heilmittelwerbegesetz § 11

85

AuRerhalb der Fachkreise darf ein konkretes medidies Verfahren z. B. nicht
beworben werden mit:

»mit Gutachten, Zeugnissen, wissenschaftlichen ¢atshlichen Veroffentlichen
sowie Hinweisen darauf,

»mit Angaben, dass das Verfahren / die Behandluzgich empfohlen oder
geprift ist oder angewendet wird,

»mit der Wiedergabe von Krankengeschichten sowmndisen darauf,

A Heilmittelwerbegesetz § 11

86

In Konflikt gerat der Werber vor allem mit Bildersp z.B.

»mit der bildlichen Darstellung von Angehérigen déteilberufe und
medizinischer Fachberufe in der Berufskleidung obler der Ausiibung der
Tatigkeit,

»mit der bildlichen Darstellung von Veranderungess dnenschlichen Korpers
oder seiner Teile durch Krankheiten, Leiden odempiééschaden,
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87 Quintessenz Werbung

Die Werbebotschaft darf nicht irrefiihrend sein.

n

Die Botschaft darf keine Hinweise auf Empfehlumged Erfahrungen im
Umgang mit einer Heilmethode oder einem speziéllerfahren enthalten.

Es dirfen keine individuellen Krankengeschictdargestellt werden.
Berufskleidung darf nicht abgebildet werden.

Keine bildliche Darstellung von Krankheiten.

L

Fachtermini diirfen nicht benutzt werden, wenmstat bereits zum
Ublichen Sprachgebrauch zahlen.

7. Der Inhalt der Anzeige darf keine Angstgefiihleisen.

8. Der Anzeigencharakter der Werbung muss klar efs@nsein.

9. Dank- oder Anerkennungsschreiben diirfen nichtigemnaerden.

10. Der Leser darf nicht zur Selbstdiagnose undabeling verleitet werden.

11. Fir bestimmte, schwerwiegende Leiden darf rgelatorben werden

o Was darf man

Grundsétzlich ist nach den gesetzlichen Vorgabdade nach dem Medium
zu unterscheiden, welches fur die Werbung heramgeravird. So wird
weiterhin die Verbreitung von Flugblattern, Postisandungen und
Mailingaktionen sowie Plakatierungen auf3erst kiitisetrachtet.

Im Zeitalter der Informationstechnologie und ingietere der Internetpréasenz
rickt dieses Medium (verstéandlicherweise) auch immehr in medizinische
Bereiche vor.

Hier gibt es haufig rechtliche Probleme bei derdbelung. Gemaf einer im
Jahr 2002 durchgefiihrte Auswertung (MiM-Studie) va07 Internet-
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% Was darf man, was nicht?
Konflikt Haufigkeit Verstol}
Bilder in Berufskleidung 37,9% HWG
Bilder in med. Tatigkeit mit Patienten 15,5% HWG
Anbieten von gewerbl. Diensten 6,8% MBO
Hinweis auf Kassenleistungen &

Kosteniibernahme der Kassen 8,7% A%
Nennung allgemeiner Tatigkeiten

oder Slogans (Irreflihrung) 21,4% MBO, UWG, HWG
Keine Ubersetzung von Fachbegriffen 15,5% HWG
Bilder mit Behandlungen vor

und nach Therapie 1,9% HWG

Hinweis Therapienotwendigkeit oder

Anpreisung der Praxen 5,8% MBO

A Warum lohnt sich Marketing dennoch?

90

1. Weil sich Krankenhduser im patienten- und kundetriszten
Leistungswettbewerb  (iberzeugend bewédhren missen, den
bevorstehenden Klinikausleseprozess zu tberleben.

2. Weil die neuen Entgeltformen nicht nur EDV-Auftirsgen und
Kostenrechnungen mit gespitzten Bleistiften erfangdeondern vor allem
ein mitarbeiter-, patienten- und einweisergerecMasketingkonzept fir
ein pro-aktives Fallmanagement.

3. Weil kiinftig Kliniken bei Kranken nur dann erfofgch sein kdnnen,
wenn sie mit Marketing bei "Gesunden" zusétzlichek@nftsquellen
erschlieBen, um damit ihre kostenaufwandigen Félie bei einem
hausinternen Risikostrukturausgleich solidarisclsoventionieren.

4. Weil die Mobilisierung der Belegschaft und damibn 70% de
Klinikausgaben eine gemeinsame, interdisziplindratiepten- un
kundenzentrierte Wettbewerbskultur erfordern.

5. Weil Kostensparprogramme ohne Marketing friheerodpater di
Qualitaten gefahrden und weil sinnvolle Qualité&ggtrunge
marktwirtschaftlichen Mehrwert auslésen mussen.




o .. und weitere Argumente

6. Weil die integrierte Versorgung, die DRGs und dietdehung von
Praxisnetzwerken ohne partnerschaftliches Einweiageeting zu
riskanten kollegialen Konflikten fihren.

7.  Weil Arzte und Schwestern nur Vertrauen aufbawsshgut sein kdnnen,
wenn sie auler Fachkompetenz auch die patienten- und
kundenwirksamen persénlichen Uberzeugungstechnilen Marketing
beherrschen um im Rahmen der BehandlungsleitliBigigets positiv
Nein-Sagen kdnnen.

8. Weil der Patient im Internet-Zeitalter immer aitirter, mindiger,
selbstverantwortlicher und erfolgsentscheidender furden
Gesundheitsbereich wird und die Klinik auch ohnertragliches
Versorgungsmonopol einzigartig, unverzichtbar undustauschbar auf
Patienten wirken muss.

9. Weil sich der Erfolg von Krankenhausern in deinkkauRenpolitik
entscheidet, nicht erst im OP - und dafir das KnowwHodes
Patientenverdienens als neuartige Klinik-Kernkorapet entscheiden
ist.

10. Weil Kliniken die Leistungsausgaben steuern missnd zugleich i
Leistungswettbewerb besser sein sollen als andaree mehr zu kost
und dafir ein absolut marktintelligentes Krankersaklarketing
bendtigen.

” Warum lohnt sich Marketing

Neben den Patienten sind die einweisenden Arztewdéite wichtige
Gruppe, die Krankenh&user von ihren Leistungenziogren missen.
Wahrend viele Hauser die Kommunikation mit den bemiweisenden
Arzten in den vergangenen Jahren stark verbessleenh kiimmern sich
Kliniken kaum um ihre potenziellen Einweiser. Kaem Krankenhaus
analysiert, warum Arzte aus der Region nicht odehtrmehr in ihr Haus
einweisen. Berater beobachten: ,Oft wird in den $#in nicht einmal
registriert, wenn ein Einweiser keine Patienten msehickt. Man weil
kaum etwas Uber die Struktur der Einweiser!"

Bei der Kommunikation mit ihren Einweisern stehh d@ankenhausern
inzwischen eine Vielzahl von Kommunikationsmaogliefikn offen.
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A .. na endlich?!
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viethen@qalileon.de
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