praxisgrindung Fall der Woche

Wahlarzt will am Sp

Dr: Peter W ist gerade dabei,

in einer Kleinstadt eine
Wablarztpraxis als Internist

und Sportmediziner zu erdffnen.
Dass es nicht einfach sein wird,
Patienten zu finden, ist ibm klar.
Deshalb will er auch Werbung
machen. ,,Aber was darf ich
eigentlich als Arzt?*, fragt er.
wIch wiirde gerne am FufSballplatz
ein Werbeschild mieten. Und im
Lokalanzeiger Inserate schalten.
Ist das erlaubt?“ Und soll er fiir
die Gestaltung einen Grafiker
zuzieben, will Dr. W. auch

noch wissen. Was raten Sie

dem jungen Arzt?

10

.
]II : "Fl'n.rl.l I
- :

.Neben einem Logo kann sich auch
ein Slogan bezahlt machen”

Mag. Iris Kraft-Kinz
Steuerberaterin, MED-
plan Steuerberatung, Wien,

www.medplan.at

Arzte unterliegen bei
ihrem Marketingauf-
tritt einem Reglement,
das vom Arztegesetz
vorgegeben wird. Alle Angaben, die sie der
Aufienwelt iiber sich und ihre Titigkeit zu-
kommen lassen, miissen sachlich und wahr
sein und diirfen das Standesansehen nicht
beeintrichtigen. Als Information, die das
Ansehen der Arzteschaft beeintrichtigt, gilt
die Anpreisung der eigenen Person durch
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aufdringliche bzw. marktschreierische Dar-
stellung.

Wenn Herr Dr. W. also plant, eine Lit-
fafisiiule am Fufiballplatz mit seinem Kon-
terfei zu bekleben, dann wird er sich da-
durch mit Bestimmtheit den Unmut seiner
Kollegen und der Arztekammer zuziehen.
Mietet er hingegen ein dezentes Werbe-
schild, das eine Auflistung der Praxisleis-
tungen sowie seine Kontaktdaten beinhal-
tet, dann wird dies wohl als sachlich und
Arztegesetz-konform anzusehen sein.
Ebenso ist die Platzierung von Inseraten im
Lokalanzeiger moglich —es sei denn, Dr. W.
plant in diesen Anzeigen einen Kollegen
herabzusetzen oder Arzneimittel, Heilbe-
helfe oder medizinische Produkte zu be-
werben. Weist er in diesen Anzeigen auf
sein Leistungsspektrum hin, ist alles im
griinen Bereich.
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ortplatz werben

Bei Werbemafinahmen, bei denen sich
Dr. W. nicht sicher ist, ob er damit einen
Verstoff gegen die Kammervorgaben be-
geht, kann er vorab mit der Arztekammer
Riicksprache halten. Jedenfalls akzeptabel
sind die Platzierung einer Anzeige in den
Gelben Seiten, Google-Werbung, Erstel-
lung einer Website mit Leistungsangaben
und Hinweise auf seine Qualifikationen
sowie Informationsbroschiire.

Die Beauftragung eines Grafikers ist an-
zuraten, um fiir die Ordination ein pas-
sendes Erscheinungsbild - insbesondere
Logo — zu kreieren, das zum Gesamtkon-
zept der Ordination passt und potenziellen
Patienten einen Eindruck vermittelt,
welches Spezialwissen sie vom Arzt erwar-
ten konnen. Neben dem Logo kann sich
auch ein Slogan bezahlt machen. Dr. W.
sollte grofies Augenmerk auf seinen Aufien-
auftritt legen — gerade als Wahlarzt muss er
auf sich aufmerksam machen und sich ge-
gen so manche Kassenordination behaup-
ten. Letzteres freilich immer unter Einhal-
tung der Vorgabe laut Arztegesetz.

~Personliche Kontakte und
Mundpropaganda sind wichtig"

—

-— | -

Dr. Maria Leitner
AbteilungAfztere[bt &
Schiedsstellen, Arztekam-
mer fiir 00, Linz, www.
acekoe.or.at
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p\ 1 " Arzte diirfen nicht wie

| ein Supermarkt bei der
Er6ffnung mit Billigan-
geboten werben. Aber es ist nicht mehr wie
noch vor 20 Jahren jede Art der Werbung
verboten. Die irztegesetzliche Werbebe-
schrinkung wurde liberalisiert. Erlaubt
sind Informationen, die wahr, sachlich und
nicht standeswidrig sind, aufdringliche Re-
klame ist jedoch nicht erlaubt.
Ausdriicklich verboten sind:

m herabsetzende Aufierungen iiber Kolle-
gen und deren Titigkeiten und Metho-
den

m Darstellen einer wahrheitswidrigen me-
dizinischen Exklusivitit

m Selbstanpreisung der eigenen Person
oder Leistungen durch aufdringliche,
marktschreierische Darstellung

®m Werbung fiir Arzneimittel, Heilbehelfe
und sonstige medizinische Produkte so-
wie fiir deren Hersteller und Vertreiber.
Ausdriicklich erlaubt sind:

® Informationen iiber eigene medizinische
Titigkeitsgebiete, die der Arzt aufgrund
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seiner Aus- und Fortbildung beherrscht
m Einladungen der Patienten zu Vorsorge-

und Kontrolluntersuchungen bzw. Imp-

fungen (Recall-System)
m Einrichtung einer eigenen Homepage.

Es gibtalso ,legale“ Moglichkeiten, Wer-
bung zu machen —sei es durch Inserate oder
Schilder, nicht aber am Fufiballplatz, im
Supermarkt oder dergleichen. Bei der Pra-
xiser6ffnung kann man Anzeigen in — idea-
lerweise lokalen — Zeitungen schalten. Per-
sonliche Kontakte und Mundpropaganda
sind wichtig: Ein Facharzt sollte sich bei
den Zuweisern, also vor allem bei den All-
gemeinmedizinern der Region, vorstellen
und ebenso bei der Gemeinde, Schulen etc.
Viele Gemeindezeitungen informieren die
Biirger iiber neue Arzte.

Nehmen Sie durchaus Einladungen zu
Vortrigen oder zum Verfassen eines Arti-
kels zu Gesundheitsthemen an, bzw. stehen
Sie fir Anfragen regionaler Medien zur
Verfigung (z.B. fiir die ,,Gesundheitssei-
te“). Thr Name kommt dadurch ins Ge-
sprich. Dariiber hinaus ist es wichtig, sich
bei den Patienten laufend durch aktuelle
Informationen in Erinnerung zu rufen, z.B.
neues Diplom, Urlaub von ... bis, Teilnah-
me an einer Veranstaltung der Gesunden
Gemeinde oder der ortlichen Schule etc.

Die eigene Homepage ermoglicht, kurze
Berichte und Fotos online zu stellen. Wich-

tig ist die laufende Wartung — nur ein ,le-
bendiger” Online-Auftritt wird auch ange-
klickt. Thren Aufienauftritt konnen Arzte
mit einem eigenen Corporate Design ab-
runden, z.B. Logo, Visitenkarte, Briefkopf.
Wenn Sie bei einem Inserat, Tiirschild etc.
nicht ganz sicher sind, ob es den Vorgaben
entspricht, wenden Sie sich an Experten in
Ihrer Arztekammer. Nihere Informationen
finden Sie auch in der Richtlinie der OAK
»Arzt und Offentlichkeit sowie — was das
Ordinationsschild anbelangt — in der
»Schilderordnung®.

.Konkrete Zielsetzungen sind die
unverzichtbare Ausgangsbasis"

Viktoria Hausegger
mehrwert, Marketing &
Managementberatung fiir
Arzte und Apotheker, Wien
www.mebrwertmarketing.at

Wenn eine Praxis neu
eroffnet wird, sind
meist die Vorsitze grof§
und die Motivation hoch. Dass Marketing
ein wesentlicher Teil der Praxisfithrung ist,
ist heute den meisten Arzten klar. Dass es
aber um viel mehr geht als um ein paar

nette Werbemafinahmen, dass konkrete »
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Zielsetzungen die unverzichtbare Aus-
gangsbasis fiir eine erfolgreiche Marke-
tingplanung sind, ist meist Neuland.

Wer von Wien nach Klagenfurt fahren
mochte, wird kaum spontan in einen belie-
bigen Zug steigen und hoffen, irgendwann
am Ziel anzukommen. Vielmehr wird vor-
her gepriift, welches Verkehrsmittel uns in
einer bestimmten Zeit und zu angemes-
senem Fahrpreis ans Ziel bringt.

Ohne Ziel ist es nicht moglich, die rich-
tigen Mittel und Wege zu finden, es zu er-
reichen. Deshalb ist es notwendig, dass sich
Dr. W. zunichst intensiv mit folgenden
Fragen auseinandersetzt:
®m Wo steht mein Unternehmen Arztpraxis

aktuell im Vergleich zu den Mitbewer-

bern? (Wer ist mein Mitbewerb?)
m Was zeichnet mich aus und was ist meine

Philosophie?
®m Wer ist meine Zielgruppe — Patienten

bzw. Interessenten?
®m Warum sollen die Patienten ausgerech-

net in meine Praxis kommen?
m Wer sind wichtige Multiplikatoren im

Umfeld?

Ein klares Profil grenzt ab und bringt die
Vorteile der Leistungen und Serviceleis-
tungen fiir den Patienten verstindlich auf
den Punkt! Jetzt erst ist es moglich, dass
sich Dr. W. seinen wichtigsten und wert-
vollsten Werbetriger erarbeitet — seinen

wirkungsvollen Aufienauftritt (Logo/Cor-
porate Design).

Hierfiir ist es allerdings notwendig, einen
branchenkundigen Marketingprofi an Bord
zu holen, der Markeninhalt und Botschaft
mit Dr. W. entwickelt, gekonnt visualisiert
und in Szene setzt. Es geht um weit mehr
als um ein paar originelle Spriiche und eine
nette Grafik und gehort in professionelle
Hinde!

Nach diesem Schritt kann beim Erarbei-
ten des Marketingplans an das Entwickeln
von einzelnen Werbemafinahmen gedacht
werden. Standardrezepte gibt es nicht.

Nur durch die richtigen Inhalte und auf-
einander abgestimmte Mafinahmen wird
Nachhaltigkeit im Marketing erreicht. Da-
mitist nicht nur Bestindigkeitin den Inhal-
ten gemeint, sondern auch die regelmifiige
Prisenz der Praxis in der Offentlichkeit.

Ob die geplanten Inserate im Lokalanzei-
ger oder ein Banner am Sportplatz Erfolg
bringen, hingt vom Inhalt — Nutzenbot-
schaftan den Leser! —und deren Gestaltung
ab und muss ins Marketingkonzept passen.

Was ist realistisch? Genauso wenig wie es
machbar ist, innerhalb einer halben Stunde
von Wien nach Klagenfurt zu fahren, kann
man von einem Marketingkonzept erwar-
ten, dass es eine unbekannte (oder wenig
bekannte) Arztpraxis innerhalb einer Wo-
che zur bekannten Marke macht. Deshalb

ist es wichtig, dass die Ziele gut durchdacht
sind.

Fiir Dr. W. ist es also zunichst sehr wich-
tig, seine Zielsetzung zu tiberpriifen: Sind
diese ausformuliert, wurden Teilziele fest-
gelegt? Jetzt erst kann es darum gehen, mit
welchen Mitteln bzw. Mafinahmen er seine
Ziele erreicht. Dazu gehoren Einzelereig-
nisse genauso wie kontinuierliche Aktionen.
Das festgelegte Marketing-Budget muss
realistisch auf die einzelnen Mafinahmen
verteilt werden.

Erfolgreiches Praxis-Marketing erfor-
dert neben dem erforderlichen Know-how
eine stindige Koordination, Anpassung und
Umsetzung. Um die gesteckten Ziele zu
erreichen, sind Konsequenz und professio-
nelle Umsetzung ein absolutes Muss. Dann
wird Dr. W. seine Ziele schneller erreichen,
als er denkt. ]




