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Marketing

,Herr Doktor, Sie sind ja in der

Offentlichkeitsarbeit ist auch fur Arzte mittlerweile notwendig — und lohnend. Ideal ist es, wenn Sie dafir
sorgen, dass Zeitungen und Zeitschriften gerne tiber Sie berichten. Wie das geht? Eigentlich miissen Sie

,nur” das Interesse der Redaktionen wecken und anfachen.

Wie bei jedem Marketingthema ist es auch bei der

Offentlichkeitsarbeit der erste Schritt, die Besonder-
heiten der eigenen Praxis darstellen zu kénnen. Wenn Sie ein
engagierter Anhénger der evidenzbasierten Medizin sind,
niitzt Thnen die Berichterstattung tiber Hausmittel eher we-
nig. Wenn Thre Praxisbesonderheit die Palliativmedizin ist,
warum sollten Sie dann Interviews iiber Priavention geben?
Aber bedenken Sie auch, dass die Medien wirklich nur tiber
interessante Dinge berichten.
Ob Sie als Arzt und Praxisinhaber einen Sachverhalt interes-
sant finden oder nicht — darauf kommt es nicht an. Redak-
tionen wollen ihren Lesern etwas bieten, um Kéufer zu ge-
winnen und die Auflage zu steigern. Gelingt das mit Threm
Thema? Dann sind Sie ,,drin“!
Nach der Ziel- und Inhaltsfindung — allein oder im Team — ist
der niichste Schritt schon viel einfacher: die Kontaktaufnahme
zu Journalisten und Redakteuren. Das ist gar nicht so schwer,
wenn Sie einen passenden Anlass finden (siche Kasten un-
ten) — und den richtigen Ansprechpartner.
Eine Redaktion plant die Themen des Blattes. Umgesetzt wer-
den die Ideen mithilfe von freiberuflich ttigen Journalisten.
PR-Journalisten sind dagegen darauf spezialisiert, die Themen
ihrer Kunden zu verbreiten. Sie bekommen kein Geld von den
Redaktionen, sondern von ihren Auftraggebern. Oft arbeiten
sie eng mit Anzeigenabteilungen zusammen.
Kliniken arbeiten iiblicherweise mit PR-Agenturen zusam-
men, Arztpraxen meiner Erfahrung nach nur ausnahmsweise.
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® Bieten Sie der Regionalpresse ,lhr” Thema an.

m Loten Sie Themen fiir die Gesundheitsmesse aus.

m Erarbeiten Sie Ihr Thema fiir den Diabetes-Tag, den Welt-AIDS-
Tag oder fir den Tag der Gesundheitsforschung.

= Bieten Sie der Presse Berichterstattungen tber Fortbildungskon-
gresse an.

m Bieten Sie lhren Expertenrat fiir Impfungen an zu Grippe, Vogel-
grippe, Masern oder sonstiger Pravention.

= Bieten Sie der Fachpresse verstandliche Zusammenfassungen zu
Grundsatzartikeln an.

= Halten Sie spannende Vortrdge bei Patientenkongressen.

m Legen Sie lhren Standpunkt und lhre Erfahrungen in der medizi-
nischen Laienpresse dar, eventuell zu einer neuen Leitlinie oder
zu einem DMP.

Der Kassenarzt

[ von Helmuth C. Roider]

Aber fiir hoch spezialisierte Praxen und fiir Arztenetze lohnt
sich auch diese Uberlegung. Irgendwie nebenher kann man
nimlich in der Regel keine PR-Arbeit machen.

Wenn Sie den richtigen Redakteur gefunden haben, erkldren
Sie ihm, zu welchem Thema Sie sich als Ansprechpartner zur
Verfiigung stellen. Fiir die Redaktion ist es beispielsweise ein
Vorteil, wenn sie langweilige dpa-Meldungen durch individu-
elle Arztekommentare aufwerten kann.

Manchmal wird auch einfach ein Arzt gesucht, der in der
Lage ist, einem Jungredakteur einen medizinischen Zusam-
menhang zu erldutern.

Welches Blatt oder welcher Sender?

Thre idealen PR-Partner sind diejenigen Publikationen oder
Sender, die zu Ihrer Zielgruppe passen.

Nicht Sie sollen die Aufmachung des Blattes oder die Musik
des Radiosenders mégen — Hauptsache, Thre Zielgruppe fiihlt
sich dort heimisch. Wenn das der Fall ist, dann sind auch Sie
dort richtig. Versetzen Sie sich also in Ihre Zielgruppe hinein,
gehen Sie in den Kopfen Threr Kunden spazieren: Was lesen
die Menschen, die Sie in Ihrer Praxis sehen mochten? Welche
Radioprogramme und welche Fernsehsendungen sind fiir sie
gedacht?

Wenn Sie ein typischer Hausarzt sind, wird es Ihnen darauf
ankommen, dass Thre Themen vor allem in der nahen Um-
gebung der Praxis gelesen werden. Wenn Sie sich aber auf
ein auBergewdhnliches Thema spezialisiert haben, werden
Sie Thre Zielgruppe in ganz Deutschland suchen und folg-
lich auch iiberregionale PR-Partner benétigen. In diesem Fall
sind auch kostenlose PR-Portale wie www.newsmax.de oder
www.openpr.de fiir Sie interessant. Hier konnen Sie kostenlos
Pressemitteilungen und Bilder einstellen, hier suchen Redak-
tionen nach interessanten Meldungen.

Interviews

Wenn Sie um ein Interview gebeten werden, sollten Sie nicht
spontan zusagen. Uberlegen Sie in Ruhe, ob sich der Aufwand
fiir dieses Thema lohnt: Sie miissen sich sorgfiltig vorberei-
ten, nicht nur inhaltlich, sondern auch formal.

Eine Biertischplauderei und ein professionell gefiihrtes Inter-
view sind nicht zu verwechseln. Am besten notieren Sie sich,
welche Statements Sie zu dem vereinbarten Thema abgeben
wollen. Und Sie sollten auch dariiber nachdenken, was Sie auf
gar keinen Fall sagen diirfen.

Im Interview selbst miissen Sie sich nicht zu sehr an die Fra-
gen des Journalisten klammern. Jeder Politiker macht vor, wie
man Fragen als Aufhénger fiir die langst vorbereiteten Ant-
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worten einsetzen kann. Wenn Sie sehr
aufgeregt sind. lohnt es sich vielleicht,
das Interview mit einem Sparringspart-
ner vorzubereiten: Welche Fragen sind
unangenehm, wann fangen Sie an zu
stottern? Wichtige formale Kriterien
sind die Wortwahl — wahrscheinlich
miissen Sie Fachausdriicke vermei-
den — und die Lange Threr Antworten:
Fassen Sie sich kurz. Punkt.

Gemeinsam mit Kollegen?

Jeder Redakteur wittert natiirlich Wer-
bung, wenn jemand ihm kostenlose
Texte anbietet. Wirkungsvoller ist es,
zusammen mit Kollegen aufzutreten.
Gemeinsame Redaktionsbesuche bei
Lokalzeitungen haben fur die Redak-
tion den Vorteil, ein Thema umfas-
send darstellen zu kénnen. Und wenn
Sie die Kollegen geschickt auswahlen,
kommt auch Ihr Schwerpunkt nicht
zu kurz. Kliniken gehen mittlerweile
dazu iiber, Medienkooperationen mit
Regionalzeitungen aufzubauen. So
hat die Abtetlung Unternehmenskom-
munikation des Universitatsklinikums
Miinster (UKM) eine Zusammenarbeit
mit den WESTFALISCHEN NACHRICHTEN
begonnen: Im Oktober 2007 erschien
die erste Medienbeilage ..Forschen und
Heilen — Hochleistungsmedizin am
Uniklinikum Minster™. Seitdem wird
die 16-seitige Beilage vierteljahrlich
herausgegeben. Sie liegt nicht nur der Zeitung bei, eine Ex-
traauflage wird an einweisende Arzte verschickt und in der
Klinik ausgelegt.

PR-Arbeit ohne Fehler — Schritt fiir Schritt

B Zu welchem Thema mochten Sie Offentlichkeit herstellen?

Redakteure kontaktieren, Kontakt-Datenbank aufbauen.

Interview mur mit Textfreigabe per Fax/E-Mail.

Aktion. Aufwand und Zukunftskonsequenzen abwégen.

Uberzeugcn Sie Redakteure davon, wie spannend gerade

Thr Thema far die Leser ist.

m Bieten Sie ¢inen Beitrag an, z.B. zum Thema Osteoden-
sitometrie, und steigen Sie ein mit ,,... schmerzhaften
Wirbelkirperbriichen, die sich vermeiden lieen, wenn ...

m Bieten Sie zum Thema ,,Erweiterte Vorsorgeuntersuchun-
gen™ Informationen an, und weisen Sie auf die einge-
schrankten Moglichkeiten im Rahmen des Check-up hin.

m Berichten Sie iiber naturheilkundliche Krebstherapien.
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m Berufen Sie sich nicht auf Prof. Soundso, den nur wenige
kennen, bieten Sie lieber eine Geschichte an: Was faszi-
nierte Sie damals, als Sie Prof. Soundso kennenlernten?

Ein Redakteur ist zustindig fiir die Inhalte, schlichte Werbung
wird dadurch vielleicht verhindert: Auch eine Arztegruppe
konnte ein dhnliches, vielleicht etwas kleineres Konzept ver-
mutlich umsetzen.

Manchmal braucht man nur ein paar kreative Ideen, um die
Nase vorn zu haben. Und genau das wiinsche ich Thnen fiir
Ihre Offentlichkeitsarbeit! 5
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