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Der Wettbewerbsdruck um kaufwillige Patienten steigt — diese
unbequeme Erkenntnis ist, durch Corona zugespitzt, inzwischen
in vielen Praxen angekommen. Passend zur gegenwadrtigen Lage
stellt die BZAK niichtern ,starke Umsatzriickgange 2020 durch
COVID-19-Pandemie” fest und beflrchtet sowohl eine weitere
.Leistungszurlckhaltung der Versicherten” als auch den Ausfall
von Nachholeffekten. Aussagen, die nachdenklich machen! Sind
dem Zahnarztunternehmer nun die Hande gebunden? Oder gibt
es Losungen, mit denen er die Kontinuitat seiner Praxisumsatze
einfach und kostenglnstig sichern kann?

Machen Sie aus Patienten
kaufbereite Kunden

Wolfgang J. Lihl

Laut dem Osterreichischen Aphoris-
tiker Ernst Ferstl ,nimmt das Warten auf
bessere Zeiten, friiher oder spater, meist
ein schlechtes Ende”. Wer als Zahnarzt-
unternehmer lediglich darauf hofft, dass
er von den Folgen der Corona-Pandemie
in den nachsten Monaten und Jahren
verschont und , alles beim Alten” bleiben
wird, kénnte sich erheblich getduscht
haben. Mehrere Millionen Kurzarbeiter
wissen noch nicht, ob sie an ihre Ar-
beitsplatze zurlickkehren kénnen; so
diirfte sich die durchschnittliche Kon-
sumentenkaufkraft bzw. Kaufwilligkeit
um vermutlich 25 Prozent verschlechtert
haben. Hinzu kommt, folgt man den
fast taglich neuen, medial verbreiteten
Prognosen von Wirtschaftsexperten, |
dass viele Dienstleistungs- und Indus-
triebranchen insolvenzgefahrdet sind,
insbesondere beim weiteren, moglicher-
weise monatelangen Andauern Corona-

Aktiv handeln — ab sofort!

Abb. 1: Teamfoto — Praxisinhaber Vapula Haukongo und Praxismanagerin Mandy Behr.

bedingter BetriebsschlieBungen. Da
liegt es auf der Hand, dass sich die rund
50.000 niedergelassenen Zahnarzt-
unternehmer zumindest in den kom-
menden Jahren auf ein sinkendes Um-
satzvolumen einstellen missen — und
sich somit dem daraus resultierenden
Wettbewerb um kaufbereite Patienten
nicht mehr entziehen kénnen.
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Statt den Kopf in den Sand zu stecken:
Kopf aus dem Sand heben und aktiv
handeln! Etwa bis zu zehn Prozent der
rund 70 Millionen Kassenpatienten sind,
so die hier zugrunde gelegte Annahme,
aus welchen Griinden auch immer,
wechselbereit und suchen sich einen
neuen Behandler. Dann ware das durch-
schnittlich ein Potenzial von bis zu
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140 potenziellen Patienten, die ein Pra-
xisinhaber, entsprechende unternehme-
rische MarketingmaBnahmen voraus-
gesetzt, dazugewinnen konnte. Allein
schon das hinreichend bekannte und
bei Zahnarztunternehmern unbeliebte
und neuerdings wegen Corona zuneh-
mende Einholen einer zweiten Zahn-
arztmeinung ist ein auffalliges Indiz
daflr, dass es tatsachlich patienten-
seitig Wechselbewegungen gibt.



Insbesondere vor dem uniibersehbaren
Hintergrund des derzeitigen gesamt-
wirtschaftlichen Abwartstrends stel-
len sich hier jedem Praxisinhaber, der
unternehmerisch denkt und weiterhin
erfolgreich wirtschaften mochte, zwei
elementare Fragen. Erstens: Wie binde
ich meine Bestandspatienten an meine
Praxis? Und zweitens: Was kann ich ak-
tiv tun, um fiir meine Praxis wechsel-
interessierte Neupatienten zu ,angeln”?
Denn nur dann, wenn ein Praxisunter-
nehmen fortlaufend hohere Erlose als
Kosten erwirtschaftet, wird es am
Markt seine Position erfolgreich vertei-
digen konnen. Letzteres aber setzt vo-
raus, dass der Zahnarztunternehmer
sich am Markt mit geeigneten MaB-
nahmen positioniert und sich so — fiir
Patienten sichtbar — von den Mit-
bewerberpraxen deutlich abhebt.

Positionierung: Hohe betriebs-
wirtschaftliche Kunst? Oder
geht es auch etwas einfacher?

Wirtschaftlicher Erfolg setzt voraus,
dass der Zahnarztunternehmer sich am
Markt offensiv ,in Stellung bringt”, um
sowohl von seinen Bestandspatienten
als auch von potenziellen Neupatien-
ten in seiner Besonderheit differenziert
wahrgenommen zu werden. Natiirlich
konnen zwecks Entwicklung der eigenen
Positionierung umfangreiche Analysen
angestellt und kostentrachtige Budgets
eingesetzt werden. Aber es reicht (vor-
erst) auch aus, mit ,einfachen Bordmit-
teln” einen ersten Anfang zu machen
und sich mit einem eher geringen Auf-
wand, zum Teil sogar mit kostenlosen
Instrumenten, in das Bewusstsein der
Alt- und Neupatienten zu heben. Dabei
ist es besonders wichtig, auf die Inte-
ressen und BedUrfnisse der Patienten
proaktiv einzugehen, denn das aller-
dings geschieht in den Praxen bislang
noch viel zu selten. Diese Chance gilt
es zu nutzen. Die drei Grundbedirfnisse
eines Patienten liegen dabei auf der
Hand: Emotionale Zuwendung, opti-
male Beratung und Behandlung und,
was haufig unterbleibt, das Angebot
an hilfreichen Serviceleistungen bzw.
die Kaufbereitschaft steigernde Infor-
mationen.

MaBnahme 1: Bitte lacheln!
Bestandspatienten sichern
durch Wertschatzung

Hier geht es um das Innenverhaltnis in
der Praxis, um den Auftritt des Zahn-
arztes und seines gesamten Praxisteams,
gegeniiber den Patienten. Eine Kontroll-
Uberlegung: Zeigen sich Praxisinhaber
und Praxisteam im Praxisalltag gegen-
Uber den Patienten eher als distanziert
(,Herr Doktor”-Mentalitat) oder doch
als respektvoll-wertschatzend zuge-
wandt? Denn oftmals sind es gerade die
kleinen Gesten der Freundlichkeit, wie
etwa ein offenes und ehrliches Lacheln
und die individuelle Ansprache, die Pa-
tienten dankbar wahrnehmen und ih-
nen das wichtige Gefiihl geben, in der
Praxis willkommen zu sein (Abb. 1).
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MaBnahme 2: Bestands-
patienten sichern durch
Ratenzahlung

Genauso wichtig ist es jedoch, den Pa-
tienten niitzliche Services anzubieten.
Gegenwartig ist es besonders hilfreich,
Patienten bei anstehenden Restauratio-
nen auf glinstige und einfache Finanzie-
rungshilfen hinzuweisen, ein Trend, dem
neuerdings immer mehr Praxen folgen.
So berichtet die Praxismanagerin Mandy
Behr von der Minchner Zahnarztpraxis
Vapula Haukongo: ,,In den Medien wird
viel iiber die Pandemie berichtet, und
das wirkt sich negativ auf die Kaufbe-
reitschaft aus, natirlich auch bei Patien-
ten. So kamen wir auf die Idee, unseren
Patienten Ratenzahlungen anzubieten.
Uns wurde sehr schnell klar, dass die
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Abb. 2: Beratungsgesprach in der Praxis — Informationsmedien verstarken die Argumente.

hohen Teilzahlungszinsen unserer Fac-
toring-Gesellschaft abschreckend wirken
wirden. Da las der Chef von dem neuen
dent.apart-Zahnkredit und sagte mir:
»Schau dir das mal an, Mandy, das sind
ja wirklich sehr glinstige Zinsen. Das
machen wir!” Dass dann sogar schon
in ein bis zwei Tagen das Geld bereits
vor Behandlungsbeginn auf dem Pra-
xiskonto ist, ist ein schéner Neben-
effekt. Aber meinem Chef ging es
vor allem darum, unseren Patienten in
dieser Corona-Zeit eine gunstige und
schnelle Ratenzahlungshilfe anzubie-
ten, damit sie sich ihre erforderliche
Behandlung leisten kénnen (Abb. 2).

MaBnahme 3: Bestands-
patienten sichern durch regel-
maBige Praxisinformationen

Mandy Behr féhrt fort: ,Dann kam ich
auf die Idee, unsere Praxis auch fir
den dent.apart-Zahnkredit als Informa-
tionskanal zu nutzen. So habe ich fir

unser Wartezimmer extra ein Plakat
entwickelt und aufgehéngt. Dadurch
ermutigen wir unsere Patienten, uns
anzusprechen. Denn jetzt wissen sie,
dass bei uns Ratenzahlung moglich ist
und dass in unserer Praxis Uber dieses
Thema ganz offen gesprochen wird.”

Die Praxis als Informationskanal hat
gleich zwei entscheidende Vorteile, um
das Leistungsspektrum einer Praxis zu
kommunizieren und damit auch ziel-
gruppeneffizient, also ohne die in der
Werbung blichen teuren sogenannten
Streuverluste ,zu verkaufen”: Erstens

Top-Zinssatz: zzt. 3,69 % effektiv p. a.

Monatsrate ab 50 EUR

Laufzeit zwischen 12 und 120 Monaten

werden Patienten, die ja ohnehin schon
behandlungsbereit sind und deshalb ja
die Praxis aufsuchen, auf innovative
L6sungen, wie zum Beispiel Implantate
oder Alignerschienen, aufmerksam ge-
macht; so wird deren Interesse daran
vertieft oder haufig sogar erst einmal
geweckt. Zweitens werden Patienten
dadurch auch zu Praxisbotschaftern,
die im Familien- und Freundeskreis tiber
die hochwertigen Leistungen der Praxis
stolz berichten. Diese Form der tradi-
tionellen Mundpropaganda ist nach
wie vor der wichtigste und (berdies

Kreditbetrag zwischen 1.000 EUR (ab Jan. 2020: 100 EUR) und 65.000 EUR

— Sofortauszahlung bereits vor Behandlungsbeginn auf das Praxiskonto



der kostenglnstigste Werbekanal —
Voraussetzung daftir aber ist eine den
Patienten (iberzeugende Positionierung
der Praxis aus Leistungsangebot, Be-
handlungsqualitat, Wertschatzung und
Serviceorientierung des gesamten Praxis-
teams.

So lasst sich zum Beispiel mit wenig
Aufwand fiir das Wartezimmer-TV auf
schlichter PDF-Basis eine (eventuell mit
beruhigender Musik unterlegte) durch-
laufende Présentation (Slideshow)
herstellen, die Uber Leistungen und
Services der Praxis informiert. Mandy
Behr erganzt: ,AuBerdem dberreichen
wir unseren Patienten am Schluss eines
Beratungsgespraches den Kostenvor-
anschlag in einer schénen Dokument-
mappe, die in unserem Praxisdesign
gestaltet ist. Dieser sehr individuelle
Praxisservice kommt bei unseren Pa-
tienten gut an, weil sie nun auch mit
ihren Handen splren, dass es bei ihrer
Behandlung um etwas Wichtiges und
Werthaltiges geht, ndmlich um ihre ganz
personliche Zahngesundheit. Zusatzlich
legen wir nun auch die Patientenbro-
schlire zum dent.apart-Zahnkredit ein.

Der Patient weil dann, dass er mit
Ratenzahlungswiinschen bei uns will-
kommen ist und uns gerne ansprechen
darf.”

MaBnahme 4:
Neupatienten angeln!

Um sich als Praxisinhaber im AuBen-
verhaltnis ,in Stellung zu bringen”,
wird man friiher oder spater differen-
zierte WerbemafBnahmen, verbunden
mit einem entsprechenden Werbeetat,
entwickeln und durchfiihren wollen.
Hier geht es gleichermaBen um Effekti-
vitdt und Effizienz, also darum, moglichst
viele Neukunden bei einem mdglichst
geringen Kosteneinsatz zu gewinnen.
Zugleich miissen im Rahmen einer sol-
chen Marketingstrategie alle Innen-
und AuBenmaBnahmen einschlieBlich
Website zielorientiert aufeinander ab-
gestimmt werden. Zuvor jedoch kann
der Praxisinhaber mit offentlichkeits-
wirksamen, einfach zu realisierenden
MaBnahmen starten. Wie beispiels-
weise damit, Einkaufswagen in Super-
markten als Werbeflachen zu nutzen

Abb. 3: Einkaufswagen — Die Werbeflache (innen und auBen) spricht potenzielle Patienten an.

(Abb. 3). Denn in Supermarkten sind
regelmaBig alle gesellschaftlichen
Schichten unterwegs, um die erforder-
lichen Lebensmittel etc. einzukaufen.
Der Einkaufswagen ist dabei fiir eine
gute halbe Stunde ein Begleiter — mit
einer Werbeflache, die in diesem Zeit-
raum sowohl vom Einkaufenden selbst
als auch von anderen Kunden gesehen
wird. Hierzu noch einmal die Praxis-
managerin Mandy Behr: ,Wir haben erst
vor Kurzem das Angebot bekommen,
Werbeflachen auf Einkaufswagen in
Supermarkten anzumieten. Mein Chef
und ich sind gespannt auf den Erfolg
dieser Kampagne, die wir jetzt erst ein-
mal flr ein halbes Jahr gebucht haben.
Besonders interessant daran ist, dass
wir zusatzlich Werbeflachen in Super-
madrkten von angrenzenden Stadtgebie-
ten gebucht haben und dadurch neue
Patientenkreise gewinnen wollen. Auf
unserer Werbeflédche sprechen wir be-
wusst auch den dent.apart-Zahnkredit
an. So wissen potenzielle Patienten
bereits im Vorfeld, dass sie sich ihre er-
forderliche Behandlung finanziell auch
leisten kénnen. Und auf unserer Praxis-
website findet sich deutlich sichtbar der
Link www.dentapart.de/zahnkredit
zur Ratenzahlung. So kann der Patient
bereits vor dem Praxisbesuch am Kredit-
rechner einfach und schnell die fiir ihn
passende Monatsrate ermitteln und
kommt anschlieBend bestens vorinfor-
miert in unsere Sprechstunde.”

Weitere Informationen zum Thema
,Patientenkredit” finden Sie unter
www.dentapart.de/zahnkredit,
www.dentapart.de/zahnarzt

dent.apart

Einfach bessere Zahne GmbH
Westenhellweg 11-13

44137 Dortmund

Tel: +49 231 586886-0
info@dentapart.de
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