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Einleitung

Wer diese ersten einleitenden Worte liest, hat sich bereits dazu entschlos-
sen, sich mit dem Thema Marketing auseinander zu setzen. Auch wenn
Sie es vielleicht noch nicht zugeben wollen, oder eigentlich gar keine Lust
haben, sich damit jetzt auch noch zu beschiftigen, ist dies ein guter Schritt
nach vorn. Und Sie haben nach Lesen des Buches einen langfristigen
Vorteil gegeniiber Thren physiotherapeutischen Mitbewerbern: Sie betrei-
ben Marketing!

Nicht nur ich, sondern auch Experten Ihrer Branche gehen fest davon
aus, dass in 10 Jahren nur noch die Physiotherapiepraxen existieren, die
sich gut vermarkten und gut positionieren.

Sie haben den Beruf des Therapeuten gewahlt, um sich ganz besonders
nicht mit betriebswirtschaftlichen Themen auseinander setzen zu miissen.
Und jetzt miissen Sie?!

Ich hore taglich Aussagen wie »Was ist eigentlich Marketing?«, »Bis-
her bin ich auch ohne ausgekommen, meine Praxis ist doch ausgebucht!«
und »Das benétige ich nicht!«. Marketingarbeit ldsst sich schwer messen.
Ein Physiotherapeut, eine Physiotherapeutin kann seine Patienten
und die Behandlungserfolge aufzeigen. Aber ich kann Thnen versichern:
Marketing wird schon jetzt von den meisten Therapeuten betrieben,
wahrscheinlich unbewusst auch von Thnen.

Ziel ist es, mit diesem Buch folgendes bei Thnen und mit Thnen zu
erreichen:
== Sie wissen, was Marketing bedeutet, welches fiir Sie das beste Pro-

gramm ist, dass es nicht viel kosten muss, dass Sie Spaf3 daran haben

und dass Sie dadurch erfolgreicher sind.
== Im Besonderen zeige ich Mafinahmen auf, die fiir Praxen geeignet
sind, die gar keine oder wenig Mitarbeiter haben.

Die kleinen Praxen sind in der Uberzahl. Dort ist oft nicht viel Geld fiir
Mafinahmen wie z. B. Polohemden fiir alle Mitarbeiter, wie wir sie in
Kliniken finden. Sind Sie allein, dann helfen Thnen 10 gleiche Polohemden
sowieso nicht weiter. Und was niitzen Ihnen Tipps wie Offnungszeiten
von 7.00 bis 21.00 Uhr, wenn Sie doch nur eine Person sind und nicht die
100-Stunden-Woche anstreben.

Erste Erfolge stellen sich im Marketing schnell ein. Der Grund: Nur
die wenigsten Physiotherapiepraxen betreiben derzeit aktives Marketing.
Folglich setzen Sie sich damit schnell von der Konkurrenz ab.

Dariiber hinaus sind die Zeiten, in denen die Patienten auf Wartelisten
platziert werden, bei »fast« allen vorbei. Bei IThnen nicht? Dann sind Sie
bereits ein Marketing-Genie.

Dann sichern Sie Ihre Existenz mit diesem Buch auch zukiinftig
ab.

Die Arbeitslosenzahlen bei den Physiotherapeuten steigen stetig.
Marketing wird somit mehr und mehr zu einem festen Bestandteil einer
Physiotherapiepraxis.



Einleitung

In diesem Buch mdchte ich erkldren, was Marketing ist. Ich zeige
Ihnen einfache Tricks, schnelle und giinstige Moglichkeiten in dem Be-
reich und vor allen Dingen, wie Ihnen diese Mafinahmen nicht Thre wert-
volle Zeit stehlen.

In erster Linie sind Sie Therapeut und behandeln Patienten. Aber Sie
diirfen nicht vergessen: Der Patient kann nicht beurteilen, wie gut Sie
wirklich sind. Wie wihlen Sie z. B. den Arzt, wenn Ihr Kind Hals-
schmerzen hat. Uberlegen Sie einmal. Gehen Sie zu dem Arzt um die
Ecke? Oder zu dem, der die meisten Fortbildungen im Bereich Hals-
schmerzen absolviert hat? Ich denke nein. Sie gehen zum Besten, viel-
leicht auf Empfehlung, und der Beste darf weiter weg sein. Es geht doch
um Ihr Kind. Und Sie wissen nichts von Fortbildungen des Arztes. Sie
gehen dorthin, wo Sie sich wohl fithlen, die Praxis modern aussieht und
schlieflen daraus auf die moderne Arbeitsweise des Arztes — Sie vertrauen
unbewusst auf sein Marketing. Erst danach storen Sie sich vielleicht an
Dingen wie ungepflegten oder unfreundlichen Arzthelferinnen und
langen Wartezeiten.

Konnten Sie den einen oder anderen Punkt bestatigen? Dann ist dieses
Buch genau das Richtige fiir Sie.

In diesem Buch erfahren Sie, was Marketing tiberhaupt ist. Sie werden
schnell erste Beispiele des Buches selbst ausprobieren kénnen; Sie miissen
es ja keinem erzihlen.

Ich bevorzuge ein »Marketing der kurzen Wege«. Das ist die Zukunft.
Schnell und unkompliziert muss es sein. Es darf nicht storen, nichts
kosten und nicht von der eigentlichen Arbeit ablenken. Es soll nebenbei
funktionieren und Erfolg bringen.

Fiir die Patienten darf Marketing ebenfalls nichts kosten und es muss
blitzschnell zu greifen sein, ohne dass der Patient, die Patientin es
merkt.

Auf gehtes ...
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Kapitel 1 - Marketing — was ist das?

1.1 Definition und Geschichte des Marketing

Was ist denn eigentlich Marketing? Und wo praktiziere ich vielleicht
schon Marketing in der Praxis und weif3 es gar nicht?

In den Biichern lesen Sie zum Teil doch sehr unterschiedliche Erkli-
rungen. Das liegt unter anderem daran, dass sich das Marketing an sich
im Laufe der Zeit stark gewandelt hat und daran, dass Marketing vieles
bedeutet.

@ Wichtig
Dennoch ist die Definition des Marketing: »das Vermarkten, das
Werben und das Ausrichten lhrer Praxis/lhres Unternehmens auf den
Markt« richtig.

Erstmalig wurde der Begriff Anfang des 20. Jahrhunderts in den USA ver-
wandt. Damals gab es einen Verkéaufermarkt. Der Verkiufer bestimmte iiber
Preis und Menge.

Bereits 1954 formulierte Peter Drucker das Grundprinzip des Marke-
tings als die Notwendigkeit, saimtliche Aktivititen eines Unternehmens
aus der Sicht des Kunden, also vom Markt her, zu betrachten.

1.2 Bedeutung des Marketing
fiir den Unternehmer

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

Der Arzt stellt Rezepte und spricht manchmal Therapeutenempfeh-
lungen aus. Immer mehr entscheidet der Patient ganz allein, zu welchem
Physiotherapeuten bzw. zu welcher Physiotherapeutin er geht.

Friiher hat es ausgereicht, Physiotherapeut zu sein. Des Ofteren wur-
den nach eigenen Vorlieben Fortbildungen besucht, und das Gelernte
wurde in der Praxis angeboten. Sie lernen z. B. die Cranio-sacrale-Thera-
pie, weil Thnen die Therapieart gefillt und nutzen diese so oft wie moglich
am Patienten.

Dieses wird in der Physiotherapie in der Zukunft nicht mehr aus-
reichen. Die Schlussfolgerung daraus sollte fiir Sie »Marketing« heiflen.

Die ersten Schritte fiir Sie sind:
== Analyse der Ist-Situation,
== Definition einen eigenen Strategie, [hrer Marketingstrategie, um ein

vorher formuliertes Ziel zu erreichen und dieses zu kontrollieren.

Was unterscheidet Sie von anderen Anbietern? Warum sollen Patienten
ausgerechnet zu Thnen kommen? Fachlich kann ein Patient nur schwer



1.3 - Begriffserklarungen

Unterschiede feststellen. Was ist es dann, was Thre Praxis ausmachen
konnte? Wihrend der Lektiire dieses Buches konnen Sie sich auf diese
Fragen Antworten geben.

@ Wichtig
Sie missen nicht in die Tiefe des Marketings einsteigen, um erfolg-
reicher zu sein.

Es gilt eher, tiberhaupt Marketing in seiner Einfachheit zu betreiben und
sich einen Vorteil gegeniiber Ihren Mitbewerbern zu verschaffen.

1.3 Begriffserklarungen

Einige haufig benutzte Begriffe mochte ich dennoch erlautern.

1.3.1 Marketingziel

Das Marketingziel: Sie definieren fiir sich und die Praxis ein Ziel. Das Ziel
heif3t bestimmt »mehr Geld verdienen« oder »mehr Zeit haben«. Das ist
hiermit aber nicht gemeint. Sie definieren ein Ziel in Bezug darauf, wie
Sie von Arzten und Patienten gesehen werden wollen, wann sie dieses Ziel
erreichen mochten und welche Mafinahmen sie dafiir ergreifen miissen.

Das Marketingziel erkldren Sie ggf. auch Ihren MitarbeiterInnen,
denn es ist das Ziel Threr Praxis, und folglich miissen alle mitziehen.

Thr Marketingziel konnte wie folgt lauten: Mehr Patienten! Oder mehr
Rezepte mit »Manueller Therapie«! Oder Sie gehoren zu den Menschen,
die sich ein Image und einen Bekanntheitsgrad aufbauen mochten. Sie
sehen sich als Marke und Thr Marketingziel ist es, ohne Werbung eine
ausgebuchte Praxis mit ausschliefllich promineten Patienten zu fiihren.
Das wire alles ein Marketingziel.

1.3.2 Budgetplanung

In diesem Zusammenhang fillt oft der Begriff Budgetplanung. Das be-
deutet, Sie zeigen heute auf, was Thr Marketing pro Jahr oder auch bis zur
Erreichung Ihres Zieles kosten wird. Darauf verzichten Sie an dieser Stel-
le. Sie mochten bestimmt fir Marketing nicht auch noch Geld ausgeben.
Sie lesen schliefilich schon dieses Buch.

In jedem Kapitel zeige ich die dazugehorigen Kosten auf. Wenn Sie
sich fiir die eine oder andere MarketingmaBBnahme entscheiden, dann
wissen Sie gleichzeitig tiber Thre Budgetplanung dafiir Bescheid. Und ich
zeige Thnen im Gegenzug auf, was Thr Gewinn sein wird.



