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Interview mit Kommunikationsexperte Peter Foth

Patientenbedurfnisse
Im Vordergrund

Auf dem Pre-Kongress zum 11. Marketing-Kongress von DeguDent gaben Experten aus Zahnmedizin, Wirt-
schaft und Kommunikation wichtige Tipps zur Praxisfiihrung. Marketing-Berater Peter Foth von DeguDent
zeigte den Teilnehmern dabei Strategien auf, um in Praxis und Labor Herausforderungen der Zukunft erfolg-
reich zu meistern. In diesem Interview fasst er noch einmal die wichtigsten Aussagen zusammen.

Peter Foth,
Referent und
Kommunikationsexperte

ANZEIGE

Herr Foth, DeguDent fiihrt jedes Jahr hunderte
Kurse in Labors und Praxen durch. Ist Marketing in-
zwischeneinThema, dasLaborsund Praxen bewegt,
oder befinden sich da die Meisten noch in einem
Dornréschenschlaf?

Richtig, wir fiihren zahlreiche Kurse fiir und mit
Praxen und Labors durch, um ihren betriebswirt-
schaftlichen Erfolg weiter zu fordern. Dabei konnen
wir beobachten, dass vielfach dem Thema Marketing
bereits der Stellenwert zugemessen wird, den es an-
gesichts des stark verandernden Gesundheitsmark-
tes auch verdient. Wenn wir uns aber nun an das an-
gesprochene Marchen erinnern, wartete die Prinzes-
sin in ihrem Sarg aus Glas darauf, endlich wach ge-
kiisstzuwerden—unddieser Dornréschenschlaftrifft
leidernochimmeraufdie meisten Praxen und Labors
zu. Dabei ist es betriebswirtschaftlich von existen-
zieller Bedeutung, denrichtigen Zugang zum Marke-
tingund insbesondere zu Positionierung und Patien-
tenkommunikation zu finden. Denn wer hier weiter
schlaft, derverpasstden Anschluss an den Patienten.
Erfreulicherweise bemerken immer mehr Praxen
und Labors den gestiegenen Stellenwert entspre-
chender Strategien und Mafinahmen — wohl auch,
weil ihnen vielleicht die jiingste Gesundheitsreform

den notwendigen Ansto3 zum Auf-
wachen gegeben hat.

Immer wieder wird von der Posi-
tionierung einer Praxis oder eines
Laborsgesprochen. Vielleichtin kur-
zen Worten: Was steckt eigentlich
konkret hinter diesem Begriff?

Nun, er beschreibt, ganz einfach
gesagt,das Finden derrichtigen Posi-
tionim Kreise der Mitanbieter. Dieser
Prozess ist mit zentralen Fragen ver-
bunden, wie zum Beispiel: Was ist
das Besondere meiner Praxis bzw.
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meines Labors? Welche Unterscheidungsmerkmale
biete ich im stetig zunehmenden Wettbewerb?
Worankoénnen die Kunden bzw.die Patientendieser-
kennen? Allgemeine Fragen also, wo man in seiner
Profession derzeitsteht, bald stehen mdchte und wel-
chen Weg man zum Erreichen dieses Ziels einschla-
gen muss.

Gut, und konkret — was empfehlen Sie: sich zum
Beispiel als Labor auf den Preiskampf im Billigseg-
ment des Marktes bzw. als Zahnarzt auf die Grund-
versorgung zu konzentrieren oderdoch besserhoch-
wertige Prothetik anzubieten?

Eine eindeutige Antwort hierauf gibt es nicht und
kann es auch gar nicht geben. Denn diese Entschei-
dungist abhangig vom Markt, dem eigenen Umfeld,
der bisherigen Ausrichtung von Praxis und Labor
und letzten Endes natiirlich von dem Ziel, das man
fiir sich selbst anstrebt. Und beide angesprochenen
Segmente haben nicht nur in unserem Konsumver-
halten, sondern auch im Bereich Zahnersatz ihren
festen Platz. Eine Faustregel aber lautet: Jeder sollte
die Wiinsche und Bediirfnisse seiner jeweiligen
Kunden bzw. Patienten dabei in den Vordergrund
stellen — und mit entsprechenden Angeboten und
Produkten erfiillen. Dafiir wiederum ist eine klare
Leistungsdifferenzierung beziiglich Service, Preis et
cetera notwendig. Denn Transparenz wird einen im-
mer grofleren Einfluss auf die Entscheidungen des
Patienten haben. Er mdchte ja schliefilich wissen,
was ergenau erhalten kann und wie viel er dafiir be-
zahlen muss.

Nebender Positionierung ist langst auch die Kom-
munikation zu einem gefliigelten Wort in der Bran-
che geworden. Worauf kommt es also im Umgang
mit dem Kunden bzw. dem Patienten wirklich an?

Wie ich eben schon anklingen liefs: Sich noch in-
tensiver damit zu beschéftigen, was der einzelne Pa-
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