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Wihrend das Bild eines Heilberuflers primér von einem ethischen Streben geprégt ist, Menschen zu helfen und
Krankheiten zu lindern, so ist jede Arztpraxis gleichzeitig auch als ein Unternehmen zu betrachten. Und jeder, der
ein Unternehmen griindet oder iibernimmt, muss dafiir Sorge tragen, dass sein Unternehmen Gewinn abwirft.
In dieser zweiteiligen Artikelserie sollen die Méglichkeiten eines effizienten Praxismarketings aufgezeigt werden.

Die Praxis als Marke

Machen Sie Thre Praxis zu einer Marke mit Wiedererken-
nungswert. Lassen Sie sich von einer Agentur oder einem
freien Grafiker ein professionelles Praxislogo erstellen,
welches Sie und Thre Praxisausrichtung entsprechend
widerspiegelt. Auch Ihre Praxisbeschilderung sollte zu
Ihrem Anspruch passen und der einheitlichen Corporate
Identity (CI) unterliegen.

Erfolgreiche Gesundheitskommunikation setzt Kongruenz
(Echtheit/Authenzitit) voraus. Dies bedeutet beispiels-
weise, dass sich hochpreisige Leistungen auch nur durch
ein hochwertiges Ambiente verkaufen lassen. Bei der
Praxiseinrichtung sollte auf eine sinnvolle Verbindung aus
Funktionalitit und Asthetik geachtet werden, der Standort
der Praxis sollte idealerweise ebenfalls fiir den Kunden/
Patienten attraktiv sein.

Einheitliche Bekleidung des Teams im Praxisdesign sorgt
fiir ein serioses und angenehmes Gesamtbild. Es empfiehlt
sich dabei, die Praxiswdsche zentral von einer Wascherei
aufbereiten zu lassen, um den gepflegten und einheitlichen
Team-Auftritt auch langfristig zu gewahrleisten. Achten Sie
auf die Aufenwirkung Ihrer Mitarbeiter und stellen Sie
Kklare Regeln auf.

Lassen Sie zudem Ihre Praxis und das Team professionell
fotografieren. Tatsdchlich ist die Unterseite “Team" eine
der ersten besuchten Unterseiten auf einer Praxishome-
page. Sorgen Sie mit hochwertigen Bildern fiir einen
sympathischen ersten Eindruck — ,You never get a second
chance to make a first impression!”

Fotos und (Behandlungs-)Videos steigern generell den Wert
einer Praxis-Homepage. Ein professionelles Fotoshooting in
der Praxis bringt den potentiellen Patienten ihren zukinf-
tigen Behandler und dessen Mitarbeiter in der Praxis ndher.
Beachten Sie jedoch in diesem Kontext die rechtlichen
Rahmenbedingungen von Mitarbeiterfotos, Patienten-
videos, Vorher-Nachher-Bildern, etc. und lassen Sie sich
gegebenenfalls lieber vorab rechtlich beraten.

Wenn Sie spezielle Therapien anbieten, sollte auf die
schriftliche Aufiendarstellung nicht verzichtet werden.
Praxisflyer haben generell einen weiten Verbreitungsgrad,
weil sie den Patienten als Multiplikator nutzen. Gesund-
heitskommunikation wirbt nicht, sondern informiert.
Jegliche Form der Auendarstellung inklusive der Anzei-
genwerbung sollte (allein aus rechtlichen Griinden) immer
informativen Charakter haben.

Erfolgreiche Gesundheitskommunikation nutzt zudem ex-
terne Referenzen. Dazu zihlen alle Arten von Empfehlun-
gen und das aktive Betreiben einer Patienten-Community.
Lassen Sie die Patienten durch die Information an Ihrer
Praxis teilhaben, stirken Sie das “Wir-Gefiihl”.

Informationsveranstaltungen bieten Ihren potentiellen
Patienten die Moglichkeit, eine physische Ndhe zu Ihnen
herzustellen und sich unverbindlich tiber Ihre angebote-
nen Leistungen zu informieren. Fiir Patienten ist es schwer,
bei einem speziellen Therapiewunsch den richtigen Be-
handler auszuwihlen. Daher wissen sie indikationsorien-
tierte Veranstaltungen sehr zu schitzen und nehmen diese
bereits als von Thnen angebotenen Service war. Gleichzeitig
erspart Thnen die Veranstaltung wertvolle Zeit, da sie meh-
rere Interessenten gleichzeitig Giber ihr Angebot informie-
ren konnen. Fokussieren Sie sich dabei aber immer auf ein
bestimmtes Themengebiet und versuchen Sie nicht, alle
Angebote gleichzeitig zu prasentieren. Der informations-
suchende Patient nutzt zudem die Moglichkeit, auf der
Veranstaltung andere Interessenten oder Betroffene oder
bereits zufriedene behandelte oder therapierte Patienten
zum Austausch zu treffen. Arbeiten Sie mit anderen Spezia-
listen zusammen, die auch auf Ihren Informationsveran-
staltungen auftreten konnen.

Die folgende To-Do-Liste kann Ihnen helfen, das vollstan-
dige Potential Ihrer Praxis auszuschopfen. Holen Sie sich
gegebenenfalls professionelle Unterstiitzung durch einen
auf Arztpraxen spezialisierten Business-Consultant bzw.
eine PR- bzw. Marketingagentur hinzu — das Geld ist in

der Regel mehr als gut investiert. Hierbei ist jedoch genau
darauf zu achten, dass diese eine Spezialisierung auf nieder-
gelassene Arzte vorweisen konnen, da gdngige PR nicht 1:1
auf Praxismarketing und die speziellen Anforderungen des
Gesundheitswesens angewendet werden kann.

ASTHETISCHE DERMATOLOGIE 7 | 2016 ﬁ AKTUELL



ASTHETISCHE DERMATOLOGIE 7 | 2016 E AKTUELL

~ INTERNE FAKTOREN

/ X
&
&
o
7 >
/&
*Q"
e

Lage und Gro8e
der Praxis

| 9 Gerite, z.B. Laser |

Praxiseinrichtung

Patientenkartei

GEWINN

- ¢,
<%
&

Bl Anteil Selbstzahler f

Umsatz/Kosten

. EXTERNEFAKTOREN

Abb. 1: Wertbestimmung der Praxis nach internen und externen Faktoren.

Die Praxis als Marke: To-Dos

e Kunden- und Marktausrichtung der Praxis priifen, beur-
teilen und planen, Praxisdarstellung analysieren, Krite-
rien fiir die Erfolgsmessung definieren und Patienten-
umfragen durchfiihren.

e Ein klares Marketingkonzept erstellen.

e Die Verkaufsorganisation und die Personalfithrung
optimieren.

e Konzepte ausarbeiten, die organisatorischen Abliufe
besser strukturieren, reibungslos und erfolgreicher
steuern.

e Eine Corporate Identity (CI) mittels Logo und Design
entwickeln (lassen).

e Printmedien (Flyer, Informationsmaterialien, Praxis-
broschiiren, Visitenkarten etc.) mit der CI erstellen.

e Einen hochwertigen Internetauftritt fiir die Arztpraxis
erstellen (lassen).

e Das Wartezimmer analog zu Ihrer Positionierung ein-
richten und ausstatten (clean und modern oder eher
gemiitlich?).

e Positionierung passend zur Ihrer Persdnlichkeit ge-
stalten, Authentizitit muss gewdhrleistet sein.

¢ TFinanzierungs- bzw. Férderungsmoglichkeiten priifen.

e Regelmiflige Fort- und WeiterbildungsmafRnahmen fir
die Mitarbeiter anbieten.

Verhaltensgrundregeln fiir Mitarbeiter (z.B. 10-Punkte-
Plan) ausarbeiten und in der Praxis nur fiir sie sichtbar
aushdngen.

Fehlerquellen und Verbesserungspotenziale identifizieren:-
Das Terminmanagement mit einfachen Programmen
optimieren.

Ein Beschwerdemanagement einrichten und dem
Personal nahelegen.

Ggf. PR-Mafinahmen zum Bsp. in Form von Werbung
in lokalen Magazinen durchfiihren.
Bekanntmachung bei potenziellen Zuweisern.

Stellen Sie sich bei Ihren Optimierungsprozessen auch

folgende Fragen:

Was erleichtert meinen Kunden/Patienten den Weg in
meine Praxis?

Miissten wir mehr Parkmoglichkeiten zur Verfigung
stellen?

Koénnte unsere Empfangsdame noch mehr auf Patien-
tenwiinsche eingehen?

Schrecken hohe finanzielle Investionen meine poten-
tiellen Kunden ab, die durch ein entsprechendes Finan-
zierungsangebot tiberwindbar sind?

Hat das Beratungsgespridch bei meinem Patienten Fra-
gen ausgelost bzw. fiihlte sich der Patient ausreichend
aufgekldrt, wie er sich nach dem Eingriff verhalten soll?



o Besteht gegebenenfalls die Moglichkeit, dem Patienten
einen Nachsorgeplan mitzugeben? Fragen Sie dazu auch
die Firmen, mit deren Produkten Sie arbeiten, nach
niitzlichen Patientenbroschiiren.

Es sind hiufig kleine Verbesserungen des Services, die
Groftes bewirken konnen.

Praxismarketing im Internet

Als privatérztlich titiger Dermatologe sind Sie aufgrund der
Niederlassungsfreiheit auf eine effiziente Neupatienten-
gewinnung angewiesen. Online-Marketing wird somit auch
fiir Sie immer wichtiger. Wenn Sie sich auf dsthetische
Mafinahmen und Privatpatienten spezialisieren, miissen
Sie stets neue Patienten fiir Ihre Privatpraxis generieren.

Jede zusitzliche Spezialisierung hilft bei der Patienten-
kommunikation, speziell in iiberversorgten Gebieten wie
Grofstadten. Dabei sollten Sie stets aus der Perspektive des
Patienten denken und Ihre Patienten dort abholen, wo
diese zuerst nach Leistungen aus Threm Behandlungsange-
bot suchen. Das Internet hat sich mittlerweile als primares
Mittel der Wahl zur Kundenaquise durchgesetzt. Rund 70%
der Patienten finden ihren Arzt im Internet und noch nie
war dabei die Wechselbereitschaft grofler als heutzutage.
Durch diese Transparenz ist die in der Vergangenheit sehr
konstante Arzt-Patient-Bindung heute deutlich gelockert.

Im Internet finden Sie anspruchsvolle Patienten, die sich
eine privatirztliche Behandlung leisten kénnen und wol-
len. Bei einem hohen Spezialisierungsgrad hat gerade Thre
Internetreputation eine hohe Bedeutung. Praxismarketing
fiir Privatirzte benotigt immer eine eigene, ansprechend
gestaltete und logisch aufgebaute Homepage, die in jedem
Fall von jedem digitalen Endgerat-aus optimal lesbar ist
(“responsive Design”). Berticksichtigen Sie hier auf jeden
Fall nicht nur den riicklaufig genutzten PC, sondern
optimieren Sie Ihren Auftritt auch z.B. fiir Tablets und
Smartphones.

Die Homepage-Erstellung

Die grafische Gestaltung einer Praxishomepage spiegelt die
Wertigkeit der von der Praxis angebotenen Leistungen un-
mittelbar wider. Eine hochwertige grafische Gestaltung der
Praxis-Homepage ist in jedem Fall gut investiertes Geld.
Achten Sie bei der grafischen Gestaltung Ihrer Homepage
auch auf eine gute Lesbarkeit des Inhalts. Eine verschnor-
kelte Schriftart oder ein dunkler Hintergrund kann unter
Umstinden die Lesbarkeit erschweren.

Fine gute Auffindbarkeit Threr Seite hat tibrigens einen
hoheren Wert als eine aufwendig designte Homepage. Die
Kontaktdaten Ihrer Praxis sollten auf allen Unterseiten der
Praxis-Homepage gut lesbar und ziigig sichtbar sein. An-
sonsten muss sich der Patient miihselig bis zum Impressum
durcharbeiten, um endlich an die gewiinschte Telefonnum-
mer zu gelangen, um bei Ihnen anrufen zu koénnen. Dies
kann bereits dazu fiihren, dass der genervte Patient lieber
auf eine andere Seite wechselt, auf der er sofort auf den
Anruf-Button gelangt. Fiir schriftliche Anfragen sollte auch
ein Kontaktformular auf Ihrer Homepage verfligbar sein.

Uberpriifen Sie iiber Ihren Anamnesebogen, wie der Patient
auf Sie aufmerksam wurde. Taucht dort das Internet selten
auf, sollten Sie Ihre Homepage und Auffindbarkeit drin-
gend {iberarbeiten.

Beachten Sie bei der Homepage-Erstellung folgende techni-
sche Voraussetzungen:

e Lesbarkeit und Nutzerfreundlichkeit fiir Ihre Patienten
o Lesbarkeit fiir Suchmaschinen, insbesondere Google

e Grafische Gestaltung

e Verstandlichkeit der Inhalte

Achten Sie bei der Bewerbung Ihrer Homepage auf die

folgenden Punkte:

e Auffindbarkeit inklusive Suchmaschinenoptimierung
(SEO) und Google Adwords

e FEinbindung in Bewertungsportale, Branchenseiten,
Webkataloge und -verzeichnisse
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e Rechtliche Rahmenbedingungen/Haftung
Suchmaschinenoptimierung

Patienten konnen sich online schneller und einfacher
denn je iber Ausrichtung und Reputation eines Arztes
informieren. Genau dabei sollten Sie Ihre potentiellen
Kunden/Patienten unterstiitzen und ihnen den Zugang zu
Ihrem Angebot ermdglichen. Dies konnen Sie jedoch nur,
wenn Thre Webseite bei der Google-Suche direkt gefunden
wird. Fiir spezielle, hart umkdmpfte Suchbegriffe benotigen
Sie eine hohe Reichweite. Eine durchschnittliche Praxis-
Reichweite von ca. 2-5 km um Thre Privatpraxis herum
reicht leider nicht aus.

Die Auffindbarkeit auf der ersten Google-Seite ldsst sich
mit einem Mix aus qualitativ hochwertigen Inhalten,
Keyword-Optimierung, optimierten Eintrdgen in Bewer-
tungs- und Patienteninformations-Portalen sowie einer
gezielten Anzeigenschaltung mit Google Adwords ermogli-
chen.

Die Suchmaschinenoptimierung SEO (search engine opti-
mization) ist ein wesentlicher Faktor fiir den Erfolg Threr
Praxis-Homepage. Sie kann Ihre Praxis-Homepage fiir
Google “wertvoller” machen. Dadurch kénnen Sie bei den
gewiinschten Suchbegriffen wie zum Beispiel “Fadenlifting
Miinchen” auf einer fithrenden Position bzw. zumindest
auf der ersten Trefferseite gefunden werden. Es reicht nicht,
wenn man Sie findet, wenn man Ihren Namen oder den
Ihrer Praxis googelt, denn Sie méchten ja Patienten gewin-
nen, die Sie noch nicht kennen. Sie miissen also zu allge-
meinen Suchbegriffen wie “Dermatologe [Stadt]”, “Falten-
unterspritzung [Stadt]” etc. gefunden werden, um Patien-
ten im Internet zu gewinnen.

Soziale Medien und Bewertungsportale

Viele Moglichkeiten im Internet zur Unterstiitzung der
Wirksamkeit einer Praxis-Homepage sind zwar kostenfrei,

jedoch dufierst arbeitsintensiv. Dazu gehort die Einbindung
und Pflege einer Praxis-Homepage in Bewertungsportale,
Branchenbticher, Webkataloge und Verzeichnisse. Sie
konnen dadurch Patienten gewinnen, indem Sie sich best-
moglich in portalen und (Arzt-)Verzeichnissen positionie-
ren und von suchenden Patienten dort gefunden werden.
Da dies bis zu 70 verschiedene Seiten fiir eine Praxis wer-
den konnen, empfiehlt es sich, externe Unterstiitzung
durch eine Agentur hinzuzunehmen. Eine gute Strategie
fiir Ihren Auftritt in sozialen Medien und Bewertungs-
portalen wie Facebook, Jameda oder Instagram ist ebenso
entscheidend, um sich im Internet hochwertig zu positio-
nieren. Inhaltlich gute Videos sind hilfreich, insbesondere
wenn sie bei YouTube eingestellt und hiufig geklickt
werden. Damit fordern Sie zudem das Linkbuilding Threr
Praxis-Homepage.

Hierzu ist die Unterstiitzung durch eine Social Media
Agentur ratsam, zumindest wenn Sie noch keinerlei
Erfahrungen im Umgang mit den neuen Medien haben.
Die Aktualitdt und regelmaéfige Pflege dieser Auftritte ist
besonders wichtig, um die Erreichbarkeit zu steigern. Ein
neuer Eintrag bzw. eine Aktualisierung sollte mindestens
einmal wochentlich erfolgen, um das Interesse Ihrer “Fol-
lower“ zu erhalten.

Rechtliche Absicherung

Lassen Sie sich auch rechtlich zu Ihrem Praxismarketing
und Threr Homepage beraten. Die rechtlichen Rahmen-
bedingungen fiir eine Praxis-Homepage und Ihr Praxis-
marketing sind abhidngig vom:

e Arztrecht

e Kammerrecht

e Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)

e Heilmittelwerbegesetz (HWG)

e Telemediengesetz (TMG) |



