Physiotherapeutische Qualitéit seriés vermarkten

So gewinnen Sie mit System mehr Patienten und Kunden fir lhre wertvollen Leistungen

Von Ralf Jentzen

Neulich bei einem Beratungstermin in
einer Physiotherapiepraxis irgendwo in
Deutschland:

Ich fragte den Praxisinhaber, was aus
seiner Sicht der wichtigste Grund sei,
dass Patienten in seine Praxis kommen
und nicht zur Konkurrenz gehen. Seine
spontane Antwort war: »Weil wir besser
sind als die Anderenl«

Diese Aussage hdrt man von fast allen
Praxisinhabern quer durch die Republik.
Jedoch gilt: Eine hohe therapeutische
Qualitat ist lediglich eine »Hausaufga-
be«, die jede Praxis erledigen muss, um
Uberhaupt glaubwirdig am Markt be-
stehen zu kdnnen. An den meisten Stand-
orten gibt es allerdings mehrere Praxen,
die diesem Anspruch gerecht werden.
Damit fallt die therapeutische Qualitat
als entscheidendes Unterscheidungs-
merkmal zur Konkurrenz in den meisten
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Fallen aus. Im Ubrigen sind die we-
nigsten Patienten in der Lage, die Quali-
tat Ihrer therapeutischen Leistungen ob-
jektiv zu beurteilen. Sie brauchen andere
Argumente und Grinde, um den ersten
Kontakt mit Ihnen aufzunehmen.

Zum Beispiel ist der Bekanntheitsgrad
Ihrer Praxis und das Erscheinungsbild in
der Offentlichkeit wichtig. Es gibt gewal-
tige Unterschiede in der Professionali-
tat, mit der das Praxismarketing durch-
gefihrt wird. Erwiesen ist, dass dieses
die Patientenzahlen und damit den wirt-
schaftlichen Erfolg und die Praxisausla-
stung erheblich beeinflusst.

Schade, dass die meisten Praxen in
Deutschland immer noch nicht dazu
in der Lage sind, ihre hervorragende
Therapiequalitdt wirtschaftlich erfolg-
reich am jeweiligen Standort mit System
umzusetzen. Dieser Artikel soll dabei
helfen, Marketing in seiner Gesamtheit
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zu verstehen und erste Ansdtze zu ent-
wickeln, lhr Praxismarketing in den Griff
zu bekommen.

Der Marketing-Mix

Beim Praxismarketing geht es darum,
Patienten und Kunden fir die Leistungen
der Praxis zu interessieren und zu gewin-
nen. Das kénnen Sie natirlich aus dem
Bauch heraus machen oder Sie kénnen
mit System und auf professionelle Art
und Weise herangehen. Dazu missen
Sie natirlich wissen, was Marketing in
der betriebswirtschaftlichen Systematik
eigentlich ist und wie es funktioniert.

Wenn Sie Marketing systematisch ein-
setzen méchten, sollten Sie die soge-
nannten Marketinginstrumente nutzen,
welche in Kombination miteinander den
Marketing-Mix ergeben.




Die vier klassischen Marketinginstrumente fir lhr
Praxismarketing

Es gibt vier klassische Marketinginstrumente, die lhnen dazu dienen, Ihr
Marketing professionell zu betreiben:

Angebotspolitik

Marketing beginnt bei den Angeboten lhrer Praxis. Ihre Angebotspolitik
entscheidet dariiber, welche Zielgruppen sich fir lhre Angebote interessie-
ren sollen. So spricht ein Therapieschwerpunkt im neurologischen Bereich
andere Patienten- und Kundengruppen an, als ein Schwerpunkt im ortho-

Klassische
Marketinginstrumente

vertriebspolitik Kommunikationspolitik

pé&dischen Bereich. Gerdtetraining anzubieten macht nicht bei jeder Praxis
Sinn. Wichtig ist es, dass Sie Ihr Praxisangebot nach Breite und Tiefe sor-
tieren und stets nach Ergénzungen suchen, die in Ihr bestehendes Praxis-
angebot eingeordnet werden kénnen. Wenn Sie Leistungen oder Produkte
anbieten, die weit vom Kernangebot lhrer Praxis entfernt liegen, kostet Sie
das oftmals viel Geld und bringt lhnen keinen Gewinn. Die entsprechenden
Zielgruppen sind nicht in lhrer Praxis und es wiirde Sie zu viel kosten diese
zu gewinnen. Beispielsweise gibt es deswegen nur wenige Praxen, die mit
Angeboten im Outdoorsportbereich, wie zum Beispiel Nordic-Walking, be-
triebswirtschaftlich betrachtet einen Gewinn erzielen.

Spezielle Dienstleistungs-
Marketinginstrumente

Mitarbeiterpolitik Ausstattungspolitik

Qualitatspolitik

Preispolitik

Es ist aus der Marketingperspektive wichtig fur Sie zu erkennen, dass Ent-
scheidungen im Bereich der Preise von Privatkassen- und Selbstzahlerlei-
stungen einen Einfluss auf die Qualitdtswahrnehmung bei den Patienten
und Kunden haben. Hier kénnen Sie das Instrument der Preispolitik nutzen,
um wirtschaftlich erfolgreicher zu werden. Es gibt verschieden Methoden
der Preisbildung, die Sie anwenden kénnen, um bei Preisentscheidungen
sicherer zu sein. Die drei wichtigsten sind:

* Kostenorientierte Preisbildung - Ausgangspunkt sind die Kosten lhrer
Leistungsabgabe.

PRAXIS-
MANAGER

CT—
v
.
5
l’
o
=
(=W
2

Der Assistent flir die moderne
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azh TIM Ist die Innovative und zukunfts-
sichere Praxismanagement-Software

fur die modeme Praxls, mit der Sle

alle administrativen Arbeiten wesentlich

elnfacher, sicherer und Ubersichtlicher
organisieren. Moderne Patlenten- und
Rezeptverwaltung, Zeit- und Kosten-
management sowie elne professionelle
Terminplanung: azh TIM verschafft
Ilhnen mehr Zeit fir lhre Patlenten!
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Die Kosten kénnen Gber eine Stunden-
verrechnungssatz-Kalkulation  ziemlich
genau fir jede Praxis errechnet werden.

*  Wettbewerbsorientierte Preisbildung
— Ausgangspunkt ist das, was der
Wettbewerb fir die gleiche Leistung
nimmt.

Hierbei brauchen Sie Informationen
Uber die Preise der Wettbewerber an
Ilhrem Standort. Die sind meistens durch
Testkdufe oder Anrufe gut zu bekom-
men. Auch das Internet hilft manchmal
weiter.

¢ Nachfrageorientierte Preisbildung -
Ausgangspunkt ist der Preis, welcher
von |hren Patienten und Kunden ak-
zeptiert wird.

Darauf haben Sie durch eine gute Nut-
zenargumentation und Verkaufstechnik
sehr viel Einfluss. Das kann man gut ler-
nen.

ErfahrungsgemdB ist die Kombination
dieser Preisbildungsansatze  hilfreich
fur Sie. Auf der einen Seite lassen sich
Ihre Preise so gestalten, dass Sie lhre
Leistungen nicht mit Verlust abgeben,
weil die Kosten hdher als der Umsatz
sind. Auf der anderen Seite kdnnen Sie
so vermeiden, dass Sie die Preise lhrer
Praxisleistungen so hoch ansetzen, dass
sie nicht gekauft werden.

Vertriebspolitik

Ein weiteres klassisches Marketinginstru-
ment ist die Vertriebspolitik. Dabei geht
es darum, die Wege aktiv zu beeinflus-
sen oder zu entwickeln, auf denen Pati-
enten und Kunden zu lhnen kommen. Die
wichtigsten zwei Kandle sind zufriedene
Patienten und Kunden, die lhre Pra-
xis weiterempfehlen und Arzte, welche
das gleiche tun. Die gute Nachricht ist,
dass Sie diese sogenannten »Vertriebs-
kandle« aktiv gestalten und entwickeln
kdnnen. Es lohnt sich aber genauso zu-
sdtzlich Uber weitere Vertriebskandle
nachzudenken. Hier bietet sich beispiels-
weise manchmal die Zusammenarbeit
mit einem Sanitétshaus oder der ortsan-
sdssigen Apotheke an.

Kommunikationspolitik

Das vierte klassische Marketinginstru-
ment, mit dem Sie arbeiten sollten, ist
die Kommunikationspolitik. Bekannt sind
in diesem Bereich das Verteilen von Fly-
ern und Broschiren im Einzugsgebiet,
des Erstellen einer Visitenkarte, die Nut-
zung eines Logos fir die Praxis oder die
klassische Zeitungsanzeige. Aber auch
der Internetauftritt, das Halten von Vor-
tragen und das Schreiben von Fachar-
tikel, Informationsblattern und Briefen
gehéren dazu. Leider wird dieses ein-
zelne Marketinginstrument oft mit dem

gesamten Marketing gleichgestellt und
verwechselt. Aber ohne Beachtung der
anderen Marketinginstrumente ist es
kaum wirkungsvoll. Da wird dann schnell
vom in Marketingfragen ahnungslosen
Proxisinhaber gesagt: »Das bringt ja eh
nichts«. Oder es wird auf eine Art und
Weise auf dem Markt kommuniziert, die
nicht zu den Angeboten, den Preisen,
den Patienten und der Seriositt der
Physiotherapiepraxis passen. Deswegen
werden in diesem Bereich oftmals hohe
Kosten produziert, die véllig wirkungslos
sind.

Die drei speziellen Marke-
tinginstrumente fiir Dienstlei-
stungen

Da es sich bei der Physiotherapie um
eine personenbezogene Dienstleistung
handelt, gehdren zum Marketing-Mix
Ihrer Praxis auch die Instrumente Mit-
arbeiterpolitik, Ausstattungspolitik und
Qualitatspolitik.  Sie sind  mittlerweile
auch in der offiziellen Betriebswirt-
schaftslehre anerkannt.
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und die kommunikativen F&higkeiten
lhrer Mitarbeiter positiv oder negativ
beeinflusst. Der aktive und professio-
nelle Verkauf von Leistungen lhrer Pra-
xis ist ebenfalls von den Fahigkeiten
Ihrer Mitarbeiter abhangig. Stellen Sie
sich deswegen bitte einmal ehrlich die
Frage, ob Sie lhre Mitarbeiter jemals
im Bereich »Patientenorientierte Kom-
munikation« oder »Beraten und Ver-
kaufen« haben schulen lassen. Ich kann
Ilhnen versichern, dass der Verkauf von
Selbstzahlerleistungen und die Kommu-
nikation mit Patienten ohne Ausbildung
und Grundkenntnisse nicht gut funkti-
onieren. Oder erwarten Sie von einem
Praktikanten ohne Ausbildung in der
Physiotherapie, dass er eine professio-
nelle Behandlung bei einem Bandschei-
benvorfall durchfihrt2 Natirlich nicht!
Schulen Sie deswegen |hr gesamtes Pra-
xisteam regelméafBig in den Bereichen
sKommunikation und Verhalten gegen-
iber den Kunden und Patienten« und
»Aktiver Verkauf von Praxisleistungenc.
Wiére doch schade, wenn Sie eine tolle
Anzeige fur ein Praxisangebot schalten

Beschaftigen Sie sich standig mit dem Thema Marketing — In einem stirker werdenden
Verdrangungs- und Vernichtungswettbevserb ist das ain Kernprozess lhres

untermehmerischen Daseins.

Gehen Sie in eine grofRe Buchhandlung und schauen Sie einfach mal in der Abteilung
fir Wirtschaft das umfangreiche Angebot an Marketingliteratur durch. Lesen Sie

Marketingbiicher, die Sie ansprechen.

Besuchen Sie regelmaRig Seminare zum Thema Praxismarketing. Schon eine
umgesetzte ldee pro Seminar bringt lhnen meistens ein Vielfaches an eingesetzter

Zeit und gezahltem Geld zurtick.

Planen Sie |hren eigenen Marketing-Mix systematisch. Berticksichtigen Sie die

vorgesteliten Marketinginstrumente.

Sorgen Sie dafiir, dass Sie ein professionelles Erscheinungsbild haben. Eine nitzliche
und leicht verstandliche Checkliste finden Sie unter g coactiv.de im Download-

Bereich.

Denken Sie stets daran: lhre Therapiequalitat ist nur eine Hausaufgabe, kein
entscheidender Marktvorteil. Wichtiger ist es, standig an der Steigerung lhres
Bekanntheitsgrades und der Erkennbarkeit dieser Qualitat zu arbeiten.

Machen Sie einen Marketingjahresplan, der die Umsetzung lhres Marketings zeitlich

steuert.

Erkennen Sie, dass Marketing ein standiger Kernprozess lhrer Arbeit als Unternehmer

ist

Nutzen Sie bei Bedarf das Know-how von branchenerfahrenen
Unternehmensberatern. Eine Marketing-Beratung kann mit 50% der Beratungskosten
vom Bundeswirtschaftsministerium und der Europaischen Union bezuschusst werden.

. Betrachten Sie Ihre Marketingkosten als strategische Investitionen in lhre
Praxiszukunft. Sie sorgen dadurch fur mehr Patienten, Kunden, Umsatz, und Gewinn
sowie die Sicherung der Arbeitspidtze lhrer Mitarbeiter im starker werdenden

Wettbewerb.

Mitarbeiterpolitik

Alles, was zwischen lhren Mitarbeitern
und den Patienten geschieht, hat un-
mittelbar einen Einfluss darauf, ob lhre
Praxis weiterempfohlen wird oder nicht.
Auch das Qualitatsempfinden der Kun-
den und damit lhr Qualitatsimage am
Standort werden durch das Verhalten

und lhre Mitarbeiter es nicht schaffen,
den vielen Interessenten professionell
die Leistung zu verkaufen.

Avusstattungspolitik

Was erlebt und sieht der Patient und
Kunde eigentlich, wenn er lhre Praxis



besucht? Diese Frage betrifft dos Mar-
ketinginstrument der Ausstattungspoli-
tik. Ich kann nur sagen: Hier erlebt man
manchmal Firchterliches! Nicht wenige
Praxen haben ein Erscheinungsbild aus
den 70er und 80er Jahren. Kein Wun-
der, dass man dann an den Neugrin-
der zwei Straflen weiter mit topmodern
eingerichteter Praxis, offensivem Wer-
bekonzept und vergleichbar hoher The-
rapiequalitét viele Privatpatienten und
Selbstzahler verliert. Auch Kleinigkeiten
spielen in der Ausstattungspolitik eine
Rolle. Wie werden Informationen fir Pa-
tienten prdsentiert und Aushdnge gestal-
tet. Aus Untersuchungen weifd man, dass
ein fleddriger, eingerissener, weifer
DIN A4 Zettel mit Informationen Gber
den neuen Wirbelsdulengymnastik-Kurs
viel weniger Interessenten anzieht und
von der Qualitat des Kurses Gberzeugt,
als ein mit Logo gestaltetes Infoplakat in
einem hochwertigen Rahmen. Die nur
etwas héheren Investitionen bekommen

Sie garantiert um ein Vielfaches zurick.
Qualitétspolitik

Da die hohe Qualitat lhrer therapeu-
tischen Leistungen heutzutage eine
Pflichtaufgabe ist, brauche ich die Wich-
tigkeit der standigen Arbeit daran nicht
mehr ausfihrlich hervorzuheben. In der
Qualitatspolitik ist es wichtig, mit System
daran zu arbeiten, die Qualitat der
Leistungen standig zu sichern. Hilfreich
ist dabei eine schriftliche Fortbildungs-
planung fir das gesamte Praxisteam auf
Jahresebene und eine regelmdaBige in-
terne Fortbildung und Reflexion der the-
rapeutischen Leistung. Auch Patienten-
und Kundenbefragungen kénnen lhnen
dabei helfen, die Qualitat zu sichern.

Viele gut gemeinte MarketingmaB-
nahmen verpuffen, weil sie nicht in ein
Gesamtsystem eingebettet und aufei-
nander abgestimmt werden. Das liegt

oftmals an einem falschen Verstandnis
von Marketing bei den Praxisinhabern.

Mit einem systematischen Herangehen
und einer umfassenden Sichtweise des
Praxismarketings kénnen Sie |hre Pra-
xisleistungen auf seridse Art und Weise
vermarkten. Dabei haben Sie die Még-
lichkeit, durch eine geschickte Kombina-
tion der Marketinginstrumente mit relativ
geringen Kosten eine hohe Effektivitat zu
erzielen. Stellt sich die Frage, was Sie als
Praxisinhaber konkret tun kénnen, um
Ihr Marketing zu verbessern? Sie finden
in der folgenden Tabelle zehn wichtige
Hinweise, wie Sie das Thema Marke-
ting zur Chefsache in lhrer Praxis ma-
chen kénnen und wie Sie die Grundlage
schaffen, in Zukunft damit erfolgreicher
zu sein.

Kontakt zum Avtor:
E-Mail: R.Jentzen@coactiv.de
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»Auvfwertung.....durch eine
Beruvfskammer? - Das ist
doch pure lllusion!«

Der Vorsitzende der »Initiative Gesund-
heitswirtschaft« (IGW), Professor Heinz
Lohmann, heute Klinikberater und vor-
mals Vorstandsprecher der friheren
LWK-Kliniken in Hamburg, hat die Pfle-
geverbdnde vor Uberzogenen Erwar-
tungen an die Schaffung einer eigenen
Berufskammer fir die Pflegeberufe ge-
warnt.

In einem Interview mit der Arzte-Zeitung
hielt er den Pllegevertretern vor: »Viele
Pflegefunktiondre erwarten von einer
Pflegekammer die Aufwertung ihres
Berufes. Das ist pure lllusion.« Lohmann
weiter: sDer Handwerksmeister, der ei-
nen neuen Klodeckel im Krankenhaus
installiert, ist im Zweifel Kammermit-
glied. Der Geschaftsfihrer, der den
Auftrag dazu erteilt hat, nicht. Wert-
schétzung und Status folgen anderen
Kriterien als der Mitgliedschaft in einer
Kammer.« Lohmann wies weiterhin auf
den aktuellen Bedeutungsverlust der
Arzte gegenuber den Gesundheitss-
konomen hin. Deren Aufstieg sei Folge
der finanziellen Problematik steigender
Nachfrage nach Gesundheitsleistungen
bei begrenzten Einnahmen des Gesund-

heitssystems. Wirtschafiliche Kompetenz
wird zunehmend wichtig, dabei kommt
es nicht auf die Mitgliedschaft in einer
Kammer an. Die ansteigende Reputa-
tion einer Berufsgruppe sieht Lohmann
nicht mit der Frage der Verkammerung
verknipft, sondern darauf, dass die
Berufsgruppe einen Beitrag zur Lésung
kinftiger Herausforderungen leisten
kann: »Gesetze kénnen keine Wertschat-
zung verordnen.«

Auch von einem Physiotherapiever-
band ist bereits die Forderung nach der
Schaffung einer Kammer fir Physiothe-
rapeuten erhoben worden. Der VDB-
Physiotherapieverband hat sich dage-
gen immer striki gegen die Schoffurs
einer Kammer ausgesprochen.

Evropédische Union
will selbstéindige
werdende Mitter
besser schiitzen

Werdende Miiter genieBen in Deutsch-
land gesetzlich garantierten Schutz - je-
denfalls wenn sie als Arbeitnehmerinnen
erwerbstdtig sind. Zu den SchutzmaB-
nahmen gehort die arbeitsfreie Zeit

sechs Wochen vor und acht Wochen
nach der Geburt des Kindes sowie der
Schutz von bestimmten belastenden Ta-
tigkeiten wahrend der Schwangerschaft.
Aus dem spaten 19. Jahrhundert stam-
men diese Errungenschaften, fir selbst-
standige Frauen gelten sie bis heute in
Deutschland noch nicht.

Nun hat die Européische Union erstmals
einen Anspruch auf Mutterschaftsurlaub
auch fir selbstdndig Erwerbstatige vor-
gesehen. Danach sollen kinftig selb-
sténdige Frauen europaweit Anspruch
auf mindestens 14 Wochen Arbeitspau-
se (sechs vor, acht nach der Geburt) ha-
ben. Ganz nebenbei sind in der neuen
Richtlinie auch Anspriiche auf Gewdéh-
rung einer »Standardversicherung« be-
schrieben, die Krankheit, Invaliditat und
Altersversorgung von im Betrieb mit-
arbeitenden Lebenspartnern abdeckt.
Nun missen die Gesetzgeber in den
Mitgliedsstaaten der Europdischen Uni-
on fir die Umsetzung sorgen, zwei Jah-
re haben sie hierfir Zeit. Geklart wer-
den muss die Frage der ausreichenden
Finanzierung der Absicherungen und
ganz grundsatzlich, ob es sich um ei-
nen Pflichtschutz fir alle selbstandigen
Frauen handelt oder um eine freiwillige
Versicherung, die den Selbstéandigen of-
feriert wird. o
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