Als ich ein kleiner Junge war, ging ich zum Zahnarzt, der um die

nachste Ecke war. Wohin auch-sonst? Warum auch woanders hin?

AuBerdem waren dort naturlich auch meine Eltern Patienten, und

'mein Vaterkannte ihn auch privat ein wenig. Ja, es gibtimmer Ins-

titutionen, beidenen das Entscheidungskriterium ,nachste Ecke”

das Uberzeugendste ist. Bei einem Kiosk gilt das zu Recht. Aber

beieinem Arzt?

Unverwechselbare,
merkfahige und klare Praxiswelt

Autor: Peter Ippolito

Wir miissen uns wohl fragen, ob sich et-
was verandert hatin den vier Jahrzehnten seit
meiner Kindheitserfahrung. Natiirlich hatsich
vieles verandert. Aber nicht unbedingt das,
wassichwirklich@ndernsollte. Dennwennich
mirdie Praxisschilderan den Hauserfassaden
anschaue, scheinensich die Zeiten, was Zahn-
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arzte und ihre Eigenvermarktung angeht,
kaum weiterentwickelt zu haben. Noch immer
weisen schlichte Schilder mitdem Namen des
Arztes, kombiniert mit dessen akademischen
Titel(n) und den Offnungszeiten auf die Exis-
tenzeiner Praxis hin.EsistderZahnarztan der
nachsten Ecke geblieben. Etwas, das sich wirk-

lich &ndern sollte. Nicht weil das zuféllig je-
mand meint, der ein Biiro fiihrt, das sich mit
Identitdt beschaftigt. Sondern weil sich die
Klientel ganz grundlegend veréndert hat. Und
die Moglichkeiten, die diese Klientel nutzt,
um eine Entscheidung zu treffen. Jenseits des
Argumentes der néchsten Ecke.




Ich weild, was ich als
Zahnarzt kann.

Deshalb plane ich meine
Zukunft mit Fachleuten.

www.multident.de
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PRAXISGESTALTUNG

Esgibtgeniigend Griinde, sichiiberdas Erschei-
nungsbild der eigenen Praxis Gedanken zu ma-
chen und sich dariiber zu profilieren. Vor Jahr-
zehnten war bereits allein schon der Beruf ein
Garant fiir den wirtschaftlichen Erfolg. Oder
man war eben schlicht am richtigen Platz. Doch
die freie Marktwirtschaft hatauch die Arzte ein-
geholt. Und da gibt es neben dem Angebot auch
die Nachfrage. Und das bedeutet, dass die Pa-
tienten heute selbst bohren. Und zwar mit ver-
gleichsweise neuen Informationsmoglichkei-
ten wie dem Internet. Aber vor allem auch qua-
litativmitganzindividuellen Fragen:Strahltdie-
seroderjenerArzt eine Sensibilitat fiir Asthetik
aus? Fiihltsich das sosterilanwieaufder Inten-
sivstation,oderdarfich michvielleicht—obwohl
es ausgerechnet ein Zahnarzt ist — trotzdem
wohlundgutaufgehobenfiihlen? Denktundar-
beitet dieser Arzt sehr innovativ, und will ich
das? Siehter Patienten als Menschen oder sieht
er nur Zahne? Oder schlicht und ergreifend —
wenn ich schon zum Zahnarzt muss, dann bitte-
schén schon. Die Patienten haben heute nicht
nur bei ihrer Krankenversicherungen die Wahl,
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sondernsieentscheidensichauchganzbewusst
fiirihren Zahnarzt. Fiir genau diesen Zahnarzt.
Auch wenn er am anderen Ende der Stadt ist.
Das noch vor wenigen Jahren existierende ge-
nerelle Werbeverbot wandelt sich — unter Be-
rlicksichtigung der Auflagen — immer mehr in
ein Werberecht. Mitdem Internetbietetsichden
Praxen ein machtiges Medium zur Selbstdar-
stellung und Patientenakquise. Das betrifft die
eigene Website genausowie die Nutzungsozia-
ler Netzwerke. Zwingende Voraussetzung fiir
einenerfolgreichen Auftritt hieristein iiberzeu-
gendes und aussagekraftiges Corporate Design,
das sich nicht nur auf gute Gestaltung verlasst,
sondern auf Inhalte, die einer guten Gestaltung
auch ein Marken- und Positionierungsfunda-
ment geben. Ein weiteres Argument ist das sich
verandernde Angebotsspektrum der Praxen:
Nebenderzahnmedizinischen Versorgungsind
zahnasthetische Behandlungen zueinemwich-
tigen Faktor geworden. Viele Zahnarzte haben
neben den Patienten also auch Kunden. Wah-
rend der Patient Wertauf die medizinische Qua-
lifikation legt, schaut der Kunde nach anderen,
imwahrsten Sinne des Wortes &sthetischen Ge-
sichtspunkten.

Ob Praxisgriindung oder -neupositionie-
rung: Wenn Sie sich entschieden haben,
dass diese durch ein Konzept auf architek-
tonischer und kommunikativer Ebene fun-
diert werden soll, muss das Ziel ein merk-
féahiges, unverwechselbares Erscheinungs-
bild sein. Idealerweise steht in dessen
Zentrum eine Idee, die sich auf alle kom-
munikativen Ebenen, von der Geschéfts-
ausstattung lber die Innenarchitektur bis
zur Internetseite, iibertragen lasst. Wobei
das Wartchen ,,|dee” niemals das beriihmte
Schiitteln aus dem Armel sein kann. In un-
serem Studio bedeutet Ideenfindung ein
intensives Auseinandersetzen mit der bis-
herigen und zukiinftigen Identitat. Ein Pro-
zess, der sich vielleicht ganz gut mit einer
Wurzelbehandlung vergleichen lasst. Ers-
tens weil er genau diese sucht. Und zwei-
tens weil das auch wehtun kann. Eine klare
Positionierung und eine eindeutige Aus-
sage bedeutet manchmal eben auch das
schmerzhafte Trennen von gewissen Sicht-
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weisen. Oder Mébeln oder Systemschrif-
ten. Oder sogar von einer Kundengruppe —
wenn es eine attraktivere gibt. Wie sich
das umsetzen lasst, hat unser Studio mit
der Zahnarztpraxis weissraum, die 2010
von der ZWP als schonste Zahnarztpraxis
Deutschlands ausgezeichnet wurde, ge-
zeigt.

Die neue Praxis sollte als Marke im grof3-
stadtischen Umfeld positioniert werden.
Hierbei war die Aufgabe, neben einem
differenzierenden Naming und Branding
auch eine erweiterte Erwartung an mo-
derne Zahnarztpraxen zu beriicksichtigen.
Diese Erwartung bezieht sich neben dem
mehr oder minder austauschbaren Leis-
tungsportfolio sehr stark auf die Asthetik
gesunder und gutaussehender Zahne. Mit

dem neu gefundenen Namen ,weissraum®
werden beide Patientenzielgruppen an-
gesprochen. weissraum steht fiir die hohe
Qualitat der zahnmedizinischen Leistun-
gen, assoziiert Reinheit und natiirliche
Schdnheit und unterstreicht das Vertrau-
ensverhéltnis zwischen Patient und Arzt.
WeiR steht aber auch fiir das Ideal eines
gesunden Zahns. Der einpragsame Name
der Praxiswird in einer Bildmarke in Form
eines ,W* aufgenommen, die als Symbol
einen Zahn assoziiert.

Nicht Durchdachtes ist Karies fur
die Praxis

Jeder Raum kommuniziert mit seinen
Besuchern. Deshalb sind diese Faktoren
auch entscheidend bei der Gestaltung von
Praxisrdumen. Die Innenarchitektur muss
hiernichtnurdie komplexenorganisatori-
schen Ablaufe des Praxisalltags, sondern
auch das Wohlbefinden der Patienten be-
riicksichtigen. Gerade bei Zahnérzten ist
die Angst vor dem Arztbesuch besonders
ausgepragt. Dem kann durch eine ent-
sprechende Raumatmosphére entgegen-
gewirkt werden.

Dieses Wirkungsprinzip setzt schon beim
Offnen der Praxistiir ein. Wie werde ich als
Patient empfangen? Fiihle ich mich an der

Rezeption willkommen, und werde ich dort
gleichzeitig auch diskret behandelt? Ist der
erste Eindruck von den R&umlichkeiten
vielleicht so luxurids, dass ich befiirchten
muss, mir die Behandlung nicht leisten zu
konnen? Beim Bewegen durch die Praxis-
raume ist eine gelungene Raumchoreogra-
fie unerldsslich. Wenn sich Warteraum
oder Behandlungszimmer hinter mehreren
Ecken verbergen und der Patient im
schlimmsten Fall sogar nachfragen muss,
wohin er soll, verstérkt dies ein Gefiihl der

httngen.de
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