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Vorwort

Ist Marketing, Kommunikation und Werbung fur einen Arzt
tatsachlich notwendig und wichtig? Unsere Praxen sind
voll, so dass wir uns Uber mangelnde Arbeit nicht bekla-
gen mussen. Und wir mochten eigentlich nicht noch mehr
Patienten in unserer Sprechstunde sehen.

Die modernen, insbesondere die webbasierten Kommunika-
tionsformen, zeigenuns allerdings einen anderen Marketing-
weg auf: die Selektion. Denn einerseits wird das medizinische
Wissen immer umfangreicher und andererseits ist keiner
von uns in der Lage, diese Informationsflut angemessen
zu verarbeiten oder gar anzuwenden. Noch nicht einmal
in einem kleinen und Uberschaubaren Fachgebiet ist dies
wirklich machbar.

Zudem haben wir alle unsere kleinen Vorlieben beziglich
bestimmter Krankheitsbilder. Und wir haben Patienten, die
wir besonders gerne und kompetent behandeln. Patienten
durch gute und zielfUhrende Kommunikation so zu steuern,
dassichinderSprechstunde zum gro3en Teil diese Gruppe
sehe, steigert meine Arbeitszufriedenheit und letztendlich
meine Lebensqualitat in einem wundervollen Beruf.

Ein zusatzlicher, nicht weniger wichtiger Aspekt der durch
gute Kommunikation erreichbaren Selektionist die Abgren-
zung meiner Tatigkeit und des Charakters meiner Praxisvon
den Praxen meiner Kollegen. Durch ein auf mich und meine
Leistungen abgestimmtes Kommunikationskonzept und
der Etablierung meiner Marke machte ich mich und mein
Angebot unverwechselbar.
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Kommuni-
kation statt
Werbung

Patient = Kunde = Patient

Arzte sind Unternehmer, die sich in ei-
nem fordernden und stetigwandelnden
Wettbewerbsumfeld bewegen. Arzte sind
Dienstleister, deren Geschaftsmodell
regelmafig von auB3en Uberpruft und
reguliert wird. Und Arzte sind Verantwor-
tungstrager, die Menschen behandeln,
betreuenundversorgen. In diesen Betati-
gungs-und Spannungsfeldernspielendie
interne und die externe Kommunikation
eine wesentliche Rolle.

Eine Mehrheit von Arzten vermittelt je-
doch nur unregelmagig, sehr defensiv
oder gar nicht, welche Perspektiven die
eigene Arbeit Patienten eroffnet. Und
aus diesem Grund entsteht kein nach-

Der Patient ist ein Kunde - wahrend er
natdrlich zugleich Patient bleibt. Im Ver-
gleich zu anderen Branchen ergibt sich
fur die Kommunikation und das Marke-
ting des Arztes deshalb eine komplexere
Anforderung: Das Werben um Patienten
ist vielschichtiger als das Werben um
Konsumenten und Kunden in fast allen
anderen Wirtschaftsbereichen. Denn
Gesundheit betrifft unseren Korper und
unseren Geist. Sie ist von Geburt an ein
Teilvon uns selbst, kein externes Produkt.
Aus diesem Grund und durch den starke-
ren sowie sichtbaren Wettbewerb steht
die weiBe Kommunikationin einemerwei-
terten Fokus der Offentlichkeit. Zudem

Drei Rahmenbedingungen
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haltiges Interesse an ihren Leistungen.
Dieses Interesse ist aber maRgeblich fur
die erfolgreiche Bewerbungihrer Praxen.

Eine eigene Marke entwickeln

Problem erkannt: Esist notwendig, dass
Arzte zielgerichtet kommunizieren und
ihren Auftritt als Marke inszenieren. Ganz
sowie Unternehmen aus anderen Bran-
chen auch. Dabei darf Werbung jedoch
keinem Selbstzweck folgen, sondern
muss immer das Ergebnis einer wohl-
Uberlegten, bedarfsgerechten Strategie
sein. Die Erfolgsformel hei3t also:

Relevante Kommunikation + wertiges
Marketing = zielfithrende Werbung

Ubersteigen die sichtbaren Angebote in
vielen Gesundheitsdisziplineninzwischen
die Nachfrage - mit starken Auswirkun-
gen aufdiewirtschaftliche Situationund
Planungssicherheit von Arzten.

Eine zusatzliche Herausforderung bil-
den die Patienten selbst. Die Kunden der
Arzt-Praxen sind heute agiler, flexibler
und wechselfreudiger als noch vor 10,
20 oder 30 Jahren. Viele Arzte miissen
sich deshalb intensiver um ihre Kunden
bemuhen. Und sie benotigen dafur vor
allem das Internet.

Aber was bedeutet das genau?
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1. Mehr Informationen

Viele der Patienten informieren
sich heute vorab im Internet Uber
Symptome, Krankheiten, Behand-
lungsoptionen und Medikationen.
Die entsprechenden Themenwer-
denso furNicht-Mediziner trans-
parenter.

2. Steigende Anspriiche

Die Erwartungen der Patientenan
Arztesteigen entsprechend des ho-
heren Informationsstandes (derna-
tdrlich haufig nicht den Tatsachen
entspricht, aber als Basiswissen
empfundenwird). Zudem erhohen
Bewertungsportale den Druck auf
die Mediziner.
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3. Genauere Selektion

Um gefunden zu werden, ist SEO (Se-
arch Engine Optimization -> Suchma-
schinenoptimierung) wichtig. Fur die
erfolgreiche Akquise sind dann wie-
derumInhalt, Tonalitat und Konsistenz
der Kommunikation maBgeblich. Denn
,gefunden werden* heil3t nicht auto-
matisch ,ausgewahlt werden®,



Die ndchsten
Schritte

Um den besser informierten, selbstbewuss-
teren Patienten als Kunden zu gewinnen, ist

es erforderlich

- die Marke der Praxis zu definieren,

- daraufaufbauend ein Kommunikationskonzept

zu entwickeln,

- die entsprechenden Kommunikations- und
Marketingmaflnahmen zu planen,

dienspezifische, gezielte Ansprache, die Durch-
fuhrung von Umfragen und das Gewinnen von
entsprechenden Daten - auch im Rahmen von
personlichen Gesprachen - sind nur drei Mog-
lichkeiten, verlorenes Terrain zurtickzugewinnen.
Esist also Zeit, umzudenken: In der heutigen Zeit
ist die Wechselbereitschaft von Patienten hoher
als jemals zuvor.

- eineerfolgreiche Umsetzung zu begleiten und

- die Prasenz und Sichtbarkeit der Marke nach-
haltig zu gewadhrleisten.

Funf Mallnahmen, die noch immer nicht zum
berufs- und branchentypischen Allgemein-
wissen der Mediziner gehoren. Ebenso wenig
wie die Tatsache, dass aus Neukunden bei pro-
fessioneller Betreuung Stammkunden werden
konnen.Und schlieBlich betreten beim Thema
»Ruckgewinnungvon ehemaligen Kunden“die
meisten Arzte absolutes Neuland. Eine me-

Zwischenfazit

Marken-Entwicklungund -Etablierung sowie Kom-
munikations-und Marketing-MaBnahmen machen
eine Praxis sichtbar. Sie verleihen der Kundenan-
sprache Gultigkeit und helfen dabei, dauerhaft
den Erfolg der Praxis zu sichern. Dabei mussen
Arzte Folgendes beachten: Das Praxismarketing
unterliegt branchenspezifischen Einschrankungen.
Sowerdendie Grenzen desArztwerberechts durch
die Musterberufsordnung, das Heilmittelwerbe-
gesetz (HWG) und das Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb definiert.

Das Praxis-
marketing

AufBasis einer zunehmenden Liberalisie-
rung des Heilmittelwerbegesetzes (HWG)
6ffnen sich Arztenimmer mehr Méglich-
keiten fur Praxismarketing. Es bleiben
HUrden wie die weiterhin existierenden
zahlreichen Verbote, die von nahezu 24
Prozent der Arzte gefiirchteten rechtli-
chen Unsicherheiten und eine fehlende
Handlungssicherheit, da Marketing kein
Bestandteilderarztlichen Ausbildungist.

Das ist erlaubt

Grundsatzlich gestattet ist die Kommu-
nikation berufsbezogener Informationen.
Diese Informationen sind nur zulassig,
wenn sie wahrund sachgerechtsind, fur
den Patientenverstandlich dargebracht
werden und im Zusammenhang mit der
beruflichenTatigkeit vermittelt werden.
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Das ist ratsam

Um den Erfolg der Praxis zu steigern, soll-
ten Arzte alle méglichen und sinnvollen
MaRnahmen durchflhren. Dazu gehoren
die Print-Kommunikation wie beispiels-
weise Ausleger, Broschuren oder Flyerund
gleichermafenInternet-Mal3nahmenwie
die praxiseigene Website, Social Media,
Bewertungsplattformen und Eintrage
in Verzeichnisse gleichermafen.

DarUberhinaus sind eine gezielte Presse-
und Offentlichkeitsarbeit, die Beteiligung
an Informationsveranstaltungen und
die Entwicklung von Publikationen sehr
wirksame KommunikationsmafBnahmen.



Der Finger-
abdruck

Die so genannte Corporate Identity und
das abgeleitete Corporate Design, ein
gestalterischerund kommunikativer Fin-
gerabdruck, sind wesentliche Faktoren fur
die Unverwechselbarkeit des Absenders.
Nicht nur fur gro8e Unternehmen ist
eine derartigindividuelle Positionierung
geschaftskritisch. Auch kleinere Unter-
nehmen, die Dienstleistungen in einem
anspruchsvollen Wettbewerbsumfeld
anbieten, sollten diesen Fingerabdruck
hinterlassen.

Fragen Stellen

Die Corporate ldentity basiert auf einem
Markenkern,der DNAdes Absenders.Diese
DNA ergibt sich aus der Definition und
Verdichtung von Werten, die das Innen-
leben der Praxis ebenso wiederspiegeln
wiedienachauBen sichtbare Philosophie
desArztes. Die fUr die Definition der Werte
mafgebliche Frage lautet: ,Warum?*.
Warum ist der Absender Arzt? Was will
er erreichen? Warum arbeitet sein Pra-
xisteam furihn?

Strategie definieren

Wenn der Markenkern feststeht, dann
sollten die Markenstrategie und die Mar-
kenkommunikation in einem Konzept

erfasst und ausformuliert werden. Auf
Basis dieses Markenkonzeptes wird ein
relevantes und pragnantes Corporate
Design entwickelt.

Zielgruppen erreichen

Zum Corporate Design gehoren unter
anderem ein hochwertiges Logo, eine
stimmige Farbwelt, die richtige Typo-
grafie, ein ansprechendes Bildkonzept,
eine einheitliche Kundenansprache und
Tonalitat sowie bedurfnisorientierte und
webgerechte Texte.

Souveran auftreten

Ein einheitliches Corporate Design hilft
auBerdem dabei, die Praxis als lokale
Marke zu etablieren. Die Definition und
konsequente Verwendung derwichtigen
Absendermerkmale vermitteln sowohl
Seriositatals auch Souveranitatund we-
cken das Vertrauen der Patienten und
kunftigen Kunden.

Alle Gestaltungselemente, die Tonalitat
der Texte und die Prasentation von In-
formationen sollten dabei stets auf die
Praxisphilosophie ausgerichtet sein.Denn
nur ein glaubhafter Auftritt ist auch ein
gultiger Auftritt.

Was genau macht ein Kfz-Mechaniker eigentlich? Richtig, er repariert
Autos. Und ein Zahnarzt? Was macht der? Genau ... Die Frage nach dem
»Was“ist bei der Gestaltung der Absender-Elemente unbedeutend. Denn

was ein Arzt grundsdtzlich macht, ist ebenso klar wie der Ttigkeitsbereich
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eines grofSen Technologieunternehmens. Wenn ein Logo oder ein Slogan

deskriptiv sind, dann vermitteln sie keine individuellen Werte, keine
Emotionen und schaffen so keine Aufmerksamkeit.



Das
digitale
Leben

Um eine stimmige Gesamtwirkung und eine
von den Interessenten als gultig empfundene
Kommunikation zu erreichen, muss sich auch
undvorallem das Escheinungsbild der praxisei-
genen\Websiteam Corporate Design orientieren.

Die auf Interessenten, bzw. Patienten zuge-
schnittene Website ist ein ideales Medium
fur eine erfolgreiche Kommunikation. Sie er-
maoglicht die markengerechte Prasentation
sachlicher Inhalte, bietet Moglichkeiten der
Interaktion, stellt die Praxisphilosophie vorund
tragt maf3geblich dazu bei, eine Arztpraxis als
individuelle Gesundheitsmarke zu etablieren.

Abbildung 1 Marketing-Budgets in Arztpraxen

Zielgerichtet und effizient

Als zentrale Plattform sollte die Website einer
Arztpraxis vor allem funf wesentliche Aufgaben
erfullen:

Online-Services fir die einfache und schnelle
Kommunikation, die Vereinbarung und Ver-
waltung von Terminen, die Reduzierung von
Telefonzeiten und die Entlastung der Admi-
nistration.

Derwesentliche Ausgangspunkt fir die Akquise
auf der Basis von Informationsvermittlung,
Uberzeugungsarbeit und die Etablierung von
Kundenbeziehungen.

Ein Recruiting-Bereich furdie gezielte Anspra-
che von potenziellen neuen Mitarbeitern und
potenziellen Partnern.

Der Gesamtauftritt als positiver Imagetreiber
und die Etablierung einer authentischen und
individuellen Gesundheitsmarke.

Ein relevantes Informationsangebot und die
zielgruppengerechte Ansprache fur eine dau-
erhafte Bindungvon Kunden an die Arztpraxis.

Haben Sie ein Marketing-Budget fiir Ihre Praxis fiir 2015 festgelegt?
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Befragte;niedergelassene Arzte, Zahndrzte und
Psychologische Psychotherapeuten



Anforderungen
erfiillen

Moglichkeiten
nutzen

Basisfunktionen

beriicksichtigen

/

Sachliche Informationen
Kontaktdaten, Sprechzeiten, Ter-
minvergabe, Praxisphilosophie,
Leistungsspektrum, Anfahrtsbe-
schreibung, etc.

Online-Terminvergabe
Uber eigens gestaltete Kontakt-
formulare oder weitere Funkti-

Um mit der praxiseigenen Website nach-
haltig erfolgreich zu sein, missen zudem
einfache, dabeiaberwesentliche Kriterien
erfullt werden:

Eine Website ermdglicht die Prasentation
von ausgewadhlten Eindrtcken des Pra-
xis-Innenlebens. Entsprechende Fotos
vonAusstattung und Mitarbeitern schaf-
fen Vertrauen und reduzieren Unsicher-
heitenvorderersten Kontaktaufnahme.

Die Prasentation von Testimonials - also
Patienten oder Mitarbeitern, deren Fee-
dback die Qualitat derangebotenen Leis-

tungen bestatigt - kann zudem, so sie
nicht missbrauchlich oder irrefihrend

Die Praxiswebsite sollte zudem fiir Nut-
zer wichtige sowie rechtlich-relevante
Basisfunktionen und -inhalte beruck-
sichtigen. Dazu gehoren:

Bilder

und schaffen Vertrauen.

Wegbeschreibung

Onlinedienste.

onserweiterungen.
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Fotos der Praxisausstattung ge-
wdahren dem Patienten Einblicke

Als individuelle Map oder Uber

+ Der Internetauftritt muss informati-
onsbasiert sein und damit Vertrauen
schaffen.

- Eine klare und nachvollziehbare Sei-
ten- und Inhaltsstruktur ermoglicht
Besuchern schnell zu finden, was sie
suchen.

- Die Kompatibilitat mit alterer Technik
und den neuen mobilen Endgeraten
sollte hergestellt werden.

eingesetzt wird, die Identifikation mit
Praxis und Team fordern.

Eine mit der Praxis-Software vernetz-
te Online-Terminvergabe entlastet das
Personalund ermoglicht Patienten, auch
auBerhalb der Sprechzeiten Termine zu
vereinbaren. In Zeiten des heterogenen
Lebensalltags schatzen Patienten und
potenzielle Kunden die dadurch gewon-
nene Flexibilitat.

Testimonials
Sofern nicht missbrauchlich oder
irrefUhrend kdnnen Aussagen von
Patienten oder dessen Feedback
nutzen.

Pflichtangaben
Impressum und
Datenschutz.



Unabhingigkeit
bewahren

FUrgroBereArztpraxen miteinementspre-
chendenMitarbeiterstammist es empfeh-
lenswert, die Pflege des Internetauftrittes
selbst zu Ubernehmen und so wahrend
des Website-Betriebes Kosten zu sparen.
Dafur ist die Verwendung eines Content
Management Systems (CMS) gut geeignet.

Abbildung 2 Arztsuche im Internet

Hast Du im Internet schon einmal einen neuen Arzt gesucht?
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Sichtbar
bleiben

60,2%

39,8%

Ja

Quelle:
Tomorrow Focus Media

Eine Zauberformel, beziehungsweise die ent-
sprechende Abkurzung dieser Formel, von der
nahezu jeder bereits gehort hat, ist die ,SEO*
(Search Engine Optimization). Nicht viele wis-
sen jedoch, dass diese Formel Uberwiegend
irrefUhrend verwendet wird.

Denndas ,0" also die Optimierung, sagt nichts
anderes aus, als das die programmierte Website
defizitarist. Eine auf der Grundlage aller aktu-
ellen Anforderungen entwickelte Website ist
bereits fUr Suchmaschinen optimiert.

Eine weitere Optimierung wird demnach erst
im Laufe der Zeit notwendig, namlich dann,
wenn Google seine Suchparameter andert,
beziehungsweise dem Suchverhalten einer
Mehrheit von Nutzern anpasst.
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Nein

Weitere Informationen:
Deutschland, Juli 2015; 710 Befragte

Wofiir aber ist eine suchmaschinenoptimierte
Website wichtig?

Das Ranking

Durch Suchmaschinenoptimierung kann die
Position des Internetauftritts bei relevanten
Suchanfragen verbessert werden. Dies ist in-
sofern wichtig, da die meisten Nutzer nur die
erste Seite der Suchmaschine nach Ergebnissen
durchforsten. Eine gute Platzierung bei Google
istalsoauBerstgeschaftskritisch. Umfragenund
Statistiken zeigen, dass Arzte mit suchmaschi-
nenoptimierten Websites bessere Aussichten
auf Akquise-Erfolge haben und deren Praxen
in der Regel auch schneller wachsen.



Fazit
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Ein seridser, souverdaner und bedarfsge-
rechter Gesamt-AuftrittistfurArztpraxen
heute so geschaftskritisch und zielfih-
rend wie fur alle Unternehmungen aus
anderen Branchen. Ohne diese Prasenz
geraten Arzte - vor allem in Ballungs-
zentren - gegenuber Wettbewerbern
ins Hintertreffen.

Die Kreation und Etablierung einer eigen-
standigen Praxis-Marke und die Entwick-
lung eines Kommunikationskonzeptes
sowie einer individuell auf die Marke
abgestimmten Kommunikationsstra-
tegie ist dabei ebenso wichtig wie die
entsprechende Produktion von Kommu-
nikationsmitteln.

Das furArztpraxen bei weitem wichtigs-
te Kommunikationsmedium ist heute
ihre Website. Bei der Implementierung
einer markengerechten und responsi-
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ven Website muss auf unterschiedliche
Anforderungen geachtet werden, zum
Beispiel auf wichtige Funktionen, eine
authentische und stets aktuelle Anspra-
che und Suchmaschinenoptimierung.

Alle empirischen Untersuchungen und
Statistiken bestatigen die Relevanz und
zunehmende Wichtigkeit der Markenbil-
dung und -kommunikation fiir Arzte und
deren Praxen. Die Entwicklung eines nicht
in eine Markenstrategie eingebetteten
Kommunikationsmittelsist dabeijedoch
wenig zielfUhrend.

Erfolgversprechend ist vielmehr eine ganz-
heitliche und konsistente Kommunikati-
onsstrategie.



Impressum Statistiken

Statista GmbH
Johannes-Brahms-Platz 1
20355 Hamburg

Bilder
iStock
http:/www.istockphoto.com

© site-works AG
Wilhelm-Leuschner-Str. 10
60329 Frankfurt am Main

Autoren
D. Paul Valentiner
Jens Dietrich

Vorstand
Jens Dietrich (Vors.)
Klaus Eckert

Aufsichtsrat

Maike von Richthofen (Vors.)
Peter von Snitkin

Prof. Christine Bernhardt

Die Publikation und alle in ihr enthaltenen
einzelnen Beitrage und Abbildungen sind
urheberrechtlich geschutzt. Jede Verwertung
auBerhalb der engen Grenzen des Urheber-
rechtsgesetzes bedarf der Zustimmung des
Unternehmens.

Whitepaper | WeiBe Kommunikation 1



Kontakt Online
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