PRAXIS & WIRTSCHAFT « MARKETING

Kreativitat

und Flexibilitiit gefragt

Praxismarketing kreativ und systematisch

planen und umsetzen.

DER MARKETINGPLAN ist das zentra-
le Instrument im Praxismarketing. Um
»,MarketingmalBnahmen* zielgerichtet und
erfolgreich einzusetzen, miissen das Um-
feld und die Ausgangssituation analysiert,
Strategie und Ziele geklért sein.

Viele Praxen, fiir die Marketing heute
bereits selbstverstdndlich ist, verzetteln
sich aber noch in einer starren Planung.
Diese wird viel zu wenig systematisch
betrieben, oft nur ,.fortgeschrieben —
ohne Anpassung an ein verdndertes
Umfeld, neue Leistungen oder Services
und ohne kreative Ideen. Das Praxismar-
keting wird ,,irgendwie” gemacht. Umso
grofer ist dann die Enttduschung, wenn
vereinzelte MafBlnahmen mit mehr oder
weniger groBlem Aufwand durchgefiihrt
werden, aber nicht die gewiinschten
Ergebnisse bringen.

AUF MEHRERE JAHRE AUSGERICHTET

Marketingplanung ist also eine wichtige
Aufgabe im Unternehmen Arztpraxis, die
zum einen von einem systematischen Vor-
gehen, zum anderen auch von Kreativitét
und Flexibilitdt gekennzeichnet sein
muss. Ein Marketingplan ist ein Doku-
ment, das alle notwendigen Aktionen und
Mafnahmen enthélt, um spezifische Mar-
ketingziele zu erreichen. Dariiber hinaus
enthélt dieser Plan auch Informationen
und Hintergriinde, welche die Aktionen

Aspekte einer

professionellen Marketingplanung

Zukunftsgerichtete Planungsszenarien werden sichtbar.
o Patientenfokussierung ist ein zentrales Moment im Unternehmen Arztpraxis.
e Marketingstrategien und -ziele orientieren sich konsequent an den Praxis-

strategien und -zielen.

o Konflikte mit anderen Praxiszielen werden sichtbar und ausgeglichen.

e Patienten, Wettbewerb und Mairkte werden regelméBig analysiert und die
Informationen fiir das Marketing genutzt.

e Andere Praxisbereiche werden eingebunden und effizient koordiniert.

® Prozesse der Marketingplanung werden standardisiert, bleiben aber auch

kreativ und flexibel.
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und MaBnahmen begriinden und erldutern.
Ein Marketingplan kann fiir eine Praxis-
Dienstleistung, eine Marke oder eine Pro-
duktlinie erstellt werden. Er kann zeitlich
auf ein oder mehrere Jahre ausgerichtet
sein. Grundlage fiir dieses MaBnahmen-
konzept sind klare Marketingziele und
-strategien, die ebenfalls im Marketing-
plan erldutert werden kénnen. Marketing-
planung ist der Prozess zur Erstellung
eines Marketingplans und dessen regel-
méfige Anpassung.

ANGEMESSENE PRAXISSTRATEGIE

Im Zentrum der Marketingplanung steht
die Praxisstrategie, von der die wesentli-
chen Vorgaben kommen miissen: Ziele, die
die Praxis erreichen will, und die Marsch-
richtung, die eingeschlagen werden soll.
Dabei liefert der Marketingplan auch
wichtige Informationen, um eine ange-
messene Praxisstrategie zu entwickeln.
Letztlich muss damit dafiir gesorgt
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AUFGABEN DER MARKETINGPLANUNG
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Im Rahmen der Marketingplanung mis-
sen unterschiedliche Aufgaben wahrge-
nommen werden, die deutlich machen,
dass das Marketing eine wichtige Funkti-
on darstellt. Es sollte ,,Dienstleister” in
der Praxis, aber auch ,,Wachstumsmotor*
sein.

Ein wesentliches Problem von Marketing-
pldnen vieler Praxen ist, dass viele nicht
realistisch genug sind. Sie zeichnen nur
wagemutige Bilder davon, wie die
Zukunft im idealen Fall sein sollte. Nach
und nach zeigt sich dann, dass der Plan
nicht realisiert werden kann. Er verliert
damit insgesamt an Wert und wird nicht
mehr genutzt.

Sehr oft wird auch unterschéitzt, dass die
Analyse der Ist-Situation beziiglich Pa-
tienten, Markte, Wettbewerb eine maf3geb-
liche Rolle spielt. Schlielich sollte der
Plan nicht zu kurzfristig angelegt werden.

werden, dass die angebotenen Leis-
tungen nachgefragt werden. Das
gilt heute auch fiir Arztpraxen,
denn sie werden mehr denn je als
Dienstleister gesehen und wahrge-
nommen. Insofern ist der Marke-
tingplan in Praxen auch ein wichti-
ges Instrument der Mitarbeiterfiih-
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rung und unterstiitzt diese bei ihren

Aufgaben.

DER UMGANG MIT RUCKSTANDEN
Wie man die Zahlungsmoral der Patienten
stimuliert

WAS DIE BANKEN AUS DER
FINANZKRISE GELERNT HABEN
Eine kritische Analyse

URLAUBS- UND
KRANKENSTANDSVERTRETUNGEN
Wer haftet bei Fehlbehandlungen?
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