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Vorwort

Ich freue mich sehr iiber den Bedarf des Themas Marketing in der Physiotherapie. Thr Feed-
back auf mein erstes Buch, erschienen 2009 im Springer-Verlag, war sehr positiv. Das moti-
vierte mich zu diesem zweiten Buch.

Das Interesse wachst, weil Marketing fiir jeden Physiotherapeuten und jede Physiotherapeutin
wichtig ist, um dauerhaft erfolgreich zu sein. Vorbei scheinen die Zeiten, in denen es Patien-
tenwartelisten gab. Und wenn doch, empfinden viele Therapeuten es als belastend.

Immer mehr Physiotherapeuten dringen auf den Markt. Immer weniger Rezepte werden
ausgestellt. In immer mehr Fachthemen koénnen sich Therapeuten weiterbilden. Bei einer
Recherche kamen wir auf 800 verschiedene Fachthemen fiir Physiotherapeuten. Marketing
verschafft Thnen einen Uberblick und lisst Sie sich auf das Wesentliche konzentrieren.

Gut ausgestattete Praxen mit gut ausgebildeten Master- und Bachelor-Therapeuten schlieflen,
weil die Patienten ausbleiben. Warum ist das so? Ein Grund ist auch immer das fehlende oder
falsche Marketing, wie z. B. zum Thema Marktforschung, Standortanalyse, Kommunikation,
Angebot, Preis u. a.

Wie genau Praxis-Marketing funktioniert, erfahren Sie u.a. in diesem Buch.

Neu mit an Bord sind die Autoren Alexandra Schramm, Dr. Johan Schneider und Ronald
Doll. Ich habe mir drei Profis dazu geholt, die zu den Fachgebieten Recht, Medien und Wer-
bung Hinweise geben, wie Sie richtig und erfolgreich Marketing einsetzen. Hinzu kommen
Physiotherapeuten, die in jedem Kapitel direktes Feedback auf unsere Ausfithrungen geben
— alles mit dem Ziel, IThnen einen Ratgeber an die Hand zu geben, der Thnen im Praxisalltag
helfen wird.

Verzichten Sie nicht auf Marketing. Sehen Sie das Marketing als einen Baustein Ihrer erfolgrei-
chen Praxis, neben Thren fachlichen Fort- und Weiterbildungen. Nur so kénnen Sie wirklich
dauerhaft erfolgreich sein.

Wir zeigen Thnen verschiedene Aspekte des Marketings, mit denen Sie schnell und kosten-
gunstig Erfolge verzeichnen. Zusitzlich zeigen wir Thnen immer auch die Gefahrquellen im
Marketing, um Sie vor Fehlern zu schiitzen, und wir benennen Thnen die Kosten fiir die

Umsetzung unserer Vorschlége.

So erhalten Sie eine ehrliche und kompakte Ubersicht des Marketings fiir Physiotherapeuten
in unseren ausgewdhlten Themen.

Wir wiinschen Thnen viel Freude beim Lesen.

Christian Westendorf
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2 Kapitel 1 « Marketing — was ist das?

Forschung zum Vortrag

~Marketing in der spezialisierten Physiotherapie™

Auswertung am 15.07.2011

2  Wenn ja, wodurch wird der Patient auf Sie aufmerksam?

: if.

B WeiB ich nicht

M Bekannter Patient

® Empfehlung Arzte

M Internet
Empfehlung

Freunde/Bekannte
H Andere

B Abb. 1.1 Forschung zum Thema Marketing in der spezialisierten Physiotherapie:,Wie wurde der Patient auf lhre Praxis

aufmerksam?” (© Christian Westendorf und Ronald Doll)

Das Marketing: Ein Begriff, der in der Physiothera-
pie mehr und mehr an Bedeutung gewinnt. Richtig
geplant angewendet steht es fiir eine Hilfe im Pra-
xisalltag und dauerhaften Erfolg.

1.1 Warum benétigt eine
Physiotherapiepraxis
oder -abteilung Marketing?

In den letzten 10 Jahren hat sich die Physiothera-
peutenzahl in Deutschland verdoppelt; iber 140.000
sollen es im Jahr 2012 sein (ZVK).
Physiotherapeut zu sein ist im Trend. Somit gibt
es mehr Konkurrenz. Themen wie z. B. web 2.0,
mehr Therapieangebote, hirteren Wettbewerb,
Selbstverstindnis des Kunden u. a. verdndern heut-
zutage schnell den Markt des Physiotherapeuten.
Und alle sollen Geld verdienen. Das klappt in
der Regel auch ganz gut. Denn viele betreiben be-

reits Marketing. Oft jedoch, aus meiner Erfahrung,
unbewusst.

Warum sind Sie erfolgreich? Haben Sie sich
diese Frage schon einmal gestellt? Zusitzlich zu Ih-
rer Fachkompetenz ist eine Menge anderer Faktoren
zu nennen, u. a. das Marketing.

1.2 Weitere Griinde fiir Marketing

Eine Umfrage unter 52 Patienten im Sommer 2011
der FIHH hat ergeben,
dass 29 von ihnen keine Physiotherapiepra-
xisempfehlung von ihrem behandelnden Arzt
bekommen haben und sich selbst auf die Suche
machen (8 Abb. 1.1, 8 Abb. 1.2);
auflerdem, dass wenn eine Behandlung ver-
schrieben wird, die Arzte durchaus spezielle
Therapien verordnen.



1.3 - Aber was genau ist nun Marketing?

Forschung zum Vortrag

~Marketing in der spezialisierten Physiotherapie™

Auswertung am 15.07.2011

3  Nutzen Sie das CRAFTA®-Logo?

M Ja

W Logo nein, aber den Namen

B Abb. 1.2 Forschung zum Thema Marketing in der spezialisierten Physiotherapie: ,Nutzen Sie das CRAFTA-Logo?” (© Christian

Westendorf und Ronald Doll)

Marketing wird oft gleichgesetzt mit Werbung. Wer-
bung ist zwar ein zentraler Erfolgsfaktor, um Ihre
Praxis und Therapie dauerhaft am Markt présent
zu halten. Die Werbung verlagert sich zunehmend
in das Internet, insbesondere in die Foren wie z. B.
Facebook.de oder physiotalk.de. Marketing ist aber
viel mehr als das, und die Werbung nur ein Teil des
Marketings.

1.3 Aber was genau ist nun

Marketing?

Ein Beispiel: Bitte {iberlegen Sie sich personlich,

wie Sie bei einem Umzug in eine neue Stadt einen

Kinderarzt suchen wiirden.

== Sie schauen in das Telefonbuch oder in die
Gelben Seiten, befragen Nachbarn und Eltern
im Kindergarten, gehen online iiber eine
Suchmaschine und schauen, welche Kinder-

arzte es in Threm Stadtteil gibt und ob der Arzt
Bewertungen erhalten hat?

== Wenn Sie einen Kinderarzt gefunden haben,
dann sollte die Praxis Parkplitze haben, weil
das mit einem kranken Kind leichter ist, iber
gute Offnungszeiten verfiigen, generell gut er-
reichbar und leicht zu finden sein, sowie einen
Wunschtermin moéglich machen?

== Bei dem ersten Praxisbesuch sollte die Praxis
sauber und (kinder)freundlich sein, ebenso die
Arzthelferinnen, der Empfang, der Wartebe-
reich fiir Kinder etwas bieten, der Arzt sollte
sich Zeit nehmen, auf das Kind eingehen,
genau erldutern, was wer macht, fachlich kom-
petent sein?

Die Fachkompetenz lésst sich ohne Medizinstudium
nur gefiihlt einschétzen, umso wichtiger sind die an-
deren Aspekte.

Die bewusste Steuerung all dieser Punkte ist Thr
Marketing!
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Genau so wird auch der Physiotherapeut bzw.
die Physiotherapiepraxis gesucht (8 Abb. 1.3).

Die Themen des Marketings haben sich in den
letzten Jahren sehr stark gewandelt.

Die Globalisierung, das Internet, neue Vertriebs-
moglichkeiten, Selbstzahler, Wettbewerb, Fortbil-
dungspunkte, ein anderes Verstiandnis der Patienten
und Arzte: Das sind alles Faktoren fiir die Verinde-
rungen des Marktes eines Physiotherapeuten.

— Marketing

Marketing ist das Vermarkten, das Werben
und das Ausrichten |hrer Praxis auf den Markt.
Darlber hinaus bezeichnet man damit die
Bedirfnis- und Erwartungsbefriedigung der
Patienten, Arzte und Kooperationspartner, wie
Lieferanten, medizinische Geratevertreiber,
Verbande u. a.

Mit Marketing schaffen Sie sich einen Wert, den die
Arzte, Patienten, Kooperationspartner, Ihre Mitar-
beiter und Sie selbst sehr zu schétzen wissen.

Es gilt fir Sie, ein personliches berufliches Ziel
und eine personliche Schliisselbotschaft zu definie-
ren und anschlieflend zu kommunizieren.

= Eine Anekdote aus einem FiHH-Kurs

Eine Teilnehmerin in einem Tapingseminar im
Hause FiHH sagte zu dem Dozenten, der von der
zuverldssigen und schnellen Schmerzlinderung
durch Taping berichtete: ,Wenn das so gut hilft,
dann wende ich es besser nicht an, denn dann ver-
diene ich ja kein Geld mehr mit diesem Patienten.”

Das ist jedoch kein Ziel oder keine Schliisselbot-
schaft im Marketingsinne.

Aber der Reihe nach ...

Frither hatten Sie als Therapeut eine starke Po-
sition. Heutzutage ist der Patient in einer starken
Position, denn es gibt einen Therapeuteniiberschuss,
und der Patient kann es sich fast aussuchen, zu wem
er geht.

1.4 Die ersten Schritte

Die ersten Schritte fiir Sie konnten eine Analyse der
Ist-Situation sein, dann die Definition einer eige-
nen Marketingstrategie und die Kontrolle dieser
Mafinahmen.

Was unterscheidet Sie von anderen Anbietern?
Warum sollen Patienten ausgerechnet zu Ihnen
kommen? Fachlich kann ein Patient nur schwer
Unterschiede feststellen.

Was ist es dann, was Thre Praxis ausmachen
konnte?

Die Umsetzung der Strategie erfolgt innerhalb
des Marketingmixes.

1.4.1 ,Die 4 Ps”

Die 4 Instrumente des Marketingmixes sind:
Product (Produkt),
Price (Preis),
Place (Vertrieb),
Promotion (Kommunikation).

Diese Instrumente bilden die Basis Thres Marketing-
mixes und erfreuen sich generell grofler Beliebtheit
in der Physiotherapie.

Mit dem Marketingmix werden Thr Ziel und
Thre Schliisselbotschaft in konkrete und einfache
Marketingaktionen umgesetzt.

© Wichtig
Die vier klassischen Saulen im Marketing-
mix sind die sog. ,4 Ps".

= Beispiel
Sie arbeiten in zwei oder mehreren unterschiedli-
chen Praxen, in nur einer (Vertrieb) bieten Sie Ma-
nuelle Therapie (Produkt) hochpreisig an (Preis),
und tiber einen kooperierenden Orthopédden wird
Thre angebotene Therapie durch intensive Offent-
lichkeitsarbeit beworben (Kommunikation).

Es gibt weitere ,,Ps", die im letzten Kapitel er-
lautert werden und (noch) nicht zu den klassischen
Instrumenten gehoren.



