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Die Macht des guten Gefuhls

Loyalitatsmarketing

Treue ist nicht genug. Eine Art Liebe sollte es sein,
was die Patienten immer wieder in die Praxis
treibt. Begeistert, missionarisch und selbstlos
setzen sich loyale Patienten flir ihren Arzt ein,
wenn dieser sie aktivieren kann. Im intensiven
Wettbewerb um gut informierte, anspruchsvolle
Patienten lohnt es sich, gemocht zu werden.

Loyale Patienten kommen o6fter, sind aufgeschlos-
sen fiir Mehrleistungen und sind meist weniger
preissensibel. Der Zusammenhang zwischen Pa-
tientenloyalitdt und nachhaltigem Praxiswachs-
tum ist evident, nicht nur weil loyale Patienten
ihren Arzt gerne selbst kontaktieren, sondern weil
sie sich als Empfehler und externe Kundenberater
hervortun. Sie sind immun gegen Abwerbungsver-
suche der Konkurrenz. Auch wenn mal etwas schief-
geht, bleiben sie trotzdem treue Patienten. Loyalitat
hat viel mit guten Gefiihlen zu tun, mit Achtsam-
keit, Zuverlassigkeit, Vertrauen, Wertschétzung und
Zuneigung. Je intensiver und persdnlicher die Kon-
takte der Praxis sind, desto mehr tragen die eigenen
Mitarbeiter zur Loyalitdt bei. Kompetenz und Enga-
gement der Mitarbeiter spielen deshalb fiir die Kun-
denbeziehung eine zentrale Rolle. Am Anfang steht
die ernsthafte Ursachenforschung. Wie eine Praxis
zu loyalen Patienten kommt, ist immer hoch indi-
viduell. Es hangt davon ab, wie der
Patient tickt und was der Wettbe-
werber tut. Wo Vertrauen in die
Patientenbeziehung gefragtist, sind
stéindig wechselnde Ansprechpart-
ner Gift. Letztendlich gilt es heraus-
zufinden, was die eigenen Patien-
ten begeistert.
Service, Plinktlichkeit, das warmste
Lacheln am Empfang. Die vier
Loyalitdatskiller sind Austausch-
barkeit, Schndppchenaktionismus,
emotionale Kalte und wechselnde
Ansprechpartner.

Uberraschender

Patienten zuriickgewinnen
Wie erreicht man die hdochste
Patientenbindung? Der Mensch

muss im Mittelpunkt stehen. Dazu missen das
Konzept, das Angebot, die Kommunikation, der
Service und die Mitarbeiter stimmen. Auch die
systematische Riickgewinnung von Patienten sig-
nalisiert dem Abtriinnigen, dass er geschatzt wird
und liefert ganz nebenbei wertvolles Wissen tiber
die Motive der eigenen Patientenbasis. Das klingt
nach Kosten und nach grofiem Einsatz, doch frei
nach dem italienischen Philosoph und Volkswirt-
schaftler Vilfredo Pareto geht es dabei um die
20 Prozent der Patienten, mit denen viele Praxen
80 Prozent ihres Umsatzes machen. Zihlt man
Empfehlungsgewinne und eingesparte Kunden-
gewinnungskosten dazu, landet man leicht iiber
100 Prozent. Eigentlich, kann man sagen, kann
man es sich nicht leisten, es sich nicht zu leisten.

Den Patienten unter die Lupe nehmen

Will eine Praxis Erfolg haben, sollte sie den eigenen
Patientenstamm unter die Lupe nehmen und ihre
Mafinahmen zur Patientengewinnung und -bin-
dung gezielt hinterfragen: Welches sind unsere wert-
vollsten Patienten, wie messen wir dies? Wann ist
ein Patient Stammpatient? Wie viele Patienten
haben wir aufgrund einer Empfehlung gewonnen?
Wie viele Patienten empfehlen uns weiter? Warum?
Warum nicht? Welche Patientenbeziehungen wol-
len wir aus-, welche abbauen? Wie
viel kostet es, einen neuen Patien-
ten zu gewinnen? Wie viel kostet es,
einen Patienten zu halten? Wie vie-
le Patienten verlieren wir pro Jahr?
Wie viel Umsatzpotential verlieren
wir damit? Warum verlieren wir
diese Patienten? Wie erfahren wir
davon? Welche negative Mund-zu-
Mund-Werbung entsteht uns da-
durch? Welche unserer Patienten
sind abwanderungsgeféhrdet und
was kénnen wir dagegen tun? Wel-
che Patienten verlieren wir, wenn
wir Mitarbeiter verlieren?
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Die Patienten unter die Lupe nehmen:
Durch gezieltes Loyalitdtsmarketing
kann die Praxis Patienten gewinnen
und binden.
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