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Praxis

Aktiv sein Image pflegen

An einer stimmigen und glaubwiirdigen Praxiskommunikation muss immer wieder gearbeitet werden. von vikioria Hausegger

Der Eindruck, den die Patienten
von der Ordination ihres Arztes
gewinnen, gibt oft den Ausschlag
fir eine langfristige Bindung -
oder deren rasche Auflésung. Das
Image der Praxis sollte also be-
wusst gepflegt werden, um einen
positiven Eindruck beim Patienten
zu hinterlassen. Ein wichtiges Ins-
trument zur Starkung, Verdnde-
rung oder auch Verbesserung des
Praxisimage ist die Kommunikati-
on. Sie sollte glaubwiirdig, stim-
mig und versténdlich sein.

Image bedeutet so viel wie ,Vorstel-
lungsbild” oder auch ,Verkérperung”
Das Praxisimage ist also das Vorstel-
lungsbild, das ein Einzelner oder
auch eine Menschengruppe mit einer
bestimmten Ordination verbindet.
Auflere Ereignisse, Neuerungen im
Leistungsspektrum oder in den Pra-
xisaktivitdten und auch das Verhalten
von Mitarbeitern kdnnen das Praxis-
image verdndern. Wie schnell so ein
Wandel vor sich geht, hidngt von den
auslésenden Faktoren ab: Er kann
schlagartig - im schlimmsten Fall
hervorgerufen durch eine Krise -
oder iiber einen ldngeren Zeitraum
hinweg erfolgen. Probleme in der
Kommunikation mit den Patienten,
aber auch zwischen den Mitarbeitern
kénnen schleichend zu Missstim-
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mung fiihren, deren Ursache zunédchst
unbemerkt bleibt. Daher ist die be-
wusste Kommunikationspflege ein
wesentlicher Beitrag zum Praxisimage
und zur Arzt-Patienten-Bindung.

Kommunikation schafft Image

Der Begriff , Praxiskommunikati-
on” umfasst alle Kommunikationsak-
tivitdaten, die zum Ziel haben, die Ein-
stellung meinungsbildender Grup-
pen zu Ihrer Ordination zu formen
oder zu verdndern. Natiirlich ist Pra-
xiskommunikation kein Zaubermit-
tel: Jedem steht es frei, sich eine be-
stimmte Meinung zu bilden. Aber sie
ist ein wertvolles Instrument zur
Imagebildung - vorausgesetzt, sie er-
fiillt bestimmte Merkmale: Vor allem
muss sie iberzeugend sein - und da-
mit glaubwiirdig, stimmig und ver-
standlich.

Uberzeugungsfaktor
»Glaubwiirdigkeit”

Ob ein Mensch als glaubwiirdig
betrachtet wird, hdngt davon ab, ob
ihm Kompetenz attestiert wird, aber
auch davon, ob er vertrauenswiirdig
ist. Nehmen wir dazu ein Beispiel zur
Kompetenz: Aufierte sich etwa ein
Facharzt fiir Hals-Nasen-Ohren-
krankheiten in genau dieser Funktion

zum Thema ,Meniskusriss’, miisste er
seinen Expertenstatus erst unter Be-
weis stellen. Anders ist es, wenn ge-
nau der Arzt iiber die Entstehung von
Polypen und deren Auswirkungen
spricht. Dies scheint unmittelbar
schliissig: Expertenbild und Thema
passen schliissig zueinander.

,, Bewusste Kommuni-
kationspflege ist
enorm wichtig fiir
Praxisimage und Arzt-
Patient-Bindung.

Das bedeutet: Das Umfeld, in
dem Thre Praxis tdtig ist, Ihr Leis-
tungsspektrum und Thre Zielgruppen
miissen zueinander passen - oder
besser gesagt: Thre Kommunikation
muss sich nach der Positionierung
Threr Praxis und den gesetzten Zielen
richten. Die zielgerichtete Kommuni-
kation unterstiitzt Sie dabei, dies zu
erreichen.

Vertrauenswiirdigkeit wird oft mit
Ehrlichkeit, Aufrichtigkeit, Bestédndig-
keit, Seriositdt und natiirlich (Fach-)
Wissen in Verbindung gebracht. Diese
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Eigenschaften treffen auch fiir Arzte in
der Praxis zu. Informationen zuriick-
zuhalten, ruft zum Beispiel im Krisen-
fall Misstrauen bei Medienvertretern
und Offentlichkeit hervor. Wer dage-
gen Fehlverhalten eingesteht und sich
um Wiedergutmachungbemiiht, wirkt
vertrauenswiirdiger als eine Praxis,
die nach dem Motto handelt: ,Wir sa-
gen nichts, so lange wir nicht miissen.”
Auch im normalen Alltag wirkt sich
offenes Verhalten sehr positiv auf das
eigene Image aus.

Stets hoflich und professionell

Ein Beispiel: Ein Journalist m6ch-
te fiir ein Gesundheitsmagazin einen
Fachartikel zum Thema ,Priaventiv-
medizin ” schreiben. Er versucht bei
zwei Praxen den Arzt fiir ein kurzes
Statement zu erreichen. Beim ersten
Anruf signalisiert man ihm, dass er
selbst und das Medium, fiir das er
schreibt, zu unwichtig sind, um auf
seinen Wunsch einzugehen. In der
zweiten Praxis erreicht er sein Ziel: Er
wird hoflich behandelt und erhilt
nach kurzer Zeit vom Arzt personlich
eine E-Mail. Der Journalist wird den
informationsbereiten Arzt vermut-
lich in seinem Artikel zitieren und in
einem positiven Licht erscheinen las-
sen - und damit unbezahlte Offent-
lichkeitsarbeit fiir ihn und seine Pra-
xis leisten.

Speziell im Umgang mit Journa-
listen und Redakteuren, aber auch
bei anderen Kontakten sind Arroganz
und Standesdiinkel Gift fiirdasImage.
Unbedingt empfiehlt sich es sich,
auch bei scheinbar unwichtigen Kon-
takten Offenheit zu zeigen und die
Ablehnung eines Anliegens freund-
lich zu begriinden.

Im personlichen Gesprdach oder
beim Besuch eines Vortrages begeg-
nen uns immer wieder Personen, die
nicht iiberzeugend wirken. Diese
Wirkung kann eintreten, wenn die
nonverbalen Signale des Sprechers
dem Inhalt des Gesagten widerspre-
chen. Er oder sie {ibermittelt eine so-
genannte doppelte Botschaft.

Auf Kérpersprache achten

Beispiel: Eine Arztin driickt in ei-
nem Meeting mit ihrem Team mit
verschrinkten Armen und herabge-
zogenen Mundwinkeln aus, wie sehr
ihr das Team und die Belange der
Mitarbeiter am Herzen liegen. Die
Korpersprache widerspricht also

Allzu leicht wird eine
,,doppelte Botschaft*
tibermuttelt.

dem Inhalt der Botschaft. Die Folge:
Sie wird vom Team nicht ernst ge-
nommen, das Meeting ist lange Zeit
Negativthema bei den Mitarbeiter-
plaudereien.

Was in der direkten zwischen-
menschlichen Kommunikation gilt,
trifft in gewissem MafSe auch auf die
Kommunikation nach aufien zu.
Stimmt die Realitdt in der Praxis nicht
mit der tibermittelten Botschaft tiber-
ein, niitzt die teuerste Imagekampag-
ne nichts.

Auch das Verhalten der Mitarbei-
ter ist ein wichtiger Faktor, der zu dem
Image passen muss. Wer sich als ,ser-
viceorientiert” und ,patientenfreund-
lich” bezeichnet, sollte dies selbst
vorleben und die Mitarbeiter ent-
sprechend schulen.

Manche Zusammenhinge in der
Ordination sind derart komplex, dass
Aufienstehende nicht bereit sind,
dies im Detail nachzuvollziehen. Er-
klarungsansédtze mit komplexen Er-
lauterungen bergen die Gefahr, tiber-
lesen und fehlinterpretiertzuwerden.
Unverstiandlich formulierte Informa-
tionen in Patientenfoldern, auf Pra-
xis-Websites oder in Patientenschrei-
ben, die der Empfanger nicht nach-
vollziehen kann, sorgen fiir Unmuts-
gefiihle und dafiir, dass der Patient
den Kontakt zu Ihrer Praxis langfristig
sogar meidet. Versuchen Sie deshalb,
schwierige Sachverhalte so weit wie
moglich zu vereinfachen und eingén-
gige Erkldrungen zu formulieren:
¢ Bilden Sie kurze Sitze und verzich-

ten Sie nach Moglichkeit auf lange
Schachtelkonstruktionen.

¢ Setzen Sie Fremdwdorter und Fach-
begriffe dosiert ein und erldutern
Sie diese fiir den Laien verstandlich.
Keine Abkiirzungen, es sei denn, sie
sind in IThrem Fachbereich bekannt
und verbreitet.

* Geht es um abstrakte Inhalte, sind
lebendige Beispiele und Abbildun-
gen hilfreich. Aber Achtung: Ver-
wenden Sie positives Bildmaterial!
Setzen Sie keine Bilder von schlim-
men Krankheiten oder blutigen En-
griffen ein!

¢ Holen Sie sich, bevor Sie etwas ver-
offentlichen oder an Patienten ver-
senden, das Feedback einer unbe-
teiligten Person ein. So konnen Sie
sicher sein, dass Ihre Botschaft auch
fiir Laien verstdndlich ist.

Pressearbeit gehoért dazu

Neben vielen anderen Methoden,
wie beispielsweise dem Einsatz von
Patienteninformationsfoldern, Re-
call-Briefen/E-Mails, Veranstaltun-
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gen, (Personal)-Inseraten, ist die
Pressearbeit ein wichtiges und weit
verbreitetes imagebildendes Instru-
ment. Viele Menschen schenken ei-
nem Berichtin der Zeitung oder einer
Fernsehreportage grofien Glauben.
Eine Praxis, iiber die (regelmifig)
positiv berichtet wird, gilt als top und
erfolgreich - sie erreicht einen hohen
Bekanntheitsgrad.

Ziel Threr Pressearbeit ist, Journa-
listen zu veranlassen, einen positiven
Bericht iiber Sie zu ver6ffentlichen.
Achten Sie bei der Auswahl von Pres-
sethemen auf deren Medientauglich-
keit. Die Kriterien, nach denen Journa-
listen ihre Themen auswéhlen:

e Aktualitdt, besonderes oder einma-
liges Ereignis

e Rdumliche Nihe, Inhalt der Mel-
dung hat Bezug zum Verbreitungs-
gebiet des Mediums

¢ Bedeutsamkeit, weit reichender
Einfluss, Beteiligung prominenter
Personen oder Institutionen

* Besonderer Verlauf

¢ Identifikationswert, Meldung hat ei-
nen hohen Bezug zu den Interessen
der Leser, Zuhorer oder Zuschauer

* Nutzwert, der Inhalt der Meldung
hat einen direkten Nutzen fiir die
Leser.

Wie ticken Redakteure?

Ein weiteres Auswahlkriterium
liegt in der vermuteten Arbeit, die der
Journalist mit der Meldung hat: Zum
einen verwenden Journalisten gerne
Textvorlagen, die sie vom Schreibstil
her nur geringfiigig oder iiberhaupt
nicht modifizieren miissen. Der Ar-
beitsaspekt bezieht sich zum anderen
auf die Recherche: Auf Grund von In-
formationsvielfalt und Zeitknappheit
werden die Inhalte von Presseinfor-
mationen ohne weitere Recherche
iibernommen. Sobald es jedoch zu
einer Nachricht abweichende Infor-
mationen aus verschiedenen Quellen
gibt, beginnt der Journalist mit eige-
nen Recherchen. Manchmal nehmen
Redakteure eine Presseinformation
auch nur als Anregung und bereiten
dasvorgeschlagene Thema anders als
erwartet auf.

Auch wenn nicht immer jedes
Thema von Journalisten aufgegriffen
wird oder ein Vorschlag anders auf-
bereitet wird: Die regelméfiige Pres-
searbeit lohnt sich - holen Sie sich
dazu professionelle Unterstiitzung
und bringen Sie sich auf positive Wei-
se ins Gesprich! |
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