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Einleitung

Warum ein Buch Uber Praxismarketing, wenn es schon genligend Biicher
zu diesem Thema gibt? Ganz einfach: Weil noch keines auf dem Markt
ist, das zeigt, WIE Praxismarketing tatsachlich funktioniert. Die meisten
informieren Uber MarketingmaBnahmen, die zwar in der Industrie gut wir-
ken, aber flr Zahnarztpraxen untauglich sind. Aus diesem Grund habe ich
diesen praxisorientierten Leitfaden geschrieben, der Ihnen zeigt, wie Sie
Praxismarketing erfolgreich in die Tat umsetzen, und so mehr Patienten
gewinnen und mehr Umsatz generieren.

Washaben Buschtrommeln, Tellerrander und Merkwurdigkeiten mit Praxis-
marketing zu tun? Informationen zu und tber Ihre Praxis sollen sich méglichst
schnell verbreiten, rithren Sie deshalb die Buschtrommel. Um sich auf neue
Trends oder neue Entwicklungen einstellen zu kénnen, bedarfes, sich nicht nur
mit der eigenen Praxis, sondern beispielsweise auch mit veranderten Wettbe-
werbssituationen und demografischen Veranderungen zu beschaftigen, also
Uber den eigenen Tellerrand zu blicken. Und last but not least sollten Sie daftr
sorgen, dass Sie in positivem Sinn MERKwirdig sind, also im Gedachtnis des
Patienten bleiben. Denn nach dem Praxisbesuch, ist vor dem Praxisbesuch.

In den ersten drei Kapiteln erfahren Sie, wie Sie lhrer Praxis mit einem
Praxis-Check auf den Zahn fihlen und lhre Marketingaktivitaten planen.
Dazu gehort auch, Gber den eigenen Tellerrand zu schauen. So finden Sie
am besten heraus, was zu lhrer Praxis passt und am sinnvollsten sind.
Dabei helfen Ihnen die Checklisten in Kapitel 8. Ab Kapitel 4 wird getrom-
melt! Ob auf Papier, im Netz und was es sonst noch gibt, um lhre Praxis
nach auRen und innen zu prasentieren - hier erhalten Sie einen Uberblick,
zahlreiche Beispiele, Hinweise und Tipps, wie Sie am besten vorgehen. Su-
chen Sie sich einfach das Passende aus und trommeln Sie. Wie Sie bereits
zufriedene Patienten begeistern kdnnen und sie somit zu Botschaftern Ih-
rer Praxis machen, lesen Sie in Kapitel 5. Zu guter letzt geht es in Kapitel 6
um das Thema ,Beratungsgesprache” und in Kapitel 7 um Kooperationen,
ebenfalls wichtige Aspekte des Praxismarketings.

Trauen Sie sich die Buschtrommel zu rlhren, blicken Sie tber den ei-
genen Tellerrand und bleiben Sie in positivem Sinn Merkwdrdig. Sie wer-
den sehen, mit diesem praktischen Leitfaden wird Ihnen Praxismarketing
Spal machen - und dann Erfolg zu haben noch mehr.

Herzlichst
Christa Maurer
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Jetzt wird getrommelt!
MalSnahmen fur erfolgreiches
Praxismarketing

Nach dem Praxis-Check und der Planung geht es nun endlich los. Trom-
meln Sie fiir lhre Praxis! In diesem Kapitel erhalten Sie einen Uberblick
Uber vielseitige MaBnahmen, wie Sie auf lhre Praxis aufmerksam machen
und zeigen kdnnen, dass sie etwas ganz Besonderes ist. So bleiben Sie
garantiert MERKWURDIG!

4.1 Das muss sein - Basics des
Praxismarketings

Vom Logo Uber die Visitenkarten, dem Briefpapier bis hin zum Praxis-
schild - diese Instrumente bilden die Grundlage lhres Praxismarketings.
Lesen Sie hier, was Sie hierbei beachten sollten.

4.1.1 Alles beginnt mit einem Logo

Ihre Visitenkarten und Briefbdgen, Ihre Homepage, Ihr Praxisschild, selbst
Ihre Praxiskleidung wird mit einem Logo zu einem unverwechselbaren
Markenzeichen. Es ist das Kennzeichen lhrer Praxis und dient dazu, dass
sich Patienten leichter daran erinnern.

Ein ideales Zahnarztlogo hat demnach einen Bezug zum Angebot,
also in irgendeiner Form etwas mit Zahnen zu tun. Wenn Sie den Begriff
»Zahnarztlogo” googeln, erhalten Sie mehr als neun Millionen Eintrage
und unzahliges Bildmaterial. Dabei wird meist ein Zahn verwendet, der
unterschiedlich und teilweise sehr asthetisch in Szene gesetzt wurde. Wer
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KAPITEL 4

Zahnarzte

Abb. 4-1 Beispiele fur Praxislogos

sich flr ein anderes grafisches Element entscheidet, sollte darauf achten,
dass es einen auf den ersten Blick nachvollziehbaren Bezug zum The-
ma Zahnarzt und Zahnmedizin hat. Sicherlich kennen Sie den berihmten
grinen Apfel von Blend-a-med. In Verbindung mit dem Slogan ,Damit
Sie auch morgen noch kraftvoll zubeien kénnen” wird er von Patienten
sofort in den richtigen Zusammenhang gebracht. Sie sehen, es ist nicht
langweilig.

4.1.2 Visitenkarten

Oftmals wird die Wirkung von Visitenkarten unterschatzt, dabei handelt
es sich keineswegs um einfache Adress-Datentrager. Vielmehr sind es
Aushangeschilder in Kleinformat, die das Image der Praxis verkérpern und
vermitteln. Eine gute Visitenkarte Uberzeugt durch Einzigartigkeit, z. B.
durch grafische Effekte, interessante Drucktechniken oder ungewdhnli-
che Materialien. Vielfach werden gerade fir Zahnarzte Visitenkarten an-
geboten, die gleichzeitig ein Behaltnis flir Zahnseide sind. Oder sie sind
als Klappkarte gestaltet, die gleichzeitig als Terminkarte dient. Ist die
Visitenkarte ansprechend gestaltet, nimmt der Patient sie meist nur un-
terschwellig zur Kenntnis, eine schlecht gestaltete hingegen hinterlasst
einen negativen Eindruck. Lassen Sie lhre Visitenkarten nicht in diversen
Hand- und Brieftaschen auf Nimmerwiedersehen verschwinden, sondern
zum Einsatz kommen. Damit sie immer griffbereit sind, sollten sie stets
in ausreichender Menge vorhanden sein und an der Rezeption und im
Wartezimmer ausliegen.

Gestaltung der Visitenkarte

Die Gestaltung der Visitenkarte richtet sich nach dem grafischen Gesamt-
konzept (Corporate Identity/Corporate Design) der Praxis. Das heilt, so-
wohl Schriftart als auch Farben und Logo ziehen sich wie ein roter Faden
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Abb. 4-2 Beispiele flir verschiedene Visitenkarten mit Vorder- und Rickseite

durch samtliche Gestaltungselemente. Achten Sie dabei vor allem auf
gute Lesbarkeit und Klarheit der Inhalte. Neben Logo, Namen, Anschrift
und samtlichen Kontaktdaten, sollten Sie zusatzlich lhre Internetadresse
und den Link zu lhrer Facebook-Seite angeben. Ob die Seite eher hell oder
dunkel gehalten sein sollte, hangt von der Farbgestaltung lhrer sonstigen
Informationsmaterialien ab und davon, was besser wirkt. Hellere Visiten-
karten vermitteln ein seridseres Bild, konnen allerdings ein wenig fade
wirken.

Die Informationen der Visitenkarte sind Ubersichtlich anzuordnen.
Doch niemals zentriert, eine links- oder rechtsbindige Ausrichtung wirkt
immer professioneller und aufgeraumter.

Nun muss das Auge des Betrachters noch gelenkt werden. Sinn ist es,
die wichtigsten Informationen zuerst zu erfassen, dann die zweitwichtigs-
ten usw.

Die wichtigste Information ist das Logo bzw. der Praxisname. Danach
folgen Anschrift und Telefonnummer vor E-Mail-Adresse und Internet-
seite.
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KAPITEL 4

Druck der Visitenkarte

Fur einen professionellen Auftritt nach auBen sollten Sie lhre Visitenkar-
ten drucken lassen und keinesfalls zu Hause selbst ausdrucken, denn
sonst sind alle Gestaltungsbemiihungen umsonst gewesen. Die.meisten
Drucker sind nicht leistungsfahig genug und haufig lasst die Farbqualitat
zu wunschen Ubrig. Die Preise fur den Druck von Visitenkarten, selbst fur
kleine Auflagen, sind so niedrig, dass man sich nicht mit schlechter Druck-
qualitat Marke ,hausgemacht” zufriedengeben sollte.

Ein- oder zweiseitig?

Hier lasst sich ein klarer Trend erkennen: Die meisten Visitenkarten sind
einseitig bedruckt, was vor allem daran liegt, dass es kostengUnstiger ist
und alle Informationen einer Praxis in der Regel auf eine Seite passen.
Halten Sie lhre Visitenkarten lieber schlicht und einfach. Weniger wirkt
oft mehr.

Hoch- oder Querformat?

Die meisten Visitenkarten sind im Querformat gestaltet, was aber nicht
heilt, dass das unbedingt so sein muss. Entscheiden Sie gemeinsam mit
Ihrem Grafiker, in welchem Format lhre Informationen am besten ausse-
hen und wirken.

4.1.3 Briefpapier

Nicht nur die Visitenkarte, auch das Briefpapier hinterlasst einen bleiben-
den Eindruck. lhre Corporate Identity bildet die Basis Ihres Briefpapiers,
das eine harmonische Komposition mit Wiedererkennungswert ergeben
sollte. Folgende Elemente sorgen flr einen professionellen Eindruck:

B Einheitliche Schriftart, nicht nur flr das Briefpapier, sondern fir alle
Drucksachen sowie fiir das Praxisschild und die Turbeschriftungen.

m Rander und Rahmen des Schriftblocks sollten um den Text herum auf-
gebaut werden. So ist der Inhalt gut lesbar.

m Als Faustregel gilt, dass Daten zu Bankverbindungen und samtliche
Kontaktdaten im unteren Bereich des Briefpapiers zu positionieren
sind. Auch die Anordnung rechts oben unter dem Logo hat sich be-
wahrt. Da Briefe oder Rechnungen grofStenteils in Ordnern abgeheftet
werden, werden Logo und Verbindungsdaten beim Blattern gleich er-
kannt.
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Abb. 4-3 Beispiele flr Briefpapier
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