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Kommunikationskonzepte
fiir die spezialisierte Praxis

Ein Praxiskonzept kann es sein, sich auf gezielte Leistungen zu konzentrieren und

diese mit verstarktem Fokus anzubieten. Wurden durch Weiterbildung spezialisierte
Qualifikationen erlangt, kann sich ein Praxiskonzept auch vorwiegend nur mit diesem Bereich
befassen. Fachzahnarztliche Praxisausrichtungen machen besonders im Praxismarketing

ein strategisches Vorgehen erforderlich. Dies betrifft die Patientenansprache sowie

Nach erfolgreich abgeschlossener Fachzahn-
arztausbildung entschied sich Dr. Michael
Wagner flur eine Praxisneugrindung in der
Dusseldorfer Altstadt, dabei soll seine fachli-
che Kompetenz im Bereich der Implantolgie
sowie Oralchirurgie das Zugpferd der neuen
Praxis werden. Zum einen mochte er dadurch
sein Patientenklientel exakter definieren, zum
anderen auf eine gute Wirtschaftlichkeit der
Praxis zielen. Schlussendlich soll damit auch der Praxisab-
lauf planbarer werden, als es in einer universellen zahn-
arztlichen Praxis oftmals moglich ist.
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Im Zentrum seiner MarketingmaBBnahmen steht folglich
zuallerst einmal sein Alleinstellungsmerkmal. Dieses sollte
auchinnerhalbder Corporateldentityaufgegriffenwerden—
sie bildet immer den ersten Schritt eines konzeptionellen
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die Uberweiserkommunikation gleichermaBen.
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Praxismarketings. Hilfreich ist es hierbei, re-
gionale Attribute aufzugreifen sowie Merk-
male der Praxisausrichtung, sodass sich diese
unmittelbar erkennen lassen. Auch die Lage,
der StraBenname oder Objektbesonderheiten
eignen sich hier sehr gut. Es gilt einen geeig-
neten Praxisnamen zu definieren und eine
Wort-Bild-Marke entstehen zu lassen. Im Falle
von Dr. Wagner ist eine Integration des Tatig-
keitsschwerpunktes in das Praxisnaming geeignet, dabei
sollten auf rechtlich korrekte Angaben sowie die Regu-
larien durch das Heilmittelwerberecht geachtet werden.
Auch farblich gibt es einiges zu berticksichtigen, denn die
Farbigkeit sollte ebenfalls zum Praxiskonzept passen. Bei
chirurgischer Tatigkeit ist die Farbe rot beispielsweise kei-
ne besonders geeignet Wahl.

//]  Gewusst wie — die erfolgreiche
Patientenansprache

Die Corporate Identity (Cl) ist ein zentrales Gestaltungs-
mittel des Corporate Designs, der Praxisdarstellung. Bei-
des in Kombination hat das Ziel, eine patientenseitige
einheitliche Wahrnehmung der Praxis innerhalb aller Mar-
ketingprozesse zu ermdglichen. Dabei liegt die Heraus-
forderung darin, alle Kommunikationsmittel Cl-konform
zu gestalten. Dies betrifft u.a. die Geschaftsausstattung
wie Visitenkarte, Briefbogen, Anamnesebogen oder Ter-
minzettel, Gber Printwerbemittel wie Praxisflyer bis hin zur
Praxiswebsite.

Das Praxismarketing bei spezialisierter Praxis bringt inner-
halb aller Marketingprozesse besondere Herausforderun-
gen mit sich — allen voran die Bildsprache. Hinsichtlich der
Verwendung in Printwerbemitteln oder auf der Praxisweb-
site kommt ihr ein besonderer Stellenwert zu. Schauen wir
zurlick auf das Beispiel von Dr. Wagner: Dr. Wagner ist
chirurgisch sowie implantlogisch tatig — Abbildungen von



implantologischen Instrumenten oder gar Implantatsitua-
tionen sind hier jedoch ganzlich ungeeignet, um das Ver-
trauen der Patienten zu gewinnen und die Bereitschaft zur
Behandlung herzustellen. Es empfiehlt sich ein professio-
nelles Praxisfotoshooting, bei dem der Faktor ,,Mensch” in
den Mittelpunkt gertickt wird. Dabei geht es darum eine
positive erste Wahrnehmung vom Behandler, dem Team
und dem Praxisambiente zu vermitteln und es dem Patient
schlussendlich zu ermdéglichen fur sich festzustellen, ob er
sich in der Praxis wohlfuihlen kann. Geeignet sind hier zum
Beispiel Beratungssituationen mit implantologischen Mo-
dellen und Gesprachssituationen zwischen Zahnarzt und
Patient. Auch das Praxisambiente von Empfangsbereich,
Uber das Wartezimmer bis hin zum Behandlungsraum soll-
te einladend, positiv und vor allem authentisch aufgenom-
men werden, sodass dem Betrachter ermdglicht wird sich
selbst in diese Situation hineinzuversetzen.

Bezogen auf die inhaltliche Gestaltung von Printwerbe-
mitteln und der Website empfiehlt es sich, Texte nicht zu
fachlich zu formulieren und die Behandlungsmaglichkei-
ten nicht zu detailliert darzustellen — trotz Spezialisierung.
Halten Sie diese positiv, informierend und vor allem ob-
jektiv, der Patient wird Sie nach weiteren Informationen
fragen oder selbst danach recherchieren, sollte sich ein
zusatzliches Informationsbediirfnis herausstellen.

Fur Fokusleistungen eignen sich innerhalb der Praxisweb-
site auch eigenstandige Seiten — diese erleichtern die
Auffindbarkeit und wirken sich noch dazu positiv auf die
Google-Positionierung aus. Als spezialisierte Praxis sollte
das Thema Online/Suchmaschinenmarketing grundsatz-
lich einen hohen Stellenwert haben und kritisch in alle
Uberlegung hinsichtlich der Web-Aktivitdten einbezogen
werden. Die gezielte Integration von spezifischen Schlag-
worten — sogenannte Keywords —, strategische Kampag-
nen oder Social Media Aktivitaten wie regelmaBige Pos-
tings auf Facebook kénnen gute Maglichkeiten sein, um
Reichwerte zu erhalten und gefunden zu werden. Denn
die Patientenzielgruppe bei einer spezialisierten Praxis ist
reduziert, was die Neupatientenansprache und -gewin-
nung arbeitsintensiver werden l&sst. Auch Informations-
abende zu einzelnen Themen und Pressearbeit kénnen
hierfiir geeignet sein.
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mit Konzept
Eine spezialisierte Praxis wie die Praxis von Dr. Michael
Wagner ist besonders auf kollegiale Zuweisungen und
Empfehlungen angewiesen. Der Aufbau eines Uberwei-
sernetzwerks sollte daher von Anfang an hohe Prioritat
haben.

Im Falle von Dr. Wagner handelt es sich um eine Neugriin-
dung, folglich fehlt ein Uberweiserstamm. Ist die Grund-
lagenarbeit des Praxismarketings abgeschlossen, gilt es
daher die entsprechenden Kollegen-Praxen herauszufil-
tern und zu kontaktieren. Ein ansprechendes kollegiales
Anschreiben kann hier hilfreich sein und natdrlich sorgen
eine schone Visitenkarte und ein attraktiver Praxisflyer fur

einen guten ersten Eindruck. Auch eine systematische
Uberweisekarte erleichtert die Zusammenarbeit, diese
kann beispielsweise auch auf der Praxiswebsite hinterlegt
werden. Das personliche Gesprach hat trotz der Vielzahl
an Kommunikationsmoglichkeiten dabei noch immer ei-
nen hohen Stellenwert.

Egal ob mundlich oder schriftlich — stellen Sie Ihre Mehr-
werte und Vorteile heraus.

Dies ist zum einen die fachliche Kompetenz, zum anderen
aber auch die konkrete Gestaltung der Kooperation. Es
sollte deutlich werden, dass es einzig um die Leistungen
geht, die der Kollege nicht selbst Gbernehmen kann und
nicht um einen Wettbewerb am Patienten. Transparenz in
allen Kommunikations- und Dokumentationsprozessen ist
hier ebenfalls ein Mehrwert, genauso wie die personliche
Nahe bei allen Anliegen und Fragestellungen.

Patienten kommen und gehen — mit den Kollegen ge-
staltet sich dies zeitlich etwas anders. Dauerhaft gut auf-
gestellt ist hier folglich einmal mehr die Praxis, die durch
Authentizitat, Offenheit und Personlichkeit Uberzeugt.
Auch Zuweiserveranstaltungen kénnen fur den Netzwerk-
gedanken und den Wunsch nach kollegialer Néhe hilfreich
sein — zu beachten sind hier jedoch die Regularien durch
das Antikorruptionsgesetz.
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Fest steht, dass eine Praxisspezialisierung eine gezieltere
Ansprache von Patienten und Uberweisern erforderlich
macht, als sie bei einer klassischen zahnarztlichen Praxis
erforderlich ist. Zielgruppen missen detaillierter definiert
sowie die entsprechenden Werbekanéle ausgewahlt wer-
den. Insbesondere bei der Uberweiseransprache werden
ein zeitlicher Vorlauf und ein strukturiertes Vorgehen beno-
tigt, um bestmaoglich in allen Bereichen aufgestellt zu sein.
Ein konzeptionelles Vorgehen innerhalb der Planungs- und
Umsetzungsphase sowie Stringenz bei den transportieren
Werten sowie den Alleinstellungsmerkmalen sind folglich
der Wegbereiter fur den Erfolg. Dieser muss selbstver-
standlich auch nachgehalten werden — tiberprifen Sie lhre
MaBnahmen und Ergebnisse regelmaBig kritisch und eva-
luieren Sie davon ausgehend die nachsten Schritte. Denn
Praxismarketing ist und bleibt ein dynamischer Prozess,
der kontinuierliche Aufmerksamkeit benétigt.
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