®H

Marketing - strategisch agieren statt resigniert reagieren
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ZUSAMMENFASSUNG

Ein strategisches Praxismarketing ermdglicht es Arztpraxen, nicht ein-
fach nur mehr Patienten zu bekommen, sondern eine andere Patienten-
klientel zu erschlieBen. Ein wichtiger Faktor fiir wirtschaftlichen Erfolg.
Um im Zukunftsmarkt Gesundheit herauszustechen, miissen Praxen
ihre Individualitat herausstellen und diese auf allen Ebenen des Marke-
tings ihren Patienten kommunizieren.
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ABSTRACT

Strategic practice marketing makes it possible for medical practices not
only to get more patients, but also to attract a different patient clientele.
This is an important factor for economic success. In order to stand outin
the future health market, practices must emphasize their individuality
and communicate this to their patients on all levels of marketing.
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Gesundheit als Markt

Die Gesundheitswirtschaft ist ein Beschaftigungsmotor.
Derzeit arbeiten laut Statistischem Bundesamt 5,6 Millio-
nen Menschen im Gesundheitswesen. Jeder 8. Erwerbsta-
tige ist heute in dieser Branche tatig. Es handelt sich um
einen stark wachsenden Markt. In wirtschaftlich agieren-
den Mérkten sind Angebot und Nachfrage wirksame Me-
chanismen, die den Gesamtmarkt regeln. Steigt die Nach-
frage, so ist die Preiselastizitat groR. Im Gesundheitswesen
steigt die Nachfrage stetig, doch der Gesundheitsmarkt
ist speziell geregelt und reglementiert. Gesetze, Koope-
rationsvertrage, Restriktionen und Standesrichtlinien un-
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terbinden ein Ubliches Handhaben der Marktgesetze bei-
spielsweise von Angebot und Nachfrage.

In der Regel zahlt auch nicht der Leistungsempfanger die
erhaltene Gesundheitsdienstleistung, sondern ein Drit-
ter: die Krankenversicherung. Auch dies ist eine Beson-
derheit in der Gesundheitsdienstleistung. In diesem Kon-
strukt eine Praxis profitabel fiihren zu kénnen, ist fiir Arzte
eine Herausforderung und oft auch ein Dilemma: Eigent-
lich wiirden sie sich gern Zeit nehmen fiir die Patienten,
zumal sie wissen, dass viele Erkrankungen psychosomati-
scher Natur sind. Hierflr fehlen jedoch zeitliche Ressour-
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cen - und Zeit ist Geld. Viele Arzte schopfen mittlerweile
einen kreativen Rahmen bei Abrechnungen aus, umin die
Gewinnzone zu gelangen.

Mehreinnahmen sind fast ausschlieBlich tiber individuelle
Gesundheitsleistungen maglich. Hierftir fehlen Ressourcen,
organisatorische Strukturen und oft geeignetes Personal.

Gesundheit als Zukunftstrend

Das Personal der Arztpraxen istin den letzten 10 Jahren um
circa 18 % gestiegen. In Praxen sonstiger medizinischer Be-
rufe stieg das Personal um 108 % (Quelle: Statista). Nach
dem russischen Okonomen Kontratieff unterliegt die Wirt-
schaft unterschiedlichen Zyklen mit entsprechendem Auf-
und Abschwung (Degression und Regression). Wahrend
der 1. Zyklus noch von den Dampfmaschinen um 1800 ge-
pragt war, wurden diese von der Eisenbahn, Stahlindustrie,
Elektrotechnik und Chemie abgel&st. Die Automobilindus-
trie befliigelte noch den 4. Kontratieff bis circa 1950. Da-
nach waren es die Computer und die Informationstechnik,
die einen wirtschaftlichen Aufschwung verschafften. Der-
zeit befinden wir uns im 6. Kontratieff und hierzu zdhlen
die ,Ganzheitliche Gesundheit*, ,Psychosoziale Gesund-
heit* und ,Biotechnologie®.

Gesunder Lebenswandel Gendhrt durch dendemogra-
fischen Wandel und der langeren Arbeits- und Lebenszei-
ten sind sich die Zukunftsforscher einig, dass die Gesund-
heit, der Kérperkult und die Erndhrung einen religionsarti-
gen Status in unserer Gesellschaft einnehmen werden. Wir
sind bereits auf dem besten Weg dahin. Denn Menschen,
die ihre Gesundheit nicht aktiv unterstiitzen und beispiels-
weise rauchen, werden schon jetzt groRtenteils hierfiir ge-
sellschaftlich verachtet und kritisch bedugt. Diskussionen
darum, die Krankenversicherungsbeitrage dem Lebens-
wandel anzupassen, sind entfacht. Auch die Gemeinschaft
der Freizeitsportler wird immer gréer. Permanent wer-
den neue Erndhrungstrends empfohlen und von dankba-
rem Publikum angenommen. Das Bewusstsein um einen
gesunden Kérper manifestiert sich zunehmend. Um eine
optimale Behandlung zu bekommen, spielen Entfernun-
gen keine Rolle mehr. Es werden groRe Strecken gefah-
ren, um medizinische Leistungen in Anspruch zu nehmen
(siehe Kasten > Beispiel 1).

Der erste Eindruck zihlt

Gesundheitsleistungen, die der Arzt in seiner Praxis er-
bringt, sind Dienstleistungen. Eine Besonderheit von
Dienstleistungen ist, dass sie intangibel, also nicht greif-
bar, sind. Man kann das Dienstleistungsergebnis nicht
zuvor in Augenschein nehmen, testen und priifen. Da der
Dienstleistungserbringer und der Dienstleistungsnehmer
in den Leistungsprozess involviert sind und die Leistung
vor dem Resultat in Auftrag gegeben wird, sind Gesund-
heitsleistungen besonders vertrauensinduziert. Zudem
kann auch beiwachsender Informationsdichte ein Patient
nicht wirklich alle medizinischen Diagnosen und Therapien
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BEISPIEL 1: KLINIKBESUCH MIT POSITIVEM
EINDRUCK

Die Autorin selbst hatte kiirzlich eine VorderfuR-
Rekonstruktion vornehmen lassen und sich hierzu

in das circa 300 Kilometer entfernte Hamburg be-
geben. Der behandelnde Arzt hat dort in seiner Pra-
xis mit hoher medizinischer sowie kommunikativer
Kompetenz, neuester technischer Ausstattung sowie
hervorragend geschultem Personal den allerbesten
Eindruck hinterlassen. Der erste Eindruck zdhlt. Der
OP-Termin wurde sofort verbindlich vereinbart, und
die Patientin wurde nicht enttduscht. Auch die Auf-
nahme in die kooperierende Klinik im gleichen Haus
war optimiert. Alles war exakt aufeinander abge-
stimmt und wohldurchdacht. Ein nahe gelegenes
Hotel kocht fiir diese Klinik, und so hatten sowohl
der Service als auch die Patientenzimmer eine hotel-
artige Qualitdt. Und da der letzte Eindruck bleibt,
gab es zum Abschied eine Klinik-Tasche mit allen
Daten, Papieren und Medikamenten fir die &rzt-
liche Anschlussversorgung zu Hause, Dieses Beispiel
zeigt, dass eine Operation mit Klinikaufenthalt dank
patientenorientierter Planung fiir die Patienten ein
Ereignis mit positivern Eindruck sein kann.

nachvollziehen und ist daher umso sensibilisierter dafiir,
wie sich die Rahmenbedingungen gestalten bzw. wie das
medizinische Personal interagiert. Ist die Praxis unstruktu-
riert, die Abldufe nicht optimiert, entstehen lange Warte-
zeiten, sind die Mitarbeiter unkommunikativ, dann wirkt
sich das auf das Image bzw. die Reputation der Praxis aus.

Vertrauen gewinnen Patienten kénnen das WAS, also
den Umfang und den Inhalt der realisierten medizinischen
Leistungen, im Normalfall nicht addquat beurteilen. Daher
werden die Rahmenbedingungen, also das WIE die Leis-
tung realisiert wird, ein alternativer Nebenschauplatz der
subjektiven Wahrnehmung. Dazu zihlen auch der erste
Eindruck und natiirlich das Besondere an einer Praxis [1].
Fallzahlen, Qualitatszertifizierungen sowie Bewertungen
durch Patienten im Social Network sind ebenfalls proba-
te Mittel, vermeintliche Unsicherheiten auf Patientensei-
te zu eliminieren. Es gilt hier eine gewisse Kompetenzfiih-
rerschaft anzustreben.

Getreu dem Motto ,be different” sollte die eigene Unter-
scheidbarkeit demonstriert werden. Was ist der Wettbe-
werbs- oder auch Angebotsvorteil der Praxis? Der Marke-
tingjargon spricht von Unique Selling Proposition (USP)
oder auch Strategische Erfolgsposition (SEP) bzw. kom-
parativer Konkurrenz-Vorteil (KKV). Den qilt es gegen-
{iber dem Wettbewerb zu finden und zu kommunizieren.
Es reicht leider nicht, gute Medizin zu praktizieren, son-
dern diese muss unterscheidbar sein und zusdtzlich kom-
muniziert werden.
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Die Herstellung der Gesundheit ist kein Unterschei-
dungsmerkmal oder Wettbewerbsvorteil, denn das
ist der Grundnutzen, der selbstverstidndlich ist. Kein
Patient wiirde sich in eine Praxis begeben, wenn er

nicht tiberzeugt ware, dass ihm dort geholfen wird.
Das ist selbstverstdndlich und daher kein USP.

Ein Angebotsvorteil kann nurim Zusatznutzen oder auch
Add-on-Service liegen. Zum Beispiel die Kombination der
Schulmedizin mit der Naturheilkunde oder regelmaRige
Event-Veranstaltungen mit Infotainment wie zum Beispiel
Kunstausstellungen in Verbindung mit Fachvortragen.

Selbst agieren Man kénnte jetzt einwerfen, dass die
durchschnittliche Arztpraxis mehr als ausreichend Klientel
besitzt und es nicht erforderlich sei, weitere Patienten an-
zuwerben. Damit wiirde man jedoch nicht im Sinne eines
strategischen und marketingkonzeptionellen Ansatzes in
eine zuvor festgelegte Richtung agieren, sondern lediglich
reagieren und es dem Zufall iberlassen, welche Patienten
den Weg in die Praxis finden. Der 6konomische Erfolg der
eigenen Praxis hitte somit einen eher risikohaften Aspekt.

In einer Umfrage im MLP Gesundheitsreport 2012/2013
sind 500 Arztpraxen befragt worden, als wie wichtig sie
Privatpatienten flir den Erfolg der Praxis von Haus- und
Fachdrzten bewerten. 62 % der Facharzte gaben an, dass
Privatversicherte fir den Erfolg der Praxis sehr wichtig
sind. Derzeit sind 8,74 % der Menschen in Deutschland in
einer privaten Krankenkasse versichert (Quelle: Statista).
Zusatzliche Einnahmequellen generieren Praxen (iber in-
dividuelle Gesundheitsleistungen und Selbstzahler. Dies
ist ein wachsender Markt und kommt somit auch dem Be-
darf der Patienten an praventiven Gesundheitsleistungen
und einer bewussten Vorsorge entgegen [2].

|e héher das Patienteneinkommen, desto eher die Bereit-
schaft einer Arztpraxis, individuelle Gesundheitsleistungen
anzubieten. Nur 16,9 % der Patienten mit einem Einkom-
men unter 1000 Euro wurden im Jahr 2010 IGel-Leistun-
gen angeboten. Bei Patienten mit einem Einkommen bis
3000 Euro waren es 29,9%, und ab 4000 Euro Einkommen
wurden sogar 38,8 % der Patienten diese individuellen Leis-
tungen in Arztpraxen angeboten (Quelle: Statista). Dabei
ist das Gesundheitsbewusstsein nicht vom Einkommen ab-
hangig, sondern der Megatrend. Und es gilt die Wunsch-
Zielgruppen genau zu definieren, um diese beispielsweise
mittels einer klaren Kommunikationsstrategie gezielt an-
zusprechen.

Strategisches und operatives Marketing

Im strategischen Marketing wird die langfristige gesamt-
hafte Marketingkonzeption fiir circa 5 bis 10 Jahre fest-
gelegt. Dabei wird der Ist-Zustand der Praxis exakt ana-
lysiert und auch der bereits beschriebene USP. Ausgangs-

 Haug

punkt ist hierbei die strategische Analyse und Prognose
der externen und internen Praxisumwelt zwecks Ermitt-
lung planungsinterner sowie externer Erfolgspotenziale
[3]. Interne Erfolgspotenziale lassen sich als Starken und
Schwachen eines Unternehmens, externe Erfolgsfakto-
ren als sich aus der Umwelt ergebende Chancen und Risi-
ken interpretieren. Diese Analyse ist auch als SWOT-Ana-
lyse (Akronym fiir Strength, Weaknesses, Opportunities,
Threats) bekannt. Ebenfalls sind die Unternehmens- und
Marketingziele sowie das Budget festzulegen. Daraus er-
geben sich die Marketingstrategie und ein langerfristiger
Marketing-Instrumenteneinsatz.

Esist ein Irrglaube, Marketing umfasse lediglich Werbung,
Reklame oder das Schalten von Anzeigen. Marketing ist
eine Denkhaltung sowie sorgfdltige, bewusste bzw. kun-
denorientierte Filhrung einer Organisation, die sich auf
die Planung, Realisation, Koordination und Kontrolle aller
auf gegenwartige und zukiinftige Erfordernisse der Mark-
te ausgerichteten Aktivitdten niederschlagt. Marketing ist
eine wichtige Filhrungsaufgabe und setzt Professionalitat
inder unternehmerischen Kommunikation voraus [4]. Mar-
keting ist als eine Philosophie vom Markt her, also aus der
Sicht der Patienten, zu denken. Ahnlich der Indianer-Weis-
heit \Wenn du jemanden verstehen willst, dann laufe in
seinen Mokkasins® sollte man sich in den Patienten hinein-
versetzen, sich ggf. imaginér in sein Pflegebett legen oder
die Sicht der Dinge auf den Patienten ausrichten und nicht
mit Schwerpunkt auf Interna wie Prozesse oder Abliufe.

Im Dienstleistungs-Marketing existieren 7 Instrumente,

die es in einer langfristigen Strategie festzulegen gilt:

1. Die Leistungspolitik: Hier werden die Kern- und Ne-
benleistung bzw. Primar- und Sekundarleistung einer
Praxis definiert. Aus Sicht eines Marketing-Experten
handelt es sich bei der drztlichen Leistung und den
Rahmenbedingungen der Praxis um die Leistungs-
politik eines Unternehmens.

2. Die Kontrahierungspolitik: Hierunter sind kalkulierte
Kosten, Preise, Rabatte, Boni und Skonto, aber auch
Kreditzahlungen, Folgekosten und die nicht-monetar
bezifferbaren Kosten wie Transaktions- oder Oppor-
tunitdtskosten sowie physische und psychische Kos-
ten wie Patientendngste und -schmerzen usw. zu ver-
stehen.

3. Die Vertriebspolitik: Hier sind akquisitorische Ele-
mente, Logistik und Verkaufspolitik angesiedelt. Eine
andere Definition dieses Instrumentes ist die Distri-
butionspolitik. Im Normalfall bedeutet dies die Ant-
wort auf die Frage, wie Produkte und Leistungen vom
Entstehungsort zum Kunden gelangen. Im Gesund-
heitswesen ist es umgekehrt, hier muss der Patient
zum Leistungserstellungsort. Das kénnen physische
Distanzen sein, die in Wegen und Erreichbarkeit miin-
den, oder es kdnnen ebenso mentale Distanzen sein,
da die Praxis beispielsweise mit falschem Image oder
fehlendem Bekanntheitsgrad zu kampfen hat.
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4. Die Prozesspolitik: Sie untergliedert sich in Leis-
tungsbereitschaft, Integrationswirkung und -inten-
sitdt, Qualitat, Koordination sowie Optimierung der
Abliufe und Ergebnisse sowie der Flexibilitat in nicht
standardisierten Féllen.

5. Die Ausstattungspolitik: Sie besteht aus dem
duReren und inneren Erscheinungsbild inklusive der
Praxisraumlichkeiten, der Architektur, der ndhe-
ren und weiteren Umgebung der Praxis. Hier kon-
nen beispielsweise Farbkonzepte weiterhelfen (siehe
» Beispiel 2).

6. Die Personalpolitik: Sie umfasst alle Personalent-
scheidungen, die in Hinblick auf das Praxismarketing
getroffen werden.

7. Die Kommunikationspolitik: Hierunter werden die
Kommunikationsmalknahmen gezahlt.

Die Personalpolitik sowie die Kommunikationspolitik wer-
den im Folgenden differenzierter betrachtet, weil sie fiir
Praxen eine gute Umsetzungsmaglichkeit bieten.

BEISPIEL 2: FARBGESTALTUNG ALS TEIL DER
AUSSTATTUNGSPOLITIK

Spezialeinrichtungen fiir Verbrennungsopfer
arbeiten beispielsweise mit kithlenden Farben, die
einen hohen Blauanteil aufweisen. Es ist bereits aus
den 1950er-Jahren bekannt, dass sich die subjektiv
empfundene Raumtemperatur und damit auch ein
Wohlbefinden mittels der polarisierenden Farben
Blau und Rot um 6 Grad Celsius variieren lassen. Da
die Farbwahrnehmung mittels Licht bzw. Wellen
transportiert wird, sei an dieser Stelle erwahnt, dass
Tageslicht bzw. UV-Licht ebenfalls einen Einfluss
auf Heilung nehmen kann. Dies ist nur ein kleiner
Ausschnitt aus der Fiille von Méglichkeiten, die die
Ausstattungspolitik verschafft.

Personalpolitik

Die Personalpolitik ist ein wichtiges Instrument im Marke-
ting-Mix einer Praxis. Sowohl Anzahl, Verfligbarkeit, das
fachliche und kommunikative Know-how der Mitarbeiter,
die duBere Erscheinung durch beispielsweise Corporate Fa-
shion (einheitliche Praxiskleidung) und Empathie sind die
Basiselemente dieses Bausteines. Unter Beriicksichtigung
eines Fachkraftemangels sind hier wichtige Entscheidun-
gen zu treffen, um auch gegebenenfalls kiinftige Arbeit-
nehmergenerationen anzusprechen und damit dauerhaft
den Erfolg der Praxis zu gewdhrleisten. Denn ohne moti-
vierte Mitarbeiter kann kein Unternehmen erfolgreich sein.
GroRere Einrichtungen investieren in den Aufbau einer Ar-
beitgebermarke und verandern die Arbeitsbedingungen,
um sich fiir kiinftige Arbeitsgenerationen zu wappnen.

#Haug

Employer Branding

Die Cesundheitswirtschaft ist eine personalintensive Bran-
che. Die Dynamilk dieses Jobmotors zeigt sich in bemer-
kenswerten Beschiftigungszuwichsen: Seit dem Jahr 2000
hat die Zahl der Beschiftigten im Gesundheitswesen um
1,5 Millionen zugenommen.

Mitarbeiter finden Im ,War for Talents® gilt es fiir Arbeit-
geber eine Arbeitgebermarke zu bilden (Employer Bran-
ding), die verschiedene Funktionen hat: zum einen die Pra-
ferenz- und Differenzierungsfunktion, zum anderen die
Kosten- und Leistungsfunktion. Dabei bedeutet die Prafe-
renzbildung, das eigene Unternehmen als attraktiven Ar-
beitgeber darzustellen. Die Differenzierungsfunktion ist
das Alleinstellungsmerkmal, welches den Arbeitgeber von
konkurrierenden Wettbewerbern abgrenzen soll. Inwie-
weit das Employer Branding positiv erscheint, entschei-
det das Vorstellungsbild des jeweiligen Gesundheitsun-
ternehmens durch die Auspragung der verschiedenen In-
teressengruppen. Sie kénnen stark differieren. Das Ziel ist
es immer, sich bei den Bewerbern als Wunscharbeitgeber
zu positionieren und sich von konkurrierenden Praxen ab-
zuheben. Damit erweitern sich die Zielgruppen, die an-
gesprochen werden sollten, im Marketing um die der po-
tenziellen Mitarbeiter. Das kann auch fiir kleinere Praxen
machbar sein.

Mitarbeiter binden Die Arbeitgebermarkenbildung be-
schrankt sich nicht nur darauf, neue Mitarbeiter zu finden,
sondern es gilt vielmehr, das vorhandene Wissen und Po-
tenzial der Mitarbeiter zu binden. Scheiden Mitarbeiter
aus, resultiert hieraus auch ein Wissensverlust. Personal-
bindung ist keine einmalige MaRBnahme, sondern eine dau-
erhafte Strategie, welche die Identifikation mit und die
Loyalitit der Mitarbeiter fiir ihren Arbeitgeber starkt. Aus
einer hohen Mitarbeiterzufriedenheit resultieren nicht nur
eine geringere Fluktuation und abnehmende Fehlzeiten,
sondern auch eine Steigerung der Patientenzufriedenheit.
Dies generiert einen nicht unwesentlichen wirtschaftli-
chen Nutzen, die der Arbeitgebermarke einen ,Return on
Investment* verschafft.

Dabei sind nicht nur monetére Leistungsanreize interes-
sant, Untersuchungen zeigen, dass je kreativer ein Mit-
arbeiter ausgerichtet ist, er umso weniger auf finanzielle
Anreize anspricht, sofern eine Grundsicherung gewahr-
leistet ist. Es sind auch die nicht monetéren Anreize, die
motivieren. In der Markenpolitik spricht man daher auch
von einem Mehrwertversprechen, welches sich an die As-
soziationen bestimmter Eigenschaften kniipft [S]. Solche
nicht-monetédren Leistungsanreize kdnnen zudem Wei-
terbildungsméglichkeiten sein oder auch langere Auszei-
ten wie Sabbaticals, bei denen Mitarbeiter sich langere
Zeit ausschlieRlich der Persénlichkeitsentwicklung wid-
men kénnen.
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Die Personalpolitik ist ein wichtiges
Marketinginstrument. Im Sinne des
Employer Brandings geht es darum,
gute Mitarbeiter zu finden - und zu
binden.

Wir-Gefiihl ist entscheidend Ein zentrales Ziel des Em-
ployer Brandings ist die Schaffung eines Wir-Gefiihls beim
Personal. Die Mitarbeiter selbst beeinflussen mit ihrer Zu-
friedenheit die Attraktivitdt der Marke des Arbeitgebers
nach innen und auBen. Aspekte wie Arbeitsinhalt, Arbeits-
klima, Fithrung, Entwicklungsmaglichkeiten, Karrierepla-
nung sowie Ubernahme von Verantwortung tragen dazu
bei. Auch maRgeschneiderte Work-Life-Balance und Frei-
rdume mit Kreativitdtspotenzial und schlieBlich die Praxis
selbst, wie zum Beispiel ihre Reputation, zdhlen zu den
wesentlichen Faktoren. Die persénlichen Werte und Le-
bensziele der einzelnen Mitarbeiter in den betrieblichen
Ablauf méglichst zu integrieren, steigert immens die Lo-
yalitdt und erhoht sowohl die Zufriedenheit als auch die
Motivation. Eine erlebbare Unternehmenskultur sowie ein
Leitbild kénnen in einer Praxis entwickelt werden und ver-
leihen nach auBen entsprechend Ausdruck [6]. Die meis-
ten Leitbilder sind Leidbilder, weil sie nicht vom Team (bot-
tom-up) entwickelt wurden, sondern von jemandem, der
dies fiir die Internetseite wohlformuliert gestaltet (top-
down) hat.

Grundsdtzlich gilt: Was heute als eine Besonderheit be-
trachtet wird, ist morgen langst Standard, denn mit der
kiinftigen Arbeitnehmergeneration ,Z* werden die ak-
tuellen Arbeitnehmerstandards nicht mehr funktionie-
ren. Durch die Auswahimdoglichkeit an Wirkungsstitten
wird diese Arbeitnehmergeneration sehr kritisch.

Kommunikationspolitik

Das 7. Instrument des Dienstleistungsmarketings ist die
Kommunikatienspolitik. Wenn die Leistungspolitik das

Herz im Marketing ist, dann stellt die Kommunikations-
politik das Sprachrohr dar. Alle Elemente der (ibrigen In-
strumente machen insofern nur dann Sinn, wenn die de-
finierten Wunsch-Zielgruppen, aktuelle und potenzielle
Patienten, Anrainer, Kooperationspartner, Lieferanten,
Krankenversicherer, Behdrden und Mitarbeiter von der
operativen Marketingpolitik der Praxis Kenntnis erlangen.
Um sich fiir einen Dienstleister zu entscheiden, muss der
potenzielle Wunschpatient wissen, dass die jeweilige Praxis
existiert. Daher gilt es, den Bekanntheitsgrad zu steigern.

Ein Image aufbauen Weiteres Ziel der Kemmunikati-
onspolitik ist zudem der Reputationsaufbau als Kompe-
tenz- und Qualitdtsfiihrer im Bereich Komplementarme-
dizin. Dies wird als Imagewerbung beziffert, wahrend
Produktwerbung sich um einzelne Leistungen bzw. The-
rapien dreht. Beides zahlt zur Unternehmenskommunika-
tion, die viele Mdglichkeiten und Facetten bietet. Wichtig
ist eine dauerhafte Unternehmenskommunikation, um ein
positives Klima in der AuBenwahrnehmung aktiv zu gestal-
ten und um auf diese Weise auch fiir kemmunikative Kri-
senzeiten besser gewappnet zu sein. Zundchst gilt es, die
Corporate |dentity, das Selbstbild eines Unternehmens (in-
nengerichtete Unternehmenskultur) zu gestalten.

Ein weiterer Schritt ist die Gestaltung des auRengerich-
teten Fremdbildes der Praxis, dem Corporate Image. Ele-
mente der Corporate Identity sind Corporate Behaviour
{(bspw. Fiihrungsprinzipien oder auch der wertschatzende
Umgang miteinander), Corporate Communication (ein-
heitliches kommunikatives Erscheinungsbild), Copaorate
Culture (Konkretisierung der Unternehmensphilosophie),
Corporate Design (Unternehmenslogo und Firmensignet,
welches der Wiedererkennung und Identifikation dient wie
bspw. die Audi-Ringe oder der Mercedes Stern). Hierzu
zahlt auch der Claim, der zusdtzlich zum Logo das USP
transportiert. Die Automobilindustrie liefert hier qute Bei-
spiele. Der Claim von Audi lautet Vorsprung durch Tech-
nik* und stellt die Affinitat der Marke zur technischen In-
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novation heraus. Die Marke Mercedes hingegen kommu-
niziert seit 2010 ,das Beste oder nichts* und unterstreicht
damit die Exklusivitdt der Marke.

Das Element Corporate Social Responsibility gewinnt an
Bedeutung, da hierauch eine nachhaltige Unternehmens-
fiihrung sowie ein schonender Umgang mit den Ressour-
cen verankert sind.

Den Verkauf fordern Neben der klassischen Werbung,
die durch das Standesrecht des Arztes nicht mehrverboten
ist, da man dem Informationsbedarf des Patienten entge-
genkommen méchte, zdhlen zur Kommunikationspolitik
auch die Elemente der Verkaufsforderung, wie Messen und
Ausstellungen, Product Placement, Sponsoring, Event-
Marketing, Public Relations sowie Social-Media-Kommuni-
kation. Die Verkaufsforderung ist gerade bei Selbstzahler-
angeboten sinnvoll. Wahrend wiederum Kulturarbeit und
ein Engagement in Kunst den Praxen eine Event-Marke-
tingmaéglichkeit bieten, um mit wichtigen Ansprechpart-
nern Kontakt zu halten und durch begleitende Pressearbeit
(Public Relations) den Bekanntheitsgrad zu steigern. Diese
Artvon Kulturengagement bietet weitere positive Neben-
effekte, denn die Praxis wiirde beispielsweise nicht aus-
schlieBlich mit negativ besetzter Krankheit in Verbindung
gebracht. Es erfolgt ein positiver Imagetransfer durch die
schéngeistigen Kiinste, zu denen man ungezwungen mit
lockeren Gesprachen zusammenkommt.

Die Pressearbeit ist systematisch aufzubauen, und regio-
nale Pressepartner sind regelmaRig mit Informationen zu
versorgen. Hierzu ist ein Kommunikationskonzept ein ge-
eignetes Mittel, um Kommunikationsmedien, Veroffent-
lichungstermine und Veranstaltungen akribisch zu planen.

Storytelling Die relativ moderne Alternative des Story-
tellings ist insbesondere fiir die neuen Medien im Social-
Media-Bereich wie Twitter, Facebook, Instagram und Co.
geeignet. Bei dem Storytelling werden interessante, au-
thentische Geschichten Giber Mitarbeiter, dem Arzt oder
Patienten erzdhlt. Das ldsst die Praxis sympathischer wir-
ken. Es handelt sich um eine Methode, die systematisch
geplant und langerfristig ausgelegte Fakten (iber ein Un-
ternehmen maglichst emotional erzdhlt. Hierbei stehen
vor allen die Menschen und ihre Geschichten im Mittel-
punkt. Das Renn-Team Red Bull erzéhlt bspw. die Ge-
schichte des Mitarbeiters David Betteridge (youtube Paper
Dreams) und wie er tiber sein Hobby rekrutiert worden ist.
Die sympathische Prasentation erzielte bereits eine hohe
Zahl der Aufrufe und damit eine Imagesteigerung fiir das
Unternehmen.

Aus einem erfolgreichen Praxis-Kommunikationskonzept
sind die neuen Kommunikationsformen nicht mehr weg-
zudenken. Gerade kaufkraftige Zielgruppen bewegen sich
in diesem Segment, welches jedoch entweder regelméaRig
und professionell gepflegt oder erst gar nicht favorisiert
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werden sollte. Ebenso wie die komplette Marketingstrate-
gie kann dies keine Nebenbei-Aufgabe in der professionel-
len Unternehmenskommunikation sein.
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