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Die Ordinationsphilosophie

Der Erfolgsmotor fur die Ordi

WIEN -, Jedes Unternehmen, und das gilt auch fiir das Unterneh-
men Arztpraxis, kann langfristig nur dann erfolgreich sein, wenn
sich die Mitarbeiter mit der Praxis identifizieren”, erklart Marke-
ting-Expertin Viktoria Hausegger. Eine gute Ordinationsphiloso-
phie kann den dafiir notwendigen Orientierungsrahmen schaffen.

Eine gute Praxis-Vision kann den
notwendigen Orientierungsrahmen
schaffen. Hausegger: ,,Sie driickt aus,
warum tun wir das, was wir heute
tun? Wo wollen wir in fiinf bis zehn
Jahren stehen?* Eng damit verbun-
den ist die Praxis-Philosophie. Sie
richtet sich aber nicht nur die Mit-
arbeiter, sondern auch an die Pati-
enten. Diese sollen ebenfalls wissen,
woflir die Praxis steht und was sie fir
die Patienten sein will. Deshalb ist
die Praxis-Philosophie der Grund-
stein jeglicher Praxis-Marketing-Ak-
tivitaten.

Die Ordinationsphilosophie hélt
zu einem groflen Teil die Ordina-
tionskultur, ihre Wertewelt fest. Sie
bestimmt den Umgang miteinander
und beeinflusst damit die Atmosphé-
re der Praxis. Die Philosophie driickt
aus: Wie wollen wir von unseren Pa-
tienten gesehen werden? Im idealen
Fall entsteht damit auch eine Identifi-
kation des Patienten mit der Praxis.

Die Atmosphire in der Ordinati-
on wird - ob gewiinscht oder nicht —

E-Learning zum

Praxis-Marketing:

In Rahmen unseres E-Learning haben Sie mit Hilfe der
Arzte-Marketing-Spezialistin, Viktoria Hausegger, Agentur
mehr.wert. fur drzte und apotheker, die Mdglichkeit, Ihr ei-
genes Praxis-Marketing-Konzept zu entwickeln. Sie erfah-
ren Schritt far Schritt, worauf es ankommt und was fur lhr
erfolgreiches Konzept wichtig ist.

www.medizin-medien.at (Menii E-Learning)

1:1 auf den Patienten iibertragen. Der
Patient wiederum kann die Qualitat
der arztlichen Leistung nicht wirk-
lich beurteilen — deshalb zieht er auch
diesen Faktor unterbewusst und au-
tomatisch als Ersatzkriterium fiir
die Beurteilung der érztlichen Leis-
tung heran. Damit hat die Ordinati-
onsphilosophie eine starke werbliche
Wirkung — nach innen (Mitarbeiter)
und aufSen (Patienten, Umfeld). Dies
macht klar: Sie ist ein unverzicht-
bares Instrument im Ordinations-
marketing und Personalmarketing.
Hausegger: ,,Es gibt kaum etwas
Schwierigeres, als eine wirklich gute
Vision oder Philosophie zu formu-
lieren. Denn Sie miissen damit Mit-
arbeiter, Patienten und andere In-
teressengruppen iiberzeugen, besser
noch: begeistern und mitreiflen!*
Erfahrungen zeigen jedoch, dass
hier sehr oft einfach gut klingende,
nette Phrasen formuliert und schrift-
lich festgehalten werden. Aber Ach-
tung! Lauft dann in Wirklichkeit
alles anders, schaden Sie sich mit ei-

Welche ,, Philosophie”

ner solchen ,optischen Tauschung®
enorm. Vision und Philosophie funk-
tionieren namlich nur dann, wenn
sich die Mitarbeiter ihr verschrieben
haben, weil sie sich mit den Zielen
dahinter verbunden fiihlen.

Vision und Philosophie sind viel
mehr als nur die Zusammenfassung
der wichtigsten Praxisziele. Sie haben
aber viel miteinander zu tun. Sie soll-
ten im Einklang sein und zueinander
passen. Glaubwiirdigkeit ist der wich-
tigste Grundsatz fiir Thre Vision und
Ihre Philosophie. Um eine stimmige
Vision oder Philosophie entwickeln
zu konnen, sollte die Praxis offen
sein. Es bedarf Freirdume fiir Krea-
tivitdit und Spontaneitit. Gleichzei-
tig spielt die Erfahrung des Praxisin-
habers und die Organisationskultur
eine wichtige Rolle. Ausgangspunkt
sind meistens klare Bilder des Praxis-
inhabers. Da die Praxisphilosophie —
richtig umgesetzt — wesentliche Teile

Steuertipp

steht hinter Ihrer Praxis und wird diese auch gelebt? Die
Praxis-Philosophie ist der Grundstein fir jedes Ordinationsmarketing.

der Vision festhilt, sollten Sie sich
erst nach diesem Prozess mit der Or-
dinationsstrategie, der Formulierung
von Zielen, Patienten- und Zielgrup-
pen und der Positionierung widmen.
»Aus einer guten Philosophie lassen
sich zahlreiche Anregungen fiir das
Marketing ziehen. Zielt die Philoso-
phie darauf, die Praxis insgesamt bei
den relevanten Patienten- und Ziel-
gruppen zu positionieren, so sind so
genannte Claims oder Slogans dar-
auf ausgerichtet, die Ordination als
Marke oder eine bestimmte Dienst-
leistung zu positionieren’, so Hauseg-
ger. Sie sind also wichtiger Bestand-
teil der Markenbildung. red

Zur Person

Viktoria Hausegger ist Geschafts-
flihrerin der Agentur mehr.wert.
flir arzte und apotheker.
www.mehrwertmarketing.at

Bankkontoausziige fiir Buchhaltung und Steuer

WIEN - Bei allen Bankkonten,
iiber die steuerpflichtige Ein-
nahmen und Ausgaben er-
folgen, ist eine ausreichende
Dokumentation erforderlich.
Im Falle von Finanzamtsprii-
fungen wird die Vorlage der
gesammelten Kontoausziige
verlangt.

Sind die Kontoausziige auf Ver-
langen des Finanzamtes vorzulegen,
aber nicht mehr verfiigbar, miissen
die fehlenden Unterlagen bei der
Bank nachbestellt werden. Das kos-
tet erhebliche Spesen und verursacht
zudem einiges an Zeitaufwand.

Unsere Empfehlung: Fithren Sie
fiir berufliche und private Zwecke

getrennte Konten und lassen Sie
moglichst keine betrieblichen Ein-
nahmen auf private Konten flie-
8en. Sobald bei einer Finanzamts-
prifung festgestellt wird, dass eine
steuerpflichtige Einnahme auf ein
nichtbetriebliches Konto (oder
Sparbuch) geflossen ist, wird meist
die Offenlegung aller Bewegungen
auf diesem Konto in den Priifungs-
jahren verlangt.

Seit Electronic Banking und In-
ternet-Banking immer mehr Ver-
breitung gefunden haben, werden
als Buchhaltungsunterlagen oft an
Stelle der herkémmlichen Konto-
ausziige der Banken selbst erstell-
te Ausdrucke verwendet. In die-
sem Zusammenhang sollten immer
»finanzamtstaugliche“  Kontoaus-
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ziige, d.h. entweder herkémmliche
Papier-Kontoausziige (im Original)
oder iiber Home-Banking bzw. In-
ternet selbst ausgedruckte, unver-
anderliche E-Kontoauszugsdrucke
(meist im pdf-Format) zur Verfii-
gung gestellt werden. Achtung: Lis-
ten, die mittels Datenexport in ein
anderes Programm (wie etwa MS-
Excel) iberstellt wurden, sind be-

arbeitbar und daher als Beleg nicht

tauglich! Zur Weiterverarbeitung

und Zusammenfassung der Origi-

nalbelege konnen Tabellenkalkula-

tionsprogramme selbstverstandlich
verwendet werden.

Steuerberater

Mag. Wolfgang Leonhart

1070 Wien, Mariahilferstr. 74a

www.leonhart.at

Wenn Sie eine Frage oder

eine Anregung zum Thema
Steuer haben, helfen wir lhnen
gerne weiter:

Medical Tribune

Tel.: 01/54600-320
redaktion@medical-tribune.at
www.medical-tribune.at

Foto: Dr. Trauschke / agentur mehr.wert
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4.11.2009

Fortbildung ,Management

der Osteoporose”

Leitung: Prof. Dr. H. Dobnig,

Prof. Dr. E. Preisinger

Ort: Wiener Rathaus, Nordbuffet

Info: MedEvent, Tel.: 01/545 38 10,

Fax: DW 25

@ E-Mail:
medevent@medevent.cc

www.medevent.cc

4.-6.11.2009

Fortbildungskurs , Onkologie

in Klinik und Praxis”

Leitung: Prim. Prof. Dr. H. Ludwig

Ort: Wilhelminenspital Wien

Info: 1. Med. Abt. — Zentrum fiir

Onkologie und Hamatologie,

Wilhelminenspital Wien,

B. Misensky, Tel.: 01/49150-2101,

Fax: DW 2109

@ E-Mail: barbara.misensky@
wienkav.at

6.-7.11.2009

Symposium ,, Ganzheitsmedi-

zinische Therapieansatze bei

funktionellen Beschwerden

des Gastrointestinaltrakts”

Leitung: Prof. Dr. W. Marktl

Ort: Otto-Wagner-Spital

Info: akademie fiir ganzheitsme-

dizin, Tel.: 01/688 75 07,

Fax: DW 15

@ E-Mail: office@gamed.or.at
www.gamed.or.at

7.11.2009

Seminar ,Palliativmedizin”
fiir Allgemeinmediziner der
bugam

Leitung: bugam, Dr. M. Kornfeind,
Dr. S. Karall, Dr. G. Kéniger

Ort: Haus St. Stephan, Ober-
pullendorf

Info: bugam, Dr. Kéniger,

Tel.: 02618/2300, Fax: DW 50
E-Mail:

bugam@bnet.at
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AUSTRIA

7./8.11.2009
Ordinationsmanagement
Referenten: Dr. Ch. Reisner,

Mag. M. Duhan

Ort: Landgasthof Bérenwirt,
Petzenkirchen

Anmeldung: ratiopharm,

Tel.: 01/97007-230, Fax: DW 44230
E-Mail: msamek@ratiopharm.at
DFP-Punkte: 8 Pkte. Allgemein-
medizin, 4 Pkte. nach freier Wahl



