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Empfehlungsmarketing —

Der Patient als Litfasssaule

Die Neukunden-Gewinnung ist meist mit hohen Kosten und grofSem Ner-
venaufwandverbunden. Das systematische Empfeblungsmarketingist ein
kostengiinstiges wie auch effektives Mittel, um schlummernde Marktpo-
tenziale gezielt zu aktivieren. Bei der praktischen Umsetzung gelten aller-
dings ganz besondere Gesetze. Nur wenn Sie die Kniffe dafiir beberrschen,
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bringt Ihnen das Empfeblungsmarketing auch Erfolg.

| Christian B. Bremer

ei einer Empfehlung gibt Ihr Patient
B seinen Bekannten und Freunden den

guten Rat, dass diese in Thre Praxis
kommen sollen. Die Empfehlung ist viel
wert, da Sie die Beziehung des Patienten
nutzen und diese nicht erst mithsam durch
Marketingmafinahmen wie Fachvortrage
oder aufwindige Broschiren initiieren
missen. Eine Empfehlung unterscheidet
sich von anderen, rechtlich limitierten,
Werbemethoden in Print-, Radio- oder
Fernsehmedien und im Internet dadurch,
dass nicht Sie selbst fiir sich werben, son-
dern dassIhr Patient fiir Sie wirbt—und das
freiwillig, kostenlos und im Sinne einer
Kreislauffunktion!

Herkémmliches Marketing:

den treu bleiben. Von daher sprechen
manche Experten davon, ein gutes
Empfehlungsmarketing sei mit der Geld-
druckmaschine der Bundesdruckerei ver-
gleichbar.

Mit Empfehlungsmarketing erzielen Sie
die grofSten Erfolge, wenn Sie es planen
und systematisch anwenden. Zuerst stellt
sich die Frage, bei welchen Gelegenheiten
man das Empfehlungsmarketing einsetzen
sollte. Hier die wichtigsten Ansatzpunkte:
1. Situation: Die heutige Praxisdichte
machtes Patienten immer schwieriger, sich
vor einer komplexen Behandlung umfas-
send dartiber zu informieren und das indi-
viduell Richtige zu finden.

Praxis - Neupatient > Behandlung

Empfehlungsmarketing:

Praxis > Stammkunden - Neul(unden - Stammkunden

Vorteil Empfehlungsmarketing
Der Erfolg einer Empfehlung wird noch
potenziert, wenn der Patient, dem Ihre
Praxis aktiv empfohlen wurde, Thre Praxis
wiederum weiterempfiehlt. Nach dem
gezielten Aufbau eines Empfehlungsmar-
ketings haben Sie quasi ein ,perpetuum
mobile“ geschaffen, das Thnen immer
wieder neue Patienten bringt. Es liegt dann
an Thnen, ob sie Thnen als Stammkun-

Erhilt der Patient von einem Bekannten ei-
nen gezielten Hinweis, wie ,, Wenn Du eine
hervorragende Beratung brauchst und auf
Asthetik Wert legst, gehe unbedingt zu ...!*,
braucht er sich nicht zeitaufwindig durch
unzihlige Websites, Praxen oder durch Ge-
sprache mit Krankenkassen zu kimpfen.

2. Situation: Dem Wunsch des Patienten
nach der ,richtigen Kaufentscheidung
steht oft seine Orientierungslosigkeit gegen-
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tber, die sein Misstrauen und gleichzeitig
sein Sicherheitsbediirfnis erhoht. Wurden
Sie auf Grund Threr ehrlichen Beratung und
Einsatzbereitschaft weiter empfohlen, er-
hoht sich dadurch Thre Glaubwiirdigkeit.

3. Situation: Kaufentscheidungen  sind
zum groflen Teil emotional bedingt. Ver-
trauen und Sympathie spielen daher bei
meist gleichen Angeboten mit dhnlichen
Preisen und Produkten bei gleichen Service-
leistungen eine sehr grofse Rolle. Empfeh-
lungen schliefSen die Liicke zwischen der
Kaufentscheidung und dem Mut fiir ein
Ausprobieren: Wenn ein vertrauenswiirdi-
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muss fur Sie selbstverstdndlich sein, emp-
fohlen zu werden. Gehen Sie mit dieser Ein-
stellung in Thr ndchstes Gesprach und Sie
werden merken, dass sich diese Haltung auf
Ihre Patienten ubertragt. Vermeiden Sie die
Formulierung: ,,An wen empfehlen Sie uns
weiter? “ Ihr Patient verbindet damit, dass er
Verantwortung tbernehmen soll: Er be-
furchtet, dass er mitschuldig ist, wenn nach
der Empfehlung irgendwelche Schwierig-
keiten auftreten.

Zusammenfassend gilt das Motto ,,Ma-
chen Sie Thre Patienten zu Ihren Fans!“,
denn a) ein zufriedener Patient empfiehlt

»Mit Empfehlungsmarketing erzielen
Sie die grofSten Erfolge, wenn Sie es
planen und systematisch anwenden.

ger Bekannter sagt, ,,Ich bin damit wirklich
zufriedenundich wiirde dasjederzeit wieder
tun,“ ist das fiir den neuen Patienten tuber-
zeugender, als wenn dies aus dem Munde ei-
nes Arztes oder einer Helferin kommt —was
sollte der schon anderes sagen?

4. Situation: ,Hightech“-Produkte wer-
den immer komplexer. Insbesondere Laien
stehen hier vor einem Problem. Wird einem
Bekannten eine Behandlungsform mit den
Worten ,,Anfangs war ich gegentiber dieser
neuen und etwas teureren Methode auch
skeptisch, aber jetzt bin ich sehr froh, mich
daftir entschieden zu haben“ empfohlen,
wird er dies sehr wahrscheinlich auch aus-
probieren.

Voraussetzungen fiir Erfolg
Es gibt unterschiedliche Vorbedingungen,
um Empfehlungen zu mehren. Hier die
Wichtigsten: Erfiillen Sie die sachlichen Er-
wartungen Ihrer Patienten, besser tibertref-
fen Sie sie. Tun Sie mehr als Thre Mitbewer-
ber! Wenn die Situation es erlaubt, kénnen
Sienach einem Praxisbesuch Ihren Patienten
auch einmal fragen, ob er mit dem Besuch
zufrieden war, und sich so Anregungen ge-
ben lassen. Der Patient muss Sie mogen.
Bringen Sie Thre Patienten auf die Idee, Sie
weiter zu empfehlen: Geben Sie Thnen Emp-
fehlungskartchen oder Einladungen zu ei-
ner Vortragsveranstaltung mit und bedan-
ken Sie sich schon im Voraus fiir seine Emp-
fehlungen. Andern Sie Thre Einstellung: Es

selten und eher zufillig weiter, b) ein unzu-
friedener Patient warnt alle Bekannten vor
Thnen und c) ein begeisterter Patient emp-
fiehlt Sie wie ein sprechendes grellbuntes
Werbeplakat weiter.

Qualitét und Quantitat

Ihre Vorgehensweise sollte den Kriterien
Qualitit und Quantitait standhalten:
Es reicht nicht aus, gelegentlich auf unbe-
holfene Weise nach Empfehlungen zu fra-
gen. Es geht darum, immer (d.h. systema-
tisch) auf hochwertige Weise Empfehlungen
zu generieren. Jeder Mensch wird seit frii-
hester Kindheit unermiidlich darauf trai-
niert, Bitten zu erfiillen. Werden diese in Fra-
geform gestellt, erhoht sich deren Wirkung
um ein Vielfaches. Menschen helfen gerne
und erteilen gerne Ratschldge. Diese Vorlie-
ben konnen Sie sich im Rahmen des Emp-
fehlungsmarketings zu Nutze machen.

Bevor Sie Empfehlungen generieren, sollten Sie

sich folgende Fragen beantworten:

* Wie kénnen Sie herausfinden, welche Erwartungen
Ihre Patienten an Sie haben? (z. B. iiber Marktfor-
schung, am besten fragen Sie bei lhren Patienten
direkt nach)

* Welche Erwartungen entstehen durch Ihre Wer-
bung?

* Welche Erwartungen haben welche Patientengrup-
penindenunterschiedlichen Situationenin lhrer Pra-
xis (BegriiBung, Warten, Beraten, Behandlung, Ver-
abschiedung)?
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* Was ist Ihre persénliche Kernzielgruppe?
Warum ist sie das?

* Was kénnen Sie tun, um die Erwartungen
Ihrer Patienten schon beim ersten Ken-
nenlernen zu (ibertreffen?

* Was kénnen Sie tun, um die Erwartungen
Ihrer Patienten wéhrend der Zusammen-
arbeit zu (bertreffen?

* Was kénnen Sie tun, um die Erwartungen
Ihrer Patienten nach der Behandlung zu
lbertreffen?

* Welche Netzwerke (Vereine etc.) kénnen
Sie nutzen, um mehr Empfehlungen zu er-
halten?

Ein Beispiel aus der Praxis

In dem Beratungsgesprich haben
Sie von Threm Patienten erfahren,
dass er langjahriger Vorsitzender ei-
nes Tennisvereins ist. Diese Infor-
mation ist fur Thr systematisches
Empfehlungsmarketing sehr wert-
voll. Dabei sollten Sie diese drei
Schritte beachten:

1. Schritt: Reflexion der empfeh-
lenswerten Leistung. Reflektieren
Sie dem Patienten seine Zufrieden-
heit: ,,Gerade sagten Sie ja, dass Th-
nen unsere Behandlung sehr gut ge-
fallen hatund Sie beim Essenim Res-
taurant eine ganz neue Lebens-
freude verspuren® oder ,,Wenn Sie
von unserer Praxis sprechen, sehen
Sie richtig gliicklich aus, das freut
mich!

2. Schritt: Appell zur Empfehlung.
Hier erfahren Sie einige Varianten.
»In Threm Tennisverein gibt es be-
stimmt einige, die auch von meinen
Ideen und Erfahrungen profitieren
konnen. Konnen Sie mir einige nen-
nen (mit Adressen), ich konnten die-
sen in einem unverbindlichen Ge-
sprach ihren Nutzen aufzeigen.“
Oder: ,,Ihre Bekannten, die unseren
Service nicht kennen, haben nur
durch Sie die Chance, davon zu er-
fahren. Daher habe ich Thnen Gut-
scheine firr das Seminar ,Asthetik
und Geld, ein Widerspruch in der
Zahnmedizin‘ vorbereitet. Damit
konnen diese auch, wie Sie, von un-
serem Wissen profitieren und an un-
seren Vortragen teilnehmen.“ Oder:
»In Threm Tennisverein gibt es doch
sicher auch andere, die wegen ihrer
Zihne gerne serios beraten und pro-
fessionell behandelt werden wollen.

Wer fallt Thnen denn da ein?“ Und
noch eine vergleichsweise humor-
volle Version: ,,Lieber Herr Patient,
ich kann mir schlecht ein Plakat mit
den Worten umbinden ,Ich habe
Herrn XY mit neuen Zahnen gliick-
lich gemacht!* und damit durch die
Fuflgiangerzone gehen. Konnten Sie
dies bitte fir mich Thren Bekannten
und Freunden sagen?!“

Fragen Sie, denn Sie haben nichts zu
verlieren. Im Falle eines ,,Nein“ als
Antwort verdndert sich nichts. Im
Falle einer positiven Antwort kon-
nen Sie nur gewinnen.

3. Schritt: Bedanken Sie sich fur die
Weiterempfehlung Ihrer Leistungen.
Die Praxis zeigt, dass systematisches
Empfehlungsmarketing auch syste-
matisch getibt werden muss. Das
Uben im Team macht sogar Spaf3!
Denken Sie sich Situationen aus und
uberlegen Sie, wie Sie den Wunsch
nach einer Empfehlung geschickt
formulieren wiirden. Testen Sie diese
Formulierungen zuerst. Nutzen Sie
das Feed-back fiir eine Optimierung
Threr Vorgehensweise. Trainieren Sie
diese erneut ,,im Stillen“ und versu-
chen Sie sich am besten zuerst bei Th-
ren Lieblingspatienten.

Auf die Menge kommt es an
Sicherlich wird nicht jeder Patient
gewillt oder in der Lage sein, Ihren
Wunsch zu erfiillen. Wenn er seinen
Bekannten keine Tipps geben will,
fithlen Sie sich nicht personlich ab-
gelehnt, sondern versuchen Sie die
Situation wieder zu entspannen. So
konnten Sie z. B. in einem wohlwol-
lend-fragenden Tonfallanschliefen:
,»Na, bestimmt ein anderes Mal.“
Trotz einem gescheiterten Versuch
sollten Sieesaber auch wieder beiTh-
rem nichsten Patienten versuchen,
denn die Quantitit des Fragens
macht den Erfolg aus. Denn auch
hier gilt, wie iberall im Verkauf, das
Gesetz der hohen Zahl. Wenn Sie
nur einmal fragen, ist es eine Frage
des Gliicks, ob Sie ein ,,Ja“ erhalten.
Wenn Sie zehnmal fragen, istes auch
noch Gliickssache. Wenn Sie aber
100-, 200- oder 500-mal fragen,
zeigt das Gesetz des Durchschnitts
seine Wirkung und beschert Thnen
den Erfolg. Il

1/3
ANZ

ANZEIGE



