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»Unternehmen Arztpraxis

Praxismarketing als Zukunftskonzept - Teil 2.

Professionelles Praxismarketing
ist eine wesentliche Vorausset-
zung fiir den wirtschaftlichen Er-
folg des ,Unternehmen Arztpra-
xis“. Doch bevor MaBnahmen
gesetzt werden, missen zentrale
Fragen abgeklart werden.

Die Aufgabe des Marketing jst es
nicht, zu verkaufen, sondern die Ordi-
nationsstrategie zu bestimmen, denn
davon profitieren alle - die Patienten,
die Mitarbeiter und Sie als Praxisin-
haber. Arzte betreiben schon viel 14n-
ger Praxismarketing als ihnen be-
wusst ist, denn Praxismarketing fangt
schon mit den ersten Uberlegungen
eines Arztes an, sich niederzulassen.
Auch die Definition der Patienten-
gruppen, die Standortanalyse, Stand-
ortwahl, Entwicklung des Leistungs-
angebotes, der Serviceleistungen, die
Mitarbeiterfilhrung und die Gestal-
tung und Einrichtung sind feste Be-
standteile des Praxismarketings.
Fbenso miissen Patientenpotenzial
im Umfeld, betriebswirtschaftliche
Gesichtspunkte und letztlich auch
Fragen der Lebensplanung des Arztes
in das Konzept mit einfliefien. Ist hier
etwas nicht harmonisch, ist der Erfolg
einer Arzipraxis gefahrdet,
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Zur Entscheidungsfindung muss
der Markt beobachtet werden, es
muss erforscht werden, was ge-
wimscht wird und lohnend ist. Be-
reits hier wird einer der héufigsten
Marketing-Fehler (siche Kasten) be-
gangen: Man beschrénkt sich auf ein
Leistungsspektrum, das fast alle an-
deren auch bieten.

So wird man als Dienstleister
aber auch austauschbar, es fehlt da-
durch das einmalige, unverwechsel-

bare Profil, oder einfacher ausge-

driickt: Es fehlt der Grund, warum
ein Patient gerade Ihre Praxis wih-
len soll.

Deshalb ist es wichtig, dass Sie
sich ein Marketingkonzept erarbei-
ten, das den Anforderungen aller
Marktteilnehmer gerecht wird. An-
schliefend an diese konzeptionelle
Phase muss die menschliche Kom-
ponente zum Tragen kommen, Pro-
fessionelle Kommunikation ist hier
das entscheidende Stichwort. Als
Teil des Marketingkonzeptes schafft
die Kommunikation mit Patienten,
den Mitarbeitern, Zuweisern und
der Offentlichkeit den Praxisstil, die
unverwechselbare  Praxisidentitét,
Sie entscheiden, wie Sie wahrge-
nommen werden!

Von V. Hausegger

Zentrale Punkte
des Praxismarketings

In einer ,Wohlfuhipraxis“ fiihlen
sich Arzt, Mitarbeiter und Patienten
wohl. Dort gewinnen Sie (wieder zu-
riick), was Ihre Arbeit lebenswert
macht:
¢ Anerkennung fiir Thre geleistete

Arbeit,

¢ angemessene Honorierung,

e hohe Befriedigung und damit
auch Freude an ihrem so wichti-
gen Beruf und

¢ eine nachhaltig florierende Ordi-
nation.

Bevor Sie mit einer Marketing-
Planung beginnen, sollten Sie Ihre
Ordination, Thre Patienten, Ihr Ange-
bot sawie das Ihrer Kollegen (Mitbe-
werber) und interne Abldufe be-
leuchten, Die zentralen Fragen des
Praxismarketings lauten:

e Welchen relevanten, rationalen
und emotionalen Nutzen hat der
Patient von unserer Leistung und
unseren Angeboten?

¢ Was macht unsere Leistung/unser
Angebot fiir unseren Patienten he-
rausragend bzw. einzigartig?

e Was unterscheidet uns von ande-
ren Praxen?

* Wie ldsst sich unsere Leistung im
Interesse des Patienten weiter ver-
bessern?

* Warum konnte der Patient unser
Angebot dem der Kollegen vorzie-
hen?

¢ Welches Feedback holen wir dazu
von den Patienten ein?

= Handeln wirklich alle Praxismitar-
beiter patientenorientiert?

Diese Fragen sclbstkritisch be-
leuchtet, bewertet und aufbereitet
zeigen die Stdrken, Schwichen,
Chancen und Risiken der Praxis und
bilden somit die Basis fiir Thren Mar-
keting-Fahrplan. Erst danach konnen
Sie mit der Umsetzung diverser Mar-
ketingmafinahmen wie der Entwick-
lung eines Logos, Corporate Designs
oder der Praxishomepage beginnen.

Schrittweise vorgeheh

Sie verlangt von allen Marktteil-
nehmern, sich immer wieder zu ver-
dndern, zu verbessern, neu zu erfin-
den. Ob es gefillt oder nicht, es fithrt
kein Weg daran vorbei, sich den lau-
fenden Veranderungen zu stellen.
Der schwierigste Schritt liegt nun vor
Thnen: Sie miissen es auch tun - ne-
ben all der Arbeit, die Sie ohnehin
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Checkliste fiir Ihre

Selbstanalyse

Die zehn groBten Fehler im
Arzte-Marketing
* lhre Ordination ist nicht markt-
und patientenorientiert genug.
« |hre Ordination ,versteht lhre
Zielpatienten/Zielgruppen
nicht.
Sie wissen nicht, was Kollegen
und Mitbewerber machen.
Ihre Ordination ist nicht gut im
Aufspliren neuer Mdglichkei-
ten.
Die Planung thres Praxismar-
ketings funktioniert nicht.
Leistungen und Service sind
unzureichend.
Markenaufbau und Kommuni-
Kation sind mangethaft.
lhr ,,Unternehmen Arztpraxis*
ist fiir effektives und effizientes
Praxismarketing nicht gut ge-
nug organisiert.
Ihre Praxis niitzt die Méglich-
keiten der modernen Techno-
logie nicht ausreichend.
Sie sind der Meinung, auch im
Marketing kénnten Sie alles al-
leine machen.

schon haben. Nehmen Sie sich eine
kurze Auszeit oder holen Sie sich
professionelle und branchenkundige
Unterstiitzung, gehen Sie es ganz-
heitlich an und planen Sie Schritt fiir

Schritt! /
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