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Marketinginstrumente unter den
Patienten kundgetan wird. Die
medizinische Leistung des Arztes
kann von den Patienten kaum be-
urteilt werden und wird meist als
gegeben vorausgesetzt.

Daher sind Dinge wie geringe
Wartezeiten, ein Bestellsystem,
gut geschulte Assistentinnen, in-
formative Telefonkultur, moderne
Ordinationseinrichtung und pati-
entenorientiertes Marketing die
notwendigen Wege, eine Ordina-
tion mit Leben zu fiillen.

Tools zur Steigerung

Dass dies lohnt, zeigt eine Stu-
die des Diisseldorfer Instituts fiir
betriebswirtschaftliche Studien
IFABS, das die Marketinggewohn-
heiten von 670 niedergelassenen
Medizinerkollegen unter die Lupe
nahm. Die Hauptaussage des auf
Untersuchungen im Gesundheits-
bereich spezialisierten Marktfor-
schungsunternehmens: Arzte, die
konsequent auf Marketing als Pra-
xisfithrungskonzept setzen, haben
den grofieren betriebswirtschaftli-
chen Erfolg. Im Schnitt liegt deren
Gewinnum 23 Prozent hSher alsin
Praxen ohne Marketingkonzept —
ein Ergebnis, dass die Hebelwir-
kung des Patientenzugewinns un-

terstreicht. Hilfreich ist dabei die
Stdrken-Schwichen-Analyse: Wel-
ches der Tatigkeitsfelder in der Or-
dination zeigt Potenzial, um fiinf
oder zehn Prozent mehr Patienten
zu mobilisieren? Erfolgreich sind
dabei stets Uberlegungen, die ein
Spezialangebot fiir ein Nischen-
publikum anbieten. Ein eigener
Nachmittag fiir Diabetes- oder Hy-
pertoniepatienten, eigene Sprech-
stunden fiir Pendler und Berufsta-
tige — all diese Maflnahmen sind
geeignet, die zusdtzlichen 50 bis
100 Patienten im Quartal in die
Ordination zu locken. Bei der Su-
che nach interessanten Nischen-
angeboten ist die Bewertung der
Preissensibilitdt der Patienten von
Vorteil: Leider ist es so, dass pri-
ventive Mafinahmen schwerer zu
vermitteln sind als Therapien mit
unmittelbarer Auswirkung. Aus
diesem sehr menschlichen Blick-
winkel ldsst sich leichter entschei-
den, welche Mafinahmen mit wel-
chen Erfolgschancen versehen
sind.

Im Team erfolgreicher

Fiir Facharzte ist es sinnvoll, bei
den Steigerungspotenzialen auch
an Kooperationsoptionen mit
Zuweisern zu denken. In vielen
Facharztpraxen ist die Zuweisung
von Patienten mehr oder minder
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dem Zufall des Standortes tiberlas-
sen. Dabei sind Patienten durchaus
bereit, einige Zusatzkilometer auf
sich zu nehmen, wenn der Haus-
arzt mit ruhigem Gewissen einen
Fachkollegen empfehlen kann.
Diese Empfehlung gibt es nur,
wenn der Facharzt der Kooperation
genug Aufmerksamkeit entgegen-
bringt — und seinem Kollegen Ar-
gumente liefert. Auch fachgleiche
Netzwerke bringen bare Effekte:
Hier kénnen vor allem kostensei-

So entwickeln Sie ein

tig Resultate erzielt werden. Ko-
operationen — in welcher Konstel-
lation auch immer — zeitigen bei
betriebswirtschaftlichen Strate-
gien — und wohl auch bei medi-
zinischen — die besseren Effekte.
Die Hebel einer Gruppenordina-
tion oder eines nach Fallzahlen
honorierten Primdrversorgungs-
netzwerkes bringen schneller Re-
sultate als Mafinahmen auf Ein-
zelkdmpferbasis. Aber auch diese
bleiben nicht fruchtlos. [ |

Marketing-Konzept fiir Ihre Praxis

Ordinationen mit einer gelebten Marketingstrategie sind um 23 Prozent er-
folgreicher als ,traditionelle” Praxen. Die ,Marketing-Erfolgreichen unter
den Arzten verstehen unter Marketing ein Arbeitskonzept, das alle Berei-
che der Praxisarbeit - von der Organisation iiber Fiihrung und Raumaus-
stattung bis zur Patientenbetreuung - umfasst. In den restlichen Praxen ist
der Begriff ,Marketing" identisch mit Angeboten wie Praxisbroschiiren, ei-
nem Getrankeservice im Wartezimmer oder Recall-Angeboten. Dies ist
zwar richtig, aber nicht ausreichend. Ausgehend von den Informationen, die
durch die Verwendung von Analyse-Werkzeugen (Markt- und Konkurrenz-
forschung, Patientenzufriedenheitsbefragungen) erhoben werden, erfolgt
idealerweise die Entwicklung eines Marketingkonzeptes: Qualitative (z.B.
Spezialisierung auf Patienten mit Kniebeschwerden) und quantitative Ziele
(z.B. bis Jahresende um zehn Prozent mehr Patienten) werden einer zuge-
horigen Strategie gegeniibergestellt (Zusammenarbeit mit grofen Sportge-
schaften, familienfreundliche Offnungszeiten etc). Das Konzept beschreibt,
wie die Ziele zu erreichen sind und die Strategie umgesetzt werden kann.
Es beinhaltet die Vorgaben fiir die inhaltliche und zeitliche Umsetzung der

Marketinginstrumente.

Klienten klagen immer hiufiger,
dass sie sich des Gefiihls nicht
mehr erwehren koénnen, mehr
Stauraum fiir Dokumente als Be-
handlungszimmer fiir PatientIn-
nen aufbieten zu miissen. Die Do-
kumentation des eigenen Tuns
ist fiir Unternehmen im Generel-
len und Ordinationen im Speziel-
len im letzten Jahrzehnt extrem
in den Vordergrund geriickt. Je-
der Unternehmer, Arzt und Arz-
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Wie lang muss ich Belege der
Ordination aufbewahren?

tin muss nachweisen kénnen, was
er vor vielen Jahren gemacht hat.
Dazu ein paar Fakten aus steuerli-
cher Sicht: Biicher, Aufzeichnun-
gen, Belege und Geschiftspapiere
miissen entsprechend der Bundes-
abgabenordnung sieben Jahre lang
aufbewahrt werden.

Die Frist beginnt am Ende des
Jahres, fiir das die Buchungen vor-
genommen wurden, zu laufen. Fiir
bestimmte Unterlagen gibt es aber

eigene Aufbewahrungsfristen. Bei-
spiele fiir diese verldingerte Aufbe-
wahrungsfristen sind Dokumente,
die Grundstiicke im Sinne des § 2
des Grunderwerbsteuergesetzes
betreffen. Nach dem Umsatzsteu-
ergesetz miissen diese 22 Jahre
aufbewahrt werden.

Unterlagen, die in einem an-
hingigen Berufungsverfahren,
gerichtlichen oder behérdlichen
Verfahren als Beweismittel die-
nen, verfiigen ebenfalls {iber eine
lingere Behaltefrist.

Hier verldngert sich die Frist
auf unbestimmte Zeit. Auch Un-
terlagen {iber Eigentums- oder Be-
standsrechte und Arbeitsvertrdge
sollten ldnger aufgehoben werden.
Bitte beachten Sie, dass Betriebs-

priiffungen bis zehn Jahre zuriick
moglich sind. Daher kann es sinn-
voll sein, Unterlagen auch solange
aufzuheben.

Beim Kauf eines Grundstiicks
bzw. einer Immobilie im Privat-
vermogen sollten alle Unterlagen,
die mit dem Kauf in Zusammen-
hang stehen, unbefristet aufbe-
wahrt werden (z.B. Kaufvertrag,
Belege tiber Anwalts-/Notarkos-
ten und Grunderwerbsteuer und
alle Rechnungen zu spdter getdtig-
ten Investitionen).

So konnen bei einem spdteren
Verkauf die tatsdchlichen Anschaf-
fungskosten bei der Berechnung
des Verduflerungsgewinns fiir die
Immobilienertragsteuer angesetzt
werden.
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