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samtheit immer die gleichen Ge- |
neralzielsetzungen verfolgen: mehr |
Patientennihe —mehr Patienten- |
nutzen.

Daneben ist jetzt der richtige |
Zeitpunkt, iiber die derzeitige oder |

Prazisionsofen fiir Y-Zirkon
sowie Dentalkeramiken bis 1800°C

. Wir wollen die Besten sein*

Axel Riickert ist auf die Beratung von Zahnarztpraxen spezialisiert —

Muffelofen

zum Veraschen, Vorwdrmen, Brennen
‘oder zum Sintern von elekirophoretisch
hergestelliten Keramiken bis 1100°C.

Elevatorofen

Patientengewinnung mit Garantie
anche Zahnarztpraxis
wundert sich, dass die

M Nachbarpraxis immer

wieder neue Patienten gewinnt,
aber eigene Patienten zunehmend
verlorengehen. Moglicherweise
hat die andere Praxis ja deshalb
den groBen Erfolg, weil sie gezielt
eines der wichtigsten Marketing-
Instrumente einsetzt: die Patien-
ten-Orientierung.

Hinter jedem Patienten stecken
sicher eine Vielzahl weiterer Pa-

tienten*; Patientengewinnung be-
ginnt bei Patientenbindung. Wer

dieses Potenzial ausschopft, si-
chert sich langfristigen Markter-
folg. In der Wirtschaft ist Kunden-
orientierung schon lange zur
Selbstverstandlichkeit geworden.
»Bei Gleichstand entscheidet die
bessere Kundenbeziehung®. Ge-
rade diese Aussage ist bezeich-
nend invielen Bereichen, in denen
Vorsprung mit Produkten und Qua-
lititen kaum zu erzielen ist. Aus-
gekliigelte Kundenbindungspro-
gramme dienen hier als effizien-
te Instrumente zur Neukunden-Ak-
quise. Denn Kunden kaufen gerne
da, wo sie grofien Nutzen erwar-
ten konnen, wo man ihnen zuhdrt,
‘wo man sich fiir ihre Sorgen und
Probleme interessiert, wo man
wirklich zum , K6nig Kunden® wird.
Von ,,exzellenten* Unternehmen
kann man lernen.

Auch die Zahnarztpraxis kann
durch dieses unternehmerische
Handeln viel erfolgreicher sein
und permanent ihre Bekanntheit,
die Anzah! der Patienten und die
Gewinne steigern. Beziehungs-

marketing heift das Zauberwort.
Ein Beziehungsmarketing-Pro-
gramm stellt sowohl Patienten-
nihe sowie Patientennutzen in
den Mittelpunkt und beantwortet
die Fragen: Wie und womit kénnen
wir dem Patienten Nutzen bezie-
hungsweise mehr Nutzen bieten
als bisher und mehr als der Wett-
bewerb? Wie kéinnen wir vorhan-
dene Kundenbeziehungen festigen
und intensivieren? Welche Leis-
tungen bieten wir bereits, welche
attraktiven Angebote, Services und

Leistungen kinnen beziehungs--

weise miissen erginzt werden?

zubeziehen, sie zu informieren,
zu sensibilisieren, zu motivieren,
zZu trainieren.

Die Erfahrungen der vergan-
genen Jahre zeigen, dass es den
Zahnarztpraxen haufig schwer
fallt, den Anfang zu finden fiir ein
gezieltes ,,Patienten-Wunschlos-
Gliicklich-Programm, Wichtig ist
gerade die Basis und dann folgend,
das gesamte Praxismarketing da-
rauf abzustimmen.

Bewdhrt hat sich beispielswei-
se das Einsetzen eines Innovati-
onsteams. Gemeinsam werden
Ideen entwickelt, permanent Mal3-

Anzeige

e el el

Wirwollen die Besten sein!* —
So oder so dhnlich kdnnte die Start-
phase lauten, wenn die Zahnarzt-
praxis iiber ihr Programm nach-
denkt. Patienten-Orientierung be-
ginnt im Kopf, ist zuerst Bewusst-
seinshildung in der Praxis selbst
und erfordert, sich intern fit zu ma-
chen. Und das betrifft alle Mitar-

_beiter, Deshalb erfordert die ers-

te Phase der Planung und Konzep-
tion, die eigenen Mitarbeiter ein-
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nahmen mit verschiedensten Ziel-
setzungen konkretisiert. In der

.Umsetzung und Realisation gibt

es einen ,, Torwéchter", beteiligt
und verantwortlich sind aber un-
bedingt alle. Auf die Praxis zuge-
schnitten entsteht sukzessive ein
individuelles Programm, das ein
Mix aus ,,harten” und ; weichen"
Leistungen darstellt, die teilwei-
se Investitionen erfordern oder Ar-

beitsaufwand. Und die in der Ge-
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zukiinftige Praxisausrichtung und
Positionierung nachzudenken. Gibt
es Besonderheiten oder sollte es
diese zukiinftig geben? Hat oder will

man Stirken in der Prophylaxe, will |

man Schwerpunkte in der Ziel-
gruppe Kinder und Familien, sucht
man Zukun(t in der Prothetik, zum
Beispiel mit preiswertem Zahn-
ersatz. ,Wir machen alles" —das
sagt eigentlich gar nichts aus. Si-
cher ist eine Zahnarztpraxis An-
sprechpartner fiir alle Probleme
rund um die Zahngesundheit, aber:
Spezialitdten stirken das Praxis-
profil, und das ldsst sich leicht
sowie mit kurzen Worten perfekt
weiterempfehlen.

Patientenbindungs- und -ge-
winnungsprogramme kann jede
Praxis selbst initiieren. Alterna-
tiv kann man professionelle Un-
terstiitzung nutzen. Die kostet
zwar Geld, hat aber den Vorteil,
.dass man vom Start an gezielt vor-
geht und unngtigen (Personal-
und Kosten-)Aufwand vermeidet.

+Wir sind die Besten!" Wo zu
Beginn moglicherweise noch das
notwendige Verstdndnis fehlte,
wo es anfangs Startschwierigkei-
ten gab: Schritt fiir Schritt entsteht
ein neues Bewusst- und Selbst-
bewusstsein in der Praxis —zum
Nutzen des gesamten Praxisteams.
Das gilt fiir die Einbehandler-Pra-
xis genauso wie fiir Gemeinschafts-
praxen und Zahnkliniken.

Wer Patientennihe, -bindung
und -nutzen zu fundamentalen

Zielen seiner Praxispolitik erkldrt, '

hat am Ende selbst den grifiten
Nutzen: Fine hohe Patienten-Fre-

Implantate und Meer —
von Kiel nach Oslo und zuruck

ProLab-Fachkongress fiir Implantatprothetik vom 3. bis 5. Juni 2011

b sofort kénnen sich Zahntechni-
Aker und Zahnmediziner zum Pro-
Lab-Fachkongress fiir Implan-
tatprothetik anmelden. An Bord der
Color Line auf dem Weg von Kiel nach
Oslo und zuriick verspricht die bun-
desweite zahntechnische Vereinigung
fiir Implantatprothetik e.V. ProLab ein
Event der Superlative. Mit Top-Themen
und Top-Referenten, einem abwechs-
lungsteichen Unterhaltungsprogramm
und jeder Menge Anregungen fiir die Ar-
beit in Praxis und Dentallabor.

»Die Entwicklungen im zahnmedi-

zinischen und zahntechnischen Be-
reich schreiten rasant voran. Moderne
Zahnarztpraxen und Dentallabore miis-
seninformiert sein®, sagt ProLab-Vor-
sitzender Uwe Kanzler. Denn nicht al-
les, was neu ist, sei auch automatisch
gut. Nur wer Bescheid wisse, kbnne
verantwortungsvoll aus der Vielfalt an
Angeboten die fiir die eigene Arbeit
interessanten Leistungen auswéhlen.
»Wie der Trend der vergangenen Jah-

re zeigt, ist die Anzahl der gesetzten

Zahnimplantate kentinuierlich gestie-
gen. Das wird auch so bleiben. Immer
mehr Patienten mdchten nicht nur ir-
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Tagen und genieBSen: Die Color Line (hier mit Blick
aus dem Restaurant auf den Kieler Hafen) ist Veran-
staltungsort des ProLab-Kongresses vom 3. bis 5. Juni

2011. Foto: Pressestelle ProLab

gendeine, sondern eine komfortable
Lésung bet Zahnverlust®, so Kanzler
weiter.

Ob innovative Planungs- und Be- -

handlungsmethoden, Zahnasthetik,
CAD/CAM-Technik oder Funktionalitét
von Zahnersatz: Hochkaritige Refe-
renten wie etwa der Implantologie-
Spezialist und Facharzt fiir Mund-, Kie-
fer- und Gesichtschirurgie mit Zu-
satzbezeichnung Plastische Operatio-
nen Prof. Hendrik Terheyden werden
zeigen, wohin die Zukunft geht. Als
Chefarzt der Klinik fiir Mund-, Kiefer-
und Gesichtschirurgie am Roten-Kreuz-
Krankenhaus Kassel und Prisident der
Deutschen Gesellschaft fiir Implanto-
logie eV, (DGI) ist er stets iiber die
neuesten Entwicklungen im Bilde.
Wie man mit Leistung und Fairplay
zu noch mehr Erfolg kommt, verrét der
Zahnmediziner und Ex-Bundesliga-
Schiedsrichter Markus Merk an Bord
der Color Line. Parallel zum Fachkon-
gress informieren auRerdem namhafte
Hersteller iiber ihre neuesten Pro-
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—J Arnold Schroder

= Industrietfen GmbH
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Tel. 06145/60 05
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dukte und Dienstleistungen. AuRer-

halb der Tagungszeiten kdnnen sich

- Kongressteilnehmer undihre Beglei-

ter bei Fitness, Spiel, Entspannung,
Showprogramm oder einer Stadt-
rundfahrt durch Oslo erholen und in-
spirieren lassen. Fiir die Teilnahme
am ProLab-Fachkongress werden neun
Fortbildungspunkte vergeben. Nahe-
re Informationen und Anmeldung un-
ter www.prolab.net. [ |

xel Riickert ist Marketingpro-

fi, Spezialist fiir Kundenbindung

und -gewinnungund er.bringtVer-
triebs-Know-how mit. Seine beruf-
liche Karriere begann er bei der
. Unternehmensberatung McKinsey.
Es folgtenverschiedene Stationen
in Marketingagenturen. Seit fast
20 Jahren unterstiitzt er Unter-
nehmen, Verbiinde und Institutio-
nen aus unterschiedlichsten Bran-
chen als Berater und bietet brei-

tes Know-how, das jederzeit auch iiber den Tellerrand und die
Betriebsblindheit einer Branche hinausblickt. Seit 2005 hat sich

Riickertzunehmend spezialisiert.

Heute ist er Ansprechpartner fiir das Dentallabor wie fiir
die Zahnarztpraxis. Weitere Informationen im Internet unter

www.a-rueckert.de.

quenz und hohe Reaktivierungs-
raten beiverlorengegangenen Pa-
tienten, Weiterempfehlungen und
regelmiBig neue Patienten, Stei-

gerung von Marktanteilen, Um-
sdtzen und Gewinnen.
Axel Riickert,
Remscheid
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