E wie Engagement

Belohnen Sie Ihre Mitarbeiter. Ein Gutschein fiir ein

Kosmetik-Institut, ein Wellness-Wochenende oder ein

bezahlter Urlaubstag sind Anreiz flr Ihr Praxisteam, sich
8 selbst um die Erhdhung der Patientenzahl zu bemiihen.

E wie Erweiterung der Praxisleistungen

Uberlegen Sie, welche neuen Leistungen Sie abhingig von lhrer
Fachrichtung und Weiterbildung - ggf. auch mit Hilfe einer Zusatzausbil-
dung - in Ihr Praxis-Spektrum aufnehmen kénnen. Von Allergietests Gber
alternative Behandlungsmethoden bis hin zu Raucherentwhnung oder
Untersuchungen flir spezielle Sportarten z.B. Tauchen, Fliegen steht
lhnen hier eine grofRe Auswahl zur Verfligung.

Weisen Sie lhre Patienten auf die Erweiterung lhres Spektrums
mindestens durch Info-Zettel im Wartezimmer hin. Besser geeignet sind
hierzu Broschiiren oder das Wartezimmer-Fernsehen. Dies gilt auch fiir
neue Gerdte in lhrer Praxis, die die neuesten, oft umfangreicheren oder
einfach qualitativ aussagekréftigeren Untersuchungen ermdglichen.

wie Igel
Bei der Erarbeitung der IGEL-Leistungen ging man
_davon aus, dass es drztliche Leistungen gibt, die nicht

zum Leistungsumfang der gesetzlichen Krankenversi-

cherung gehdren, die aber dennoch von Patienten

gewinscht werden und die arztlich empfehlenswert
oder je nach Wunsch des Patienten zumindest drztlich vertretbar sind.
Je nach lhrer Fachgruppe und dem Leistungsspektrum konnen Sie lhrer
Patienten zahlreiche dieser IGEL-Leistungen mit gutem Gewissen
anbieten. Alle diese Leistungen miissen von den Patienten selbst im
Rahmen einer Privatabrechnung nach GOA gezahlt werden.

I wie Informationsmaterial

In einer gedruckten Patientenbroschiire kénnen Sie viele sachliche
Informationen unterbringen: Sprechstundenzeiten, Telefennummern,
Anfahrtsplan zur Praxis, Hinweise zu Parkpldtzen, Vorstellung des
Praxis-Teams, Besonderheiten zu Untersuchungen (Vorbereitungen zur
OP), Ausbildung des Arztes und der Mitarbeiter, Kontakte zu Gesprachs-
gruppen etc.

Weitere wichtige Patienten-Informationen sind Visitenkarten, Broschiren
zu speziellen Leistungen, Bestelltermin-Karten und ein passender
Internet-Auftritt.

Fortsetzung folgt

Bisher wurden Arzte empfohlen, innerhalb der Familie
weitervererbt, oder gefunden, weil man zuféllig das
Turschild sah. Weiterempfehlungen sind dabei auch
schon Werbung, sogar die wirksamste, weil glaubwiir-
digste. Denn wer empfohlen wird, hat sein Kénnen
schon bewiesen.

Es spricht aber auch Einiges daftr, sich quasi selbst
weiter zu empfehlen und offensiv Werbung zu
machen, zum Beispiel weil man:

» ein besonderes Leistungsspektrum oder
besondere Services bietet,

» neu ist oder nicht bekannt genug,

» neue Patienten hinzugewinnen will oder eine
besondere Zielgruppe erschlieBen mochte,

» etwas Neues oder etwas AuBBergewohnliches zu
sagen hat.

In jedem Fall gilt: Ein Arzt ist kein beliebiges Produkt.
Jede Art von marktschreierischer Werbung, alles was
unserios klingt, aber auch eine asthetisch unpassende
Ausfuhrung kénnen mehr kaputt machen als sie
bringen.

Also: Botschaft, Umfeld und Umsetzung sehr sorg-
faltig planen. Dann kann Werbung viel erreichen.

Aber wo und womit beginnen?

Die nachfolgenden Marketing-ldeen sollen Ihnen die
Vielzahl von Mdoglichkeiten zeigen, aus denen Sie die
fir Ihre Praxis geeigneten Vorschlage aussuchen
konnen.

Sammeln aber auch Sie Ideen, gehen Sie "kibitzen",
indem Sie Kollegenpraxen verschiedener Fachrichtun-
gen ansehen und geeignete Ideen flir lhre Praxis
tibernehmen.
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wie Adressen- und Telefonliste

Halten Sie in der der Praxis eine Liste von
Anschriften und Telefonnummern, evtl. mit
Offnungszeiten, von wichtigen sozialen Einrichtun-
gen, Behdrden und allgemeinen Beratungsstellen
bereit.

Von A wie Altenheime oder Aids-Beratung bis Z wie Zahnérzte oder
zentrale Notrufnummern.

Eine Mappe mit den Adressen kann auch im Wartezimmer liegen, so
dass sich jeder Patient ohne Nachfrage beim Praxisteam die flr ihn
interessanten Adressen heraussuchen kann. Ein Verzeichnis dieser Art
signalisiert dem Patienten, dass sein Arzt an den sozialen Problemen
seiner Patienten interessiert ist und sich informiert.

A wie Analyse

Eine wichtige Stufe Ihres Marketingkonzepts ist die Situationsanalyse.
Wo steht die Praxis heute, wo liegen die Schwerpunkte, wo sind
Defizite, was lduft besonders gut? Individuelle Checklisten (auf
Wunsch bei uns erhiltlich) kénnen hier helfen.

Regelmilige Besprechungen mit den Mitarbeitern mit Riickmeldung
bezliglich Service, Professionalitdt und Patientenzufriedenheit sind
hier sehr nitzlich.

A wie Anrufbeantworter

Rezepte, Notfallnummern, Urlaubshinweise, spezielle Sprechstunden
— der Anrufbeantworter ist ein echtes Informationsmedium. Bespre-
chen sollte ihn der Praxisinhaber persénlich oder die Helferin mit der
angenehmsten Stimme. Achten Sie darauf, laut, deutlich und flissig
zu sprechen, BegriiBung und Verabschiedung nicht zu vergessen und
einen freundlichen Unterton anzustimmen. Tipp: Beim Besprechen in
den Spiegel schauen und lacheln!

A wie Anzeigen

Annoncieren Sie in den lokalen Zeitungen und Anzeigenblattern,
wenn Sie einen neuen Partner in die Praxis aufnehmen, wenn Sie lhre
Sprechzeiten verandern und wenn Sie wahrend Ihrer Urlaubszeit
durch einen Kollegen vertreten werden. Nutzen Sie auch Stellenange-
bote als Werbung.

Wenn Sie eine solche Anzeige aufgeben, miissen Sie sie dazu nutzen,
nach aufen hin die Besonderheiten lhrer Praxis deutlich zu machen.
Denken sie an lhre Cl. Stellenanzeigen werden nicht nur von denen
gelesen, die eine Stelle als Arzthelferin suchen, sondern auch von
vielen anderen uberflogen, und eine Auflistung der Praxisangebote
weckt hdufig das Interesse potentieller Patienten.

Auf diese Art und Weise wird man aufmerksam auf Ihre Praxis.

A wie Ausstellungen
Bilder und Fotos beleben eine Praxis. Besonders beliebt sind Bilder aus der
Umgebung der Praxis oder von Kiinstlern mit regionalem Bezug.

Es gibt auch die Moglichkeit, Patienten zu einem Foto-Wettbewerb zu
animieren und die pramierten Fotos dann in den Praxisrdumen auszustel-
len. Fiir Praxen mit einem grofen Kinderanteil bietet sich dementsprech-
end natdrlich ein Malwettbewerb fiir die Kleinen an zu Themen wie
“Besuch beim Doktor” oder “Keine Angst vor dem Krankenhaus” etc.

In Zusammenarbeit mit lokalen Firmen kdnnen z.B. Apotheken eine
Reiseapotheke ausstellen oder Buchhdndler Kochbiicher fiir eine gesunde,
aber nicht langweilige Erndhrung zeigen, aber auch Blicher lber
Bewegungsgymnastik oder zu Beschwerden und Erkrankungen.

Noch nicht durchgesetzt hat sich in Deutschland das Ausstellen von
Zertifikaten (iber erfolgreiche Weiterbildungen und spezielle Fortbildungs-
veranstaltungen (z. B. Akupunktur, Neuraltherapie, HOT-Behandlung,
Sauerstoff- oder Atemluftbehandlung etc.), die Arzt oder auch Helferinnen
besucht haben. Amerikanische Sprechzimmer und Wartesile sind voll von
den Leistungen der Helferinnen und Arzte.

wie Begriilung

Der Empfang ist die Visitenkarte der Praxis. Jeder Patient
will wahrgenommen werden, deshalb sollte die Anmel-
dung sofort Blickkontakt zum eintretenden Patienten
aufnehmen und ihm so signalisieren, dass er erkannt
worden ist. Der Patient sollte immer - soweit bekannt -
mit Namen angesprochen werden. Bei ungewdhnlichen Namen sollten
Sie und lhre Praxisassistentinnen sich vergewissern, dass Sie den Namen
auch richtig aussprechen. Lacheln ist bekanntermalen ein Eisbrecher, der
dem Patienten zeigt, dass er willkommen ist und so viel schneller
Vertrauen gewinnt. Killerphrasen, wie "Das geht bei uns nicht" oder
dergleichen, miissen in der Praxis tabu sein. Héflichen und freundlichen
Mitarbeitern wird von den Patienten wesentlich mehr Verstandnis
entgegengebracht, wenn einmal eine Panne passiert oder sich die
Wartezeit verlangert.

B wie Beleuchtung

Eine gut erleuchtete Praxis wirkt freundlich. Die AuRenbeleuchtung der
Praxis muss so angebracht sein, dass die Patienten auch abends und in

den Wintermonaten miihelos den Praxiseingang finden, die Klingel und
das Praxisschild mit Sprechstundenzeiten gut lesen kénnen.

Sorgen Sie dafiir, dass der Lichtknopf im Treppenhaus gut sichtbar und
vor allem beleuchtet ist, damit auch altere Patienten ihn mihelos
bedienen kdnnen. Bitten Sie lhren Hausmeister, dass er wahrend der
Sprechzeiten die Lichtintervalle der Treppenhausbeleuchtung verlangert,
damit auch éltere Patienten wahrend einer Lichtphase die Praxis
aufsuchen bzw. verlassen kdnnen.

B wie Bestellterminkarte

Eine erlaubte “Werbung” und ein legaler Weg, den Patienten die
diagnostischen und therapeutischen Angebote der Praxis vorzustellen,
ist eine Terminkarte, die auch alle Leistungen der Praxis auffiihrt.

Auf der Karte - im Format DIN A7, beidseits bedruckt - wird der Termin
fur den Patienten eingetragen und die Leistung, zu der er bestellt wird.

) C wie Cl und CC

d Viele Arztpraxen haben sich in den Neunzigern zu
modernen Unternehmen herausgebildet, in denen diese
Begriffe nicht mehr fremd sind.

| Die AuBendarstellung, Ihre Corporate Identity, ist
~ geprégt durch

1. Corporate Behavior, dem einheitlichen Auftreten oder Verhalten
gegeniiber Patienten, anderen Praxen etc.,

2. Corporate Design, die visuelle einheitliche Darstellung der Praxis
durch Farben, Formen usw., und

3. Corporate Communication, der Umgang oder Meinungsaustausch
unter den Mitarbeitern, die Teambesprechungen, Einzelgespréche
usw., aber auch die Kommunikation gegenliber den Patienten
durch Praxisinformationen, Info-Tafeln, etc.

Doch was ist Corporate Culture (CC)?

Immer wichtiger ist aber auch die Herausbildung einer sogenannten
Corporate Culture (CC). Dies sollte ein Filhrungsstil oder eine Philoso-
phie sein, die sich an den nachstehenden Punkten orientiert:

1. Der Praxisinhaber ist davon (berzeugt, dass die Mitarbeiter das
héchste Gut bzw. die wertvollste Ressource sind.

2. Er fordert das Wir-Gefiihl in der Praxis unter anderem durch Lob
derjenigen Mitarbeiter, die sich im Sinne der Praxis einsetzen.

3. Durch medizinische und unternehmerische Qualitdt wird der Stolz
der Mitarbeiter geweckt, gerade in dieser Praxis arbeiten zu kdnnen.

4. Die Kontrolle der Arbeitsergebnisse erfolgt schlussendlich durch die
Mitarbeiter selbst auf der Basis von Loyalitat und Stolz.

5. Die Praxis ist darauf bedacht, Dienstleistungen anzubieten, die
sich von denen der Mitbewerber unterscheiden.

6. Der Spruch "Wir arbeiten zusammen, also feiern wir auch zusammen"
hat eine feste Bedeutung in der Praxis, die nicht verloren gehen darf.

7. Der Informationsfluss in beide Richtungen muss bei positiven wie
auch bei negativen Nachrichten gegeben sein.

Auch das ist ein Ansatz, die Zukunft in die eigene Hand zu nehmen,
anstatt mit den téglichen Hiobsbotschaften zu hadern.




