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Zehn Schritte zur Strategieentwicklung
Monia Geitz - Mittwoch den 7. Dezember 2011

Dieser Artikel ist mit freundlicher Genehmigung entnommen aus
dem Fachbuch: Praxismarketing mit System (zfv 2008)

Wir haben gesehen, dass erfolgreiche Praxen und Unternehmen vor allem strategisch
vorgehen, das heilst, planvoll und ausgerichtet an wesentlichen Eckpunkten: starken-
und bedarfsorientiert, auf der Suche nach der Einzigartigkeit, die man ausbauen kann.
Und wie kann dieser Weg fiir [hre Praxis aussehen?

Darauf wollen wir im Folgenden einen Blick werfen. Die zehn Schritte IThrer
Strategieentwicklung konnen auf folgenden Stufen basieren:

- Fragen Sie sich, wofiir Ihre Praxis und Ihre Zahnmedizin stehen sollen. Was ist Ihre
Vision?

- In welchem Markt und in welchem Umfeld bewegen Sie sich?

- Wodurch zeichnen sich meine Konkurrenten oder Kollegen aus?

- Wie sind eigentlich meine Patienten gepolt?

- Was bin ich in der Lage, ihnen zu geben?

- Wo ist in diesem Markt meine Nische, in der ich erfolgreich sein kann?

- Wie weit kann ich kommen?

- Was kann ich dartiber hinaus sinnvoll anbieten?

- Wie kann ich mein Team dabei effizient einbinden?

- Und wie lasse ich es die Welt erfahren?

Erkunden Sie Thre Unternehmensvision

Seien Sie visionar. Werfen Sie den Blick in die Zukunft, 5 oder 10 Jahre voraus. Wo
sehen Sie sich und Thre Praxis? Wovon wird Thre Zahnmedizin getragen sein? Wovon
wird sie heute getragen? Viele Threr Kollegen konnen diese Frage nicht beantworten.
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Aber auch Qualitatsmanagement fragt nach einem Leitbild fur Ihre Praxis und danach,
wie Sie dieses konkret leben. Warten Sie auf den Auditor.

Das konnen tragende Begriffe fiir Visionen sein:

. Qualitat

- Verfiigbarkeit

- Nachhaltigkeit

- Preiswertigkeit

- Hochwertigkeit

- Menschlichkeit

- Freundlichkeit

- Familidarer Charakter

- Soziale Verantwortung etc.

Leitbilder oder Visionen, diese Begriffe werden gern synonym gebraucht, mussen
naturlich auch transportiert werden, damit nicht nur Sie, sondern alle im Team diesen
Gedanken nach aufSen tragen konnen. Entscheidend ist jedoch die Frage: Wie viel von
dem Image, das Sie gern hatten, kommt tatsachlich bei Ihren Patienten an? Hierfiir
wieder ein Praxisbeispiel: Wir fithrten eine Imageanalyse bei einem Kieferorthopaden
durch, der sich Sorgen um sein Bild in der Offentlichkeit machte wegen der
rucklaufigen Neupatientenzahlen. Instrument hierfur war (naturlich) eine
Patientenbefragung. Das Ergebnis war in Kurze ,gefuhlskalter Abzocker mit
unfreundlichem Personal”“. Dieses Ergebnis entsprach selbstredend nicht seiner
Vision, die von Qualitat und Nachhaltigkeit erfiillt war. Man sieht daran, dass Denken
nicht gleich Handeln und nicht gleich Empfinden bei den Kunden ist (siehe Abb. 1).
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Abb. 1:

Betrachten Sie den Gesundheitsmarkt. Erspiiren
Sie die Veranderungen, von denen Sie in der
Vergangenheit immer so uberrascht worden sind,
zum Beispiel Festkostenzuschuss und den Wegfall
der Bedarfsplanung. Lesen Sie die Kammer- und
KZV-Mitteilungen. Haben Sie Thr Ohr an der
Lokalpolitik. Seien Sie offen fiir Wirtschaftsfragen.
Fragen Sie sich nach der Relevanz der
Informationen fur lhre Praxis, wenn Werke von
bedeutenden Arbeitgebern geschlossen oder
eroffnet werden oder die Strallen gesperrt oder
Frequenzbringer wie Supermarkte gebaut
werden. Wer ist um Sie herum auch an Threr

Checklisteziglgruppe interessiert? Wo arbeiten die
Unternehmensvision

Menschen, wo verbringen sie ihre Freizeit, womit
beschaftigen sie sich, wo treffen sie sich? Das sind
die Fragen, die Sie als Praxisinhaber interessieren
sollten. Die meisten Erfolgskonzepte basieren auf
Netzwerken, auf dem Zusammenschluss von

Copyright © 2014 Chance Praxis

-2/12- 26.01.2014


http://www.chance-praxis.de/wp-content/uploads/4.04.01_003_1.jpg

Interessengemeinschaften. Gehen Sie in die
Politik. Engagieren Sie sich in der Gemeinde.
Besuchen Sie die Versammlungen und
Veranstaltungen der Schulen Ihrer Kinder. Gehen
Sie in die Sport-, Gesangs-, Karnevals- und
Sonstwas-Vereine und bringen Sie sich dort ein.
Haben Sie Ihr Ohr am Puls der Zeit und am Volk.
Igeln Sie sich nicht ein.

Ein Fallbeispiel aus der Praxis:

In einem sehr landlichen Raum traf ich einmal einen Kollegen, der seine Praxis aus
Potenzialgrinden von der kleineren in die groSere Nachbargemeinde verlegt hatte.
Ich wollte ihn besuchen, fand ihn aber nicht, weil er sich hinter der ortlichen
Volksbank im wahrsten Sinne des Wortes versteckte: sein Schild hing an der
Ruckseite des Gebaudes. Er kannte auch kaum jemanden im Ort, und umgekehrt war
es genauso. Aber ohne eine ,Mindestverdrahtung” mit dem Standort kann keine
Praxis funktionieren (siehe Abb. 2).
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Abb. 2: Checkliste strategisches
Umfeld

- Wie sehen deren Sprechzeiten aus?

- Was bieten sie an?

- Wie erfolgreich sind sie?

- Wie modern? Wie serviceorientiert?

- Wie sehen deren Arbeitsergebnisse aus?
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- Wie lange machen sie noch?
- Muss ich mich verstecken?
- Oder gar schamen?

- Kann ich stolz sein?

Man nennt das Benchmarking. Sich an der Konkurrenz ausrichten. Es kann sinnvoll
sein, zehn, funfzehn, zwanzig Kernkriterien zusammenzustellen und sich zu
uberlegen, wie gut der Kollege und Sie selbst diesen Kriterien gerecht werden. Sie
erhalten ein schones Profil, in dem Sie Thre Nische erkennen. Wenn Sie selbst nichts
wissen uber Thre Kollegen, weil der Austausch nicht so intensiv ist, und Sie selbst
nicht in Erscheinung treten wollen, dann schicken Sie Ihre Kinder, Freunde,
Freundinnen, Mitarbeiterinnen, wen auch immer in die Praxen. Seien Sie investigativ

(siehe Abb. 3).
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Abbildung 3: Checkliste Konkurrenz

Zielgruppen

Schauen Sie sich nun Thre Patienten an.
Wie sind die strukturiert? Wie sieht ihre
Alterspyramide aus? Wo liegen da die
Schwerpunkte? Was machen Ihre
Patienten beruflich? Gibt es wichtige
Arbeitgeber, mit denen Sie in Kontakt
treten konnen? Oder Vereine? Oder sind
da vielleicht gemeinsame Symptome, die
sich anbieten? Zum Beispiel die
Blechblasmusiker, die allesamt wegen der
hohen Vibrationen Probleme mit ihren
Kronen und Briucken bekommen, also
konzentrierte sich unsere norddeutsche
Kundin auf diese Zielgruppe mit dem
Angebot von Implantaten. Oder die
Kollegin, die in ihrer Praxis eine
zunehmende Zahl von HIV-Positiven
ausmachte und sich fortan uberlegte, wie
sie dieser Zielgruppe helfen konnte: durch
Spezialsprechstunden, durch die
Einbindung von Psychologen, durch
extrem hohe Hygienebedingungen, durch
die Initiierung von Selbsthilfegruppen,
durch gezielte Veranstaltungen wie
Vernissagen mit HIV-positiven Kunstlern
etc. Das Gute an erkennbaren Zielgruppen
ist: Sie wissen, wo Sie hingehen miissen,
um Ihre Patienten zu finden. Sie wissen,
wie und wohin Sie werben miissen. Im
Saarland betreue ich zur Zeit einen
syrischen Grunder, und der sucht
naturlich seine Patienten im islamischen
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Umfeld, und tatsachlich gibt es da eine
Moschee in der naheren Umgebung und
ein tlurkisches Café mit Wasserpfeifen, und
was liegt naher, als dahin zu gehen und
ins Gesprach zu kommen und fur die
Praxis die Trommel zu riuhren. Oder
nehmen Sie die Kinderzahnarztin: Fur sie
ist es mit der erworbenen Expertise
naturlich noch leichter, in Schulen und
Kindergarten zu kommen, sie betreibt
aber auch ein enges Netzwerk mit
Kinderarzten und anderen
Zielgruppeninhabern.

Befragen Sie Ihre Patienten

Natiirlich ist es hilfreich, mehr uber die Bedurfnisse Ihrer Patienten zu erfahren, wenn
Sie sich auf Thre Zielgruppe besser einstellen wollen. Sie sparen sich viel Zeit und
Miihe, wenn Sie Thre Leistungen bedarfsgerecht gestalten. Thre Senioren werden im
Zweifel wenig Interesse an Spatsprechstunden haben, und mit Veneers werden Sie
Jugendliche ebenfalls kaum da abholen, wo sie stehen. Es macht auch wenig Sinn, in
einer gut funktionierenden Bestellpraxis mit extrem kurzen und verlasslichen
Wartezeiten ein breites Zeitschriftensortiment vorzuhalten. Um genauer zu erfahren,
was Thre Patienten von Thnen erwarten und halten, fuhrt eigentlich kein Weg um eine
Patientenbefragung herum. Wenn Sie Qualitatsmanagement in Threr Praxis ernst
nehmen, sollten Sie da nicht einfach aus der lastigen Pflicht eine gewinnbringende
Kur machen? Fragen Sie Thre Patienten, was ihnen an der Praxis gefallt und was
nicht, wie sie das Team und den Behandler empfinden, was sie von den Sprechstunden
und vom Telefonservice halten, wie die Kommunikation in der Praxis gefallt, was am
Wartezimmer und der Einrichtung verandert werden sollte, fragen Sie auch, was am
Leistungsspektrum der Praxis noch fehlt und wofiir die Patienten zuzahlungsbereit
sind, und wenn ja, in welchem Rahmen. Wenn Sie mutig sind, lassen Sie sich auch von
Thren Patienten benchmarken, d. h., im Vergleich zu anderen Praxen einordnen. Oder
Sie nehmen an grofSen Umfragen mit anderen Praxen teil und vergleichen sich so mit
Thren Kollegen. Auf der Basis einer grundlichen Patientenbefragung, die man ubrigens
auch mit ehemaligen Patienten machen kann, wird es Ihnen gelingen, Thre Praxis noch
besser am Markt auszurichten. Hier sehen Sie einige gute Beispiele fur
Fragestellungen, die zielfuhrend sein konnen:
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e ppp— Sie finden hier eine ganze Reihe von Fragen, die Sie sich
naturlich auch selbst stellen konnen oder noch besser Threm
o Team: Sie werden feststellen, dass es in der Regel eine starke
(. Diskrepanz zwischen Eigen- und Fremdbild gibt (,Die wissen

.........

doch gar nicht, was gut fur sie ist“). Aber was ist richtig und
was ist wichtig? Das Dienstleistungsverstandnis von
Zahnarzten und insbesondere ihrer MitarbeiterInnen ist sehr
unterschiedlich ausgepragt. Bei einer so starken und weiter
zunehmenden privaten Beteiligung der Patienten an Ihrer
Vergutung ist es ihr gutes Recht, auch Bedurfnisse
anzumelden und deren Erfullung zu erwarten. Gern erarbeite
ich mit Zahnarzten und deren Teams ihren Wunschpatienten.
Auffallend haufig ist dieser gutverdienend und
selbstverstandlich zuzahlungsbereit, punktlich und
verlasslich, mit hoher Compliance ausgerustet, grofse Familie
Abb. 4: Checklis teirp Schlgpptau, intelligent ugd verstépdig, aber ke"in Lehr.er,
Patienten nicht zwingend, aber gern privat versichert. Das wunsche ich
Thnen auch, aber das Leben ist leider anders. Diese Patienten
sind in der Regel schon irgendwo anders untergekommen.
Dazu mussen Sie Thre erst machen. Bis dahin mussen Sie mit
IThren so auskommen, wie sie sind. Aber das geht. Eines der
haufigsten Argumente bei der Umstellung der Praxis auf
DARs und IP ist:

,Das geht bei meinen Patienten nicht, weil ich auf dem Land oder in der Stadt oder wo
auch immer bin und weil die hier am Chiemsee oder in der Oberpfalz oder wo auch
immer kein Geld haben. Ist ja nicht Berlin hier.”

Das hore ich auch in Miinchen. Aber es geht tiiberall. Wenn Sie die Bediirfnisse Ihrer
Patienten kennen, konnen Sie mit ihnen auch arbeiten. Jedes erfolgreiche
Verkaufsgesprach basiert darauf, die Erwartungen des Kunden zu erspiiren und das
passende Angebot damit zu verzahnen. Das kann man lernen. Und das ist die
Kernbotschaft: Richte dich an den Bedurfnissen Deiner Patienten aus und werde
erfolgreich.

Welche Starken und Eigenschaften pragen mich als Zahnarzt?

Aber womit werde ich erfolgreich? Verbiegen Sie sich nicht. Forschen Sie nach Thren
herausragenden Starken und ihren Schokoladenseiten. Vielleicht finden Sie den CMD-
Schwerpunkt lacherlich, darauf kann man keine Praxis aufbauen, und mit HIV-
Positiven wollen Sie eh nichts am Hut haben, aber da wird etwas sein, wo Sie sich
richtig wohl fihlen, sagen konnen, das ist mein Ding, da macht mir keiner was vor.
Und hier finden Sie einige Kriterien, wie Sie sich abprufen konnen:

- Sind Sie eher der bodenstdandige Zahnmediziner alter Schule oder nah am Zeitgeist?

- Sind Sie der griindliche Typ, der sich ausreichend Zeit fiir jeden Patienten nimmt oder
eher der Geschwindigkeitsfanatiker?

- Sind Sie am Stuhl eher der Smalltalker und Zuhorer fiir die Sorgen oder der
beflissentliche Schweiger?
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- Sind Sie eher der Fliefsbandarbeiter im Akkord oder der Detailkiinstler?

- Wie gehen Sie mit Angstpatienten um? Sind Sie eher der joviale Schulterklopfer oder der
einfiihlsame Typ?

- Jagen Sie eher der Nullfehlertoleranz hinterher oder lassen Sie das Paretoprinzip
gelten?

- Organisieren Sie Ihre Praxis eher streng disziplinarisch oder gewdhren Sie Freirdaume?

- Neigen Sie eher zum Dozieren oder lassen Sie auch Ihren Patienten die Freirdume?

Sie sehen, das Erarbeiten eines eigenen Profils bietet ausreichend Moglichkeiten, den
eigenen Typ zu finden und zu definieren. Aber das sind ja nur die weichen Seiten der
Praxis, so wie Sie da draufSen wahrgenommen werden. Da ist ja noch mehr: Was soll
Thre Praxis eigentlich leisten? Ware sicher schon, wenn sich das mit den Bedurfnissen
Threr Patienten decken wiirde, aber das werden Sie in der Form nicht gesagt
bekommen. Gut ware es auch, wenn Ihr Spektrum sich von denen der Kollegen
unterscheiden wurde. Aber wie sieht es denn konkret aus?

Hier finden Sie ein profanes Beispiel, das einmal fiir eine Praxisbroschure aufbereitet
wurde, um es Patienten naher zu bringen. Ist auch nur einer von vielen denkbaren
Ansatzen, Thre Praxis wird vermutlich anders aussehen. Welche Schwerpunkte gibt es
bei Thnen? Was machen Sie besonders gut? Was machen Sie gar nicht oder nicht
gern? Soll das so bleiben oder wollen bzw. mussen Sie da etwas verandern?

- Lebenslange Patientenbegleitung mit langfristiger Sanierungsplanung
- Naturheilkundliche oder ganzheitliche Ausrichtung

- Zahnerhaltungskonzepte im Vordergrund (IP)

- Hochwertige ZE-Versorgung

- Implantate

- Spezielle Anti-Angst-Programme

- Zusammenarbeit mit anderen Fachrichtungen

- etc.

Das sind einige Beispiele fur Formulierungen von Behandlungskonzepten. Prufen Sie
fur sich selbst: Wie konnen Sie sich hier wieder erkennen? Oder konnen Sie ganz
andere Formulierungen fur Ihre Praxis finden? Wenn Thnen das nicht so ohne weiteres
gelingt, ist das nicht schlimm. Das geht den meisten anderen auch so. Aber wenn Sie
erst einmal so weit sind, dann wird vieles leichter. Zum Beispiel uber Thre Praxis zu
sprechen oder zu schreiben: Dafuir steht meine Praxis, das kann ich, da bin ich eine
Koryphae, und wenn die Menschen da ein Problem haben, kommen Sie am besten zu
mir und meinem Team, da wird [hnen geholfen. Oder wenn es darum geht, neue
Mitarbeiterinnen fir die Praxis zu gewinnen und ins Team einzugliedern. Da ist es
sicher leichter, die Spreu vom Weizen zu trennen, wenn man mit klaren Profilen
aufwarten kann. Wie schon ware es dann fur Ihre neue Helferin, wenn sie sich in klare
Strukturen eingliedern konnte und genau wusste, was ihr Beitrag zum groffen Ganzen
ist! Schauen Sie aber auch auf die andere Seite: Was steht Thnen im Weg? Gibt es
unubersehbare Schwachen? Was sollten Sie besser delegieren? Oder wie konnen Sie
anders in der Praxis kooperieren? Zum Beispiel im Verkauf? Die Halfte aller
Praxisinhaber walzen die Verantwortung fur das Fuhren von Verkaufsgesprachen mit
Patienten auf die Stuhlassistenz ab, zumal wenn es um IP/PZR etc. geht (siehe Abb. 5).
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Abb. 5: Checkliste personliches Profil

Bestimmung der
Positionierung

geeigneten

Sie wissen jetzt schon sehr viel uber Ihre
Praxis, IThr Umfeld, Thre Patienten. Jetzt
gilt es, alles miteinander in Einklang zu
bringen. Zu sagen:

- Ich bin der Seniorenzahnarzt von XYZ und Umgebung.
- Ich bin in ABC fiir die Implantatversorgung der Mittfiinfziger zustdndig.
- Unsere Praxis kombiniert als einzige PZR und Naturheilkunde.

Schon, wenn das auf einen passenden Bedarf trifft! Sonst geht es Thnen wie dem
Thuringer, der im Rheingau Ful§ fassen wollte und dort nicht zuletzt wegen seiner
Erscheinung nach acht Jahren verzweifelter Versuche seine Akquisitionsbemuhungen
in die Nachbarortschaften verlegt und dort auch mit dem Schwerpunkt OP auftritt
(wegen des Mundschutzes!). Manchmal braucht es so einen radikalen Wechsel (siehe

Abb. 6).
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Abb. 6: Checkliste Positionierung

Welche Zielformulierung passt zu mir?

Hier werden Sie noch einmal ein bisschen tiefer
einsteigen mussen. Fur QM ist das Thema
Zielfindung aber unabdingbar. Und wenn Sie
Thren Mitarbeiterinnen klare Vorgaben machen
wollen, kommen Sie um die nachfolgenden
Fragen nicht umhin. Wenn Sie sich fur eine
Fokussierung auf Kernschwerpunkte
entschieden haben, werden Thnen Ziele helfen,
Thre Entscheidungen zu bewerten. Ihr Banker
wird eh beeindruckt sein und ggf. Ihre Zinsen
anpassen. Ziele konnen eher am Geld oder am
Drumherum orientiert sein. Sie konnen
beschreiben, welches Wachstum Sie erreichen
wollen oder welches Niveau Sie halten wollen.
Vielleicht wollen Sie sogar etwas senken?
Weiche Ziele sind eher atmospharischer Natur,
vielleicht mit Mengenvorgaben versehen, auf
jeden Fall mehr als Absichtserklarungen. Dabei
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miussen Ziele natirlich auch noch erreichbar
sein, d. h., sie dirfen nicht demotivieren durch
Uberforderung oder noch schlimmer ,kein
Problem” sein. Sie mussen anspornend sein,
und das ist ein schmaler Grat. Und sie mussen
moralisch vertretbar sein. Und messbar in
Zahlen mit uberschaubarem Aufwand, kein
Riesenrad muss gedreht werden (siehe Abb. 7).
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Abbildung 7: Checkliste Ziele

- In der Frage der Erreichbarkeit der Praxis fir Terminvereinbarungen, etwa tiber Mail
oder SMS oder Internet.

- Oder in der Dokumentation der Behandlungsfortschritte und Erfolge? Die Endopraxis
macht das in ausfiihrlicher schriftlicher Form fiir jede Behandlung.

- Oder in der Gewdhrung von Garantien. Ich weifs, das ist ein ganz heifses Thema im
Bereich ZE und hangt auch von der Compliance ab, aber das zieht. Und wie oft nehmen
Sie denn selbst Garantien tatsdchlich in Anspruch im tdglichen Leben?

- Oder in Bezug auf die Erinnerung Ihrer Patienten an den ndchsten Behandlungstermin.
Jeder sagt, er macht das. Aber in welcher Intensitat? Und mit welcher Konsequenz? Und
wie? Per Postkarte, Telefon, SMS, Mail? Wie oft? Da gibt es viel nachzuholen.

- Wie erleichtern Sie Ihren Patienten das Bezahlen? Mit ec-Karte? Mit
Zusatzversicherungen? Mit Teilzahlungen uber das Rechenzentrum? MediaMarkt und
Ikea machen das auch, warum nicht Sie?

Im Frankischen habe ich eine Kundin, die lasst ihre Patienten vor oder nach der
Behandlung nackenmassieren. Fur kleines Geld. Das kommt gut. Suchen Sie nach den
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Zusatzdienstleistungen, die Thre Praxis noch attraktiver machen.

Arbeiten Sie daran, wie Sie Ihren Patienten das Warten in der Praxis so kurz und
angenehm wie moglich gestalten konnen. Kurz ist billiger, da muss man nicht so viel
ins Ambiente investieren oder in Unterhaltung. Das wiederum bedingt eine exakte
Behandlungsplanung und eine sinnvolle Taktung Ihrer Termine. Und wie macht man
das? QM kann hilfreich sein, vor allem eingespielte Standards und naturlich eine gute
Erziehung Ihrer Patienten. Versuchen Sie, Ihren Patienten binnen einer oder zwei
Wochen neue Termine anbieten zu konnen. Mit Puffern bekommt man das hin.
Verabschieden Sie sich von dem Glauben, lange Wartezeiten auf Termine sprechen fur
eine hohe Nachfrage und damit fir Thre Qualitat. Wenn die Patienten schon in der
Praxis warten mussen, machen Sie es Thnen angenehm. Lassen Sie einen Kamin
prasseln. Offnen Sie die Dachterrasse. Wechseln Sie das Musikprogramm. Lassen Sie
Videos auf Flachbildschirmen laufen. Stellen Sie Bildbande in die Bibliothek. Oder
einen Flipper oder einen Kicker, wenn Platz ist. Wenn Sie in der Grol3stadt
praktizieren, geben Sie den Patienten Pieper mit, damit sie einkaufen gehen konnen.
Lassen Sie Thre volljahrigen Sohne den Valet-Parking-Service gestalten, damit der
Wagen des Patienten nach der Extraktion gewaschen vor der Praxis steht.

Stimmen Sie Ihr Personal fur den Wechsel ein

Zum Gluck mussen Sie das alles nicht allein machen. Dafur haben Sie ja Personal.
Aber gutes Personal ist ja heutzutage so schwer zu bekommen, hort man durch alle
Schichten. Neulich war ich bei einem sehr erfolgreichen KFO, der mit 1,1 Mio.
Umsatz min. 600 T€ Ertrag erzielt. Dafur beschaftigt er 15 Kopfe und arbeitet selbst
von 6 Uhr morgens bis 22 Uhr abends. Von den 15 Kraften tauscht er jedes Jahr im
Schnitt 6 aus. Er ist sehr unzufrieden mit der Situation, weil er sich auf niemanden
verlassen kann, die machen alle was sie wollen und gehen abends schon um 18 Uhr
nach Hause. Und es wird immer schwerer, neue Krafte zu finden, die dort arbeiten
wollen, obwohl er doch schon ubertariflich bezahlt. Rund 10 % uber Tarif. Kann sein,
dass das in keinem Verhaltnis steht zu seinem eigenen Ertrag, der rund 200 % uber
der Fachgruppe liegt, und dass die Leute das mitbekommen? Wenn Angestellte
merken, dass der Erfolg des Unternehmens auch von ihrem eigenen Beitrag abhangt,
muss man nach guten Wegen zur Aufrechterhaltung der Motivation suchen, und da
fuhrt an Geld leider oft kein Weg vorbei. Klar geht es auch anders: mit
Fuhrungsverantwortung in grofferen Praxen, durch Teambildung, mit
Spezialaufgaben, mit Weiterbildung und Qualifizierung fur hohere Aufgaben, mit
Umsatzverantwortung und Koppelung der Bezahlung daran, z. B. fiir PZR oder
verkaufte Frontzahnverblendungen, durch Schaffung von einem wahren Teamgefihl
durch gemeinsame Urlaubsreisen, Ausfluge, Veranstaltungen und vieles mehr.
Grundbedingung fur eine funktionierende Praxis ist ein tatsachlich
zusammenarbeitendes Team. Erst dann konnen Sie Geld und Zeit investieren in
Schulungen zum Thema ,richtiges Telefonieren”, Kommunikationstrainings mit Thren
Helferinnen besuchen, um einen Teil der Verkaufsgesprache von ihnen fihren zu
lassen, DAISY-Schulungen absolvieren lassen, um die GOZ Spielraume noch besser
auszunutzen, QM- und Organisationsseminare besuchen lassen, um die Praxis besser
funktionieren zu lassen, immer wieder zu schauen, wer eigentlich an welchem Platz
der Praxis am besten aufgehoben ist, um ihn/sie den Fahigkeiten entsprechend
optimal einzusetzen. Das ist ein Prozess, der Sie durchgehend in Atem halten wird
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(siehe Abb. 8).

Frage e Antiearten

Wisdurch sollen e Mitardbseber u mckr Levstung

Mot werdes?

Wi kanmn e ine efficktn Tekgation von Arbal
nich unien” ainsehen?

W karm die Kreaiiviui der Mirarbeler ol
genutet wesden!

I welchen Bereichen kdnnen Mitarbeser donch pezieke:
Weikerdidibareg s rirwrn lusseren Prasisergebsis hetragen?
Wie R T

geetiihl m der Prasis induriert werden!

Abb. 8: Checkliste Personal

Visualisieren Sie IThre Praxis mit allen
Eigenschaften

Sie mogen eine todschicke Praxis mit
herausragenden Erfolgen am Patienten
betreiben, aber das nutzt Thnen nichts,
wenn niemand davon erfahrt. Und wenn
Sie eine unterdurchschnittliche
Rezidivquote bei Ihren Gingivitispatienten
aufweisen, wird das im Zweifel da draulsen
niemanden interessieren. Die Kunst
besteht darin, Thre zahnmedizinischen
Botschaften so zu verpacken, dass sie Ihre
potenziellen Patienten erstens erreichen
und zweitens auch verstehen. Im
Vordergrund Ihrer Marketingbotschaft
sollte daher nicht der wissenschaftliche
Anspruch oder Ihre gute Ausbildung oder
Ihre hohe Qualitat stehen, die setzen
namlich Thre Patienten voraus. Wenn Sie
die nicht hatten, dirften Sie die Praxis
nicht betreiben. Patienten missen vor
allem eine Chance bekommen, Sie von
anderen zu unterscheiden. Und das
gelingt mit ganz simplen Mitteln, schon
uber ein Logo oder einen Slogan. Ein
norddeutscher Kollege, der am
Theaterwall seine Praxis betreibt,
verwendet den Slogan ,Vorhang auf fur
schone Zahne“. Sie sehen, die Fachlichkeit
ist hier ganzlich unwichtig. Es zahlt die
Unterscheidbarkeit. Wenn Sie einmal so
etwas wie eine Einheitlichkeit gefunden
haben, Farben, Schriften, Logo, Formate,
sollten Sie diese Linie beibehalten. Nichts
wirkt schlimmer als die oft anzutreffende
Beliebigkeit von Visitenkarten,
Terminkartchen, CEREC-Broschuren vom
Hersteller und ahnlichem, die
untereinander nicht zusammenpassen
wollen. Geben Sie sich mit Hilfe einer
Agentur eine eigene Linie, die man an
Threm Praxisschild, Threr Kleidung, Thren
Giveaways, Threr Fahrzeugbeschriftung,
der Omnibusbeschriftung immer wieder
ablesen kann. Nutzen Sie die
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Moglichkeiten, um Ihre Patienten in
verstandlicher Form uber Thre Praxis und
Ihre wunderbaren Leistungen zu
informieren. Entwickeln Sie Thre eigene
Praxisbroschure, die Sie uberall dort
deponieren konnen, wo Thre potenziellen
Patienten auf Sie aufmerksam werden
konnen. Bei anderen Fachrichtungen, bei
Heilhilfsberufen, in kosmetischen
Einrichtungen und wo auch immer. Seien
Sie prasent in der Offentlichkeit. Lassen
Sie sich sehen, im Alpenverein, in den
Sportvereinen, in den
Karnevalsgesellschaften, werden Sie
Prinzenpaar oder Schiitzenkonigin. Treten
Sie offentlich auf. Referieren Sie uber
Keramikinlays und die Vertraglichkeit von
Kunststoff und die Gefahrdung des
Zahnfleischs in der Schwangerschaft. Sie
sind der Experte dafir, und Thre Patienten
wissen das auch und durfen das von Thnen
erwarten. Sponsern Sie den City
Halbmarathon Threr Gemeinde. Laufen Sie
mit. Behandeln Sie die chinesische
Spitzenspielerin Thres ortlichen
Tischtennis-Vereins an ihrem
Weisheitszahn kurz vor dem
entscheidenden Spiel der Liga und
lancieren Sie die Information an die
Tageszeitung Threr Stadt.

Thomas Hopf

Dieser Beitrag wurde publiziert am Mittwoch den 7. Dezember 2011 um 11:32

in der Kategorie: Praxisgrinder, Projektplan, Schaufenster.

Kommentare konnen uiber den Kommentar (RSS) Feed verfolgt werden.

Du kannst ein Kommentar abgeben oder erstelle einen Trackback dieses Beitrages auf
deine Webseite.
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