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Zum dritten Mal findet d
„Starke Worte“  unter 
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Ausgabe Nr. 2 | Februar 2010 | SPEISMANAGEMENT | 10 

nnovative Gedanken und starke Worte
K
k
i
S

W
x
e
l
f
u
s

KÖLN – Eine Fortbildungsver-
anstaltung mit Benefiz: Am 13. 
März 2010 lädt das Gesundheits-
zentrum an der Kirche St. Gereon 
zum Kongress „Starke Worte“ ein. 
Evolution-Revolution lautet das 

hema.

des renommierten Implantologen Dr. 
Martin Schneider statt. Erneut unter-
stützt der Deutsche Ärzte-Verlag die 
Veranstaltung, deren gesamter Erlös 
der Organisation „Children for a better 
world“ und damit ihrem Projekt „Hun-
ger in Deutschland“zugute kommt. 

nen“, sagt Schneider. In den vergange-
nen beiden Jahren konnte Schneider 
insgesamt über 70 000 Euro an Spen-
den dafür sammeln. 

„’Starke Worte’ ist ein Kongress der 
ganz besonderen Art: Fachliche Inno-
vationen aus jedem Bereich der Zahn-

alle profitieren werden.“ Der Kongress 
erfasst jeden Bereich und auch die 
Randgebiete der Zahnheilkunde. „Jeder 
normaltätige Zahnarzt soll innovative 
Gedanken mit nach Hause nehmen“, 
bringt Schneider das Ziel der Veranstal-
tung auf den Punkt. 

Referenten aus den verschiedenen Dis-
ziplinen der Zahnheilkunde präsentie-
ren neue Themen aus dem Fach. 

Die Teilnehmer erhalten neun 
Punkte. (SD)  

 www.starke-worte.net

Kongress für den guten Zweck findet zum dritten Mal in Köln statt
4/294 Camlog

er Kongress 
der Leitung 

„Mein persönliches Kongress-High-
light ist, erneut einen hohen Scheck für 
den guten Zweck überreichen zu kön-

heilkunde gepaart mit der Spende an 
hilfsbedürftige Kinder“, betont Schnei-
der. „Das ist eine Veranstaltung, von der 

Im Kölner Hotel InterContinental 
erwartet die Teilnehmer folglich ein 
hochkarätiges Programm: Namhafte 
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zahlt, der Patient leistet seine verein-
barten monatlichen Raten an die Fi-
nanzierungsbank. (SD)  
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Der Praxis ein 
Gesicht geben
Anzeige

(R)
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tätsanspruch der APW, betont er.

Zahnarzt Dr. Holger Rapsch und 
Marketingexperte Georg-W. Exler lei-

wird das Wissen direkt von Zahnarzt zu 
Zahnarzt vermittelt“, sagt Grosse. Ma-
ximal 15 zahnärztliche Praxen können 

 www.resplus.de

 www.apw-online.de
ÖLN – Marketing wird im Kon-
urrenzkampf der Zahnärzte zum 

mmer wichtigeren Instrument. 
PECTATOR stellt in einer fünftei-

igen Serie wichtige Tipps für ein 
rfolgreiches Marketing vor. Teil 
ins beschäftigt sich mit dem Weg 
ur Marke.

enken wir oft darüber nach, was hin-
ter den Markennamen steckt, die 

ns täglich umgeben? Darüber, wie wir 
nsere Kaufentscheidungen treffen? Um-

ragen ergeben, dass die Meisten fest da-
on überzeugt sind, gegen die Werbung 

esistent zu sein und die Entscheidungen 
eim Joghurt- oder Autokauf, bei der Wahl 
es Friseurs oder auch des Zahnarztes 

spontan“, „aus dem Bauch heraus“, „weil 
s mir so gefällt“ zu treffen. Doch die Er-
ebnisse der modernen Hirnforschung 
Neuromarketing) zeigen: unser Unterbe-
usstsein spielt uns da einen Streich. 

Wir reagieren unbewusst auf bekann-
e Namen, Logos, bestimmte Firmenfar-
en. In unseren Köpfen laufen sofort be-
timmte Bilder ab, wenn wir an Marlboro, 
orsche oder Chanel denken. Was steckt 
ber dahinter? Es sind sicherlich astrono-
ische Werbebudgets und jahrelanger 

insatz von Profis, die den bekannten gro-
en Marken ihr unverwechselbares Profil 
eben. Es sind Legenden, die unsere Emo-
ionen berühren und unser Konsumver-
alten nachweislich beeinflussen. Aber 
ieselben Mechanismen, die 
ei den weltbekannten Mar-
en funktionieren, kann man 
uch für eine Zahnarztpraxis 

n einer Kleinstadt einsetzen 
nd erfolgreich nutzen. 

Braucht man das wirk-
ich? Ja! Denn die Zeiten, als 
s noch genug war, „nur“ ein 
uter Zahnarzt zu sein, sind 
ndgültig vorbei. Um im 
ettbewerb gegen die Zahn-

liniken und Kollegen (die 
ie Zeichen der Zeit früh er-
annt haben) zu bestehen, 
raucht heute jede noch so kleine, ge-
ütliche Praxis ein unverkennbares 

Gesicht“. Jeder Praxisname muss heute 
öglichst schnell zu einer „Marke“ 

vancieren. Und das geht genauso wie 
ei den internationalen Großkonzernen, 
ber eben lokal, zu einem durchaus ver-
ünftigen Preis und zu einem erhebli-
hen Teil sogar in Eigenregie. Allerdings 

Wenn wir von der Marke „Praxis“ re-
den, geht es um die Präsentation nach 
außen, auf die man sowohl die Werbe-
maßnahmen, als auch die Stimulierung 
der Weiterempfehlungen erfolgreich 
aufbauen kann. Ohne professionelle 
Gestaltung (Praxislogo und Firmenstil) 
funktioniert das nicht mehr und das 
wissen mittlerweile alle. Aber als Inha-
ber einer Zahnarztpraxis sollten man 
auch nicht scheuen, sich selbst mit ins 
Spiel bringen. Es lohnt sich sogar, am 
eigenen kleinen „Starkult“ zu basteln.

Das fällt allerdings vielen Zahnärz-
ten immer noch schwer. Doch es geht 
nicht mehr anders: Denn auch im me-
dizinischen Bereich will der moderne 
Konsument mit einem „Dienstleister“ 
eine Marke und Geschichte verbinden. 
Oder noch besser viele Geschichten 
und persönliche Besonderheiten, aber 
auch besondere berufliche Fähigkei-
ten, die „SEINEN“ Zahnarzt von dessen 
unzähligen Kollegen unterscheiden. 
Also, sollte man nicht mehr lange zö-
gern, diese Unterschiede ins Rampen-
licht zu stellen, und damit der Praxis ein 
unverwechselbares Gesicht zu geben. 

Baut man seine Praxis als Marke 
auf, sollte man auch gnadenlos alle 
Prospekte und Flyer aus dem Warte-
zimmer entfernen, die nicht explizit für 
diese Praxis und den jeweiligen Zahn-
arzt werben. Jeder Flyer, den der Patient 
aus „seiner“ Praxis mitnimmt, jedes Re-
zept und jeder Terminzettel wird damit 
zu einem wichtigen Marketinginstru-
ment. Aber es ist eben nicht nur das Lo-
go und der unverwechselbare Firmen-
stil der Praxis, die im Konkurrenzkampf 
um die Gunst der Patienten wichtig 
sind. Es ist die Persönlichkeit des Zahn-
arztes, die stärker in den Vordergrund 
treten und zur echten Markenbildung 
beitragen sollte. Es lohnt also, die falsche 
Bescheidenheit zu vergessen. Sie darf die 
Zukunft keiner Pra xis ver bauen.

Sicherlich, spielt auch die Konzen-
tration auf die ausgewählte Zielgruppe 
und der Service über die medizinischen 
Leistungen hinaus eine wichtige Rolle 
für die erfolgreiche Zukunft jeder Praxis. 

Auch die richtige Auswahl von Medien 
für Werbekampagnen, gelungene Ak-
tionen oder Veranstaltungen in der Pra-
xis tragen wesentlich zum wirtschaftli-
chen Erfolg einer Praxis bei. Aber all das 
funktioniert erst, wenn die optische 
Präsentation in Verbindung mit der Per-
sönlichkeit des Zahnarztes sich im (Un-
ter-)Bewusstsein des Patienten wie eine 

Tipps für ein erfolgreiches Marketing

Was man sonst in fast 

jeder Praxis verbes-

sern könnte, um mehr 

neue Patienten zu be-

kommen und diese 

auch über Jahre zu be-

halten, hat die Auto-

rin in ihrem Buch 

„Marketing-ABC für 

Zahnärzte“ (Bestel-

lung unter info@ebpr-

agentur.com) zusam-

mengestellt.

hnarzt sollte der Praxis ein Gesicht geben.
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 sich auch als Zahnarzt zumin-
n Grundlagen des Marketings 
ersetzen.

Marke (auch Brand
prägt hat. (Elena Be
EBPR-Agentur in Köl
 genannt) einge-
ier, Inhaberin der 
n)  
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IESBADEN – Die Akademie Pra-
is und Wissenschaft (APW) bietet 
in Curriculum zum Thema Qua-
itätsmanagement an. Die Kurse 
inden an fünf Wochenenden statt 
nd sind auf 15 Praxen be-
chränkt.

is Ende 2011 müssen Zahnarztpra-
xen ein Qualitätsmanagementsys-

em eingeführt haben, so will es der Ge-
etzgeber. Das Curriculum der APW 

öchte den Teilnehmern vor allem ei-
e Verbesserung beim Praxiserfolg er-
öglichen und setzt auf praktische Ver-
ittlung. „Solch ein Curriculum hat in 

nserem Angebot bisher gefehlt“, sagt 
er APW-Vorsitzende Dr. Norbert Gros-
e. Die Kurse unterstreichen den Quali-

ten das Curriculum und geben konkre-
te Tipps bei der Umsetzung des QM. 
Dabei setzt die APW auf einen der QM-
Pioniere: Rapsch erhielt 2007 mit seiner 
Gemeinschaftspraxis den Ludwig-Er-
hard-Preis, den wichtigsten deutschen 
Qualitätspreis für Unternehmensfüh-
rung und Wettbewerbsstrategie. „So 

an den Kursen teilnehmen, die freitags 
von 9 bis 18 Uhr und samstags von 9 bis 
16 Uhr stattfinden. Die Veranstaltung 
wird an folgenden Terminen angeboten: 
19./20.2.2010, 26./27.3.2010, 
7./8.5.2010, 2./3.7.2010, 17./18.9.2010. 
Die Kosten pro Praxis belaufen sich auf 
6000 Euro. Wichtig hierbei: Die Teilnah-
me am Curriculum ist förderungsfähig. 
Es kann also zu einer Kostenreduzierung 
kommen. Informationen hierüber ertei-
len die Industrie- und Handelskam-
mern sowie die Ministerien für Bildung. 
Jeder Teilnehmer erhält 80 Fortbil-
dungspunkte und ein APW-Zertifikat. 
Die Anmeldungen werden ausschließ-
lich in der Reihenfolge ihres Eingangs 
berücksichtigt. (SD)  

APW bietet erstmalig ein Curriculum Qualitätsmanagement an 

APW-Vorsitzender Dr. Norbert Grosse
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Zahnersatz
ARBURG – ProLab – die bundes-
eite Zahntechnische Vereini-

ung für Implantatplanung und 
prothetik – bietet gemeinsam mit 
er ZAG Plus medicalFinance ein 
eues Finanzierungsmodell für 
ahnersatz an.

roLab-Finance erleichtert Zahn-
ärzten die Empfehlung von hoch-

ertigem Zahnersatz und bietet Pa-
ienten die Möglichkeit, sich eine opti-

ale individuelle Zahnversorgung zu 
eisten. „Mit ProLab-Finance bieten wir 
nseren Kunden einen weiteren Bau-
tein für noch mehr Erfolg: Die Zahn-
rzte punkten mit günstigen Konditio-

en bei ihren Patienten und diese kön-
en entspannt ihre optimale Zahnver-
orgung finanzieren“, erläutert Vor-
tandsvorsitzender Uwe Kanzler die 
roLab-Motive für das neue Angebot. 

Schon ab einem Rechnungsbetrag 
on 250 Euro ist eine Ratenzahlung mit 
roLab-Finance möglich. Spricht einer 
inanzierung nichts entgegen, kann sie 
irekt in die Tat umgesetzt werden. Die 
aufzeiten sind von vier bis 36 Monaten 
estaffelt. Bei einer Laufzeit von vier 
nd sechs Monaten zahlen Patienten 0 
rozent, ab einer Laufzeit von 12 bis 36 
onaten 2,9 bis 6,9 Prozent effektiven 

ahreszins. 
Ein wichtiges Prinzip ist die Ein-

achheit: Der erste Schritt ist ein unver-
indlicher Vorantrag. Dieser kann vom 
atienten gestellt werden, sobald mit 
em Heil- und Kostenplan die Kosten 
er Behandlung und damit der voraus-
ichtliche Finanzierungsbetrag festste-
en. Die ZAG Plus entwirft dann ein auf 
ie Patientenwünsche zugeschnittenes 
eilzahlungsangebot. Kommt die Fi-
anzierung zustande, füllt der Patient 
ach Behandlungsende nur noch eine 
estätigung aus, die vom Zahnarzt ab-
ezeichnet wird. Die Zahnarztpraxis 
ird dann direkt von der ZAG Plus be-

ahnersatz muss nicht immer teuer sein.


