Stellung des Zahnarztes

AuchwenndasTeam firdenAblaufunddie Umsetzung
desPraxisimageseine grof3eRolle spielt,istder Zahnarzt
nach auBen hin der bedeutendste Reprasentant (nach
Borkircher & Nemec, 2005: Die Zahnarztpraxis als
Marke). Er pragt die Praxispersonlichkeit, da er seine
Werte, Normen und Grundanschauungen einbringt. Er
ist der sichtbarste Kommunikationspartner und die
Hauptperson,wennesdaraufankommt, Beratungen zu
fuhren,Behandlungen zu planenundeventuelle Angste
zu nehmen.Ziel einer Marke ist es, Aufmerksamkeit auf
sich zu ziehen, Interesse zu erzeugen, zu informieren,
Vertrauen zu gewinnen und letztendlich Handlungen
auszulésen. Niemand kann das besser als der Zahnarzt
selbst erreichen. Patienten identifizieren sich im guns-
tigsten Fallmitihm,daerein Mitglied der Bezugsgruppe
ist. Ein Zahnarzt aus gehobener Schicht mit entspre-
chendem Lebensstil wird eherKlientel binden, die einen
vergleichbaren Status hat. Das zeigt sich dem Patienten
schon beim Betreten der Praxis aufgrund der Lage, des
Stils, der Einrichtung und der Zeitschriften. Eine Praxis,
diesichzum Ziel stellt, Privatpatienten fir materiell auf-
wendigere Sanierungen zu gewinnen,wirddiesnichter-
reichen,wennsie Mobel aus einem Billigdiscounter auf-
stellt. Wer viel Geld fir schone Zahne ausgibt, mochte
eine prestigefahige Praxis aufsuchen. Wer eher zum
Zahnarzt geht, weil er Schmerzen hat, wird auf Prestige
weniger Wert legen, sondern ruckt Verflgbarkeit und
Schnelligkeit in den Vordergrund.

Fazit

Um im starker werdenden Wettbewerb zu bestehen,
kommtderZahnarzt nicht umhin,seine PraxisoderKlinik
marketingstrategisch nach auflen zu tragen. Beschran-
kungen der zahnarztlichen Werbefreiheit schranken die
MaRnahmenein.Dennochistes moglich,eine Marke mit

Psychologische Aspekte Wichtigkeit fiir Praxis
fiir Patienten
— Orientierung —Zielstellung
—\Vertrauen —Leistungsspektrum kidren
—Sicherheit —Aufgabensicherheit
—Wiedererkennung —Festlegung der Bezugsgruppe
—Abgrenzung von anderen Anbietern  —Leitsétze bestimmen

— Gemeinschaftsgefiinl

Aspekte der Markenentwicklung.

Wiedererkennungswert zu entwickeln. Dazu muss sich
der Zahnarzt der Besonderheiten, der Schwerpunkte,
der Bezugsgruppe und der Zielstellung seines Dienst-
leistungsunternehmens bewusst werden. Eine erfolg-
reiche Vermarktung geht weit Gber die Entwicklung ei-
nes Logos hinaus. Sie bedarf der Planung, Strukturie-
rung und Ubereinstimmung von Wertvorstellung, prak-
tischer Tatigkeit und der damit verbundenen Marke. Im
Mittelpunkt dieser Marke steht der Zahnarzt, der mit-
hilfe seines Teams die Markenvorstellungen verwirk-
lichen kann, was letztendlich zu einem Gemeinschafts-
gefihlinnerhalbderPraxisfihrtundausdem Patienten
einen Praxiskunden macht.
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Das in Kooperation mit der World Federation for Laser Dentistry (WFLD) he-
rausgegebene Magazin stellt sich in den Dienst des internationalen Know-how-
Transfers auf dem Gebiet der Laserzahnmedizin. Die Leser erhalten durch
anwenderorientierte Fallberichte, wissenschaftliche Studien und komprimierte
Produktinformationen ein regelméaBiges Update aus der Welt der internationalen
Laserzahnmedizin. Einen besonderen Stellenwert haben in diesem Zusammen-
hang vor allem Berichte Uber die international stattfindenden Fachkongresse
und Symposien sowie die internationalen Aktivitdten der World Federation for
Laser Dentistry.

int i A
®rnationa| Magazine of /V’i St

22009 Oy

laser — international magazine of laser dentistry erscheint in englischer Sprache.
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