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Warum ausgerechnet

ZUu mir?

Ratgeber Positionierung und Markenbildung

PRAXISMARKETING
Keine Frage, Zahnarztpraxen gibt

es heute fast wie Sand am Meer und
der Wettbewerb um attraktive Patienten
nimmt stetig zu. So ungern es Mediziner ho-
ren mogen: Fachkompetenz und Qualitat sind
oft nicht mehr ausreichend, um Patienten zu
erreichen und zu binden. Die Praxis mit ei-
nem unverwechselbaren Profil am Standort
zu etablieren und eine ganz bestimmte Pa-
tientenklientel an sich zu binden, kann zum

entscheidenden Wettbewerbsvorteil werden.

Auch wenn Millionen Patienten jeden Monat
zum Zahnarzt gehen: Insbesondere in grofleren
Stadten nimmt die Zahnarztdichte und damit
die Konkurrenz um Patienten laufend zu. Der
Patient hat die Qual der Wahl. Wie schafft man

es also, dass Patienten in die eigene Praxis
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kommen und sich nicht an einen Mitbewerber
wenden? Einfach Geld in Werbung zu stecken
und Plakatflachen oder eine gute Online-Posi-
tionierung zu kaufen, mag ansatzweise helfen.
Unternehmerischist es flir Zahnarztpraxen je-
doch sinnvoller, eine eigene Marke aufzubauen:
eine unverwechselbare und individuelle Pra-
xismarke, die sich von der Konkurrenz abhebt
und langfristig zur ldentifikation von Patienten

und Mitarbeitern beitragt.

DER WEG ZUR MARKE

Idealerweise ist Markenbildung ein Prozess,
der zu Beginn der Arbeit am Praxismarketing
erfolgen sollte. Die Positionierung ist dabei
der erste Schritt. Uberlegt werden muss, was
die wichtigsten Alleinstellungsmerkmale und

Besonderheiten der Praxis sein sollen (Abb. 1).

Ausgangsbasis dafiir sind die personlichen Wiin-

sche, Starken und Ziele des Praxisinhabers.

Grundsatzlich sollte seine Persdnlichkeit zum

angestrebten Praxisprofil passen. Patienten

bemerken Unstimmigkeiten und werden einer

Praxis nur dann langfristig treu bleiben, wenn

das Konzept auch mit voller Uberzeugung gelebt

wird. Also:

e Welche Behandlungsvarianten machen
besonders Spaf3 und lohnen sich auch
finanziell?

e Sind besondere Kompetenzen vorhanden
oder ist man vielleicht besonders online-
bzw. technikaffin und mochte das in der

eigenen Praxis ausleben?



Stehen die Praxisziele fest, sollte man sehen,
mit welcher Zielgruppe diese am ehesten um-
setzbar sind, und wie diese Klientel gezielt
angesprochen werden kann. Eine Maglichkeit
sind fachliche Spezialisierungen. Eine Praxis,
die entweder auf bestimmte Patientengruppen
zugeschnitten ist, ausgewahlte Behandlungs-
methoden anbietet oder auf einen besonderen
Behandlungsansatz setzt, etabliert sich eher
als unverwechselbare Marke als eine Praxis,
die keine markanten Profilierungskriterien
aufweist. Das heif3t nicht, dass man nicht alle
zahnmedizinischen Leistungen anbieten kann.
Daseineistdie ,Angebotspalette”, das andere
die Positionierung, also die besondere Aus-
richtung, iber welche man wahrgenommen

werden mochte.

DIE PATIENTENBRILLE
AUFSETZEN

Patienten beurteilenin der Regel nicht nur die
medizinische Behandlung, sondern auch und
gerade die Leistungen ,drumherum”. Gibt es
beispielsweise besonders lange Offnungszei-
ten, werde ich nett empfangen und wird ge-
nerell freundlich mit mir kommuniziert? Ist
die Praxis besonders ausgestattet, mit mo-
derner Medizintechnik, WLAN oder Getranke-
spendern? Oft sind es gerade diese ,kleinen”
Dinge, die das Bild einer Praxis im Kopf des
Patienten pragen und die letztlich seine Pra-
xisbeurteilung bestimmen. Sie kdnnen auch
fir den entscheidenden Motivationsschub
sorgen, Arzt und Praxis aktiv weiterzuemp-
fehlen. Bei der Auswahl dieser sogenannten
.sekunddren Kriterien” sind Méglichkeiten
und Phantasie (fast) keine Grenzen gesetzt.
Natdirlich sollte aber darauf geachtet werden,
dass damit auch tatsachlich gerade die Klien-
telangesprochen wird, auf welche die Ausrich-
tung der Praxis abzielt: Eine auf die Behand-
lungvon Kindern spezialisierte Praxis verlangt

eine andere Ausstattung als eine Praxis mit

dem Fokus auf asthetische Zahnmedizin.
Die Erfahrung zeigt Ubrigens, dass es

oft nicht der eine, sondern die
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Die konzeptionelle Ausrich-

tung der Praxis muss im zweiten
Schritt der Markenbildung fiir die Patien-

ten erfahrbar gemacht werden. Das geschieht
Uber die Entwicklung einer Corporate Identi-
ty (Cl), auf Deutsch: Unternehmensidentitat.
Diese sollte Uberall dort kommuniziert wer-
den, wo ein Patientenkontakt stattfindet - in
samtlichen Kommunikationsmedien, in der
Geschaftsausstattung und aber auch im Ver-
halten des Teams den Patienten gegentiber.
Entwickelt werden sollten ein passender Pra-
xisname, Logo, Farbgebung, Schriften, eine
Praxisphilosophie und vielleicht sogar auch
sogenannte Claims, die als kurze Satz- oder
Teilsatze die Grinde zusammenfassen, war-
um Patienten sich fir die betreffende Praxis
entscheiden sollten. Die Clist maf3gebend fiir
das Bild der Praxis in den Kopfen der Men-
schen. Entsprechend einheitlich, klar formu-
liert und nachvollziehbar muss den Patien-
ten das Praxiskonzept prasentiert werden. Je
umfassender Gestaltung und Verhaltenin den
Praxisauftritt Gbersetzt werden, desto hoher
fallt der Wiedererkennungswert aus und des-

to eher wird das Profil der Praxis gescharft.
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Markenbildung bietet zahnarztlichen Unter-
nehmern die Chance, die Praxis nach eigenen
Vorstellungen zu entwickeln und ein Leis-
tungspaket anzubieten, das sowohl den neu-
esten fachlichen Moglichkeiten als auch den
gehobenen Anspriichen der Patienten gerecht
werden kann. Was tut man gerne, was kann
man gut und welche Angebote und Leistungen
passen zur gewiinschten Patientenklientel und
lohnen sich auch finanziell? Wer sich diese Fra-
gen beantwortet und unterschiedlichste Diffe-
renzierungsmerkmale kombiniert, wird eine
mehrschichtige und fiir Patienten gut nach-
vollziehbare Praxispositionierung entwickeln

konnen. Gegossen in eine passende Corporate
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Identity wird eine Praxismarke geschaffen, die
individuell, authentisch und.mit,einem hohen

Wiedererkennungswert ausgestattetiist.
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