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Marketing

Trommeln gehort

zum (Geschaft

Anzeigenschaltungen auch. Die Zeiten, in denen Arzte nur
zur Praxisiibernahme und dann einmal im Jahr zum Urlaub
auf ihre Praxis aufmerksam machen durften, sind seit Jahren
vorbel. Ist Ihnen schon aufgefallen, dass lhre Kollegen damit

begonnen haben, an ihrer Aullendarstellung zu arbeiten?
[ von Helmuth C. Roider]

Medienarbeit funktioniert dann am besten, wenn sie

systematisch aufgebaut wird. Dazu gehort neben einem
Plan mit umsetzbaren Zielen unbedingt auch die Entscheidung,
wie viel Geld man dafiir ausgeben kann und muss. Bei einem
kleinen Etat sollten Sie sich auf wenige Medien konzentrie-
ren. Jeder Profi weil}: Bei Anzeigen ist einmal identisch mit
keinmal. Werbung bringt auf Dauer nur dann etwas, wenn der
Markt konsequent penetriert wird. Was fiir die Markenartik-
ler gilt, stimmt auch fiir Ihre Informationskampagnen. Wenn
das Geld nicht ausreicht, um das ganze Jahr hindurch in den
Medien présent zu sein, dann sollten Sie am besten viermal
im Jahr jeweils eine Woche lang jeden Tag ,,Powerplay* ma-
chen — das bleibt in Erinnerung.

Woriiber michten Sie informieren?

Stellen Sie sich vor, Sie konnten kostenlos einen Fernsehwer-
bespot iiber Thre Praxis senden. Was kdme in diesem Spot
vor? Welche potenziellen Patienten und Kunden sollten den
Spot sehen und anschliefend am besten sofort einen Termin
vereinbaren? An erster Stelle steht die Idee: Welche Inhalte
mochten Sie iiberhaupt offentlich per Anzeige bekannt ma-
chen, und wem? Erst an zweiter Stelle ist zu iiberlegen, mit
welchen Mitteln und Wegen das am besten funktioniert.

Annoncen-Know-how

Die wichtigsten Fragen an die Anzeigenabteilung:

m Wer sind die Leser?

m Welche Auflage hat das Blatt? Eventuell auch: Wie hoch ist
die verkaufte Auflage, wie hoch die der kostenlos vertriebenen
Exemplare?

m Wie teuer sind Anzeigen und in welcher GréRe?

m Gibt es Rabatte bei Mehrfachschaltungen?

m Welche Platzierungen werden angeboten?

m Besteht die Mdglichkeit einer redaktionellen Unterstiitzung?

Der Kassenarzt

Werbeprofis empfehlen als ersten Schritt der Werbeplanung
gern die Durchfiihrung einer Konkurrenzbeobachtung. Auch
Arztpraxen profitieren meiner Erfahrung nach davon, wenn
sie sich anschauen, was ihre Wettbewerber tun, um bekannt
zu werden. Es muss nicht jeder das Anzeigenrad neu erfinden,
man kann sich ruhig von den Mitbewerbern inspirieren las-
sen. Wenn Sie sich noch unsicher iiber den Inhalt Threr ganz
speziellen Praxisinformation sind, setzen Sie sich am besten
mit Threm Team zusammen und erstellen eine spontane Stér-
ken-Schwiéchen-Analyse der Praxen vor Ort:

Wo liegen wessen Stdrken und Schwichen? Welche Patienten
haben weshalb zu Ihnen gewechselt? Diese Analyse macht es
Thnen leichter, die eigenen Stirken weiter herauszuarbeiten.
Ist es cher ein Serviceaspekt, eine bestimmte naturheilkund-
liche Orientierung oder ein Praventionskonzept, mit dem Sie
an die Offentlichkeit gehen wollen? Wichtig ist, dass Sie im-
mer aus der Sicht des Patienten und Kunden argumentieren.
Ihn miissen Sie neugierig machen, locken oder iiberzeugen.
Seine Sprache miissen Sie sprechen, seine Bediirfnisse he-
rausfinden und erfiillen.

Wen wollen Sie informieren?

Sagen Sie jetzt nicht: ,,meine zukiinftigen Kunden*! Sie miis-
sen sich schon die Mithe machen, nach demografischen Merk-
malen Threr potenziellen Kundschaft zu suchen. Bei den de-
mografischen Merkmalen geht es typischerweise um soziale
und wirtschaftliche Eigenschaften von Personen: Geschlecht,
Alter, Einkommen und Haushaltsgrofe beispielsweise.

Und natiirlich spielt der Wohnort eine Rolle: Ist IThr Angebot
so einzigartig, dass Sie auch Patienten aus anderen Bundes-
landern anlocken? Oder suchen Sie ganz konkret nach einer
Moglichkeit, Mitarbeiter aus einem bestimmten Biirokomplex
anzusprechen? Sind gut situierte Rentner Ihre Lieblingsziel-
gruppe? Erst wenn Sie sich dariiber klar geworden sind, ist
es Zeit fiir den ndchsten Schritt: die Auswahl der Medien,
die Thre Zielgruppe liest. Redaktion und Anzeigenabteilung
wollen wissen, wer ihr Blatt eigentlich liest. Deshalb fithren
Zeitschriften und andere Medien regelmidBig Medienanalysen
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durch. Die Redakteure wollen schlieflich die Inhalte mog-
lichst optimal auf ihre Zielgruppe abstimmen konnen. Die
Anzeigenabteilungen miissen dagegen beschreiben konnen,
wie hoch der Bekanntheitsgrad des Blattes ist und welche
Zielgruppen fiir ihre Anzeigenkunden interessant sind. Die
Ergebnisse solcher Medienanalysen sind fiir die Kunden — Sie
also! — von grofBem Interesse. Sie machen die Auswahl leich-
ter. Langst gibt es ndmlich auch auf dem platten Land eine
groflere Auswahl von Printprodukten, die fiir Thren Zweck
infrage kommen: Wochenblitter, regionale Anzeigenblitter,
Gesundheitsbeilagen in der Regionalzeitung, Gesundheits-
Branchenverzeichnisse und kostenlose Erndhrungsblatter, die
vor allem in Bioldden ausliegen. Es lohnt sich, fiir den Fall der
Fille eine Sammlung brauchbarer Werbetriger anzulegen und
sie zu vergleichen.

Wer iiber Selbstzahlerleistungen informieren mdchte, der
sollte sich allerdings gut iiberlegen, ob kostenlose Werbeblét-
ter das richtige Medium fiir ihn sein konnen. Dort erreicht
man eher selten zahlungskriftige Verbraucher.

Wo wollen Sie informieren?

Die Tageszeitung ist immer noch die erste Wahl: Wer Geld
fiir eine Zeitung ausgibt, hat auch Geld fiir Thre individuellen
Gesundheitsangebote. Das wichtigste Kriterium iiberhaupt ist
die Gruppe der Kernleser: Wer sind die regelmiBigen Leser
des Blattes? Wie wichtig ist ihnen diese Publikation? Wie
viele Mitglieder Ihrer Zielgruppe erreichen Sie mit einer ein-
maligen Anzeige und zu welchen Kosten?

Die regionale Tageszeitung kann, muss aber nicht der richtige
Werbetriger sein. Vielleicht finden Sie lhre Zielgruppe eher
in einer Zeitschrift oder im Vereinsblatt des regionalen Sport-
vereins? Auch das THK-Blatt Threr Region oder ein lokaler
Kulturfithrer kdnnten geeignet sein. Bei der Entscheidung
iiber das richtige Medium ist auch das Erscheinungsintervall
ein wichtiges Kriterium: Mehrmalige kreative Schaltungen in
der Tageszeitung konnen mehr bewirken als eine einmalige
Anzeige in einem tristen Branchenverzeichnis. Ob eine An-
zeige erfolgreich war oder nicht, sollte mit einem einfachen
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Testverfahren analysiert werden: Ergénzen Sie in lhrem
Anamnesebogen die Frage ,,Wie sind Sie auf uns (auf diese
Leistung) aufmerksam geworden?*. Die Antworten werden
als Strichliste oder per EDV gesammelt — die Ergebnisse zei-
gen Thnen, welche Infokampagnen Erfolg hatten.

Wie soll die Anzeige aussehen?

Anzeigen kosten viel Geld. Wenn sie aber schlecht gestaltet
oder falsch getextet sind, bringen sie wenig. Deshalb setzen
erfolgreiche Praxen erfahrene Werbeprofis ein: Je kleiner
die Anzeige, desto wichtiger ist die zu kommunizierende
Botschaft. Natiirlich gibt es auch Arzte, die das selbst hin-
kriegen. Aber Thnen sollte wenigstens bewusst sein, dass es
Abmahnvereine gibt, die nur auf Formfehler warten — auch in
der Provinz. Papier und Bleistift sind die Handwerkszeuge des
Anzeigenbastlers. Welcher Text muss, welcher konnte zusdtz-
lich noch in der Anzeige erscheinen?

Die besten Ideen hat man meistens nicht allein, sondern im
Team. Wer selten Anzeigen schaltet, macht gern zwei typische
Fehler. Er schaut nicht durch die Kundenbrille und verfasst zu
viel Text fiir die Anzeige:

m Niemand kennt Ihre geniale neue X'Y-Vorsorge-Idee, deshalb
ist diese als Uberschrift einer Anzeige ungeeignet (schlecht:
»Jetzt XY-Methode®). Gehen Sie ndher an den Kunden heran:
Wobei konnen Sie ihn mit dieser neuen Methode unterstiit-
zen? Diese Information gehort als Titel in die Anzeige (gut:
,Testen Sie Ihr So-und-so-Risiko®).

m Sie miissen nicht alle Informationen iiber die XY-Vorsorge-
Idee in die Anzeige pressen. Es geht viel einfacher: Schreiben
Sie hinein, dass man bei Thnen nidhere Informationen anfor-
dern kann. An der Zahl der Riickldufer konnen Sie ganz ne-
benbei ablesen, welche Resonanz die Anzeige hat.

m Wichtig ist, dass Sie neben Threr Adresse auch Ihre Internet-
adresse auffiihren. Auf Ihrer Homepage findet der Interessent
weitere — hoffentlich aktuelle — Infos. Fiir einfache Kleinan-
zeigen (Praxiser6ffnung, Praxisurlaub, Stellenanzeige) geben
Sie iliblicherweise nur den Text an die Anzeigenabteilung wei-
ter. Hier kiimmert man sich um Satz und Layout.

Wenn Sie einen Schritt weiter gehen wollen, lassen Sie Ihr
Logo mit abdrucken. Aber Vorsicht: Die Zeitungsleute stoh-
nen regelmiBig, wenn man ihnen schlechte Vorlagen zur Ver-
fiigung stellt, gedruckte oder gar gefaxte Briefkopfe mit Logo
zum Beispiel. Jetzt ist es von Vorteil, wenn der Grafiker, der
das Logo erstellt hat, [hnen nicht nur Ausdrucke zur Verfii-
gung gestellt hat, sondern auch brauchbare Bilddateien.
Noch einen Schritt weiter in Richtung professioneller Me-
dienarbeit gehen Sie, wenn Sie IThre Anzeige komplett von
einem Grafiker oder einer Werbeagentur erstellen lassen. Bei
der Auswahl ist es verniinftig, nach dem Schwerpunkt ,,Ge-
sundheitswesen zu fragen: Die rechtlichen Besonderheiten
der Arzte sollte die Agentur kennen — oder méchten Sie das
Versuchskaninchen spielen? [
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