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Briefkasten

Anmerkung der Redaktion:

Zum Thema «Reklame» gingen verschiedene sehr
interessante Schreiben und Antworten ein. Alle
diese Hinweise zu obigem Thema zeigen, wie ver-
schieden diese Frage gelost wird. Ich danke allen
Kollegen, welche sich die Miihe genommen haben,
so offen zu schreiben und ihre Erfahrungen be-
kannt geben. Wegen Platzmangel konnen leider
nicht alle Antworten in dieser Ausgabe der Zeit-
schrift erscheinen; ich werde aber in der nich-
sten Ausgabe die Fortsetzung damit machen.

0. B.

Reklame:

Die Reklame ist das Aushingeschild unsrer
heruflichen Titigkeit. Sie trigt den Stempel un-
serer Persénlichkeit und vermittelt den Interes-
senten den ersten Eindruck., Das zeigt schon,
wie enorm wichtig es ist, wie die Reklame ausge-
fihrt wird, besonders, wenn die Existenz erst
aufgebaut werden muss. Es handelt sich eben
nicht um die iibliche Reklame eines Warenge-
schiftes, sondern um die seriose Werbung ‘von
Klienten, die uns Kérper und Seele anvertrauen
wollen.

Als Leitwort michte ich obenan setzen: «Nicht
mehr versprechen, als man zu leisten fihig ist».
Wenn sich die beruflichen Fihigkeiten und Ein-
richtungen mit den Geschiftsempfehlungen nicht
decken, so ist das Vertrauen dahin und die
Geworbenen bleiben inskiinftig fern. Diese Aus-
fille kénnen bestenfalls nur mit andauernder
Reklame und daher vermehriem Kostenaufwand
ausgeglichen werden.

Wegleitend sind Ort. Umfang und Art unserer
Titigkeit; ob wir uns mehr allgemein und pro-
phylaktisch betiitigen, oder uns auf hestimmte
Gebiete spezialisieren wollen.

Wesentlich ist ferner, an wen die Empfehlun-
gen gerichtet sind, ob an Aerzte, Private, be-
stimmte Berufe, Altersstufen und Klassen, oder
an Krankenkassen und Versicherungen. Es emp-
fiehlt sich, diesbeziigliche Adressenregister anzu-
legen, auf welche jederzeit zuriickgegriffen werden
kann.

Die Reklame teilen wir ein in:

Miindliche Empfehlungen, wie Arzthesuche,
Telephongespriiche, Vortriige in Zirkeln.
Inserate. Diese miissen, ohne aufdringlich oder
iiberheblich zu wirken, einen guten Blickfang
haben und mindestens zweispaltig sein. Im
iibrigen bestehen vielerorts sanititshehsrdliche
Bestimmungen.

Werbebriefe. Im Zusammenhang mit einem
netten Prospekt konnen diese an ausgesuchte
Privatadressen und Berufsgruppen per Post
spediert werden. Sie sind oft wirkungsvoller
und billiger als Inserate; nehmen ober jedoch
viel Zeit in Anspruch.
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1. Offene Briefkastenreklame in Form von weis-
sen oder gar bunten Zetteln, die ohne Kuverts
cingeworfen werden. Damit wird man kaum eine
gute Klientel erwerben. Sie ist entschieden zu
verwerfen.

Alle angefiihrten Punkte sind fiir den Aufban
einer selbstindigen Praxis von grosser Bedeu-
tung. Beim Theutigen Bildungs- und Priifungs-
niveau der Kandidaten sollte man hingegen auf
Textschemen verzichten konnen; umsomehr, als
es sich um eine rein individuelle Angelegenheit
handelt.

Abschliessend mochte ich noch auf die Not-
wendigkeit des guten Einvernehmens mit Aerzte-
schaft und Behorden hinweisen, welches trotz
serioser Berufsausiibiing, durch eine aufgebauschte

Reklame leicht gestort werden kann.

Otto Leibacher.

Welche Reklame fiir unseren Beruf die beste
sei, dies ist bestimmt eine Frage, die schon so alt
wie der Beruf selbst ist. Es gibt hier leider keine
allgemein giiltige Form. So habe ich zum Beispiel

die Erfahrung gemacht, dass Zeitungsreklamen
nur dann einen Frfolg haben konnen, wenn sie in
regelmissigen Abstinden erscheinen und wenn

moglich immer mit einem gleichen Signet versehen
werden. Zudem spielt natiirlich die Art unserer
Kundschaft eine grosse Rolle. Da ich in meiner
Praxis Ausstellméglichkeiten habe, so machte ich.
die Trfahrung, dass Bilder mit entsprechenden
Texten aus unserem Titigkeitsgebhiet eine sehr an-
sprechende Reklame und ein sehr guter Blick-
fang sind. Was Prospekte anbelangen, seien sie
fiir den Versand oder zum Auflegen bestimmt, so
kann ich nur sagen, dass wir vor allem darauf
achten miissen, den Text so abzufassen, dass wir
dem Kunden weniger direkt eine Behandlung an-
bieten wollen, als vielmehr den Leser zum Nach-
denken zwingen konnen, damit er selbst den
Wunsch bekommt, sich behandeln zu lassen. Dies
gilt vor allen Dingen fiir Kunden, die sich prophy-
laktisch bhehandeln lassen wollen. Zudem ist na-
tiirlich die beste Reklame unsere Praxis und un-
sere Arbeit selbst. Dann gilt auch hier wieder der
alte Satz: Priife alles und hehalte das Beste.

K. G.

Meiner Ansicht nach wiire, um unsern Beruf
richtig zu lancieren, cine Reklame sektionsweise.
in welcher die Namen jedes einzelnen Berufsmit-
gliedes angefiihrt sind, sehr empfehlenswert. Diese
sollte in hestimmten Zeitabstinden immer wieder-
holt werden, wie es zum Beispiel die Drogisten
und Apotheker machen. So kime die Reklame
fir den Einzelnen nicht so teuer zu stehen. Even-
tuell kénnte man die Reklame auch den Jahres-
zeiten anpassen. Der Verband sollte die Kosten
auch mnicht scheuen, eventuell einen Reklame-
berater zuzuziehen., welcher dafiir das Treffende

finden wiirde. 0.G.
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