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Positionierungsstrategie. Gezielt
ZUr erfolgrelchen Zannarztmarke

PRAXISMANAGEMENT Vor zehn Jahren wurden die Niederlassungsfreiheit eingeflihrt und die Werbebeschrénkungen
nahezu aufgehoben. Angestellte Zahnérzte wurden mdglich, zundchst auf zwei pro Inhaber beschrénkt und spéter mit
den MVZ auf unbegrenzte Anzahl erweitert. Insgesamt sind heute rund 10.000 Zahnarzte im Angestelltenverhaltnis tétig,
die Feminisierung und die Generation Y prdgen das betriebliche Verhalten mit ihren neuen Arbeitsmustern. Welche Aus-
wirkungen hat das alles auf das ,Unternehmen Praxis“? Wie muss ich meine Praxis aufstellen, um auch die Anderungen
der kommenden zehn Jahre zu bestehen? Und wie konzipiere ich die geeignete Strategie? Im folgenden Beitrag werden
die Grundlagen der Positionierungsstrategie vorgestelit.

Die Zahnarztpraxis ist in der Markt-
wirtschaft angekommen. Die Anzahl
der Praxen sinkt kontinuierlich bei
wachsender Zahl der behandelnd ta-
tigen Zahnérzte. In der Folge werden
die Einheiten immer groBer. GroBere
Betriebe haben mehr Mdoglichkeiten,
effizient Marketing zu betreiben, und
sie tun dies auch. Die Werbebudgets
sind haufig sechsstellig und erreichen
Patienten, die ihrerseits ganz andere
Anforderungen an eine Praxis stellen
als friher. Die Personengebundenheit
ist zwar noch stark ausgepragt, aber

gerade jingere Menschen legen ver-
mehrt Wert auf Leistungen der Praxis,
die weit Uber die eigentliche Zahn-
medizin hinausgehen: Modernitat der
Einrichtung und Geréte, schnelle Ter-
mine, Erreichbarkeit, Asthetik im Vor-
dergrund und vieles mehr. Und sie
bekommen die Informationen nicht
mehr Uberwiegend von der Familie
und Freunden, sondern mittels des
Internets.

Wie gewinnt man heute und
zukinftig Patienten?

Insgesamt Uberwiegt das Empfeh-
lungsmarketing, haufig gefolgt oder
Uberholt durch das Webmarketing.
Beim Webmarketing stellen wir eine
starke Zunahme der Wirkung von
Arztbewertungsportalen — und hier
allen voran von jameda - fest.
Weitere starke Aufmerksamkeits-

bringer sind Plakate, Anzeigen fur die
Praxis selbst oder flr Informations-
veranstaltungen, Autos, Busse oder
Bahnen als Werbetrager, Radiower-
bung und vieles mehr.

Die Praxiswebsite als Basis
des gesamten Marketings

Egal, mit welchen Medien man wirbt:
Die Grundlage der von der Praxis ver-
mittelten Botschaft sollte auf der Web-
site verankert sein. Die Website ist das
leitende Medium, auf dem sémtliche
Informationen fachlicher und virtueller
Natur zur Verfligung gestellt werden.
Richtig gemacht konnen alle weiteren
WerbemaBnahmen daraus abgeleitet
werden. Gleichzeitig wird auch das
Corporate Design mit dem Webauftritt
festgelegt. Insgesamt wird also die
gesamte Corporate Identity auf diese
Weise oOffentlich gemacht. Und das ist
nicht nur fir die Patientengewinnung,
sondern auch fUr die Mitarbeiterakqui-
rierung essenziell (wie in vorigen Aus-
gaben durch den Autor angerissen).
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Die Bedeutung der professionell er-
stellten Website kann gar nicht hoch
genug eingeschatzt werden. Die ein-
zelnen Ziele:

« Sofortige direkte Erreichbarkeit der
Website (Suchmaschinenoptimie-
rung)

* Erreichbarkeit Uber Arztbewertungs-
portale (z.B. Uber Premiumeintrag
bei jameda)

» Ohne Verzdgerung dargestellter
Inhalt beim Aufrufen der Website

« Sofortiger hoch professioneller
Eindruck, perfektes Design

* Perfekte Fotos von den Behandlern,
Mitarbeitern und zufriedenen Patien-
ten sowie der Praxis (hier kommen
nur die besten Praxisfotografen
infrage)

» Benutzergerechte MenUflhrung

* Wichtige Informationen standig
prasent (z.B. Telefonnummer)

 Fachspezifische und suchmaschi-
nenrelevante Textgebung

» und vieles mehr

Allem voran aber steht, dass die Posi-
tionierung der Praxis, also das, was
die Praxis individuell ausmacht, wirk-
sam transportiert wird. Und dies kann
nur von Agenturen mit vertieften Bran-
chenkenntnissen erreicht werden.

Was ist Positionierung?

Bei allen oben beschriebenen Veran-
derungen: Zahnmedizin ist und bleibt
eine personlich erbrachte Dienstleis-
tung. Die Patienten wollen von Men-
schen und nicht von Institutionen be-
handelt werden. Das Wesen des Men-
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schen besteht aus seiner Individualitat,
aus seiner Besonderheit. Es ist ganz
wichtig zu erkennen, dass diese Indi-
vidualitat, die wir als Positionierung be-
zeichnen, dem moglichen neuen Kun-
den wirksam vorgestellt wird, bevor
er Sie personlich kennenlernt, um ihn
dann zu gewinnen. Und das wird ent-
weder durch die von lhnen schwér-
mende Arbeitskollegin oder eben durch
die Website erreicht. Leider sind hier
oft Auftritte zu sehen, die eher den
Wunsch einschranken, in der betref-
fenden Praxis einen Termin machen
zu wollen, als ihn zu férdern. Im Mittel
gewinnt jede Praxis vier Neupatienten
pro Monat Uber die Google-Suche,
manche bis zu hundert (bei groBen
Einheiten). Wenn Sie gar keine, eine
schlecht gemachte oder eine schlecht
platzierte Website haben, gewinnen Sie
keinen Patienten via Google.

Aber wenn Sie eine Website betrei-
ben, die Ihre Positionierung richtig
wiedergibt, dann bekommen Sie nicht
nur viele Neupatienten, sondern ins-
besondere auch die Patienten, die zu
lhnen passen.

Und was ist eine
Positionierungsstrategie?

Die Positionierungsstrategie stellt die

Positionierung als Grundlage des ge-

samten Marketings in den Fokus:

* Was sind meine und die Starken
der Praxis?

» Was sagen die Patienten tGber mich
und die Praxis?

* Was macht uns wirklich aus?

* Was ist das Besondere an uns?

» Was ist fUr unsere Patienten wichtig?

* Wie kénnen die Starken und
Besonderheiten mit den Bedurfnis-
sen der Patienten in Einklang
gebracht werden?

» Wie stelle ich das auf der Website
wirksam dar?

* Welche anderen Medien sind
flir meine spezielle Situation noch
geeignet?

Mit diesen und weiteren Fragen sollte
sich die Praxis unter Zuhilfenahme
eines branchenerfahrenen Coaches im
Rahmen eines Workshops intensiv aus-
einandersetzen, Zeitansatz: ein bis zwei
Tage. Professionell gemacht, erarbeiten
Sie zusammen mit lhren Mitarbeitern
und dem Coach die Positionierung
Ihrer Praxis und daraus abgeleitet die
Struktur lhrer Website und ein Marke-
tingkonzept fir die nachsten zehn

Jahre. Alle weiteren konkreten MaB-
nahmen koénnen aus den Ergebnis-
sen des Positionierungsworkshops ein-
fach abgeleitet werden.

Gilt das auch fur die kleine,
klassische Praxis?

Die Positionierungsstrategie kann un-
abhangig von der GréBe angewendet
werden. Sie ist grundséatzlich sogar
branchenunabhangig einsetzbar, be-
noétigt dann aber natlrlich jeweils
spezialisierte Coaches.

Es ist zu beachten, dass nach wie vor
nur circa 20 Prozent der Praxen mehr
als einen Inhaber haben. Gerade die
80 Prozent Einzelpraxen bendtigen
bei dem zunehmenden Wettbewerb
die richtige Strategie, um auch zu-
kinftig bestehen und die Praxis am
Ende verkaufen zu kénnen.

Fazit

Damit ein Unternehmen am Markt er-
folgreich ist, muss zuerst die Positio-
nierung erarbeitet und festgelegt wer-
den. Die Positionierung fUhrt zu einem
Marketingkonzept, dessen Grundlagen
auf der Website dargestellt sind und
dessen Inhalte und konkrete Werbe-
maBnahmen von der Website abge-
leitet werden konnen.

Um die Positionierung zu fixieren, ist
ein Workshop im Team unerlasslich.
Die Teilnehmerzahl sollte zehn nicht
Ubersteigen. Bei groBeren Praxen soll-
ten deshalb Hierarchiestufen und be-
sonders geeignete Mitarbeiter beachtet
werden.
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