PRAXIS Update

Ist der Ruf erst ruiniert — oder, wie
schaffe ich mir ein positives Image?

Unternehmen geben viel Geld fiir Iméagekampagnen aus, die dafiir Sorge tragen sollen,
dass eine bestimmte Botschaft in den Képfen der Zielgruppe ankommt und erinnert wird.
In eigenen Werbeabteilungen und mit der Unterstiitzung von Werbeagenturen wird ein Bild
kreiert, das das verkoérpert, wofiir das Unternehmen, die Dienstleistung oder das Produkt
steht. Wir sind anders, besser, glinstiger, wir erfiillen deine Wiinsche, du brauchst uns, du
wirst bewundert, die Menschen schauen auf Dich und, und, und... Es entstehen Bilder, die
dafiir verantwortlich sind, dass die beworbene Leistung gekauft wird und man sich als
Konsument gut dabei fiihit... und dann kommt heraus, dass die Abgaswerte nicht stimmen.

uch Sie bewegen sich in einem

Markt mit Patienten, die sich
informieren, vergleichen, abwagen.
Viel mehr, als das ,,frither der Fall
war. Sie konnen sich dem nicht ver-
schliefSen. Sie sind mitten drin statt
nur dabei. Es gibt nicht die ,,Nicht-
kommunikation“. Egal was Sie
tun oder auch nicht tun. Sie kom-
munizieren und geben Threr Praxis
ein Bild nach auflen. Ein Bild, das
von jedem Menschen unterschied-
lich wahrgenommen wird. Der eine
Patient findet es gut, wenn Sie sich
nicht in der Offentlichkeit prisen-
tieren, der andere Patient geht gerne
in die Praxis, die man regelmafig
in den Medien sieht. Auf jeden Fall
ist es immer ein Gespriachsthema.
Wir wollen Thnen aufzeigen, wie
der Weg aussehen sollte, wenn Sie
sich und Thre Leistung einer brei-
teren Offentlichkeit prisentieren
mochten.

Fangen wir ganz vorne an. Ent-
scheidend ist, wie Sie sich sehen, wie
Sie Thre Praxis aufstellen mochten
und ob Sie hierzu evtl. eine andere
Patientenklientel benotigen. Es ist
richtig. Wir sprechen hier ein tiber-
aus kritisches Thema an, das sehr
emotional besetzt ist und das im-
mer wieder fur grofSe Diskussionen
sorgt. Das Thema der Patientenziel-
gruppe. Dahinter steht der Gedanke,
dass jeder fiir sich selbst entscheiden
muss, welche Art von Medizin an-
geboten werden soll! Ob und wie
konsequent IGeL ein Thema sind?
Wie viele Stunden man arbeiten
mochte usw.

Egal was Sie
tun: Sie kommu-
nizieren immer
und geben mit
lhrer Praxis ein
Bild nach auBen.

In unseren Vortrigen stellen wir
unseren Zuhorern gerne die Frage,
ob sie Patienten ,,selektieren®, also
sehr konkret festlegen, welche Ei-
genschaften eines Patienten/Men-
schen vorhanden sein miissten, dass
die Zusammenarbeit Spafy macht.
Die tuiberwiltigende Antwort auf
diese Frage ist ,Nein“, man tut

das nicht! Die richtige Antwort ist
jedoch ,,Ja“! Jede Praxis selektiert
Patienten, in der Regel jedoch un-
bewusst. Teilweise weil die Patienten
die Praxis erst gar nicht aufsuchen,
weil sie etwas gehort haben, was ih-
nen nicht gefallen hat, teilweise weil
sie schlechte Erfahrungen gemacht
haben, wie beispielsweise eine un-
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freundliche Mitarbeiterin oder sehr
lange Wartezeiten. Oder natiirlich
auch im positiven Falle gerade um-
gekehrt. Besser ist es dies bewusst zu
steuern — und zwar ganz gezielt auf
Thre formulierte Zielsetzung. Und
wenn wir ehrlich sind, gibt es immer
Patienten mit denen man es gerne zu
tun hat und solche, denen man nicht
unbedingt nachtrauert.

Erster Schritt: Was wollen Sie
erreichen?

Betrachten Sie sich Thre Praxis. Sind
Sie mit der Situation Threr Praxis zu-
frieden? Sind Sie zufrieden? Wenn
ja, konnen Sie jetzt aufhoren zu le-
sen oder sie werden in den folgen-
den Zeilen in Threm Handeln besta-
tigt. Wenn nein, geht es darum, dass
Sie sich Gedanken dariiber machen,
was Sie erreichen wollen. Unabhin-
gig von der IST-Situation sollten Sie
sich ganz intensiv damit beschafti-
gen wie Thre Praxis organisiert sein
soll damit Sie sagen konnen damit
bin ich zufrieden. AnschliefSend fin-
den Sie heraus was funktioniert und
was nicht so funktioniert, wie sie es
sich vorstellen. Versuchen Sie hier-
bei die Praxis immer auch mit den
Augen der Patienten zu betrachten,
und wenn Sie das mochten, mit den
Augen Threr Patientenzielgruppe.
Schaffen Sie es die Erwartungshal-
tung zu erfullen? Das macht ein we-
nig Arbeit, aber es lohnt sich. An-
schliefend setzen die notwendigen
Veranderungen ein, die sich in der
Regel auf die gesamte Praxisorga-
nisation erstrecken. Diese MafSnah-
men sind immens wichtig, denn das,
was Sie in Threr spiteren AufSendar-
stellung versprechen, miissen Sie im
Innenverhiltnis mindestens erfiillen,
besser noch tibertreffen. Ansonsten
geht der Schuss nach hinten los.
Wenn es darum geht Threr Praxis ein
Image zu geben muss daher der Weg
immer von innen nach aufSen gehen.

Formulierung lhrer Aussage

Seitdem Arzte werben diirfen sieht
und hort man die vielfaltigsten In-
formationen in Form von Anzeigen,
Radiospots, Videos usw. Viel zu
hiufig fehlt jedoch der Inhalt, der
sich mit der Antwort auf eine Frage
festlegen ldsst: ,, Warum soll der Pa-
tient in meine Praxis kommen?“ Im
Marketingdeutsch spricht man vom

Warum soll der
Patient ausge-
rechnet in diese
Praxis kommen?

USP — dem Alleinstellungsmerk-
mal. Das ist nimlich genau das,
was Sie in Threr Praxis leben oder,
wenn noch nicht geschehen, leben
sollten, genau das, was sie in dem
vorangegangenen Schritt erarbeitet
haben. Es gilt Thre Starken bekannt
zu machen und damit genau diese
Patienten anzusprechen, die auf
diese Leistungen Ihrer Praxis ganz
besonders viel Wert legen.

Festlegung eines Budgets und
des zeitlichen Rahmens

Intelligente Werbung braucht keine
grofsen Budgets, dennoch sollte man
formulieren wie viel man investieren
mochte. Im Dienstleistungssektor
betrigt das Budget i. d. R. zwischen
3 - 5% vom Umsatz. Je nach GrofSe
der Praxis sprechen wir dann von
Betrigen, die keine groflen Spriin-
ge erlauben und daher sehr gezielt
eingesetzt werden miissen. Werbung
benoétigt jedoch Nachhaltigkeit, um
langfristig zu funktionieren. Eine
laufende Prisenz sollte daher erfiillt
sein, die durch besondere Aktionen
in bestimmten Zeitrdumen intensi-
viert werden kann.

Festlegung des Mediaplans

Unter Berucksichtigung des Budgets
ist eine Mediaplanung anzufertigen,
die detailliert festlegt in welchen
Medien wann geworben wird. Ob
Print, Radio, Kino, Plakate oder
Online, es gibt eine Vielzahl von
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Maoglichkeiten, aus denen es auszu-
wihlen gilt. Hierbei gilt es die Nut-
zer-/Leserdaten zu uberprifen. Wer
nutzt dieses Medium? Sind das die
Personen, die ich fiir meine Praxis
gewinnen mochte? Die teuerste Wer-
bung ist die, die komplett an meiner
Zielgruppe vorbeigeht. Man spricht
hierbei von Streuverlusten. So kann
es durchaus sein, dass Thnen Sonder-

aktionen in Verbindung mit Sonder-
konditionen nicht den erwiinschten
Erfolg bringen. Es gilt hier sehr sorg-
faltig zu sondieren.

Attraktive Gestaltung
Zunehmend verfiigen Praxen tber

ein eigenes Logo, ein eigenes Cor-
porate Design, das natiirlich auch

Eine attraktive
Website gehort
mittlerweile zum
guten Ton und
ist ein wichtiges
Merkmal bei der
Arztsuche.

|
Die Entwicklungsstufen der gesteuerten Imagebildung

1. Formulierung lhres Anspruchs

Wie wollen Sie arbeiten? Was sind Ihre Starken und Vorlieben, die sie ausbauen mochten?
Wie sieht Ihr Wunschpatient* aus? Welche Beddrfnisse hat er?

2. Uberpriifung Ihrer Praxisorganisation
Uberarbeiten Sie Ihre Praxisorganisation und stellen Sie die Bediirfnisse und Wiinsche
Ihrer ,Patientenzielgruppe* hierbei in den Mittelpunkt.

3. AuBendarstellung

Wenn Sie im Innenverhaltnis gut aufgestellt sind, erarbeiten Sie eine intelligente Kampag-
ne unter Berlcksichtigung von Budget, Dauer, Medium und Corporate Design.

4. Pflege

Pflegen Sie das Image lhrer Praxis als wertvolles Gut. Es ist verantwortlich dafir, dass Sie
Ihre Praxis emotional attraktiv platzieren. Betrachten Sie Ihre Praxis immer wieder kritisch

mit den Augen lhrer Patienten.

fir den Auflenauftritt verwendet
werden sollte. Inhalt und Gestal-
tung des Werbemittels sind an diese
Vorgaben anzupassen. Frei nach
dem Prinzip ,weniger ist mehr
gilt es mit wenigen Worten auf den
Punkt zu kommen und diesen eine
interessante Verpackung zu geben.
Die Nutzer wollen in dieser Situa-
tion keine Zeit in ausschweifende
Informationen investieren. Sie sind
aber empfangsbereit fiir gute und
hilfreiche Informationen, um sich zu
einem spateren Zeitpunkt intensiver
damit zu beschiftigen. Ubrigens ge-
hort eine attraktive Website mitt-
lerweile zum guten Ton. In unseren
Untersuchungen lasst sich klar fest-
stellen, dass nach der personlichen
Empfehlung die Suche im Internet
ein entscheidendes Merkmal bei der
Arztsuche darstellt.

Das Image ist ein sensibles Gut

Immer mehr Arzte prisentieren
sich mit Thren Kampagnen in der
Offentlichkeit. Bei den Patienten
wird die medizinische Kompetenz in
der Regel vorausgesetzt und es ent-
scheidet sich erst zu einem spiteren
Zeitpunkt, ob dieser Erwartungshal-
tung gerecht geworden ist. Es sind
also die ,,weichen Faktoren®, die
zur Beurteilung der Praxisqualitit
herangezogen werden. Und das sind
genau diese, die auf die Bedurfnisse
Threr Patientenzielgruppe ausgerich-
tet sein sollten. Erscheinungsbild,
Modernitit, Wartezeiten auf einen
Termin, Wartezeiten in der Praxis,
Service, Betreuung, Zeit, Offnungs-
zeiten, Freundlichkeit, um nur einige
zu nennen. Die Themen sind vielfil-
tig. Die grofSe Aufgabe ist es stindig
daran zu arbeiten. Funktioniert et-
was nicht, beginnt man dariiber zu
sprechen. Bad News are good News.
So funktionieren unsere Medien. Sie
verbreiten sich um ein Vielfaches
schneller. Halten Sie daher unbe-
dingt was Sie versprechen!

Uwe Zoske

ZOSKE & PARTNER
Praxismarketing
Herrmannsweg 1
65329 Hohenstein
Tel.: 06120-903516
uz@zoskeundpartner.
de
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