Kein betriebswirtschaftlicher Begriff wird so oft so falsch interpretiert und
eingesetzt wie der Begriff Marketing. Praxis-Marketing, allein das Wort ist fiir
viele ein rotes Tuch, gleichzusetzen mit verbotener, unstandesgemalBer Werbung.
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I Der Ursprung dieser Vorurteile liegt in den weit verbreite-
ten ,marktschreierischen” und manipulativen Methoden des
Konsumgiiter- und Konzernmarketings. Wenn der Begriff des
Praxis-Marketings allerdings einmal niher unter die Lupe ge-
nommen wird, erklirt sich sofort, dass man mit der erwihnten
Einschitzung gar nicht richtig liegt.

Welche Aufgaben hat das Praxis-Marketing?

Pra,xis-Marketing ist Dienstleistungsmarketing. Dabei
geht es in erster Linie um Information und Aufklirung und
nicht um das ,hard selling” von Produkten. ,Marketing be-
deutet, unter Beteiligung aller Mitarbeiter auf effiziente Art
und Weise einen iiberlegenen Kundennutzen zu schaffen, um
iberdurchschnittliche Gewinne zu erzielen. ,Marketing ver-
langt ein zielgruppenorientiertes Denken und Handeln und
die konsequente Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivi-
titen an den Wiinschen und Erwartungen der Zielgruppen®.
(Prof. Anton Meyer, Vorstand des Institutes fiir Marketing an
der Ludwig-Maximilian-Universitit, Miinchen) Praxis-Marke-
ting hat also nur eine einzige Aufgabe: Den Erfolg durch ge-
zielte Patienten-Orientierung nachhaltig zu sichern.

Deshalb gilt es, sich mit zwei elementaren Fragen ausei-
nanderzusetzen:

0 Wo liegt der Nutzen fiir die Patienten?
0 Wo liegt der Nutzen fiir das Unternehmen Zahnarztpraxis?

Marketing ist mehr
als nur Werbung

Marketing hat so viel mit Werbung
zu tun, wie Medizin mit Therapie - es
gehort dazu, ist aber lange nicht alles.
Praxis-Marketing beginnt mit der ersten
Uberlegung beziiglich einer Niederlas-
sung. Es zieht sich weiter tiber die Ziel-
gruppendefinition, die Standortanalyse,
Standortwahl und die Positionierung
der Ordination. Aber auch wenn Ziel-
gruppe, Standort und Rahmenbedingun-
gen tbereinstimmen, ist der Erfolg da-
mit nicht zwangsliufig vorprogrammiert
- das Angebot muss ebenfalls stimmen.
Nun muss der Markt beobachtet wer-
den, es muss erforscht werden, was ge-
wiinscht wird und lukrativ ist. Hier wird
zum Beispiel einer der hiufigsten Mar-
ketingfehler begangen: Man beschrinkt
sich auf ein Leistungsspektrum, das fast
alle anderen auch anbieten. So wird man
als Dienstleister austauschbar, es fehlt
dabei die einmalige, unverwechselbare
Marktprofilierung.



Die alles entscheidende Frage: ,,Wa-
rum sollte ein Patient ausgerechnet in
Thre Ordination kommen?“ kann nicht
beantwortet werden. Finden Sie unbe-
dingt einen herausragenden Grund.
Aber Achtung: Medizinische Kompetenz
ist nicht alleiniges Kriterium bei der
Zahnarztwahl. Der Patient kann die me-
dizinische Leistung nicht beurteilen und
sucht sich daher ganz automatisch Er-
satzkriterien: Erscheinungsbild/Aufien-
auftritt, Beratung, Freundlichkeit, Ver-
trauen, Wohlfiihlen, Kostentransparenz,
Praxisausstattung, Auftreten der Mitar-
beiter, Wartezeiten, Service, Zusatznut-
zen, usw. Bevor Sie mit einer Marke-
tingplanung beginnen, sollten Sie Thre
Ordination, Thre Patienten, Ihr Angebot
sowie das Thres Mitbewerbers und inter-
ne Abliufe beleuchten:

Zentrale Fragen des
Ordinations-Marketings:

[J Welchen relevanten, rationalen und
emotionalen Nutzen hat der Patient von
unserer Leistung und unseren Angebo-
ten?

[0 Was macht unsere Leistung, unser An-
gebot fiir unseren Patienten herausragend
bzw. einzigartig?

[J Was unterscheidet uns von anderen
Praxen?

[J Warum koénnte der Patient unser An-
gebot dem der Kollegen vorziehen?

00 Wie ldsst sich unsere Leistung im In-
teresse des Patienten weiter verbessern?
[0 Welches Feedback holen wir dazu ak-
tiv ein? Von den Patienten, von unseren
Mitarbeitern?

[J Handeln wirklich alle Praxismitarbei-
ter patientenorientiert?

All dies selbstkritisch beleuchtet, be-
wertet und aufbereitet ergibt Stirken,
Schwichen, Chancen und Risiken - und
damit die unverzichtbare Basis fir Thren
Marketingfahrplan. Wer erfolgreiches
Praxismarketing betreibt, arbeitet perma-
nent an seinem Stil, an seiner Praxisiden-
titit. Er wird immer wieder sein Angebot
uberdenken, es anpassen und bei Bedarf
optimieren. Er wird kreativ sein und stin-
dig nach Ideen suchen, um sich mit einer
immer weiter verbesserten Leistung fiir
seine Patienten positiv von der wachsen-
den Konkurrenz am Gesundheitsmarkt
abzuheben.

Praxis-Marketing beinhaltet also alles
das, was zur Forderung des Praxiserfolges
getan werden kann. Alles was hilft, Pati-

enten zu zufriedenen Stammpatienten zu machen. Zusammen
mit dem Marketingkonzept erzeugt die Kommunikation mit Pa-
tienten, aber auch die mit Mitarbeitern und der Offentlichkeit
den Praxisstil, die Praxisidentitit. Wer das richtig macht, der
schafft sich eine Situation von positiven Zwangslaufigkeiten, die
es mit sich bringen, dass die Freude an der Titigkeit stindig
wichst. Die Praxisidentitit sollte Thnen und IThren Mitarbeitern
helfen, stolz zu sein auf das, was Sie da tun. Im optimalen Fall
sorgt sie dafiir, dass sich alle Beteiligten als etwas Besonderes se-
hen — Arzt, HelferIn und Patienten — Teilhaber, Mitglieder einer

besonderen Organisation.
Praxis-Marketing beinhaltet:
Praxisphilosophie
Praxispositionierung
Praxisstrategie
Zusatzleistungen/Service
Betriebsklima
Réiumlichkeiten

Standort der Praxis

OooDooOoooo

Personliche, telefonische und
schriftliche Kommunikation mit
den Patienten und Mitarbeitern
O Personalmarketing

Modetrend oder Notwendigkeit

[J Mehr und mehr werden die Menschen
selbst aktiv um ihre Gesundheit sorgen
(miissen), denn der Staat wir immer weni-
ger dazu beitragen.

O Die Zukunftsforscher sind sich einig:
Der nichste grofie Wirtschaftszyklus wird
eng mit Gesundheit und Lebensqualitit
verbunden sein. Zahnirzte sind schon
heute bereits in der Rolle des Beraters/
Coach gefordert und werden als Dienstlei-
ster gesehen.

O Der erfolgreiche Zahnarzt der Zukunft
wird mehr ein ,Partner fiir die Erhaltung
der Zahngesundheit®, als lediglich ,,Be-
handler” sein.

[J In Zukunft wird es nicht mehr reichen,
eine Zahnarzt-Praxis zu eréffnen und auf
Patienten zu warten. Selbst wenn diese bei
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einer Praxisiibernahme zunichst vorhanden sind, gehen sie, so-

fern die Erwartungen nicht erfiillt werden.

O Als Zahnarzt stehen Sie nicht nur im Wettbewerb mit Kolle-
gen. Sie stehen im Wettbewerb mit Reisebiiros, Autohdusern

und vielen anderen Lifestyle-Produkten, denn dafiir geben die

meisten Menschen lieber Geld aus, als fiir eine qualitativ hoch-

wertige Zahnversorgung.

O Das Gesundheitswesen wird sich weiter zu einer riesigen

Dienstleistungsbranche entwickeln und der Wettbewerb unter

den Zahnarztpraxen wird sich verschirfen. Dieser findet nicht

mehr lokal, sondern in Zukunft auf nationalem oder gar interna-

tionalem Niveau statt. Der Gesundheitstourismus wird wachsen.
Es fiihrt kein Weg daran vorbei, sich den steigenden Anforde-
rungen zu stellen. Nehmen Sie sich eine kurze Auszeit oder ho-
len Sie sich Unterstiitzung und planen Sie Schritt fiir Schritt Ihr

Praxis-Marketing.



