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Praxismarketing ist mehr als
Werbung 1im Supermarkt

| Marion Schmitt

Eigentlich ware es an der Zeit, einen neuen Begriff fir
Arztkunden einzufiihren. Denn das Wort Patient, latei-
nisch fir ,der Erduldende”, greift nicht mehr: Vorbei die
Zeit, als Wachterinnen am Empfang tiber das Terminbuch
herrschten, als das Wartezimmer einer Bahnhofsmission
mit Teppichboden glich, als Patienten stundenlang und
ohne Murren auf den Herrn Doktor warteten. Der emanzi-
pierte Patient fordert: 63 Prozent der Deutschen, so das Er-
gebnis einer Studie aus 2008 (Internisten im Netz), moch-
ten vor einem Arztbesuch nahere Informationen zur Pra-
xis, zu Fachkenntnissen und Spezialisierungen einholen.

ber die Facetten modernen
l | Praxismarketings im Zeitalter
einer neuen Patientensouve-

ranitdt - und gleich vorab der Tipp:
Erfolgreiche Gesundheitsdienstleister
liberzeugen ihre Patienten und profi-
tieren so von der Hebelwirkung des
Empfehlungsgeschaftes.

Professionelles Praxismarketing -

ohne Risiken und Nebenwirkungen

Doch der Reihe nach: Professionelles
Praxismarketing hat viele Gesichter.
Eines davon ist klassische Werbung. Da
niedergelassene Arzte freie Unterneh-
mer sind und sich als solche im steigen-
den Wettbewerb behaupten missen,
liegt das Schalten von Werbung nahe.
Durch die Lockerung des strengen Wer-
beverbotes vor einigen Jahren ist dies
gestattet, sofern die Werbung nach
MaBgabe der drztlichen Berufsordnun-
gen nicht anpreisend, irrefiihrend, her-
absetzend oder vergleichend ist. Be-
sonders auffdllige Werbung auf Tri-
kots, Plakatwdnden, Fahrzeugen ist
davon ebenso ausgenommen wie Ei-
genmarketing tber Postwurfsendun-
gen oder das Telefon. Wird die Werbe-

anzeige dagegen auf dem Einkaufswa-
gen eines Supermarktes platziert, ist sie
gestattet, wie aus einem Urteil des Ver-
waltungsgerichtes Minden (7 K 39/08
vom 14.01.2009) hervorgeht: ,Die Wer-
bung fiir eine Zahnarztpraxis auf dem
Werbetrager Einkaufswagen ist fiir sich
genommen allein aufgrund der Wahl
des Werbetragers nicht generell geeig-
net, das Vertrauen der Offentlichkeit in
die berufliche Integritdt des werbenden
Zahnarztes zu schmailern”, heil3t es in
der Begriindung. Doch erlauben Sie mir
die Frage: Welche Zielgruppe will ein
niedergelassener Arzt erreichen, der
seine Praxisdaten inklusive eines 1A-
strahlenden Lachelns auf zehn Ein-
kaufswagen anbringen Idsst? Sollen
junge Miitter, die - mit einem Kleinkind
bepackt - von Wirsing zu Windeln eilen,
im Unterbewusstsein fiir eine professio-
nelle Zahnreinigung gewonnen wer-
den? Oder besteht die Chance, dass es
bei dieser Art von Kommunikationseifer
nach dem GieBkannen-Prinzip auch
den ein oder anderen Privatversicherten
trifft? Sie konnen es selbst herausfin-
den, in Berlin sind Sie zum Beispiel ab
150 Euro im Monat dabei (inkl. Gestal-

Sollen junge Mtter,
die — mit einem
Kleinkind bepackt —
von Wirsing zu Windeln
eilen, im Unterbewusstsein
flr eine professionelle
Zahnreinigung gewonnen

werden?

tung und Druck, doppelseitiges Schild
auf zehn Einkaufswagen). Doch eine
zielgruppenorientierte und punktuell
eingesetzte Selbstdarstellung nach
MaB bringt vermutlich mehr fiir das
Image.

Auch ein ansprechendes Corporate
Design, das die ,Praxispersonlichkeit”,
also das individuelle Erscheinungsbild
der Praxis und seiner Mitarbeiter, dar-
stellt, zahlt positiv auf das Praxisimage
ein: Einheitliche Farbgebung, Schriftart
und Logo in Rdumen und auf Praxis-
leitsystemen, auf Visitenkarten, Gliick-
wunschkarten oder Kleidung sichern
einen hohen Wiedererkennungswert,
wirken professionell und modern.
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Testen Sie gratis die neuesten
Ergebnisse aus 120 Jahre Erfahrung
und gewinnen Sie eines von zehn
Wochenenden fiir zwei Personen in der
Festspielstadt Salzburg!

Einfach Wunschinstrument auswahlen,
12 Tage lang kostenlos in |hrer Praxis
testen™ und Testergebnis mittels
beigelegtem Bewertungsbogen bekannt-
geben. Entscheiden Sie sich nach den

12 Tagen fir das Instrument, erhalten
Sie zusatzlich einen Test-Rabatt.

Und fiir jeden ausgefiillten Bewertungs-
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Schon ab 4.000 Euro ist eine komplette
und individuell gestaltete Praxisaus-
stattung zu haben. Ausgehdngte Zer-
tifizierungen, eine informative Praxis-
Homepage und wohldosierte 1Gel-
Informationen - zum Beispiel (iber
multimediale Prasentationen oder
hochwertige Prospekte (nicht: ko-
pierte Handzettel) - zeugen von Kom-
petenz und schaffen ein vertrauens-
volles Arzt-Patienten-Verhaltnis. Aller-
dings funktionieren alle selbstdarstel-
lenden MaBnahmen nur, wenn durch
Zielanalyse im Vorfeld ein individuelles
Praxisprofil etabliert wurde und das
ganze Team dieses aktiv mit tragt. Eine
iberzeugende und nachhaltige Praxis-
prasentation hort nicht am liberdimen-
sionalen Eingangsschild auf, sondern
zieht sich als durchgdngiger Kommuni-
kationsstil liber das Wartezimmer bis
hin zur Terminerinnerung. Bei unglaub-
wiirdigen Verkaufsabsichten, Pharma-
Werbetafeln oder Image-Overload ver-
héalt sich der emanzipierte Patient ndm-
lich wie beim abendlichen Fernsehpro-
gramm: Er ,zappt" weiter - im besten
Fall unbeeinflusst.

Erfolgreiche Gesundheitsdienst-

leister — positive Mundpropaganda
Das Orchester der Marketing-Instru-
mente reicht aber noch weiter. Um neue
Patienten zu gewinnen, Imagepflege
zu betreiben und Bestands-,Kunden”
zu binden, ist die Positionierung als
Gesundheitsdienstleister hilfreich: Die
Vernetzung mitanderen Arzten, ein Tag
der offenen Tir, Sponsoring ausge-
wahlter Veranstaltungen oder gezielte
Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Kann
ein Journalist bei speziellen Gesund-
heitsthemen auf den Expertenrat eines
Mediziners zuriickgreifen oder verfasst
dieser eigene Themen als Gastautor auf
Gesundheitsportalen im Internet, so
profitieren beide Seiten. Das ist weit
entfernt von der wenig vertrauens-
erweckenden, dafiir sicherlich gut
bezahlten Produktwerbung als ,Miet-
maul”. Doch liegt nicht die Einbezie-
hung der eigenen Patienten am nachs-
ten? Mit ihrer (positiven!) Meinung sind
sie die starksten Werbetrager und ver-
sprechen die gréBten Multiplikatoren-
Effekte in Zeiten des viralen Marke-
tings. Sicher kennen Sie auch den Aus-
spruch: ,Eine positive Erfahrung erzahlt

man zwei Leuten, eine negative dage-
gen 20." Doch das ist falsch, wie Dr.
Martin Oetting, Gesellschafter und
Leiter Forschung bei der Marketing-
plattform trnd, herausfand. In seiner
Studie erinnerten sich 89 Prozent der
Befragten spontan an positive Mund-
propaganda, nur sieben Prozent be-
hielten negative im Gedachtnis. Auch
bei der Verbreitung zeigten sich kaum
Unterschiede: Ein sehr negatives Erleb-
nis wurde im Mittel an 8,25 Personen
weitergetragen, ein sehr positives an
7,44 Personen. Dr. Oetting schlieBt dar-
aus, dass Konsumenten und Kunden
tiberhaupt nicht an negativer Kommu-
nikation interessiert sind, es gibt also
keinen Grund, vor der aktiven Arbeit
mit Mundpropaganda zuriickzuschre-
cken. Doch kann man diese Ergebnisse
auch auf Arzte iibertragen? Sein Tipp:
4Einen zufriedenen Patienten kann man
durchaus zur Weiterempfehlung einla-
den - am besten, indem man es ihm
leicht macht, Informationen zum Arzt
an andere weiterzugeben. Die freund-
liche Aufforderung, einfach ein paar
mehr Visitenkarten mitzunehmen, kann
schon reichen. Wer einen Schritt weiter-
gehen will, kann ein kleines unerwarte-
tes Geschenk machen. So macht es der
Malermeister Deck aus Karlsruhe - der
hinterldsst in fertig gestrichenen Woh-
nungen einen kleinen Teddybar an ei-
nem ungewohnlichen Ort. Was viel-
leicht skurril erscheint, erfreut und
liberrascht die Kundschaft und regt
Gespréche an."

Wir mochten lhnen an dieser Stelle
dringend abraten, Teddybaren in den
Wohnungen |hrer Patienten zu vertei-
len, um im Gesprach zu bleiben! Aber
wie ware es zum Beispiel mit Eiswir-
feln in Gebissform fiir erlesene Kunden?
Oder als preisbewusste Variante Zahn-
seidenspender in Zahnform, praktisch
fiir unterwegs am Schlisselringhalter?
Tipp: Eine 4er-Eiswiirfelform aus Sili-
kon kostet rund 8 Euro inkl. Mehrwert-
steuer, gesehen bei tomwet.de

Bei Zahnseide ist die Auswahl an Wer-
beartikeln groB3, 100 der oben erwdhn-
ten Zahnseidenspender in Zahnform
am Schlisselring sind fiir einen Stiick-
preis von 0,65 Euro zu haben.

Doch warum sind die Vorbehalte gegen
aktives Empfehlungsmarketing noch
immer groB, vor allem gegen reich-

weitenstarkes Empfehlungsmarketing
in Online-Arztverzeichnissen? Natiir-
lich sind zufriedene Patienten die Basis
fiir positive Mundpropaganda und vira-
les Marketing, doch darauf kann sehr
wohl Einfluss genommen werden -
durch motivierte und geschulte Mit-
arbeiter, moderne Behandlungsraume
und ein reibungsloses Terminmanage-
ment. Auch eine Umfrage unter Patien-
ten ist eine gute Gelegenheit, die Kun-
denbindung zu festigen (,Kiimmerer-
Effekt") und Verbesserungsmdglichkei-
ten auszuschépfen. Und unbestritten
bietet das ,WorldWideWartezimmer"
gerade bei der Gewinnung der rasant
steigenden Anzahl souveraner Patien-
ten ein unermessliches Potenzial! Denn
hierliber konnen Erscheinungsbild und
Praxisprofil - auch visuell! - einem
groBen Nutzerkreis zuganglich gemacht
werden. Ganz nebenbei wird das Praxis-
team entlastet, da Anfahrtsweg oder
Offnungszeiten online zu finden sind.
Eine Praxis-Homepage oder der aus-
fiihrliche Eintrag in einem Online-Arzt-
verzeichnis tragen nun mal der ein-
gangs erwdhnten Studie Rechnung, in
dem sie gesuchte Informationen zu
Praxis, Fachkenntnissen und Speziali-
sierungen auf einen Klick darstellen.

Ubrigens: Ihre persénliche Visitenkarte
im Netz, beispielsweise in einem On-
line-Arztverzeichnis, kostet im Monat
zwischen 20 und 50 Euro. Erinnern Sie
sich noch an den Einkaufswagen ...?!

Mehr zum Thema E-Praxismarketing
und ,,Chance: soziale Medien" finden
Sie in der ndchsten Ausgabe der
ZWP Zahnarzt Wirtschaft Praxis.
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Bestens bewdhrt: Dentapreg

Asthetische Rekonstruktionen
mit Glasfaserverstarkung

Fasertechnologie ist aus unserer Welt nicht mehr wegzudenken.
Verwendet werden die Karbon-, Kevlar- oder Glasfasern zum Bei-
spiel beim Bau von Flugzeugen, Schiffen, Autos, Surfbrettern und
Kabeln. Auch die asthetische Zahnheilkunde nutzt die Vorteile

Einfach und effektiv =
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Blutstillung und Retraktio _!

in Minutenschnelle

Traxodent™ bietet eine effektive Blutstillung und Retraktion. Die
schlanke Spritze mit biegbarer Nadel erlaubt eine direkte Applika-
tion. Nach 2 Minuten wird Traxodent™ abgespiilt und hinterlasst
einen sauberen, trockenen und zuganglichen Rand.

von Glasfasern.

Die formbaren und

eignen sich

lichthartenden ; hervorragend
Dentapreg- W fur die An-
Glasfasern e e T wendung in direkter

¥

sind extrem ‘4 1‘;‘?" _~ =
belastbar, 7

durchsichtig, silani- -
siert und gebondet. Sie sind in
Kompositmaterial eingebet-
tet und bilden nach
Lichthartung ohne
Trennschicht
ein Molekdl.
Diese Eigen-
schaft gewahr-
leistet optimale physi-

kalische Werte bei Belastung,
gute Resistenz in der Mundflo-
ra durch hohe Polier-

und beste Gestalt-

Technik, zum Beispiel bei
asthetischen PA-Schienungen
von gelockerten Zahnen, zur
Verstiarkung von Kompositfiil-

lungen, fur
Stiftaufbauten

und als Platzhal-

ter im Wechselgebiss.
Auch in der semidirek-
ten und indirekten Technik
konnen die Glasfaser-Streifen,
die unterschiedlich fein struk-
turiert sind, sehr flexibel ein-
gesetzt werden: Maryland-
Briicken,
Inlay-Onlay-
Briicken, Dauerre-
tainer — bei samtli-
chen Anwendungen
haben sich Dentapreg™-
Glasfasern bestens bewahrt. m

Traxodent: absorbierend,
schonend und schnell
Traxodent™ absorbiert Sulkus-
flussigkeit und Blut, ohne das
Gewebe zu reizen oder zu verfar-
ben. Die weiche Paste iibt einen
behutsamen Druck auf den Sul-
kus aus, wahrend das Alumini-
umchlorid eine adstringierende
Wirkung auf das umgebende
Gewebe hat. Traxodent™ kann
an individuelle Techniken ange-
passt werden.

Die Vorteile im Uberblick

® Schnelle und effektive Re-
traktion in nur 2 Minuten

m Stoppt die Blutung und
absorbiert die Sulkusflussig-
keit ohne Gewebereizung

m Erhoht den Patientenkom-
fort: kein Einreiflfen des
Gewebes, weniger Druck auf
das Weichgewebe

m WiederverschlieSbarer Folien-
beutel fiir ein bequemes La-

gern und permanent frisches
Material

m Ergonomische Einwegspritze
mit biegbarer Nadel fur
exzellenten Zugang

Anwendung

1. Biegen der Spritzennadel fiir
optimalen Zugang

2.Einsetzen des Retraktions-
fadens (optional)

3. Ansetzen der Spritzennadel
parallel zur axialen Zahn-
flache

4. Applizieren des Materials

5. Wartezeit: 2 Minuten

6. Abspiilen, Sulkus offen und
zuganglich lassen |

barkeit in

Asthetik SO

und Funk- ,,‘5;‘;» ~
tion. Denta- A
preg™-Glasfasern it =
Empfindliche Zdhne

Mehr Lebensqualitidt durch Desensibilisierung

Als Produkt auf Wasserbasis ist SuperSeal biologisch kompatibel mit menschlichem
Gewebe, enthalt keine reizenden Inhaltsstoffe und schont somit das Zahnfleisch.

Statistisch gesehen leidet in
Deutschland bereits jeder fiinfte
Erwachsene an kalte- oder
warmeempfindlichen  Zahnen.
Haufig ist die Schmerzempfin-
dung des Zahnes auf einen ange-
griffenen Zahnschmelz zurtick-
zufiihren: Je diinner die Schmelz-

Abb. 1: SuperSeal ist ein Mittel, das Veranderun-

gen des Flissigkeitsstromes innerhalb der Den-
tintubuli verhindert, ohne dabei die Gingiva im
mindesten zu reizen oder das Verheilen eines

Gewebelappens zu behindern.

Abb. 2: SuperSeal behindert nicht die Entstehung

der Hybridschicht beim Dentin-Bonding.

schicht ist, desto weniger kann
sie  Temperaturschwankungen
von den Nervenfasern und der
sie umgebenden Dentintubuli-
flussigkeit  fernhalten.  Auch
durch eine Parodontitis oder
durch eine falsche Putztechnik
freigelegte Zahnhalse flihren
haufig zu einer erhohten
Sensibilitdt der Zahne.

Schutzschicht

fiir den Zahn

Wenn die natiirliche Iso-
lierung nicht mehr intakt
ist, gibt es heute die Mog-
lichkeit, den empfind-
lichen Zahn mit einer

Schutzschicht
zu  umgeben.
Versiegelungslacke oder Desen-
sitizer dringen in die Dentin-
kanilchen ein, verschliefSen sie
quasi und fordern dazu eine
Remineralisierung.

SuperSeal

Im Gegensatz zu anderen auf
dem Markt erhaltlichen Desen-
sitizern basiert SuperSeal auf
Kaliumoxalsaure und enthalt
keine reizenden Inhaltsstoffe
wie Glutardialdehyd, HEMA
oder Benzalkoniumchlorid. Als
Produkt auf Wasserbasis ist

¢
sz

kiinstlichen Mo i
-

SuperSeal biologisch kompati-
bel mit menschlichem Gewe-
be und reizt somit das Zahn-

fleisch nicht.

Einsatzgebiete
m Vor/nach Prophylaxe
® Vor/nach Bleaching
m Auf freiliegenden
Wurzeloberflachen
® Nach Parodontal-Chirurgie
m Unter Kronen, Briicken,
Inlays, Onlays, Veneers, etc.

SuperSeal ist erhaltlich als 8 ml-
Flaschchen fiir etwa 160 An-
wendungen. ]
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