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Marke als Mittel zur Differenzierung
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Marke als Mittel zur Differenzierung

Print wirkt.
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Bildwelten – Mittel zur Differenzierung?

Zusammenfassung
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Positionierung als Teil des Marketings – Definition Marketing

Quelle: Wikipedia, Damp Unternehmensentwicklung

Marketing

• Marketing (engl. marketing: auf den Markt bringen, Vermarktung, 
deutsch Absatzwesen

• Ausrichtung der Unternehmensentscheidungen am Markt - im Ggs. zur 
Orientierung an unternehmensinternen Gegebenheiten (z.B. 
Produktionskapazitäten)

• Alle Tätigkeiten wie Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle auf 
gegenwärtige und zukünftige Absatzmärkte ausgerichteten 
Unternehmensaktivitäten

• Umsetzung der langfristig geplanten Vorgaben in konkrete Aktionen im 
Marketing-Mix (d.h. Produkt, Preis, Kommunikation und Distribution)

Häufig fälschliche Gleichsetzung 
von Werbung und PR bzw. der gesamten 

Öffentlichkeitsarbeit mit "Marketing“ – z.T. auch vertriebliche 
Aktivitäten – (eigentlich Kommunikations- bzw. 

Distributionsteil des Marketing-Mix)
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Die Pyramide wandelt sich – Bevölkerungsentwicklung in 
Deutschland

Quelle: Prof. Amelung, MHH
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Entwicklung stationärer Fallzahlen

Anzahl Fälle in Mio.

Quelle: DKI, Ärzteblatt

17,216,816,516,817,317,417,317,317,116,9
16,416,215,915,515,215,014,6
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Bedarfsanalyse – Beispiel Berlin – Hochrechnung Krankenhausfälle Berlin 
2006 – 2011 – Innere Medizin  – Regionale Verteilung

Veränderung der Fallzahlen 2006 - 2011

Quelle:  Vivantes UE Bedarfsanalyse

Standorte
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Krankenhausfälle Hochrechnung der Krankenhausfälle in den 
Landkreisen – Frauenheilkunde und Geburtshilfe

Quelle: Damp UE

Frauenheilkunde und Geburtshilfe
Veränderungsrate 2007-2020 je Landkreis
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Zukunftsentwicklung – Entwicklung der MVZ in Deutschland

818772755723686660622585541501456
389346302257203

144986016
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Anzahl MVZ

Quelle: KBV
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AGENDA

Marketing kommt von „Markt“

Marketing für MVZ – Zielgruppen und Maßnahmen

Marketing für MVZ – Umsetzung
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HANSE-Klinikum Wismar gGmbH 
Ostseeklinik Damp GmbH
Ostseeklinik Kiel GmbH 
Reha-Klinik Ahrenshoop GmbH
Reha-Klinik Damp GmbH
Reha-Klinik Lehmrade GmbH
Reha-Klinik Schloß Schönhagen GmbH
Therapie Centrum Damp GmbH

SCHLEI-Klinikum Schleswig FKSL GmbH
SCHLEI-Klinikum Schleswig MLK GmbH
Reha-Zentrum Harburg GmbH
Reha-Zentrum Norderstedt GmbH
Reha-Zentrum Lübeck GmbH
ENDO Reha-Zentrum GmbH
Sport-Reha Kiel GmbH
Tagesklinik am Kurpark Lüneburg GmbH

Ahrenshoop Service GmbH
Akademie Damp GmbH
Damp Holding AG
Damp Service GmbH
Damp Sundhedscenter Tondern
Damp Touristik GmbH
ENDO-Klinik Hamburg GmbH
HANSE-Klinikum Stralsund GmbH

Damp 
Gruppe

SCHÖNHAGEN

DAMP

AHRENSHOOP

LÜBECK

TONDERN

SCHLESWIG
KIEL

NORDERSTEDT

HAMBURG

HARBURG

LÜNEBURG

STRALSUND

WISMAR

LEHMRADE

Quelle: Damp Holding

Die Damp Gruppe
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Stationäre Versorgung in Deutschland – Krankenhauskonzerne

Umsatz [In Mio. EUR]*

Uni Düsseldorf

MHH

Charité

Klinikum Nürnberg

Gesundheit Nord Bremen

Damp Gruppe

Klinikum München

LBK Hamburg (2003)

Vivantes

Sana

Helios

Rhön

Asklepios

* inkl. Aller Geschäftsbereiche
Quelle: GF-Berichte
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Quelle: WiWo, Ärztezeitung, Damp AGZ 

Überwiegend 
kritische Bewertung 
der Aktivitäten von 
Klinikunternehmen 

beim Aufbau 
von MVZs

Kritische Bewertung der neuen Versorgungsform „MVZ“
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Marketingstrategie für MVZ

Finanzierungs-
konzepte
Individuell,
flexibel, 
innovativ

Orientierung an 
den Bedürfnissen 
der Zielgruppe

Mehrwert-
versprechen 
je Zielgruppe

Marketing-
maßnahmen

Maßnahmen-
controlling

Quelle: Damp UE
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Definition der Zielgruppe für Marketing MVZ – Bedürfnisse, 
Interessenkonflikte und Ängste

Quelle: Damp UE

PATIENT

KLINIK

ARZT

MVZ
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Zielgruppe Marketing MVZ – Klinik intern

Quelle: Damp UE

Klinik/Krankenhaus

• Bedürfnisse

– Zuweisung zur Sicherung der Auslastung

– Ergänzung des Behandlungsspektrums

– Ggf. Fallselektion zur Portfoliooptimierung

– Optimierte Abläufe und klinische Standards

– Ertragsbeitrag

• Internes Marketing

– Synergien statt „Anhängsel“

– Ergänzung statt Konkurrenz

ArztPatient

MVZ

Klinik
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Zielgruppe Marketing MVZ – niedergelassene Ärzte

Quelle: Damp UE

Niedergelassene Ärzte

• Bedürfnisse/Ängste

– Keine Konkurrenz durch ambulante Strukturen 
im Krankenhaus

– Optimierung der Schnittstellen zum 
Krankenhaus 

– Ggf. Praxisübergabe mit finanzieller Sicherheit

• Mehrwertversprechen

– Chance statt Bedrohung

– Plattform für Synergien

– Finanzielle Sicherheit

ArztPatient

MVZ

Klinik
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Ansatz für grundlegenden Strukturwandel durch Praxisübergabe von 
niedergelassenen Ärzten über 60 Jahre

20.55520.79721.204
20.068

18.242

16.577

14.372

12.00212.013
11.36610.839

9.912

20061995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

17,2 %9,2%

% Anteil am jeweiligen
Gesamtbestand

Anzahl Ärzte > 60 Jahre*

* Inkl. Partner-Ärzte nach § 101 SGB V 

Quelle: KBV, Damp UE
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Zielgruppe Marketing MVZ – Patienten

Quelle: Damp UE

Patient

• Bedürfnisse

– Gute Erreichbarkeit

– Kurze Wege

– Kurze Wartezeiten

– Abgestimmte Diagnostik und Behandlung

– …

ArztPatient

MVZ

Klinik
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Marke als Mittel zur Differenzierung

Print wirkt.
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Quelle: Damp UE, dove

Orientierung an der Zielgruppe – ein Erfolgsbeispiel

Kundenbefragung

• 3.300 Frauen aus 10 Ländern

• Zielgruppe 18-65 Jahre

• Frage nach Beeinflussung durch 
Schönheitsideale

• Einstellung zu 

– Schönheit

– Körperbild

– Selbstwertgefühl

Konsequenz

• Neue Bildwelt mit Darstellung von 
Realbildern statt Idealbild 
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Quelle: Vivantes UE

Bedürfnisse der Patienten – Angst als Leitmotiv 

Schlüsselelemente

• Medizinische Behandlung (Qualität)

– „Erster Eindruck – z.B. Geruch, 
Sauberkeit, Schäden“

– „… ich sehe dem Arzt die Kompetenz an“

– „.. Ich schließe auf die Kompetenz 
aufgrund meines Eindrucks“

• Verlust der persönlichen Freiheit und 
Unabhängigkeit

– „.. alles ist verboten – man muss fragen, 
wenn man atmen will“

– „… es wird über meinen Kopf entschieden 
– und dass ist denen noch nicht einmal 
peinlich“
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Quelle: Vivantes UE

Bedürfnisse der Patienten – Angst als Leitmotiv 
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Quelle: Vivantes UE

Bedürfnisse der Patienten – Angst als Leitmotiv 
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Quelle: Vivantes UE

Klinikerlebnis – Stichwort Angst?

27
Quelle: Vivantes UE

Klinikerlebnis – Stichwort Angst?
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Quelle: Vivantes UE

Klinikerlebnis – Stichwort Angst?
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Quelle: Vivantes UE

Patientenerlebnis – Stichwort Angst?
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Marketing kommt von „Markt“
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Marketingstrategie für MVZ

Finanzierungs-
konzepte
Individuell,
flexibel, 
innovativ

Orientierung an 
den Bedürfnissen 
der Zielgruppe

Mehrwert-
versprechen 
je Zielgruppe

Marketing-
maßnahmen

Maßnahmen-
controlling

Quelle: Damp UE
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Maßnahmen Marketing MVZ – Klinik intern

Quelle: Damp UE

Klinik/Krankenhaus

• Zielsetzung Abbau Konkurrenzangst

– Fachliche Synergien vs. sektorale Grenzen

– Zukunftssicherung durch Erlösoptionen

– Interstrukturelle Karrierepfade – „Wachsen im 
Verbund“

• Kommunikationsformen

– „Chefsache“, „gleiche Sprache“ statt ppt-Film

– Breite aktive Einbindung in die Konzeption statt 
Vorstellung

– Events, interne Konferenzen (z.B. Info-Tag je 
Fachgebiet, Cafeteria)

Aktive 
Kommunikation statt Beilage 

zur Gehaltsabrechnung

ArztPatient

MVZ

Klinik
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Maßnahmen Marketing MVZ – niedergelassene Ärzte

Quelle: Damp UE

Niedergelassene Ärzte

• Zielsetzung Abbau Konkurrenzangst

– Fachliche Synergien

– Finanzielle Sicherheit – aber kein 
Sammelbecken für Bequeme

– Beteiligungsstrukturen – die Klinik im 
Hintergrund

– Interstrukturelle Karrierepfade – „Wachsen im 
Verbund“

• Kommunikationsformen

– „Chefsache“, „gleiche Sprache“ statt ppt-Film

– Events, fachliche Konferenzen („you can´t
make friends over milk“)

Definition von 
abgestuften Rollen statt 
„Aufbau eines internen 

Ärztehauses“

ArztPatient

MVZ

Klinik
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Maßnahmen Marketing MVZ – Patienten

Quelle: Damp UE

Patient

• Zielsetzung Angstreduktion

– Abgestimmte Diagnostik und Behandlung

– Patient ohne Schnittstellenmanagement

– Transparenz

• Kommunikationsformen

– Informationsmaterial ohne fachliches 
„Versteck- und Ratespiel“

– Bildwelten ohne „Blick in die Werkstatt“

– „Behandlungserlebnis aus einem Guss“ ohne 
Barrieren

ArztPatient

MVZ

Klinik
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Maßnahmen Marketing MVZ – Beispiel …

Quelle: Damp UE
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Maßnahmen Marketing MVZ – Beispiel …

Quelle: Damp UE
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Maßnahmen Marketing MVZ – Beispiel …

Quelle: Damp UE
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Neue Krankenhausarchitektur – Patientensicht

Quelle: Damp UE

Aachen
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Neue Krankenhausarchitektur – Patientensicht

Quelle: Damp UE

Bodden-Kliniken, Riebnitz-Damgarten (Dissing + Weitling), 1998-2000
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Neue Krankenhausarchitektur – Patientensicht

Quelle: Damp UE

Zentraklinikum Suhl (SWP Schmidt Worschech Planungsgesellschaft), 2001-2006
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Maßnahmen Marketing MVZ – Beispiel …

Quelle: Damp UE

Charité Campus Virchow (BMBW Bachmann, Marx, Brechensbauer, Weinhart, Werner, Pietsch), 1989-1997
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Maßnahmen Marketing MVZ – Beispiel …

Quelle: Damp UE

Charité Campus Virchow (BMBW Bachmann, Marx, Brechensbauer, Weinhart, Werner, Pietsch), 1989-1997
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Marketingstrategie für MVZ

Finanzierungs-
konzepte
Individuell,
flexibel, 
innovativ

Orientierung an 
den Bedürfnissen 
der Zielgruppe

Mehrwert-
versprechen 
je Zielgruppe

Marketing-
maßnahmen

Maßnahmen-
controlling

Quelle: Damp UE
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Kernaussagen

• Maßnahmen je Zielgruppe

• „Abbau von Angst“

• Controllingmaßnahmen

• Mut zur Differenzierung

• „Die Rente ist sicher“ – Fallzahlen sinken 

• Marketing als Maßnahmen-Mix

• Marketing – Zielgruppen und Bedürfnisse

• Individuelle Mehrwertversprechen

• „Medizin ohne Angst“

• Bildwelten als Schlüsselbeispiel

Quelle: Damp UE
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