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I Spezial _ Gesundheitsmarkt

_Nehmen wir einmal einen anderen Blickwinkel ein
und betrachten den Gesundheitsmarkt nicht als einen
belastenden Kostenfaktor unserer Gesellschaft. Die
Summe aller Leistungen einer Volkswirtschaft wird im
Bruttoinlandsprodukt (BIP) zusammengefasst und
dargestellt. Der Gesundheitsmarkt weist einen Anteil
von 11,1% aller volkswirtschaftlichen Leistungen
auf; beispielhaft zum Vergleich: das gesamte produ-

zierende Gewerbe 26,0% und das Baugewerbe 4,2%.1

Im Jahre 2007 sind die Gesundheitsleistungen um 3%
auf 252,8 Milliarden Euro angewachsen – folglich ein
Wachstumsmarkt. Diese Werte unterstreichen ein-
drucksvoll die Bedeutung der erbrachten Leistungen
im Gesundheitswesen.
Diese Leistungen müssen finanziert bzw. bezahlt wer-
den. Auf die gesetzlichen Krankenkassen entfällt ein
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Anteil von 145,4 Milliarden Euro (+4,0%), auf die pri-
vaten Krankenkassen ein Anteil von 23,5 Milliarden
Euro (+4,3%) und aus dem privaten Einkommen wur-
den 34,1 (+1,8%)2 Milliarden Euro finanziert. Damit
hat jeder Deutsche für seine Gesundheit 3.070 Euro
persönlich aufgewendet.
Die Leistungen im Gesundheitswesen werden von
Menschen erbracht – dieser Markt befriedigt 4,4

Millionen Arbeitsplätze mit einer Zuwachsrate von
1,5% (ein Plus von rund 63.000 Arbeitsplätzen) im
Jahre 2007.3

Die Leistungen für Schönheitstherapien sind intrans-
parent und unterliegen einem hohen Schätzungsvo-
lumen. Als einigermaßen abgesichert kann angenom-
men werden, dass jährlich über 1 Million Personen
sich einer Schönheitsbehandlung unterziehen.4 Auf-
fällig der steigende Anteil der männlichen Patienten
von 30% im Jahre 2007 gegenüber 12,5% im Jahre
20035 sowie der Trend zu der Gruppe der 20- bis 
30-Jährigen. Insgesamt wurden 422.000 Schönheits-
operationen durchgeführt.6

Aber auch das Gesundheitswesen ist in ein schwieri-
ges Umfeld eingebettet: Die nahezu alle Volkswirt-
schaften belastende aktuelle Rezession als Folge
möglicherweise kriminellen oder doch zumindest
moralisch fragwürdigen Handlungen von Bankern
und Managern, welche die aktuelle Situation verur-
sacht und angeheizt haben, was die Verbraucher mit
einem hohen Misstrauen gegenüber der Wirtschaft
quittieren, und dann noch die notwendigen Refor-
men im Gesundheitswesen, welche die Patienten zu-
sätzlich verunsichern.
Retrospektiv: Ein engagierter Mensch hat eine Idee,
nimmt sein privates Vermögen und gründet eine
Firma, um die Idee Realität werden zu lassen. Stellt
Mitarbeiter ein, begeistert und motiviert sie, die Um-
setzung und Vermarktung der Idee zu realisieren. Die
Mitarbeiter identifizieren sich mit dem Unternehmen
– wie Kruppianer. Die Kunden stehen im Mittelpunkt
allen Wirkens und die Disziplin Marketing wird als
Ausdruck dieses Handelns und Agierens begründet. 
Die Unternehmen wachsen und es werden zusehends
„angestellte Unternehmer“ mit der Führung von Fir-
men beauftragt. Der emeritierte Harvard-Professor
Michael Jensen kreiert in den Achtzigerjahren die
Idee, „angestellte Unternehmer“ zu besseren Leistun-
gen zu motivieren, indem sie am Gewinn der von ih-
nen gemanagten Firmen beteiligt werden, so wie er
auch den wahren Unternehmern zufließt. 
Mit der Implementierung dieses Gedankengutes wur-
den die Wurzeln für die aktuelle Krise gesetzt – es zählt
nur noch der Ertrag der Unternehmen. Kurzfristige Fi-
nanzziele dominieren die Unternehmensplanungen7

und füllen unverantwortlich die Taschen der Mana-
ger. Die Analysten hetzen die Manager im Rad um die
höchsten Renditen und legalisieren das menschen-
verachtende Handeln – Millioneneinkommen für die
Top-Manager, Milliardengewinne der Unternehmen
(um die Gehälter, Bonifikationen und Gratifikationen
zu finanzieren ...?) und gleichzeitig werden Tausende
Mitarbeiter entlassen, Familien ins Unglück gestürzt.
Die Mitarbeiter identifizieren sich nicht mehr mit dem
Unternehmen ...
Und wenn es kriselt – dann verlassen die Manager mit
gefüllten Taschen die Firmen. Der „angestellte Unter-
nehmer“ – Manager – trägt nämlich kein Risiko, im
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Unterschied zu einem Inhaber-Unternehmer. In die-
sen Tagen erfahren wir, dass Inhaber von Unterneh-
men ihre Firmen mit zusätzlichen privaten Einlagen
ausstatten, um Arbeitsplätze zu erhalten. Das ist ver-
antwortungsvolles Unternehmertum. 
Die Gier um höchste Erträge hat das System kollabie-

ren lassen. Unverantwortliche Überkapazitä-
ten (50% im europäischen Automobilbau8),

unverständliche Finanzprodukte (Zertifi-
kate, Derivate), marktfremde Produkte

(bspw. hoher Energieverbrauch) – die

Kunden sind nicht mehr loyal und ändern ihr Kauf-
verhalten.9 Das magische Dreieck (Ertrag, Identifika-
tion und Loyalität) ist aus dem Gleichgewicht.
Um das Gleichgewicht nun wieder herzustellen, greift
der Staat ein und muss eine ihm nie zugedachte Rolle
übernehmen ...
Alle Leistungsanbieter – auch die im Gesundheitswe-
sen – müssen sich mit den geänderten Bedürfnissen
und Werten ihrer Kunden auseinandersetzen und sich
entsprechend anpassen. Das Kaufverhalten ist mehr
denn je abhängig vom verfügbaren Einkommen, der
Zuversicht in die Zukunft, dem Vertrauen in die Wirt-
schaft sowie von den Lebensgewohnheiten und den
eigenen Werten; hinzu kommen die demografischen
Aspekte unserer Bevölkerungsentwicklung – wir wer-
den jedes Jahr drei Monate älter.10

Eine Hochleistungsgesellschaft wie die Bundesrepu-
blik Deutschland ist geprägt von Wissen und Können,
einem zwingenden Veränderungspotenzial und einer
einzufordernden emotionalen Intelligenz (EI). In den
ersten Sekunden einer Begegnung werden Einschät-
zungen vorgenommen, welche die Möglichkeiten der
Handlungen aus der EI heraus beeinflussen – die
Wirkungsgesetze.
Wodurch wirke ich? Durch das äußere Erscheinungs-
bild. Nur 10% sind wir selbst (Haut, Haare, Zähne ...),
der Rest ist (Ver)Kleidung. Durch unsere Augen – dem
kürzesten Weg unserer Kontaktaufnahme, Spiegel
unserer Seele, unserer Gefühlswelt. Last but not least,
unsere Sprache – sie bringt die Wahrheit an den Tag,
das Echo unserer Persönlichkeit.
In Kenntnis dieser Wirkungsgesetze muss ich an mir
mit Augenmaß und Verantwortung arbeiten. Erfolg
bedeutet, nach seinen eigenen Vorstellungen leben zu
können. Wer immer etwas anbietet, sollte seinen Kun-
den helfen, deren Träume zu verwirklichen.
Die Kunden lassen sich in drei Kategorien selektieren,
durchaus von Bedürfnis zu Bedürfnis unterschied-
lich. Deshalb muss ich mich mit jedem Kunden/Pa-
tienten individuell auseinandersetzen – diese Zeitin-
vestition beschert Vertrauen und Loyalität; die Mund-
zu-Mund-Propaganda ist immer noch das wichtigste
und wertvollste Marketinginstrument.
Je nach Rewarding Experience11 sind die Werte des
Kunden auf Profil und Image, auf Verlässlichkeit und
Sicherheit oder auf Sparen bzw. Gewinnerzielung
ausgerichtet.12

Bedingt durch die Rezession unterliegen diese Werte
einer aktuellen Beeinflussung.13 Die „Vollbremser“ –
dieses Kundensegment fühlt sich finanziell am ver-
wundbarsten und am stärksten von der Rezession be-
troffen; typischerweise Verbraucher mit niedrigem
Einkommen, aber auch ängstliche Konsumenten mit
höherem Einkommen. Die „Erdulder“ – auch dieses
Segment spart in allen Bereichen, nur nicht so stark.
Langfristig beurteilen sie die Aussichten optimistisch,
da sie aber eben nicht von einer schnellen Erholung
ausgehen, glauben sie, dass sie ihren Lebensstandard
nicht halten können und sind kurzfristig wenig zu-
versichtlich – das größte Segment. Die „Wohlsituier-
ten“ – die oberen 5% der Einkommensverteilung; sie
sind finanziell so abgesichert, dass sie aktuelle und
künftige Konjunkturschwächen unbeschadet über-
stehen. Die „Sorglosen“ – diese Verbraucher leben im
Hier und Jetzt, machen weiter wie bisher. Dieses  Kun-
dengruppe lebt meist in der Stadt, ist relativ jung,
wohnt zur Miete und gibt sein Geld eher für Genuss
und Freizeitaktivitäten aus. 
Vor diesem Hintergrund müssen wir aufhören, so nor-
mal, üblich, wie immer zu sein. Wenn Sie wie alle ande-
ren agieren, werden Sie auch nur dieselben Dinge wie die
anderen sehen, dieselben Ideen haben oder Leistungen
anbieten. In einer Welt, in der der Gewinner alles ein-
streicht, gilt folgende Gleichung: normal = nichts.
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Die aktuelle Rezession sowie aber auch der kom-
mende Aufschwung fordern zur Erfüllung der Kun-
denbedürfnisse andere Verhaltensweisen und
Angebote – denn der Kunde agiert und reagiert
nachhaltig anders. Dieses Angebot ist allein kaum
leistbar. Spezialisten werden verstärkt zusammen-
arbeiten müssen. Interdependenzen müssen abge-
stimmt werden, denn der Kunde will entgegenge-
brachtes Vertrauen spüren und nicht Verunsiche-
rung. Dies geschieht am besten unter einem Dach
oder in Verbünden. Dadurch ergänzen sich auch Po-
tenziale, zum Beispiel in der Gewinnung neuer Pa-
tienten. Gemeinsames Auftreten und Agieren wird
die notwendigen Investitionen und zu erbringenden
Kosten reduzieren. In modern gestalteten, kunden-
orientiert eingerichteten, gemäß den aktuellen wis-
senschaftlichen bzw. Branchenerkenntnissen aus-
gestatteten Health Chains (filialisierten Gesund-
heitszentren ähnlich wie Fielmann, McDonalds, 
mod’s hair, DocMorris, Mang Medical One) wird eine
identisch, qualitativ hohe Leistung angeboten; das
Personal wird in eigenen Akademien aus- und per-
manent auf hohem Niveau fortgebildet. 
Der Kunde – Patient – wünscht sich ein gesundes,
langes Leben, mentale und körperliche Fitness, At-
traktivität, Frische, Ausstrahlung bis ins hohe Alter,
Wohlbefinden – alles essen können was er möchte –,
Lebensqualität – keine Prothese im Wasserglas –,
Anerkennung und schon in jungen Jahren gewin-
nendes Selbstbewusstsein.
Dies kann nur in einer konzertierten Aktion erfolgen –
Dermatologie bis hin zur Haaraufbereitung, kosmeti-
sche wie auch ästhetische Chirurgie, kosmetische
Oralmedizin, Hals-, Nasen-, Ohrenmedizin, wie aber
auch Gesundheitsmedizin, physiologische Beratung,
Ernährungswissenschaft und Sprechunterricht er-
gänzt durch gekonnte Kosmetik (permanent und de-
korativ) werden unter einem Dach angeboten ...
Alle sagten: Das geht nicht. Dann kam einer, der
wusste das nicht und hats gemacht. Die DR. SACHS
+ SACHS GBR berät Sie in allen Fragen der modernen
Praxisausrichtung, wissenschaftlich fundiert und
betriebswirtschaftlich erfahren._
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Weitere Termine, nähere Informationen zum Programm, den Allgemeinen Geschäftsbedingungen und Veranstaltungsorten finden Sie unter www.oemus.com
Hinweis: Die Ausübung von Faltenbehandlungen setzt die entsprechenden medizinischen Qualifikationen voraus.

Für das Grundlagenseminar „UNTERSPRITZUNGSTECHNIKENzur Faltenbehandlung im Gesicht“
� 18.09.2009 in KONSTANZ � 26.02.2010 in UNNA � 04.06.2010 in ROSTOCK
� 23.10.2009 in WIESBADEN � 19.03.2010 in SIEGEN � 11.06.2010 in LINDAU
� 06.11.2009 in KÖLN � 01.05.2010 in DÜSSELDORF � 10.09.2010 in LEIPZIG
� 13.11.2009 in BERLIN melde ich folgende Personen verbindlich an: (Zutreffendes bitte ausfüllen bzw. ankreuzen)

Name/Vorname Name/Vorname

PROGRAMM GRUNDLAGEN SEMINAR

6. KURS 2009
18.09.2009 IN KONSTANZ _14.00–19.00 UHR
[anlässlich des EUROSYMPOSIUMS/4. Süddeutsche Implantologietage] 
Konzil Konstanz

7. KURS 2009
23.10.2009 IN WIESBADEN_13.00–18.00 UHR
[anlässlich der 8. Jahrestagung der DGEndo] 
Dorint Hotel Wiesbaden

8. KURS  2009
06.11.2009 IN KÖLN_13.00–18.00 UHR
[anlässlich des LASER START UP 2009/13. LEC Laserzahnmedizin-Einsteiger-
Congresses] Pullman Hotel Köln

9. KURS 2009
13.11.2009 IN BERLIN_13.00–18.00 UHR
[anlässlich der 26. Jahrestagung des BDO] 
Hotel Palace Berlin

1. KURS 2010
26.02.2010 IN UNNA_13.00–18.00 UHR
[anlässlich der 9. Unnaer Implantologietage]
Hotel park inn Kamen/Unna

2. KURS 2010
19.03.2010 IN SIEGEN_13.00–18.00 UHR
[anlässlich der 2. Siegener Implantologietage]
Siegerlandhalle

3. KURS 2010
01.05.2010 IN DÜSSELDORF_09.00–15.00 UHR
[anlässlich des IMPLANTOLOGY START UP 2010/17. IEC Implantologie-Einsteiger-
Congresses/Frühjahrstagung der DGZI] 

4. KURS 2010
04.06.2010 IN ROSTOCK_09.00–15.30 UHR
[anlässlich des OSTSEEKONGRESSES/3. Norddeutsche Implantologietage] 
Hotel NEPTUN

5. KURS 2010
11.06.2010 IN LINDAU_09.00–15.00 UHR
[anlässlich der 20. Jahrestagung des DZOI]
Inselhalle Lindau

6. KURS 2010
10.09.2010 IN LEIPZIG_13.00–18.00 UHR
[anlässlich des 7. Leipziger Forums für Innovative Zahnmedizin]
Hotel Westin Leipzig

ORGANISATORISCHES

PREISE
Kursgebühr (pro Kurs) 150,00 € zzgl. MwSt.
Tagungspauschale (pro Kurs) 45,00 € zzgl. MwSt.
(umfasst Kaffeepause/Imbiss und Tagungsgetränke)

VERANSTALTER
OEMUS MEDIA AG • Holbeinstraße 29 • 04229 Leipzig
Tel.: 03 41/4 84 74-3 08 • Fax: 03 41/4 84 74-2 90
E-Mail: event@oemus–media.de • www.oemus.com

Anmeldeformular per Fax an

03 41/4 84 74-2 90
oder per Post an

OEMUS MEDIA AG
Holbeinstr. 29

04229 Leipzig

Datum/Unterschrift

Praxisstempel

E-Mail:

Die Allgemeinen Geschäftsbedingungen der OEMUS MEDIA AG erken-
ne ich an. Falls Sie über eine E-Mail-Adresse verfügen, so tragen Sie
diese bitte links in den Kasten ein.
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zur Faltenbehandlung im Gesicht
UNTERSPRITZUNGSTECHNIKEN

UNNA SIEGEN MÜNCHEN ROSTOCK
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KONSTANZ WIESBADEN KÖLN BERLIN
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GRUNDLAGEN-

SEMINAR

mit Dr. Kathrin

Ledermann

FALTEN- UND LIPPENUNTERSPRITZUNG GRUNDLAGEN SEMINAR 2009/2010 mit Dr. Kathrin Ledermann

• EVOLENCE • Botulinumtoxin • Hyaluronsäure, Übersicht über Produkte und Indikationen • Filler der neuesten Generation

Mehr als 2.000 Teilnehmer haben in den letzten Jahren die Kurse der
OEMUS MEDIA AG „Unterspritzungstechniken zur Faltenbehandlung
im Gesicht“ besucht. Besonderer Beliebtheit haben sich dabei auch die
im Rahmen von verschiedenen Fachkongressen zum Thema ange-
botenen eintägigen „Grundlagenseminare“ erwiesen. 

Aufgrund der großen Nachfrage werden auch in 2009 und 2010 die
„Grundlagenseminare“ mit Frau Dr. Kathrin Ledermann angeboten. Die
Teilnehmer haben die Möglichkeit, theoretische und praktische
Kenntnisse (u.a. Live-Demonstrationen) zur Falten- und Lippen-
unterspritzung zu erlangen. 
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