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Wiinsch dir was?!

Wunschpatienten Wenn Sie sich in Ihrer dermatologischen Praxis mehr Umsatz und Zeit oder einfach
wieder mehr Freude bei lhrer taglichen Arbeit wiinschen, sollten Sie sich auch einmal Gedanken Gber
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potenzielle Wunschpatienten fiir Ihre dermatologische Praxis machen - es lohnt sich auch finanziell.

Die meisten Arzte stehen unter ei-
ner hohen Arbeitsbelastung, arbei-
ten zu viel und verdienen im Ver-
héltnis zu ihrer Qualifikation und
dem Stress, dem sie tagtdglich im
Praxisalltag ausgesetzt sind, zu we-
nig. Wunschpatienten kénnen maf3-
geblich zu einem hoheren Umsatz,
weniger Stress und somit mehr Zu-
friedenheit bei der Arbeit beitragen.
Doch wie kann ein solcher ,,Wunsch-
patient“ in der dermatologischen
Arztpraxis aussehen? Wie schaffen
Sie es, dass er in Thre Praxis kommt?

Wunschpatienten identifizieren

Im Allgemeinen gibt es drei Kate-
gorien von Wunschpatienten, die
unterschiedliche Zwecke erfiillen.
1. Mehr Selbstzahler

Selbstzahler erhohen nicht nur den
Umsatz, sie konnen auch den all-
tdglichen Stress reduzieren. Denn
mehr Umsatz bedeutet, dass Sie
eventuell in zusatzliche Mitarbeiter
investieren konnen, beispielsweise
in einen Praxismanager oder eine
Assistenz fiir Sie als Praxisinhaber.
Diese Person ist verantwortlich fiir
alle Aufgaben, die Sie als Verant-
wortlichen viel Zeit kosten, doch
fiir den Erfolg Ihrer Praxis unver-
zichtbar sind. Dazu zihlen z.B.
die Erstellung von Dienstpldnen,
das Marketing, die interne Kom-
munikation, die Buchhaltung und
die Vorbereitung der Steuerunter-
lagen. Zudem ist diese Person im
Alltag erste Ansprechperson fiir das
Praxisteam. Mit den durchschnitt-
lichen Umsitzen in einer derma-
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tologischen Praxis ist eine solche
Entlastung jedoch oft nicht finan-
zierbar. Genau hier leisten Selbst-
zahler einen signifikanten Beitrag
zur Optimierung Threr Arbeitssitu-
ation. Mit ihnen generieren Sie den
Umsatz, den Sie fiir eine solche zu-
sédtzliche Kraft benotigen.

Praxisbeispiel: Eine solche Fach-
kraft kann Sie z.B. bei der Auswahl
und Einarbeitung neuer Mitarbei-
ter unterstiitzen und ist im Alltag
erste Ansprechperson fiir das Pra-
xisteam. Wenn diese nicht medi-
zinischen Aufgaben iibernommen
werden, konnen Sie Ihren Fokus als

Wunschpatienten kdnnen nicht nur den Umsatz steigern, sie haben auch positive Auswirkungen auf den Praxisalltag an sich.

Arzt wieder mehr auf die Patien-
ten legen.

2. Interessantere Patienten

In der zweiten Gruppe finden sich
solche Personen, die fiir Sie medi-
zinisch spannend sind. Auch wenn
Sie natiirlich alle Themen der Der-
matologie beherrschen, haben Sie
sicherlich auch Bereiche, in denen
Sie besonders gerne titig sind, oder
Krankheitsbilder, die Sie besonders
interessieren, oder?
Praxisbeispiel: Sie mochten sich
z.B. als dermatologische Praxis ver-
starkt im Bereich Laserbehandlun-
gen und/oder Anti-Aging positio-
nieren? Moglicherweise haben Sie
auch in eine oder mehrere Zusatz-
qualifikationen investiert. Dann
machen Sie solche Wunschpatien-
ten gezielt auf sich aufmerksam,
indem Sie diese Themen auf Ihrer
Website in Szene setzen. Im besten
Falle ergidnzt durch Content/Text,
der inhaltlich zu diesem Thema in-
formiert. Das verbessert dann auch
Thre Chancen, bei der Google-Su-
che zu diesem Thema gefunden zu
werden. Wenn Sie sich z.B. fiir ei-
ne Selbsthilfegruppe fiir Menschen
mit Vitiligo oder Rosazea engagie-
ren, konnten Sie hier entsprechende
Patiententipps platzieren und auf
die Gruppe hinweisen.

3. Angenehmere Termine

Hier geht es um Menschen, die Ih-
nen sympathisch sind, z.B. wegen
dhnlicher Interessen. Durch sie ha-
ben Sie mehr Freude an den Termi-
nen und empfinden sie im Vergleich
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zu Terminen mit Patienten, mit de-
nen Sie weniger gemeinsam haben,
als leichter - und das unabhéngig
vom medizinischen Aufwand.
Praxisbeispiel: Ein reiseaffiner Der-
matologe kommt z.B. wihrend sei-
ner langjdhrigen Berufszeit zu der
Erkenntnis, dass er besonders ger-
ne mit Patienten arbeitet, die eben-
falls durch die Welt gereist sind.
Denn er hat ein besonderes Inter-
esse an fremden Liandern und Kul-
turen und tauscht sich gerne mit
anderen Menschen iiber solche Er-
fahrungen aus. So wird aus einer
gewohnten Arbeitsroutine ein ab-
wechslungsreicher Alltag mit inter-
essanten Gesprachen. Auch Ihre Pa-
tienten empfinden den Arztbesuch
bei einem Gleichgesinnten mit &hn-
lichem Lebensstil als deutlich ange-
nehmer, weil personlicher. Zeigen
Sie Ihre personlichen Interessen an
Kultur, Literatur, internationaler
Kiiche oder sozialen Projekten be-
reits auf Ihrer Website und durch
eine entsprechende Einrichtung Ih-
rer Praxis, beispielsweise mit Bil-
dern oder Plakaten im Wartezim-
mer. Mit der Zeit wird die Anzahl
solcher Patienten in Ihrer Praxis
liber Weiterempfehlungen immer
weiter steigen.

Wunschpatienten aktivieren

Generell kommen neue Patienten
iiber zwei Wege in Thre dermato-
logische Arztpraxis: Der erste Weg
ist die klassische Google-Suche
nach einem ,,Hautarzt in meiner

Ihr Engagement fiir eine Selbsthilfegruppe (z.B. Rosazea) kann u.a. eine gute Grundlage fiir interessante Gesprache sein.
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Néhe“. Der zweite, sogar noch hiu-
figere, ist eine personliche Emp-
fehlung. Doch auch in diesem Fall
werden die potenziellen Patienten
die empfohlene Praxis erst einmal
googeln, um sich ein eigenes Bild
zu machen. In beiden Fillen ist
die Wahrscheinlichkeit grof3, dass
neue Patienten sich vor dem ers-
ten Termin die Website anschauen.
1. Sympathie iiberzeugt

Ob Patienten Sie und Ihr Praxis-
team sympathisch finden oder
nicht, kénnen Sie nicht beeinflus-
sen. Doch Sie konnen ihnen die n6-
tigen Informationen an die Hand
geben, um eine Entscheidung zu
fallen. Hierzu gehoren als Erstes
Fotos von Thnen und vom Team.
Praxistipp: Verzichten Sie auf
Gruppenfotos, die stetig erneuert
werden miissen, wenn Mitarbeiter
das Team verlassen. Besser geeig-
net sind aktuelle Portrataufnahmen
der einzelnen Mitarbeiter. Zeigen
Sie sich authentisch, indem Sie die
Kleidung tragen, mit der Sie auch
im Alltag oder in der Praxis anzu-
treffen sind, und retuschieren Sie
die Fotos nicht zu stark. Erginzen
Sie als i-Tiipfelchen kurze person-
liche Texte der Mitarbeiter unter
den Bildern.

2. Klare Positionierung

Achten Sie neben den Bildern da-
rauf, dass Ihre Website Ihre klare
Positionierung widerspiegelt. Grob
kann diese in zwei Bereiche einge-
teilt werden: die medizinische und
die personliche Positionierung. Bei-
de Bereiche sind wichtig, um unter-
schiedliche Arten von Wunschpati-
enten anzuziehen.

Medizinische Positionierung: Vie-
le Arzte prisentieren sich als Gene-
ralisten. Patienten wiederum sind
eher auf der Suche nach Spezialis-
ten, die bei ihren konkreten Anlie-
gen bestmoglich helfen kénnen.
Zu breit aufgestellt zu sein, kann
auf potenzielle Patienten unglaub-
wiirdig erscheinen und sie sogar ab-
schrecken. Uberlegen Sie sich lieber
drei Bereiche, um die Sie sich aus
medizinischer oder wirtschaftlicher
Sicht am liebsten kiimmern, und
zeigen Sie diese ganz prominent auf
Threr Website, z.B.: Neurodermitis
im Kindes- und Jugendalter, Anti-
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Aging oder Laserentfernungen von
Tatowierungen/Permanent-Make-
up. Richten Sie fiir den jeweiligen
Bereich einen eigenen Unterpunkt
im Menii Ihrer Website ein und tei-
len Sie Informationen zu den mog-
lichen Behandlungen und Ihrem in-
dividuellen Vorgehen.

Personliche Positionierung: Neben
den angesprochenen Bildern oder
Gegenstinden, die Threr Praxis ei-
ne personliche Note verleihen, trigt
auch die Farbwahl auf IThrer Web-
site und in Threr Praxis bereits ei-
niges zu Threr Positionierung bei.
Denn Farben sind immer mit einer
Bedeutung verbunden und haben
einen Effekt. So ist es kein Zufall,
dass viele Institutionen die Farbe
Blau wihlen, da sie Professionalitét
und Vertrauen ausstrahlt. Sie kann
aber auch kalt wirken. Rot dagegen
wird oftmals als eher kritische Far-
be angesehen und mit Blut oder
Schmerz assoziiert. In Arztpraxen
finden Sie diese Farbe daher eher
selten: Ein Arzt, mit dem wir zu-
sammenarbeiten, hat sich das zu-
nutze gemacht. Sein kompletter
Auftritt ist knallrot - und er kann

Im Optimalfall spie-
gelt die Praxiswebsite Ihre
klare Positionierung wider.
Dabei sollten Sie auf zwei
Bereiche achten: die medizi-
nische und die persoénliche

Positionierung.

Neue Patienten kommen oft {iber zwei
Wege in die Praxis: liber die klassische
Online-Suche und iiber Empfehlungen.

sich vor Patienten kaum retten. Rot
passt einfach zu ihm und seiner
Art, und mit seinem Auftritt zieht
er Menschen in die Praxis, die sich
genau davon angesprochen fiihlen.
3. Online-Reputation

Neben der Website schauen sich Pa-
tienten auch die Bewertungen Threr
Praxis auf Onlineportalen wie
Google und Jameda an. Ihr Ziel soll-
te es daher sein, dort moglichst vie-
le positive Bewertungen zu sam-
meln. Erhohen Sie Ihre positiven
Bewertungen, indem Sie zufriedene
Patienten aktiv um eine Rezension
bitten. Das kann eine Karte an der
Rezeption sein oder eine Nachricht
iiber das Online-Terminbuchungs-
system nach dem Besuch in Threr
Praxis. Sie werden sehen: Es lohnt
sich! |
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