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Werbung in der Praxis —
aber bitte mit Konzept

| Prof. Dr. Thomas Sander, Ahlke Cornelius-Uerlich

Wie auch in anderen Bereichen der freien Wirtschaft sind erfolgreiche Werbeaktivitaten nicht
einmalige Schnellschiisse, die fiir einen eingesetzten Betrag X zeitnah einen zusatzlichen Ge-
winnvon X+Y erwirtschaften. Vielmehr ist Werbung immer dann erfolgreich, wenn ein Konzept
dahintersteht (vgl. auch Sander und Miiller: Meine Zahnarztpraxis - Marketing, Springer Verlag
2011). Auch im zahnmedizinischen Marketing erzielt man langfristige Erfolge nur mit einem
durchdachten und konsequenten Werbekonzept. Am Beispiel der Zahnarztpraxis UERLICH
Zahnarzte in Partnerschaft soll dieses Konzept hier dargestellt werden.

ast jede Praxis hat zumindest
F schon einmal dariiber nachge-

dacht, tiber mehr oder weniger
professionell aufbereitete Anzeigen in
lokalen Zeitungen auf sich aufmerksam
zu machen. Die meisten dieser ,Werbe-
aktionen" bringen jedoch nicht auf An-
hieb den erhofften (Mehr-)Zulauf von
Patienten. WerbemaBnahmen greifen
meist erst dann nachhaltig und zeigen
Erfolg, wenn sich durch eine stetige
Wiederholung der Werbebotschaft das
Produkt oder die Marke beim Kunden
(Patienten) einprigen kann.

Budget und Ziele

Beginnen sollte Werbung immer mit
der Kldarung der Budgetfrage. Mindes-
tens fiinf Prozent des Gesamtumsat-
zes sollte der Praxisinhaber langfristig
in WerbemaBnahmen investieren. Als
Néchstes ist zu klaren, welche Ziele
mit der Werbung erreicht werden sol-
len. Geht es darum, mehr Patienten in
die Praxis zu bekommen, oder steht der
Fokus eher darauf, eine gewisse Klientel
auf die Praxis aufmerksam zu machen,
die sich fiir besondere Leistungen (au-
Berhalb der Kassenrichtlinien) interes-
siert?

Im Fall der hier vorgestellten Praxis von
UERLICH Zahnérzte ging es 2004 zu-
nachst darum, auf besondere Leistun-
gen (CEREC, Lasertherapie, Prophylaxe)

hinzuweisen. Ab dem Sommer 2005 war
es dann wichtig, mehr Patienten an die
Praxis zu binden, weil im Laufe des Fol-
gejahres der Einstieg einer Partnerin in
die bis dahin bestehende Einzelpraxis
geplant war.

Corporate Design

Zusammen mit einer Werbeagentur
entwickelten die Partner zunachst ein
Logo, das den Grundstein fiir ein Corpo-
rate Design bildete. So bekam die Praxis
nach auBen ein Gesicht mit einem ho-
hen Wiedererkennungswert. Bewusst
wurde auf ein austauschbares Pikto-
gramm, wie etwa das eines angebisse-
nen Apfels, verzichtet, weil damit von
AuBenstehenden kein direkter Bezug
zur Zahnarztpraxis gefunden werden
kann. Da die Einzelpraxis Dr. Helmut
Uerlich schon seit etwa 16 Jahren be-
stand, wurde der Name UERLICH in Ver-
bindung mit den Farben Griin und Blau
zur Wort-Bild-Marke gemacht. Von
diesem Zeitpunkt an wurden alle Briefe
mit dem Logo UERLICH - Zahnarzt ver-
sehen.

Parallel zur Entwicklung des Marken-
namens wurde eine Imagebroschiire
erstellt. Darin wurden das Team und
einzelne Leistungen der Praxis vor- und
dargestellt. Die Form und GroBe der
Broschiire sollte sich klar abgrenzen
von den zu dieser Zeit schon in einigen

Praxen verwendeten Leporellos (DIN A4
quer, zweimal gefaltet). Durch die groBe
quadratische Form und die klaren Far-
ben in Verbindung mit professionellen
Fotos aus der Praxis fiel die Broschiire
sofort auf. Die zu dieser Zeit noch recht-
lich schwierige Verbreitung erfolgte
durch Mitgabe an die Patienten. In vie-
len Hausern gab es daraufthin aufgrund
der auffallenden Form und Farbe Ge-
sprache iiber die Praxis.

Werbung

Die ndchste Werbeaktivitat waren dann
kleine Zuckerbriefchen, die an Gast-
statten, Cafes und Hotels in der Um-
gebung der Praxis verteilt wurden. Zu
jedem Kaffeegetrank wurde der Zucker
in den Werbebriefchen dazugegeben.
Auf der Vorderseite der Briefchen war
jeweils einer von vier verschiedenen
lustigen Spriichen (Bspl: Fiir alle Kino-
fans: Wer ausgefallene Szenen mit aus-
gefallenen Zahnen verwechselt, sollte
sich umgehend mit uns in Verbindung
setzen) und auf der Riickseite die
Adresse der Praxis abgedruckt - alles
natiirlich in den Praxisfarben darge-
stellt.

Auch die Einbeziehung der sogenann-
ten neuen Medien wurde immer mehr
zu einer Selbstverstandlichkeit. Die In-
ternetprasenz der Praxis besteht seit
2005 und wird regelmaBig aktualisiert,



3M ESPE AG - ESPE Platz - 82229 Seefeld - Freecall: 0800-27537 73 - info3mespe@mmm.com - www.3mespe.de

3M, ESPE und Impregum sind Marken von 3M oder 3M ESPE AG. © 3M 2011. Alle Rechte vorbehalten.

&malité{t
die 696 @
Sistevt.

flein Geheimnis fiir PrdziSe k5.
plantat-Abformung ist kein Geheimnis
ondern Impregum.”

Prézision, die begeistert. Mit Impregum™.

Sie sind ein Perfektionist — jedenfalls wenn es um Abformung geht? Dann
greifen Sie zu Impregum, dem Monophasen-Material fiir die Prazisions-
Abformung. Ausgezeichnetes FlieBverhalten fiir maximale Zeichnungsschérfe
sowie ideale Festigkeit machen Impregum insbesondere bei Implantat-

und Fixationsabformung zum Material der ersten Wahl. Fir zufriedene (sevs™
. .o . e |

Zahntechniker und gliickliche Patienten. W‘i«ﬁmiﬂ‘;“f\‘tmﬂ
2“ria;\\'a“fg‘?’w\

3M ESPE. Qualitat, die begeistert.

Impregum™

www.3MESPE.de/Im pregum Polyether Abformmaterial

3M ESPE



Wirtschaft | Praxismanagement

12 zwp 14272011

denn nichts ist schlimmer als eine In-
ternetseite, die unter ,Aktuelles” eine
Information von vergangenen Jahren
enthélt. Bei der Gestaltung der Inter-
netseite wurde das Corporate Design der
Broschiire aufgenommen. Auch hierbei
ist der Wiedererkennungswert wichtiger
als zusatzliche Detailinformationen, die
lieber bei einem persénlichen Gesprach
in der Praxis gegeben werden.

Zeitungsanzeigen und Flyer

In den letzten Monaten vor dem Eintritt
von Dr. Silke Dérner als Partnerin in die
Praxis wurde eine Reihe von Anzeigen
in einer kostenlos erscheinenden Sonn-
tagszeitung geschaltet. Die Akzeptanz
dieser Zeitung, die groBtenteils aus
Werbung und Werbebeilagen besteht,
ist enorm hoch, da es in den meisten
Haushalten am Sonntag keine Tages-
zeitung gibt, die Menschen sich aber
gerade dann viel Zeit zum Zeitunglesen
nehmen kdnnen. Die halbseitigen An-
zeigen bestanden stets aus drei Teilen:
erstens ein groBer redaktioneller Teil zu
einem speziellen zahnarztlichen Thema
(immer mit dem Hinweis im Text, dass
die Praxis UERLICH zu diesem Thema
weitere Auskunft geben kann), zwei-
tens daneben eine Anzeige der Praxis,
natiirlich in den Praxisfarben, und drit-
tens ein Coupon zum Ausschneiden und
zur Anforderung von weiteren Informa-
tionen. Die Anzahl der zuriickgesende-
ten Coupons war Ulberraschend grof.
Zum Teil noch zwei bis drei Jahre nach
dem Erscheinungsdatum kommen Neu-
patienten mit einer dieser Anzeigen in
die Praxis.

Seit 2006 bringt die Praxis zu einzelnen
Leistungen (Prophylaxe, Endodontie,
CEREC, Implantologie usw.) spezielle
Flyer heraus. Diese werden interessier-
ten Patienten und auch Neupatienten
mitgegeben.

Zukunft

Die Werbestrategie der vergangenen
Jahre hat der Praxis einen Zuwachs von
circa 520 Neupatienten in 2010 ver-
schafft. Fiir die nachsten Jahre soll sich
das Werbekonzept @ndern. Aufbauend
auf drei verschiedene Bereiche vollzieht
sich Marketing fiir die Praxis UERLICH
Zahndrzte in Partnerschaft schon jetzt
und in Zukunft folgendermaBen: Das
Team wird verstarkt als Kompetenz-

und SympathiegroBe dargestellt. Da
alle Helferinnen als Patientenberaterin-
nen ausgebildet sind und bei allen Pra-
xisaktivitdten der Patient im Mittel-
punkt steht, soll die Kompetenz des
gesamten Teams in zukiinftige Werbe-
aktivitdten mit einbezogen werden. Die
ab jetzt geschalteten Zeitungsanzeigen
finden den redaktionellen Schwerpunkt
in der ,Berichterstattung” lber die Pra-
xis aus der Sicht einer Mitarbeiterin.
In Form von Interviews beschreiben
die Helferinnen die Besonderheiten
der Praxis. So wird den Patienten und
interessierten Lesern die Mdglichkeit
gegeben, einmal aus einem anderen
Blickwinkel auf die Abldufe in der Zahn-
arztpraxis zu schauen: Hygiene, Mitar-
beiterfortbildungen, Ausbildungssitua-
tion, Zertifizierung usw. Der menschli-
che Aspekt wird so in den Mittelpunkt
der Anzeigen gestellt.

Empfehlungsmarketing

Aktive Patientenakquise tGiber Empfeh-
lungsmarketing ist der zweite wichtige
Bereich der derzeitigen und zukiinfti-
gen Werbeaktivitdten (vgl. auch Litera-
turempfehlung). Dazu werden alle Neu-
patienten, die im Anamnesebogen an-
gegeben haben, dass sie auf Empfehlung
in die Praxis kommen, auf den Empfeh-
lenden angesprochen. Auf die Frage,
warum auf die Praxis aufmerksam ge-
macht wurde, wird vom Neupatienten
immer mit der groBen Zufriedenheit des
Empfehlenden geantwortet. Die Frage,
ob sie sich vorstellen kdnnen, selbst
Freunde und Bekannte auf die Praxis
anzusprechen, wird von den Neupa-
tienten meistens bejaht. Wenn dann
erste Behandlungsschritte erfolgt sind,
werden die Patienten erneut gefragt. Es
wird konkret auf Namen von eventuel-
len zukiinftigen Patienten eingegan-
gen. Diesen werden anschlieBend die
Praxisbroschiire und weitere Infor-
mationen zur Praxis zugeschickt. Aus
den Empfehlungen ergeben sich sehr
schnell Patientenbindungen, die von
vorneherein durch einen sehr vertrau-
ensvollen Charakter geprédgt sind.

Lebenslanges Lernen

Der dritte Bereich des neuen Marke-
tingkonzeptes ist das Fortbildungsin-
stitut DENTarium - Wissen praxisnah.
Angegliedert an die Rdume der Praxis

werden hier verschiedenste Arten von
Fort- und Weiterbildungen fiir Zahn-
arzte und Helferinnen angeboten. Ex-
terne Referenten werden zu speziellen
zahnmedizinischen Themen eingela-
den. Die Wissensvermittlung erfolgt in
den Kursen sowohl theoretisch als auch
praktisch am Modell und in Einzelféllen
auch am Patienten. Dariiber hinaus wird
die Umsetzung aller gezeigten Behand-
lungsmethoden am Beispiel der Zahn-
arztpraxis dargestellt. Es wird Kollegen
und Praxismitarbeiterinnen die Mog-
lichkeit geboten, hinter die Kulissen zu
schauen. Dadurch ist fiir die Teilnehmer
der Kurse eine Umsetzung des Erlernten
in den eigenen Praxisalltag deutlich er-
leichtert, denn ,aus der Praxis fiir die
Praxis" ist der Schwerpunkt dieser Wei-
terbildungen.

Des Weiteren werden im DENTarium -
Wissen praxisnah auch Hospitationen
angeboten. So kdnnen sowohl Assis-
tenzdamen als auch zahnérztliche Kol-
legen flir einen oder auch mehrere Tage
die Abldufe in der Praxis miterleben und
so sehr schnell das Gesehene und Ge-
lernte in der eigenen Praxis umsetzen.
Das Fortbildungsinstitut eréffnet die
Madglichkeit, Netzwerke zu bilden, und
zeigt den Patienten die Bereitschaft der
Teilnehmer, lebenslang zu lernen, um
damit zu ,Experten” zu werden.

All diese Aktivitaten mit anderen Kol-
legen und externen Kursteilnehmern
werden den Patienten in Form von 6f-
fentlichen Berichten in den lokalen
Tageszeitungen nahegebracht. Der ,Ex-
pertenstatus” der Behandler und damit
der gesamten Praxis wird dadurch in
der Offentlichkeit verstarkt. So wird der
langfristige Erfolg der Praxis gesichert.

Literaturempfehlung: Sander, Thomas
und Miiller, M.C.: Meine Zahnarztpraxis
- Marketing. Springer Verlag Heidel-
berg, 2011
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