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Praxis-Feedback

Dazu sagt die Physiotherapeutin Sabine
Westendorf:

+Physiotherapeuten sind oft zu wenig selbstbewusst.
Selbstmarketing kann man lernen und muss man
tben. Mit jedem Gespréch, z. B. beim Arzt, wird man
besser.”

7.1 Selbstmarketing

Selbstmarketing nennt man alles, was mit einer
bewussten Selbstvermarktung zu tun hat. Eigenlob
stinkt nicht. Was konnen Sie besonders gut? Wofiir
stehen Sie?

So werden Thre Stirken, Ihre Fihigkeiten und
Thre Personlichkeit zu einem Wettbewerbsvorteil
(» Praxis-Feedback).

Auch hier gilt es, erst das personliche Ziel und
die daraus resultierende Schliisselbotschaft zu for-
mulieren, und dann das individuelle Marketingkon-
zept darauf abzustimmen.

Physiotherapeuten in Deutschland sind gut aus-
gebildet und besuchen regelmaflig Fortbildungen.
Dariiber hinaus gibt es in Threr Praxis Dinge, die
dem Patienten wichtig sind, wie wir es in » Kap. 1
aufzeigten. Eine Stirke kann es also sein, dass Sie
z. B. am Donnerstag bis 21.00 Uhr geéffnet haben,
andere Physiotherapiepraxen in der Region nicht.

Nutzen Sie hier Ihre Starken-Schwéachen-Ana-
lyse.

Was kénnen Sie besonders gut?

Warum sollte der Arzt mit Thnen zusammen-

arbeiten?

Warum sollte der Patient ausgerechnet zu

Thnen kommen?

Konnen Sie diese Fragen beantworten?

Auf der Suche nach Ihrer Starke fiir Ihr Selbstmarke-

ting hilft es, sich an berufliche Erfolge genau zu erin-

nern. Gab es beispielsweise Patienten, die nur durch

TIhre Behandlung etwas (wieder) machen konnten:

arbeiten, auf der Biithne stehen oder Sport treiben?
Was tun Sie zuerst, wenn Sie am Morgen die
Praxis betreten? Das sind in der Regel die T4-
tigkeiten, die IThnen leicht fallen und in denen
Sie sehr gut sind.

Praxis-Feedback

Dazu sagt die Physiotherapeutin Sabine
Westendorf:

,Ganz wichtig! Arzte und Patienten durschauen sehr
schnell, ob alles nur,heilRe Luft’ war.

Betreiben Sie History-Marketing? Dann
schauen Sie sich die Erfolge und Herausragen-
des an. Das sind die Starken.

© Wichtig
Unbedingt authentisch bleiben. Ansonsten
konnen besondere Fahigkeiten als Arro-
ganz wahrgenommen werden, obwohl das
gar nicht so ist (> Praxis-Feedback).

Selbstmarketing ist immer leichter fiir Physiothe-
rapeuten mit eigener Praxis. Es ist leichter, sich auf
eigene Fahigkeiten zu konzentrieren und diese zu
kommunizieren. Die eigene Selbstkenntnis ist immer
die einfachste. Dazu ein gewisses Vertrauen zu sich
selbst und seiner Arbeit, und schon besteht eine Basis
fir die Entwicklung eines Selbstmarketingkonzeptes.

Nur wenn Thnen Ihre eigenen Stiarken als Phy-
siotherapeut bewusst sind, konnen Sie diese auch
den Patienten und Arzten vermitteln. Eine Selbst-
analyse und die Kommunikation sind somit sehr
entscheidend.

Patienten konnen bei dieser Analyse helfen.
Die Antworten auf gezielte, wenige Fragen an un-
terschiedliche Patienten in der Praxis sind oft der
Schliissel zum Erfolg auf der Suche nach Ihren Star-
ken. Sie bieten dem Therapeuten nicht selten eine
vollig neue Sichtweise auf seine Arbeit!

Der Wunsch der Therapeuten nach einer beruf-
lichen Veranderung im Praxisalltag ist oft der Be-
ginn der Uberlegung, sich mit dem Thema Selbst-
marketing zu beschiftigen.

Was muss beispielsweise im Praxisalltag anste-
hen, damit Sie motiviert und mit gutem Gefiithl mor-
gens um 5.30 Uhr aufstehen? Die Antwort erstellt
Thnen ein Produktprofil und hilft sehr bei dem per-
sonlichen Marketing, z. B. in der Kommunikation.

Zu Selbstmarketing und Produktprofil passen
muss folgend das Marketingkonzept mit Schliissel-
botschaft und Zielgruppe.
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7.1 - Selbstmarketing

Tipp vom Anwalt

Achten Sie bei lhrer AuBenwerbung auf die Einhal-
tung des HWG. Die Werbung mit Behandlungserfol-
gen kdnnte eine unzulassige irrefihrende Werbung
sein, wenn dadurch der falschliche Eindruck
vermittelt wird, der Behandlungserfolg sei sicher. Auf
dem Praxisschild ist deshalb von einem Hinweis auf
4Erfolge” eher abzuraten. Lassen Sie sich dazu am
besten vorher rechtlich beraten.

Fehlt in der Umsetzung des Marketingkonzepts
die Authentizitat, wirkt der Therapeut mit sei-
nem Expertenwissen eher arrogant Arzten und
Patienten gegentber. Folglich muss der Thera-
peut sein Konzept und z. B. seine Kommunika-
tion verandern.

Eine neue Selbstanalyse ist immer eine Chance,
sich und die Praxis neu aufzustellen und weiter-
zuentwickeln

Wie bereitet sich ein Physiotherapeut z. B. auf das
Gesprich mit dem Arzt vor, wenn sich der Thera-
peut selbst vermarkten will?

Zum einen sind die duflere Erscheinung wich-
tig, die Sprache und die Wortwahl. Beginnen Sie mit
etwas Positivem, z. B. einem Lob auf die Arztpraxis.
Versuchen Sie dann, auf die Person einzugehen. Ken-
nen Sie Hobbys oder Talente des Arztes? Sprechen
Sie diese an. Haben Sie ihn beispielsweise des Ofteren
beim Italiener mittags um die Ecke gesichtet, dann
hat er eventuell ein Vorliebe fiir italienisches Essen
oder das Ambiente des Restaurants. Sprechen Sie ihn
darauf an. So schaffen Sie einen Wohlfiihlfaktor.

Es gibt keine zweite Chance fiir den ersten Ein-
druck. Der Beginn muss geplant und gelernt sein.

Im weiteren Gesprich betonen Sie Thre Kern-
kompetenzen und Stirken, verweisen auf Erfolge,
Weiterbildungen, sprechen von anderen Arzten, die
gern mit Thnen zusammenarbeiten, und iiber die
Vorteile einer Kooperation.

Und vergessen Sie nicht: Thr Praxiserfolg ist
nicht nur von Thren Fahigkeiten abhédngig, sondern
davon, diese zu kommunizieren (beachten Sie dabei
den » Tipp vom Anwalt).
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Tipp vom Anwalt

Bevor Sie mit dem Namen eines prominenten
Patienten werben, sollten Sie sich dessen schriftliche
Einwilligung einholen. Anderenfalls konnte man Ih-
nen spater vorwerfen, Sie hatten in strafbarer Weise
dessen Privatgeheimnisse offenbart oder dessen
allgemeines Personlichkeitsrecht verletzt. Nach der
Anderung des Heilmittelwerbegesetzes (HWG) im
Jahre 2012 ist die Werbung mit Prominenten zudem
unzuldssig, wenn deren Bekanntheit zum Arzneimit-
telverbrauch anregt. Auf der sicheren Seite sind Sie,
wenn der Prominente fiir Sie wirbt oder Sie ein sig-
niertes Foto mit Widmung in der Praxis aufhangen.

7.1.1 Beispiele

Fahigkeiten und Talente, die Thr Selbstmarketing
sinnvoll erscheinen lassen, sind in erster Linie die
Qualifikationen des Physiotherapeuten in der The-
rapie, z. B. Ausbildungen, Weiterbildungen und
Spezialisierungen, z. B. auf Kinder, Kiefer, Knie,
Schulter, Hiifte usw. In diesem Zusammenhang
lassen sich hervorragend Ihre Vortrige und Verof-
fentlichungen, z. B. gerahmt an der Wand, im War-
tebereich zeigen und insbesondere erworbene Zu-
lassungen und Pressemitteilungen veréffentlichen.

Der Praxisname kann ebenso Wunder wirken
und die Aufmerksamkeit auf die Praxis lenken, z. B.
»Praxis fiir Kinderphysiotherapie (8 Abb. 7.1) oder
»mit Schwerpunkt Kiefer” oder ,,1. Physiothera-
piepraxis am Marktplatz“ oder ,,Praxis fiir ganz-
heitliche Physiotherapie®. Die Namen bleiben den
Arzten und Patienten im Gedéchtnis und lassen sich
beispielswiese durch offentliche Auftritte, Gespréa-
che oder auf Kongressen wiederkennen.

Auch durch Kooperationen (s. unten) lasst sich
das Selbstmarketing hervorragend betreiben. Hier
gilt: Unbedingt die Kooperationen nach aufSen tra-
gen.

Fragen Sie prominente Patienten, ob Sie mit
dem Namen bei Arzten werben diirfen (s. jedoch
den » Tipp vom Anwalt in der Infobox). Ist der
Name erst einmal erwihnt, dann wird tiber Mund-
propaganda (,virales Marketing“) kostenfreie Wer-
bung fiir Sie betrieben.

Die Osteopathen haben es u. a. mehrfach vor-
gemacht: Auftritte in Talkshows oder Vorstellungen
der Therapie in renommierten Tageszeitungen ver-
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B Abb. 7.1 Beispiel fiir eine Werbekarte bei Spezialisierung auf Physiotherapie mit Kindern. Bei Bedarf vollstandige Kontaktda-

ten erganzen (© Karte: Ronald Doll, Foto: Dan Race/Fotolia.com)

mitteln Arzten und Patienten den Eindruck, dass
der Osteopath sehr kompetent sein muss — sonst
wire er ja nicht im TV/in dieser einen Zeitung.

Es lassen sich Mitarbeiter bzw. deren therapeu-
tische Qualititen oder Veréffentlichungen hervor-
ragend in der genannten Weise fiir die Praxis ver-
markten.

Gute Umgangsformen, Offnungszeiten und das
Praxisambiente, wie z. B. Sauberkeit, sind Stirken,
die zunehmend fiir die Patienten wichtig sind und
bei der Auswahl der Physiotherapiepraxis eine Rolle
spielen. Hier sind Sauberkeit hinsichtlich Kleidung,
Fenstern und Mobiliar, angenehme Geriiche und
wohlwollende Klange unumganglich.

Am Ende gilt im Selbstmarketing, sich als
Therapeut auf seine Talente und Fahigkeiten zu
konzentrieren, diese dauerhaft zu stirken, weiter-
zuentwickeln und stédndig neu zu kommunizieren,
z. B. als Experte fiir eine Therapieform, mit den ein-
zigartigen Offnungszeiten an einem Wochentag bis
22.00 Uhr oder dem Ambiente aufzufallen.

Dann ist das Selbstmarketing etwas fiir Thre
Praxis.

7.2 Netzwerke/Networking

Die Stdrken einer Physiotherapiepraxis lassen sich
hervorragend durch die Netzwerke positionieren.

— Netzwerker

Netzwerker nennt man Menschen, die ein Be-
ziehungsnetz haben, dieses pflegen, ausbauen
und gewinnbringend einsetzen. Die Personen
innerhalb des Verbundes kennen sich, tau-
schen sich aus und beschaffen sich gegensei-
tig Vorteile im taglichen Leben.

Schon lange ist das Wort Netzwerker nicht mehr
negativ behaftet.

Networking

Networking nennt man die Kontaktaufnahme
mit wichtigen Vertretern seiner Branche. Es
besteht immer Geben und Nehmen.
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B Abb. 7.2 Kooperationspartnerschaft, gezeigt auf der Praxis-Website (© Screenshot: Ronald Doll, Foto: Dan Race/Fotolia.com)

Auch innerhalb des Networking gilt zuerst das Prin-
zip des Selbstvermarktens.

7.2.1  Warum Networking?

Netzwerke sind nicht zu unterschétzen. Allein durch
Netzwerke kann ein Grundstein fiir einen Praxiser-
folg gelegt werden. Diese aufzubauen dauert in der
Regel linger als andere Marketingmafinahmen, be-
darfz. B. Sympathien und einer Vorarbeit. Am Ende
sollte sich eine Kooperation, ein Netzwerk fiir alle
beteiligten Gruppen lohnen.

Vorteile vorhandener Netzwerke sind, dass Thre
Partner flexibel sind, Thnen unentgeltlich helfen
und neue Impulse geben. Sie sind auf Threm Gebiet
spitze, und Ihre Netzwerker sind auf deren Gebieten
spitze. Nutzen Sie diese Hilfe von Arzten, Marke-
tingfachleuten, Verbinden, Patienten und Koope-
rationspartnern u. v. a.

7.2.2 Beispiele

Kooperation mit einem medizinisch-
therapeutischen Fortbildungsinstitut

In Deutschland gibt es iiber 400 dieser Weiterbil-
dungszentren und immer auch eines in der Néhe
Threr Praxis. Eine Kooperation ist fiir beide Seiten
spannend. Das Institut benotigt z. B. Patienten fiir
einige Kurse, die die Zentren ohne Anbindung an
eine Klinik nur schwer organisieren kénnen. Sie als

Therapeut behandeln taglich Patienten, haben somit
direkten Kontakt und kénnen die Patienten aufkla-
ren. Ein Patient im Quartal hort sich wenig an, ist
fiir die Fortbildungszentren aber eine grofle Hilfe.

Im Umkehrschluss profitieren Sie als Therapeut
von diesem Netzwerk.

Geben und Nehmen Thre Patienten, oder warum
nicht auch Sie selbst als Therapeut mit einem Be-
fund, kénnen sich direkt von den Kursleitern, ab
und an Koryphiden auf deren jeweiligem Gebiet,
behandeln lassen. Das ist zugleich eine grofle
Chance fiir Sie, da in der Regel ein Befund erstellt
wird, welcher Thnen anschlieffend zur Verfiigung
steht.

Thr Patient wird begeistert sein, dass der Dozent
oder die Kursteilnehmer sich so umfassend und
firrsorglich um ihn kiitmmern, und Sie, weil Sie als
Therapeut eine zweite Meinung erhalten. Sehen Sie
es positiv, besonders auch dem Patienten gegeniiber.
Sie konnen sich anschlieflend auch mit dem exter-
nen Therapeuten kurzschlief3en.

Nutzen Sie fiir sich die weitere Chance und bie-
ten Thren Patienten diese weitere Behandlung an,
wenn Sie beispielsweise im Urlaub oder selbst auf
einer Fortbildung sind. So entstehen keine Behand-
lungsliicken.

Sie sollten auf jeden Fall den » Tipp vom Anwalt
(s. Infobox) beachten.

Fortbildungszentren bieten Thnen ggf. Werbe-
fliche im Zentrum an, z. B. durch das Auslegen von
Visitenkarten am Empfang.
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Tipp vom Anwalt

Eine solche Kooperation sollten Sie moglichst schrift-
lich vereinbaren, damit die gegenseitigen Rechte
und Pflichten geklart sind. Das kann der Inhalt Ihrer
Werbung, die Einraumung von Exklusivitat oder die
vereinbarten Gegenleistungen betreffen. Vorsicht ist
allerdings geboten, wenn als Gegenleistung fur die
Zufiihrung eines Patienten beispielsweise Rabatte
auf vertriebene Pezzi-Balle gewahrt werden sollen.
Das ist bei Arzten eine rechtswidrige Zuweisung und
kann fiir Physiotherapeuten eine unzuldssige Werbe-
gabe nach dem HWG sein.

Durch die Werbeflache erhalten Sie Zugang an
Patienten, die keinen Physiotherapeuten haben. Das
sind Patienten, die tiber Anzeigen zu der Behand-
lung im Rahmen eines Seminars der Manuellen
Therapie kommen, oder iiber Freunde, Arbeitskol-
legen, tiber ihren Sport usw.

Oft reicht eine Visitenkarte oder Ihr Praxisflyer
an prasenter Stelle im Fortbildungszentrum.

Wenn Sie sich einmal personlich dort vorstel-
len, dann stehen Thnen in der Regel alle Tiiren of-
fen. Die Mitarbeiter im Fortbildungszentrum geben
beispielsweise Ihre Visitenkarte an fragende Patien-
ten heraus, weil Sie so freundlich waren und eine
grof3e Tafel Schokolade vorbei gebracht haben, um
kurz tiber die neue Kooperation zu sprechen. Das
wirkt.

Die Patienten im Kurszentrum fragen vermehrt
nach Therapeuten in ihrer Néhe, die genau das kon-
nen, was sie gerade im Kurs gezeigt bekommen ha-
ben (B Abb. 7.2).

Ziel des Netzwerks Einen Patienten einmalig ab-
geben, diesen Patienten dauerhaft fiir sich und
regelmiflig neue Patienten aus diesem Pool zu ge-
winnen.

Kooperation mit dem Verbund
Physiofit des Verbandes
Physiotherapie Deutschland

Ein weiteres Beispiel ist der Verbund Physiofit des
Verbandes Physiotherapie Deutschland. Deren
Motto ,Wer allein arbeitet, addiert — wer zusam-
menarbeitet, multipliziert.“ Es handelt sich um
eine Biindelung des Knowhow aller beteiligten
Physiotherapeuten, im Besonderen derjenigen, die

Jurist

Zahnarzt
Coach

APOTHEKER PT

nadesay)

B Abb. 7.3 Netzwerk

sich auf dem Gesundheitsmarkt (neu) positionieren
und sich ein zweites Standbein aufbauen mochten
(Quelle: www.physio-fit.org).

Kooperation mit PHYSIOtalk.de

Auch PHYSIOtalk.de, ein Onlinefachportal fiir Phy-
siotherapeuten seit 2012, schaftt die Moglichkeit,
sich mit Hilfe einer Stichwortsuche zu vernetzen.
Onlineportale sind heutzutage die einfachste und
glinstigste Losung, sich zu vernetzen, Networking
zu betreiben.

Vielfiltige Beispiele zeigt dariiber hinaus
O Abb. 7.3.

7.3 Und andere Starken ...

... konnen z. B. das Ambiente der Praxis sein. So
hat vielleicht eine kenianische Physiotherapeutin
eine afrikanische Ausstattung in der Praxis: Tier-
bilder an den Wanden, Masken, afrikanische Musik,
Musikinstrumente, dunkle Farbtone der Mobel.

Sportphysiotherapeuten konnten die Praxis
sportlich einrichten, u. a. mit einem kleinen Fuf3-
balltor und einem Softball fiir die Kinder.

Oder die Praxis setzt auf das Moderne: Neueste
Gerite, minimalistische, weifle Ausstattung, Or-
chideen und W-Lan fiir die Géste erschaffen einen
absoluten Wiedererkennungswert.

Die Physiotherapiepraxis wird auffallen und
gefallen.

Eine andere Stirke kann auch die Lage der Pra-
xis sein.

Im Zentrum einer Grofistadt kann die Park-
platzsuche, um zu der Physiotherapiepraxis zu ge-
langen, hoffnungslos sein. Der Patient wiirde sich


http://www.physio-fit.org

7.4 - Controlling

fiir eine andere Praxis entscheiden, die ein Parkhaus
gegeniiber oder eigene Parkplitze hat. Sind Sie die
eine Praxis mit eigenen Parkplitzen, ist das IThre
Starke, die Sie explizit kommunizieren miissen. Die
Patienten und Kooperationspartner werden die
Praxis lieben, bei der sie garantiert ihr Auto parken
konnen.

Oder die Praxis ist in der Innenstadt inmitten
von vielen Firmen. Die Patienten konnen jeder-
zeit fufllaufig dorthin gelangen, ganz einfach und
schnell.

Praxishelfer konnen ebenso eine Stirke der Pra-
xis sein. Organisationstalente, bei denen Patienten
immer ihre Wunschtermine erhalten, und freund-
liche Mitarbeiter, die die Patienten ,hegen und pfle-
gen’, bleiben im Gedéchtnis, und die Praxis wird
gern wieder besucht.

Die durch die Uberlegungen erkennbaren
Schwéchen, oder Aufgaben, die Sie als Thera-
peut als zweites anpacken, kénnen durchaus
outgesourct werden, d. h. sie vergeben die Ar-
beiten an Menschen, die es besser kdnnen. Das
kénnte z. B. die Abrechnung mit den Kranken-
kassen sein. Uberlassen Sie das den professi-
onellen Abrechnungsstellen und erkaufen Sie
sich damit Zeit, um lhre Starken weiter auszu-
leben.

7.4 Controlling

Auch hier muss fiir den Therapeuten gelten, kritisch
von Zeit zu Zeit eine Erfolgskontrolle durchzufiih-
ren, z. B.

~Was ist passiert?“

»Hat sich das ,Bauchgefiihl‘ bei der Arbeit

verandert?*

»Was haben Aktionen gekostet?“

Haben sich keine fiir den Physiotherapeuten posi-
tiven Veranderungen ergeben, dann miissen Netz-
werke und das Selbstmarketing verandert werden.
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Fazit
Ein gute Idee fir lhre eigene Praxis, ohne Kosten er-
folgreich zu sein, das Praxisbild optimal zu gestalten
und das eigene Selbstbewusstsein weiter zu starken.
Was der Therapeut wirklich leistet, ist hier nicht so
ausschlaggebend fir den Erfolg, eher die konsequente
Verfolgung des Selbstmarketings.
Andere Praxen machen es vor, machen Sie mit!
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