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Die Praxis als Marke

Warum sich Praxen

neu erfinden mussen

| Alexandra Rebernig

Bei der Praxiswahl verhalt sich der Patient von heute vollstandig anders als friihere Patienten-
generationen: Er ist Kunde. Dieser Kunde hat Wiinsche und Bediirfnisse, die erflillt werden mus-
sen. Ziel ist eine dauerhafte Patientenzufriedenheit zu erreichen. Die bislang vorherrschende
«EinbahnstraBen-Kommunikation" zwischen Zahnarzt und Patient existiert nicht mehr. Heute
ist der Praxiskunde aktiv und vielseitig informiert.

er Patient nutzt heutzutage
viele Anlaufstellen, um medi-
zinischen Rat einzuholen, wie

beispielsweise medizinische Literatur,
seinen Apotheker, entsprechende Fo-
ren oder das Internet. Der Praxiskunde
Jkonsumiert” Gesundheit. Er ist selbst-
stdndiger und kommt mit neuen Er-
wartungen in die Praxis. So entsteht
eine Zahnarzt-Patienten-Kommunika-
tion auf Augenhdhe.

Das Alleinstellungsmerkmal

der Praxis finden

Folge dieser veranderten Zahnarzt-Pa-
tienten-Beziehung ist, dass eine star-
kere Kundenorientierung und kreative
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Markenaufbau einer neuen oralchirurgischen Praxis in Hamburg - Empfangsbereich.

Ideen fiir das Marketing notwendig
werden, um die steigenden Erwartun-
gen der Patienten zu erfiillen und Pra-
ferenz fiir die eigene Praxis zu schaf-
fen. Neben der fachlichen Kompetenz
eines Zahnarztes werden Botschaften

und Signale, die bei der Praxiswahl Ori-
entierung geben, immer relevanter. Die
Herausarbeitung des Alleinstellungs-
merkmals der Praxis, welches diese
deutlich von Wettbewerbspraxen un-
terscheidet und abhebt - die soge-
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Konsequente Markenstrategie - Imagebroschiire fiir liberweisende Kollegen und Patienten.

nannte ,Unique Selling Proposition”,
kurz USP - ist die Basis fiir eine erfolg-
reiche Praxismarkenstrategie.

Um die USP fiir eine Praxis zu finden,
miissen folgende Fragen beantwortet
werden: Welche Schwerpunkte hat die
Praxis? Welche Stdrken und Beson-
derheiten? Welche Serviceleistungen
bietet sie den Patienten an? Warum
soll ein Patient ausgerechnet in diese
Praxis kommen? Gibt es besondere
Werte? Was ist der emotionale Nut-
zen der Praxis?

Von der Praxis zur Marke

Die Praxis wird zur Marke mit einer
klaren Identitat, der ,Corporate Iden-
tity", und einer ganzheitlichen, pa-
tientenorientierten Marketingstrate-
gie. Diese Strategie macht das Konnen
und die Leistung der Praxis nach auBen
sichtbar und prasentiert sie als einzig-
artige, unverwechselbare Marke, die es
schafft, den Kunden zu faszinieren und
zum Botschafter der Praxis zu machen.
Markenidentitat und die Markenstra-
tegie sorgen fiir eine klare Differenzie-

Wer sich unter Berlcksichtigung der Veranderung des Praxis-

kunden und der Marktgegebenheiten friihzeitig professionell

aufstellt und sich durch ein gezieltes Marketing Alleinstellung

verschafft, wird zuktnftig einen deutlichen Vorsprung am

Markt erlangen.

Zur Beantwortung dieser Fragen emp-
fiehlt es sich, eine umfassende Image-
analyse der eigenen Praxis, der Ziel-
gruppe, der Wettbewerber und von
Trends im Gesundheitsmarkt durch-
zuflihren. Dies erfolgt sinnvollerweise
mit professioneller Unterstlitzung im
Rahmen von Workshops oder Audit-
Gesprachen. Eine solche umfassende
Analyse bildet die Grundlage fiir ei-
nen unverwechselbaren und nachhal-
tig ausgerichteten Praxisauftritt.

rung der Praxis von anderen Wettbe-
werbern, schaffen Kundenbindung und
frisches Potenzial in der Gewinnung
neuer Praxiskunden. Vom Corporate-
Identity-Prozess liber Konzeption und
Design der Praxismarke bis zur Umset-
zung aller Kommunikationsmittel sollte
der Markenaufbau ganzheitlich konzi-
piert werden. Nur so konnen sich die
Botschaften der Praxismarke in den
Kopfen der Zielgruppe einpragen und
kann ein konsistentes Bild der Praxis
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Durchgehendes Corporate Design - von allen Printmaterialien bis zur
Homepage.

entstehen. Die entwickelte Marken-
identitdt wird im Corporate Design
sichtbar und schafft beim Praxiskun-
den Vertrauen von der ersten Minute
an. Von Praxisnamen liber Logo, Pra-
xisschild, Imagebroschiiren, Homepage
bis hin zu Interieurdesign und Praxis-
kleidung entsteht ein ganzheitlicher
Markenauftritt.

Die groBe Chance fiir Praxen ist es
hierbei, sich als emotionale Marke zu
positionieren. Denn nur Botschaften
und Bilder, die sich in den Képfen und
Herzen der Kunden verankern, werden
wahrgenommen. Die Zielgruppe muss
mithilfe dieser Botschaften angespro-
chen werden. Daher lernen Sie, die
Motive, Bediirfnisse und Wiinsche
Ihrer Patienten zu erkennen und zu
verstehen.

Wer sich unter Beriicksichtigung der
Verdanderung des Praxiskunden und der
Marktgegebenheiten friihzeitig pro-
fessionell aufstellt und sich durch
ein gezieltes Marketing Alleinstellung
verschafft, wird zukiinftig einen deut-
lichen Vorsprung am Markt erlangen.
Liefern Sie einen Zusatznutzen fiir
den Patienten, der als Orientierungs-
hilfe bei der Praxiswahl dient und zum
Praxiserfolg in Zukunft beitragen wird.

kontakt.
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