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Faszination Zahnarztpraxis
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Harley Davidson, BMW und Coca-Cola — starke Marken, die jeder kennt. Sie sind nicht zuféllig so fas-
zinierend geworden, sondern kompetente Markenmanager haben sie in einem langen Prozess dorthin ent-
wickelt. Starke Marken haben einen groBen Vorteil: man kennt sie und jeder hat ein Vertrauensverhiltnis
zu ihnen aufgebaut. Der Prozess einer eben solchen bekannten Marke aufzubauen heiBt Markenfiihrung.
Markenfiihrung bedeutet das Erkennen, Gestalten, Vermitteln und Steuern der Produktpersonlichkeit, im
Fall der Zahnarztes also seiner Praxis.

indet ein Patient einen Besuch

beim Zahnarzt faszinierend?

Oder eine implantologische
Behandlung? Wohl eher nicht. Viel
eher als ein notwendiges Ubel. Die
Griinde miissen nicht lange gesucht
werden: unangenehme Erlebnisse,
langwierige Behandlungen, Unsicher-
heit, Angst, Schmerzen und das Gefiihl
des Ausgeliefertseins. Eine Praxis-
marke lebt davon wie gut ihr Image
und wie stark ihr faszinatives Poten-
zial ist. Denn dort wo Produkte und
Dienstleistungen nicht faszinieren
konnen, da miissen es andere Sachen

tun - die Menschen.

Ganz vertraut

Eine starke Persdnlichkeit ist die Vo-
raussetzung fiir Vertrauen. Vertrauen
entsteht, wenn sich jemand sicher
flihlt, auf die Zusagen eines Anderen
verlassen zu kdnnen. Jeder weil3, was
die Marke ist und was sie kann - die
Marke wird verldsslich nachinnen und
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Seit 1999 bundesweit aktiv fiir Arzt-, KFO-
und Zahnarztpraxen, Dentallabors sowie
Universitatskliniken. Tatigkeitsschwer-
punkte sind: Beratung zu Image und Mar-
keting — Trainings zu Service und Teambil-
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auBen.Andersherum kann man nur je-
ner Marke vertrauen, die eine starke
Personlichkeit besitzt. Marke und Ver-
trauen hdngen also eng zusammen.
.Man vertraut nur dem, den man
kennt" (Heribert Meffert).

Vertrauen spielt deshalb fiir die Kun-
denund Patienten eine wichtige Rolle,
weil sie das wahrgenommene Risiko
verringert: Vertraut er einer Marke,
kann er sie nutzen, ohne lange zu ver-
gleichen. Kenne ich einen Zahnarzt
oder habe von seiner Leistung Gutes
gehort, steht einer erfolgreichen Be-
handlung nichts im Wege. Durch Ver-
trauen spart der Patient jene Kosten,
die er zum Verringern des Risikos aus-
gegeben hatte, wie Informationskos-
ten fiirdie Suche nach geeigneten, zu-
verldssigen Anbietern oder finanzielle
Reserven zum Abdecken von Risiken
(Versicherung).

Vertrauen ist daher Grundlage von
dauerhaften Beziehungen, da man
dem eher treu bleibt, dem man ver-
traut. Besucht der Patient schon seit
Jahren eine bestimmte Zahnarztpra-
xis und hat er dort gute Erfahrungen
gemacht, wird er dieser Praxis auch
weiterhin treu bleiben. Sein Wunsch,
etwas Neues auszuprobieren, ist im
Fall der Zahnarztleistung im Gegen-
satz zu Konsumgiitern gering.
Wichtig zu wissen: Der Kunde ver-
schenkt sein Vertrauen nicht gutwil-
lig, die Praxis muss es sich verdienen
und das Markenversprechen immer
wieder unter Beweis stellen. ,Ver-
trauen kann man nicht kommunizie-
ren,man mussessichverdienen" (Prof.
Rajiv Lal, Harvard Universitit, USA).
Folgende Aspekte konnen Vertrauenin
die Marke festigen (angelehnt an den
Marketingexperten Kaas):

Was Vertrauen schafft

e Vertrauen kann durch die eigene Inan-
spruchnahme der Dienstleistung ent-
stehen.

e Jemand hat den Erfolg einer Dienst-
leistung bei anderen beobachtet oder
ist durch persénliche Kommunikation
darlber informiert.

e Vertrauen entsteht durch direkte Kom-
munikation des Zahnarztes mit seinen
Patienten/Kunden.

e Vertrauen entsteht durch Berechen-
barkeit. Dies wird vermittelt durch Sta-
bilitdt und Kontinuitat. Das Image
spielt hierbei eine entscheidende
Rolle.

e Vertrauen entsteht durch Selbstbin-
dung des Anbieters: Dieser muss
glaubhaft signalisieren, dass er von
seiner Leistung Uberzeugt ist und sich
mit der Marke dauerhaft im Markt en-
gagieren will.

Vertrauen entsteht durch Sicherheit.
Kontrollen und Giitesiegel des Staates
und anderen Institutionen geben dem
Patienten/Kunden einen Anhalts-
punkt und unterstiitzen den Aufbau
und den Erhalt der Geltung einer Pra-
xismarke. Beispiel: EFQM, TQM und
DIN ISO.

Faszinierend

Um das Faszinationspotenzial fiir eine
Praxismarke aufzubauen, muss eine
klare Markierung stattfinden — auf der
Verstandes- und Emotionsebene jedes
Patienten. Der Zahnarzt muss das
emotionale Territorium fiir die eigene
Praxismarke abstecken beziehungs-
weise eine emotionale Relevanz fiir
den Patienten schaffen. Dazu gibt es
vier Bereiche, die dazu beitragen kén-
nen: Beziehungsorientierung, Sinnes-



