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Vorwort

Kaum ein Berufszweig hat in den letzten Jahren solch gravierende Verdnderungen tber sich
ergehen lassen miissen wie der des Zahnarztes. Der Zahnarzt wird nun neben seiner Rolle
als Zahnmediziner verstirkt als Unternehmer gefragt, ohne dass er hierfiir wahrend seiner
Ausbildung vorbereitet worden wire. Dieses Buch liefert IThnen praktisch erprobte Hilfen
und Losungen in der Praxisfithrung, die Sie in allen Phasen Ihrer unternehmerischen Pra-
xistétigkeit entlasten und bereichern.

Es kann sowohl in einem Stiick wie aber auch als Nachschlagewerk gelesen werden.
In Kapitel 1 geht es schwerpunktmiflig um die Personlichkeit des Zahnarztes als selbst-
stindiger Unternehmer. Der Zahnarzt hat schliefSlich die Aufgabe, sich auch als »unver-
wechselbare Marke« zu begreifen, an sich, seiner - im Idealfall - individuellen Praxis-
strategie und seiner Personlichkeit zu arbeiten.
Kapitel 2 stellt Praxismarketing und alle Instrumente dar, mit denen Sie sich nach aufen
von anderen Praxen abheben konnen oder in Zukunft sicher auch miissen. Der Kom-
munikationsmix ist breit gefachert und die Moglichkeiten, die sich heute nach der Aus-
weitung der Werbemaglichkeiten bieten, grof3.
Kapitel 3 stellt die Betriebswirtschaft in der Zahnarztpraxis zum leichteren Nachvollzie-
hen bzw. Verstehen an Beispielen dar. Die Erlduterung aller wichtigen Begrifte erleich-
tert IThnen dabei den schnellen (Lese-)Zugang zu einer wirtschaftlichen Praxisfithrung.
Wer passt in mein Praxisteam? Wen suche ich eigentlich gemaf meiner Philosophie?
Wie finde und iiberzeuge ich diesen Kandidaten? Auf alle diese Fragen erhalten Sie in
Kapitel 4 die Antworten und zusétzlich noch viele Praxistipps, um sich auch nach der
Zusammenstellung eines Teams stets fortzuentwickeln, nach dem Motto: »Stillstand ist
Riickschritt«.
Kapitel 5 widmet sich dem Bereich Rezeption, Organisation und Qualititsmanagement.
Es stellt Thnen Werkzeuge vor, deren Anwendung letztlich die Umsetzung Ihrer Strate-
gie im Praxisablauf sicherstellt.
Der Bereich Kommunikation steht in Kapitel 6 im Mittelpunkt, das Antworten gibt auf
z. B. folgende Fragen: Wie vermittele ich als Zahnarzt meinen Patienten eine Zuzahlung
fiir meine Leistungen? Wie kann mein Team mich dabei unterstiitzen? Wie kénnen wir
zusammen professionell, erfolgreich und mit Freude die »Berater- und Verkauferrolle«
ausfiillen?
Einen Ausblick auf die zu erwartenden Trends liefert Kapitel 7. Es ist bewusst frei von
politischen Diskussionen und Interpretationen gestaltet, deren Richtung heute keiner
genau zu kennen vermag. Vielmehr geht es um allgemeine und gesellschaftliche Trends,
mit denen sich der Unternehmer und Zahnarzt gleichermaflen auseinander zu setzen
und umsetzbare Losungen in den Praxisalltag einzubinden hat.

Insgesamt ist dieses Buch darauf ausgerichtet, IThnen konkrete Losungen zu liefern, und
hierbei konnten wir auf den breiten Erfahrungsschatz von vielen Experten aus der Dental-
branche zuriickgreifen, die IThnen in diesem Buch als Koautoren und Interviewpartner ihr
Know-how weitergeben. Auch unsere praktischen Erfahrungen als Zahnérzte- und Praxis-
berater seit 1994 mit mehr als 1600 verschiedenen Praxisberatungen sind dabei eingeflossen.



Vil Vorwort

Dadurch ist »Unternehmen Zahnarztpraxis« ein wichtiger Ratgeber fiir den niedergelasse-
nen Zahnarzt und seine Mitarbeiter/innen. Aber auch fiir angehende Zahnirzte in eigener
Praxis oder im Anstellungsverhiltnis, Zahnmedizinstudenten, Arzte in Arztehdusern und
ambulanten Kliniken, Professoren, Dozenten und Ausbilder zahnmedizinischer Berufe ist
dieses Buch sehr hilfreich.

Und sicher hilft es ebenfalls zahntechnischen Labormitarbeitern und -leitern, spezialisier-
ten Steuerberatern, Rechtsanwilten und anderen Partnern des »Unternehmens Zahnarzt-
praxis«, schnell einen Uberblick iiber die Notwendigkeiten der Praxisfithrung zu erhalten.

Als Umsetzungshilfen haben wir zahlreiche Checklisten erarbeitet, die Sie auf www.unter-
nehmenzahnarztpraxis.de zusatzlich kostenlos herunterladen konnen. Und sollte auch hier
keine zufriedenstellende Losung vorhanden sein, die Ihre Ziele erreichbar macht, so haben
Sie durch dieses Buch auch einen Beratungsgutschein iiber 150 € erworben. Mit diesem
konnen Sie mit einem der Autoren in einem Beratungs- oder Coachinggesprich in Ham-
burg Thren Erfolg sicher gestalten.

Wir hoffen, Thnen mit diesem Buch ein aktives Hilfsmittel an die Hand gegeben zu haben,
und freuen uns auf IThr Feedback.

Francesco Tafuro und Nicole Franzen
Hamburg, im August 2011

Hinweis: Auch fiir dieses Buch mussten wir formale Entscheidungen treffen, die Thnen
beim Lesen sicherlich auffallen werden. Allen voran war die Entscheidung zu treffen, wel-
che Geschlechtsform wir wihlen. Da die Mehrheit der zahnmedizinischen Fachangestellten
immer noch weiblich ist, haben wir uns hier fiir die weibliche Form entschieden, um eine
optimale Lesbarkeit sicherzustellen. Der Einfachheit halber haben wir bei der Nennung der
Zahnirzte die mannliche Form gewiéhlt und bitten die grofie Anzahl u. a. an Zahndrztinnen
um Verstiandnis.
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Zahnirzte stehen seit Jahren groflen Herausforde-
rungen und Verdnderungen gegeniiber, deren Be-
wiltigung ihnen tiber das eigentliche Fach hinaus
viel Kompetenz abverlangt. Fiir viele Aufgaben
wurden sie durch ihr zahnmedizinisches Studium
kaum vorbereitet:

wirtschaftlich orientierte Praxisfithrung,

Integration eines funktionierenden Qualitits-

managements und

professionelle Kommunikation - sowohl dem

Patienten und den Mitarbeiterinnen als auch

der Offentlichkeit gegeniiber.

Das stellt viele Personlichkeiten in ein Spannungs-
feld von Herausforderungen. Bleiben die einzel-
nen Anforderungen noch erfiillbar, so kénnen sie
doch in der Masse den Zahnarzt rasch tiberrollen
und sich zu massiven Schwierigkeiten ausweiten.
Entschlossenheit und Erfahrung bei der Problem-
16sung helfen, sie im Vorfeld zu erkennen und er-
folgreich zu meistern (@ Tab. 1.1).

11 Das Behandlungskonzept: Mehr
Individualitat wagen

Fir den »Unternehmer Zahnarzt« gilt es, einen
eigenen Weg zu finden, der sowohl den Bediirf-
nissen seiner Patientenklientel als auch den per-
sonlichen Bediirfnissen seines Therapiespektrums
gerecht wird. Wir bemerken in der Beratung, dass
viele Behandlungsangebote schlichtweg von Kol-
legen iibernommen bzw. imitiert wurden. So hat
der Boom der dentalen Laserindustrie einen gro-
en »Hype« hinsichtlich teurer und doch technisch
eingeschrinkter Systeme herbeigefithrt. Weitere
Beispiele im Rahmen der Naturheilkunde oder
auch der ganzheitlichen Zahnmedizin lassen sich
hier ohne Probleme auffithren: Teure Systeme und
viel Zeit wurde investiert, der Erfolg blieb jedoch
zu oft aus.

Dieses Beispiel zeigt auch, dass das Therapie-
spektrum immer auch von der personlichen Ak-
zeptanz des Zahnmediziners abhéngt.

Gleichwohl muss im Bereich der Zieldefinition
darauf hingewiesen werden, wie klar kommuni-
zierte und im personlichen Gesprach vom Behand-
ler sowie vom Team vertretene Therapiekonzepte

mehr Durchschlagskraft und somit Erfolg verspre-
chen. Es ist deshalb nicht verwunderlich, dass in
vielen Fillen die auf weniger konzentrierte, aber
dafiir mehr motivierte Zahnarztpraxis einen gro-
fleren und nachhaltigeren Erfolg aufweist als jene
Praxen, die sich jedem neuen Trend verschreiben
und somit inhaltlich wie fachlich zwar »up to date«
sind, jedoch in der Kommunikation immer einen
Nachholbedarf haben.

= Generalist oder Spezialist

Viele Zahnirzte stellen sich die Frage »Generalist

oder Spezialist«. Natiirlich ist die Antwort in den

meisten Fillen kein »Entweder-Oder«. Der Zahn-
arzt mit breitem Einzugsgebiet, vielen unterschied-
lichen Patientengruppen und hohem Patienten-
zulauf muss sich natiirlich zumindest in den An-
fangsjahren einem generalistischen Behandlungs-
konzept verschreiben. Aber es ist auch die Aufgabe
des »Unternehmers Zahnarzt«, sich bereits friih-
zeitig auf jene Fortbildungsbereiche zu konzentrie-
ren, die seinen Interessenschwerpunkten und den

Wiinschen der Patienten nahe kommen.

Haben Sie auch den Mut zur Kooperation. Die
meisten Behandler sind iiberrascht, wie angenehm
der Patient die Information aufnimmt, dass eine
bestimmte Therapie von einem spezialisierten Kol-
legen ibernommen wird, und folgt dem weiteren
Rat des Behandlers nach der Therapie durch den
Spezialisten.

Ein strukturiertes Behandlungskonzept zeigt
sich spitestens in der Kontrolluntersuchung des
(Neu-)Patienten. So hat ein Zahnarzt seine Be-
handlung bei erwachsenen Neupatienten wie folgt
strukturiert:

1. Bereits im Vorfeld der Behandlung hat der
Neupatient bei der Terminierung eine Termin-
bestitigung mit Praxisbroschiire zugeschickt
bekommen.

2. Im Ersttermin, zu dem der Patient 10 Minuten
vor der Behandlungszeit einbestellt wird, fiillt
dann das Rezeptionsteam den Anamnese-
bogen gemeinsam mit dem Neupatienten aus.
Dabei wird ein Erhebungsbogen verwendet,
der den Patienten neben der medizinischen
Anamnese sowohl iiber seine Moglichkeiten in
der Praxis informiert wie auch Regeln z. B. bei
Nichteinhalten von Terminen darlegt.
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B Tab.1.1 Fragebogen »Haben Sie Ziele und leben Sie danach?«
Stimmt Stimmt nur  Stimmt
genau teilweise eher nicht

Ich habe fiir mein Privatleben und fiir mein Berufsleben
klare Ziele definiert.

Private wie auch berufliche Ziele sind zeitlich geordnet.

Vor dem Beginn einer neuen Aufgabe priife ich, ob diese zu
meinen Zielen passt bzw. mich diesen naher bringt.

Aufgaben erhalten bei mir Prioritdten, indem ich prife,
inwieweit sie wichtig fiir meine Ziele oder dringend fir
andere sind.

Ich weil3, dass ich gréBBere Ziele nur in Teiletappen erreichen
kann, und plane diese ein.

Bevor ich neue Amter annehme, priife ich, ob ich diese
wirklich Gbernehmen kann.

Die Bereiche Praxis, Familie, Kérper und Sinn fiille ich nach
meinen Werten bewusst aus.

Ich flihle mich als Gestalter meiner Praxis.

Die Ergebnisse meiner Vereinbarungen und Ziellisten tiber-
prife ich regelmaBig.

Meine Mitarbeiterinnen wissen, welche Praxisziele ich habe.

Stress kann ich gut managen und fiihle mich kérperlich fit

Stimmt
tiberhaupt
nicht

und gesund.

Ich arbeite an meiner Personlichkeit.

Auswertung

1. Schauen Sie sich jetzt Ihr Ergebnis nochmals an: Welche Bereiche liegen bei »Stimmt eher nicht« oder sogar bei

»Stimmt Gberhaupt nicht«?

2. Welche davon wollen oder miissen Sie persdnlich zum Erreichen lhrer Ziele verdndern?

3. Wie wollen Sie dies machen?

3. Der Patient wird dann von der Mitarbeiterin
aus dem Wartezimmer ins Behandlungszim-
mer, aber noch nicht an die Besprechungsecke
gefiihrt. Ein Behandlungsinstrumentarium ist
im Zimmer noch nicht sichtbar aufgebaut.

4. Die konkreten Wiinsche und Bediirfnisse des
Patienten werden durch eine offene Fragetech-
nik herausgefunden und bilden fiir das Bera-
tungsgesprich beim 2. Termin die Grundlage.

5. In dieser Phase gilt es dann auch fiir den
Zahnarzt, in kurzen Sitzen die Besonderheiten
der Praxis darzustellen; seine Behandlungs-
philosophie, was dem Praxisteam wichtig ist,
welche Behandlungen die Praxis selbst anbietet

und welche in Zusammenarbeit mit weiteren
Spezialisten vorgenommen werden.

Die Untersuchung wird von den Zahnen tiber
das Zahnfleisch bis hin zu den Kiefergelenken
vorgenommen, inklusive aller notwendigen
Diagnoseverfahren. Dabei wird u. a. der PSI
dem Patienten vorab kurz erldutert und es
erfolgen dann Ansagen an die Mitarbeiterin
zur Dokumentation. Parallel werden intraorale
Kamerabilder aufgenommen, die zur Visuali-
sierung benotigt werden. Eine Assistenzmit-
arbeiterin verfolgt alle weiteren Schritte kon-
zentriert und macht ausfithrliche Notizen und
Eintragungen.
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7. Sofern der Befund einen grofieren Behand-
lungsbedarf darstellt, wird sofort ein 2. Termin
avisiert, die ersten notwendigen Schritte wie
u. a. eine Professionelle Zahnreinigung jedoch
schon kurz dargestellt.

8. Generell erfolgt keine prothetische Arbeit
ohne vorherige Prophylaxe und/oder Zahn-
fleischbehandlung. Dem Patienten werden hier
die Problemstellen auch klar visualisiert und
die Losungen dargestellt. Der aktuelle Recall-
rhythmus wird dann benannt und dem Patien-
ten der Hinweis auf die Notwendigkeit dieser
Therapie deutlich vermittelt. Er erhalt hierzu
auch eine individuelle Patienteninformation.

111 POS: Die personliche
Erfolgsstrategie in die Praxis

integrieren

Eine Strategie ist die Konzentration Ihrer Krifte auf
TIhre Ziele. Alle erfolgreichen Menschen eint, dass
sie neben klaren Zielen auch eine Strategie haben
und ihre Ressourcen wie Zeit, personliche Energie,
aber auch die Finanzkraft darauf ausrichten. Wir
wollen Thnen deshalb mit den folgenden Ausfiih-
rungen die Definition Threr personlichen Strategie
néherbringen. Doch bevor wir mit der Definition
beginnen, ein paar Grundsitze vorweg zur Defini-
tion von Strategien.

Grundsatze zur POS (Patientenorien-
tierte Strategie)

Konzentration lhrer Ressourcen Generell gilt es,
jede Strategie daraufhin zu priifen, ob sie alle
Ressourcen und Energien konzentriert und somit
ein Verzetteln des Zahnarztes und seines Teams
aktiv verhindert. Viele Menschen erreichen ihre
Ziele nicht, weil sie ihre Energien oder auch finan-
ziellen Ressourcen vorher vergeudet haben. Viele
Zahnirzte verzetteln sich in den verschiedensten
Schwerpunkten: Der Endodontiespezialist merkt
nach den ersten Widerstinden der Patienten, dass
er doch lieber die Implantologie integrieren wiir-
de, und meldet sich zu seinem nichsten Curricu-
lum an. Neben den Kosten fiir Fortbildung und

Reisen entsteht ein nicht unwesentlicher Praxis-
ausfall.
Konzentration auf bestimmte Patientengrup-
pen Natiirlich konnen Sie nicht von heute auf
morgen nur noch eine Patientengruppe - z. B. Im-
plantatpatienten - therapieren. Aber Sie konnen
innerhalb Threr Patientenklientel jene Zielgruppe
ausmachen und deren Quantitit fordern, die als
Zielgruppe wichtig fiir Thre Strategie ist. Konse-
quent verfolgt bedeutet dieses Ziel dann auch, Er-
scheinungsbild, Technik, ja sogar die Servicemen-
talitat Thres Teams auf diese Zielgruppenwiinsche
auszurichten.

Problemléser lhrer Zielgruppe Was wiinscht sich
Thre Zielgruppe am meisten? Oder anders aus-
gedriickt: Was hat sie bisher am wenigsten und
winscht es sich daher sehnlich? Ist es ein attrak-
tives gewinnendes Aufleres dank schéner Zihne?
Ist es der Wunsch, endlich wieder wie mit eigenen
Zihnen zubeiflen zu konnen? Oder will ihre Ziel-
gruppe - trotz immenser Angste vor dem Zahnarzt
- wieder gesunde Zahne haben und auch die eigene
»Scheu« vor dem Besuch in Threr Praxis verlieren?
Maximaler Nutzen = Maximales Praxisergeb-
nis Dies klingt logisch, doch in vielen Praxen wird
nicht der Patient mit seinen »Problemen« in den
Mittelpunkt gertickt, sondern strikt ausgabenorien-
tiert die billige statt der guten Kraft an dem Emp-
fang gesetzt, weil es 200 EUR einspart. Und aus
Kommunikationsschulungen werden eher Massen-
seminare, weil »die Mitarbeiterinnen ja auch etwas
mitnehmen« - sie bearbeiten aber nicht den »wun-
den« Punkt, was Sie und Ihre Praxis weiterbringen
wirde. Verstehen Sie uns nicht falsch. Natiirlich
missen Sie Thre Ressourcen zusammenhalten, aber
Sie diirfen nicht an der falschen Stelle sparen: der
Maximierung des Patientennutzens. Denn je gro-
fler der Patientennutzen wahrgenommen wird,
umso wertvoller ist Ihre Leistung fiir den Patienten
und umso mehr wird er diese Leistung auch nach
aulen kommunizieren. Uber die Nutzenmaximie-
rung fiir Ihre Patientenzielgruppe kommen Sie also
automatisch zur Gewinnmaximierung - aber mit
nachhaltiger Wirkung!
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Das Vorgehen zur Definition der
eigenen POS

Bevor Sie nun in das Buch hineinschreiben: Eine
ChecKkliste mit diesen Fragen kann von allen Lesern
kostenlos unter » www.unternehmenzahnarztpra-
xis.de heruntergeladen werden.

= Was sind lhre Starken?

Die Stufe 1 zu Ihrer personlichen Strategie sind die

Antworten auf folgende Fragen:
Was benennen Patienten, Mitarbeiterinnen
oder auch Kollegen, die Sie gut kennen, als
Thre personlichen Stirken? Welche Schwer-
punkte passen zu Thren Stirken?
In welchen Bereichen haben Sie fachlich und
objektiv betrachtet bisher eine besonders hohe
Kompetenz? Welche Spezialgebiete ergeben
sich daraus?
Welche Zuzahler- und Privatleistungen akzep-
tieren Ihre Patienten bisher am meisten? Wor-
auf fithren Sie diese Akzeptanz zuriick?

e

Wenn Sie hier bei der Definition Ihrer Starken
und Besonderheiten einen »blinden Fleck« an
sich selbst entdecken, lassen Sie eine kompe-
tente Praxisanalyse durchfiihren!

Ein Zahnarzt aus Hamburg hat frih festgestellt,
dass er lieber eine langere Behandlung an einem
Patienten durchfiihrt, als parallel auf mehreren
Zimmern verschiedene Behandlungen vorzu-
bereiten und durchzufiihren. Er hat fachlich den
Schwerpunkt der Endodontie verfolgt, ist hierzu
im Rahmen seiner Assistentenzeit sogar zu einem
renommierten Fachmann gegangen und hat die
Behandlung, Aufklarung sowie die »Uberweiser-
gesprache« somit »von der Pike auf« erlernt. Uber
verschiedene Vortrdge, Seminare und Fortbildun-
gen hat er sich nach und nach einen Spezialistenruf
erworben. Seine Praxis fihrt er nun 10 Jahre nach
dem Ende seines Studiums als einer der Spezialis-
ten fir Endodontie in Hamburg und richtet seine
zeitlichen Mdglichkeiten und privaten finanziellen
Notwendigkeiten auf diese Spezialisierung hin aus.

= Was mochte lhre bevorzugte

Patientenzielgruppe?
Sie haben verschiedene Patientengruppen und
miissen sich im Laufe Threr Praxistitigkeit ent-
scheiden, inwieweit Sie bestimmten Erwartungen
Threr Patienten besonders gerecht werden wollen.
Sonst erliegen sie der Gefahr, es allen recht machen
zu wollen und keinem gerecht zu werden - auch
nicht sich selbst!
Analysieren Sie mithilfe Threr Praxissoftware
Thren Patientenstamm sowie alle Neupatienten
aus den letzten 12-18 Monaten in Bezug auf
Alter, Geschlecht, Wohnort, Versicherungs-
form. Welche Patientengruppe betreut Ihre
Praxis zurzeit hauptsichlich? Welche Behand-
lungen haben diese hauptsichlich erhalten?
Welche stehen noch aus bzw. kénnen noch
gemacht werden, z. B. im Bereich Zahnersatz,
Privention, Bleaching?
Welches sind die priméren Bediirfnisse die-
ser Patientenzielgruppe in Bezug auf Zihne,
Asthetik, Funktionalitit, Zeit, Finanzen? Mit
welchen Gefiihlen gehen diese Patienten zu
Thnen zur Behandlung?
Welche Patientengruppe passt am besten zu
Thren erarbeiteten Behandlungsschwerpunk-
ten?
Wo in Threm Umfeld befindet sich diese
Patientengruppe noch (was wissen Sie tiber
andere Facharzte, Gesundheitsbereiche, evtl.
sogar {iber Konsumgewohnheiten?)

Ein Zahnarzt aus Dortmund, der besonders viele
Freiberufler und Selbststandige seine Patienten
nennen durfte, hatte frih erkannt, wie wichtig sei-
nen Patienten punktliche und planmaBige Behand-
lungen sind. Er hat daraufhin seine spontane Art
geziigelt, »mal eben 1 oder 2 Behandlungsschritte
mehr zu machenc, obwohl die Zeit dafiir nicht ein-

geplant war und dies auch der Tagesablauf nicht

hergab.

BT

In der Praxis bemerken wir, dass eine Zahnarzt-
praxis vor der Spezialisierung durchschnittlich
ca. 5 Zielgruppen bereits abdeckt. Suchen Sie
sich hiervon 2 mit sich nicht widersprechen-
den Erwartungen aus!
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mm  Die»3-11-Regel«
Ein Patient, der mit Threr Praxis sehr zufrieden ist,
weil seine Erwartungen mehr als tibertroffen wur-
den, sagt es im Durchschnitt 3 potenziellen Patien-
ten bzw. Mitmenschen in Threm Umfeld weiter.
Haben Sie oder Thr Team jedoch die Erwartun-
gen eines Patienten enttduscht, so wird dieser es
statistisch gesehen 11 Patienten weitersagen. Das ist
sicher nicht gerecht, aber bekannt; »bad news are
good news«. Nutzen Sie die Konzentration auf Thre
beiden Zielgruppen,
um Thre Zielgruppe noch enger an sich zu bin-
den und deren Behandlungs-, Kommunikati-
ons- und Serviceerwartungen zu tibertreffen,
um sich von Ihnen unangenehmen, wenig
passenden Zielgruppen (C-Patienten) zu tren-
nen. Deren Unzufriedenheit miissen Sie im
Gespréch natiirlich ernst nehmen, bei nicht
realistischen Forderungen z. B. im Bereich
Threr Zuzahlung und Rechnungsstellung zu-
riickweisen und ggf. hdufigen Storungen an
andere Zahndrzte verweisen: »Sehr geehrter
Herr Miiller, ich merke, dass Sie mit dieser
Leistung nicht zufrieden sind. Das tut uns leid
und ich weif} nicht, ob wir hier Ihr richtiger
Ansprechpartner sind. Evtl. gibt es eine andere
Praxis, die Thnen diesbeziiglich gerecht werden
kann?!« Mutig, aber wichtig, um Grenzen bei
jenen Erwartungen zu setzen, die nicht mit
Threr Zielgruppe zusammenhingen, auch weil
dies fiir Zahnarzt und gesamtes Team selbst
bei Maximalleistung zu viel Aufwand bedeu-
ten wiirde.

Was bedeutet dies fiir Thre Praxis? Sie und Thr Team
miissen die Erwartungen Threr Patientenzielgruppe
also tibertreffen, um tiber Mundpropaganda neue
und offene Patienten zu gewinnen, die zu Threr
Praxis passen; deshalb ist es so wichtig, sich auf be-
stimmte Wiinsche und Erwartungen zu konzent-
rieren.

= Was ist das grote Problem lhrer
Patientenzielgruppe?

Nehmen Sie sich nun eine der von Ihnen - ggf. ge-

meinsam mit IThrem Coach - herausgearbeiteten

Zielgruppen vor:

Fragen Sie ganz detailliert: Welche genauen
Wiinsche/Ziele hat diese Patientengruppe?
Was ist deren grofites Bediirfnis? (Zum Bei-
spiel: Haben wenig Zeit? Miissen gewinnende
Zihne im Beruf zeigen? Wollen wieder richtig
zubeiflen?)

Was erwarten diese Patienten von Threr Praxis?
Welche dieser Erwartungen kénnen Sie ge-
meinsam mit Threm Team heute bereits er-
fiillen?

Wie konnen Sie diese Erwartungen erfiillen
bzw. sogar noch tibertreffen?

Was ist das grofite Problem dieser Patienten?
Welche dieser Probleme konnen Sie mit Threm
Team gemeinsam heute schon 16sen?

Welches »brennendes Problem« kénnen Sie als
nachstes 16sen?

BT

Nutzen Sie doch eine Patientenumfrage, um
fur Ihre personliche POS die fir lhre Patienten
allgemein wichtigsten Punkte abzuklopfen.
Professor Bochmann hat in Zusammenarbeit
mit der Zahnarztekammer Hessen 2002 eine
reprasentative Patientenumfrage bei 141 hes-
sischen Zahnarzten durchgefiihrt (Schiller u.
Dumont 2010), deren Ergebnisse in 8 Abb. 1.1
wiedergegeben sind. Nutzen Sie diese Quelle
und hinterfragen Sie auf einer geraden Ant-
wortskala von z. B. 1 bis 4 die Auspragung der
einzelnen Punkte. Einen Musterfragebogen
koénnen Sie herunterladen unter » www.unter-
nehmenzahnarztpraxis.de.

Wie bleiben Sie »am Ball«?

Stellen Sie sicher, dass Ihr Team patientenziel-
gruppenorientiert denkt (z. B. Teammeetings,
interne Fortbildungen, Zielgesprache, Weiter-
bildungen).

Nutzen Sie finanzielle Uberschiisse fiir Inves-
titionen, die zur Nutzenmaximierung passen,
wie ein attraktives Erscheinungsbild, ein Duft-
marketing oder auch mediale Praxisraume, die
moderne Techniken aktiv zur Ablenkung und
Aufkldrung in die Praxis einbinden.
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Arzt

Zahnarzt berat mich individuell.

|

Zahnarzt geht mit mir gut um.

89,6

Zahnarzt nimmt sich ausreichend Zeit fuir
mich

|

Zahnarzt nimmt mich als Person ernst.

Zahnarzt kennt neueste Behandlungs-
methoden und wendet sie an.

86,9

Zahnarzt erlautert mir verstandlich, was er
als Nachstes machen wird.

|

Zahnarzt wirkt sauber und gepflegt.

Team

Mitarbeiterinnen arbeiten
professionell und sind gut ausgebildet.

|

Mitarbeiterinnen vermitteln mir das
Gefuhl, willkommen zu sein.

®
o
o

Mitarbeiterinnen betreuen mich gut
im Behandlungszimmer.

Mitarbeiterinnen sind freundlich
und aufmerksam.

Mitarbeiterinnen rufen Patienten in
der korrekten Reihenfolge auf.

Mitarbeiterinnen wirken sauber und
gepflegt.

Mitarbeiterinnen verabschieden mich
mit Namen.

m

Mitarbeiterinnen sprechen mich mit
Namen an.

(=}
N
(9, ]
w
o
~N
wv

M lhre Praxis M Vergleichsgruppe

100

66,1 = Punktwert absolut

Untersuchung von Patienten- und Mitarbeiterzufriedenheit. (Aus Schiiller u. Dumont 2010)

ren Sie den Zeitgeist: Wie kénnen Sie

Thre Patienten heute und in Zukunft iiberra-

schen?

11.2 Personlichkeit aufbauen

Wir Menschen unterscheiden uns nicht nur dufler-
lich, auch die Personlichkeit ist einmalig und in-
dividuell. Menschen konnen den Begriff »Person-
lichkeit« oft schwer in Worte fassen, spiiren und
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beurteilen jedoch viel schneller, ob sie einer Per-
sonlichkeit gegentiber stehen.

= Der erste Eindruck
Innerhalb der ersten 20 Sekunden, in denen wir
Menschen bewusst wahrnehmen, schitzen wir die-
se bereits ein und stecken sie oft in eine Schub-
lade. Dadurch versuchen wir, unser Gegeniiber
anhand uns bekannter Kriterien zu analysieren
und einzuschitzen. Um den ersten Eindruck als
einen gewinnenden zu nutzen, hilft es, sich eines
Personlichkeitsmodells zu bedienen. Dieses gibt
Thnen die Mdglichkeit, Thre Personlichkeit anhand
einer Vielzahl an Verhaltensweisen einzuschitzen
und Thnen ein Bild Threr AufSenwirkung zu geben.
Ein gutes Personlichkeitsprofil gibt Thnen in relativ
kurzer Zeit ein unverwechselbares Bild mit vielen
Starken und Schwichen. Faszinierend zu sehen ist
fiir viele hierbei, dass viele Schwichen letztendlich
die Kehrseite der Medaille, sprich der Starken dar-
stellen.

Das Modell, das wir hier vorstellen, ist das
DISG-/Persolog-Personlichkeitsprofil.

DISG-Personlichkeitsprofil

Ein gutes professionelles Personlichkeitsprofil er-
moglicht Thnen, personliche Tendenzen und Stér-
ken zu erkennen, den eigenen Arbeits- und Kom-
munikationsstil zu analysieren, eine Umgebung
zu schaffen, die Zufriedenheit und Erfolg schafft,
sowie Verstandnis fiir unterschiedliche Kommuni-
kations- und Arbeitsstile zu kreieren und dadurch
potenzielle Konfliktbereiche mit anderen Men-
schen zu erkennen bzw. auf ein Mindestmafl zu
reduzieren.

Das Persolog-Personlichkeitsprofil unterschei-
det 4 Verhaltensstile, die sich in jeder Personlich-
keit wiederfinden. Diese Verhaltensstile entspre-
chen Eigenschaften, die eine tendenzielle Aussage
iiber ein Verhalten zulassen. D steht fiir dominant,
I fiir initiativ, S fiir stetig und G fiir gewissenhaft.

Personlichkeitseigenschaft Dominanz (D)
Dominante Menschen fiihlen sich herausgefordert,
wenn Opposition und Konkurrenz tiberwunden
werden miissen.
Sie zielen auf sofortige Ergebnisse, veranlassen
Dinge, nehmen Herausforderungen an, treffen

schnelle Entscheidungen, beanspruchen Au-
toritét, wollen die Entscheidung selbst treffen,
l6sen Probleme und stellen Zustdnde bzw.
Prinzipien in Frage.

Innerhalb der Beratung brauchen dominante
Personen eine starke und klare Stellung.

Sie brauchen Blickkontakt und Mitentschei-
dungsméglichkeiten anhand von Modellen,
Bildern oder auch der Situation der eigenen
Zihne.

Sie bevorzugen direkte Antworten und wenig
Diskussion.

Lange Monologe des Behandlers zur Erklarung
sind ihnen zuwider, und ein sicheres Zeichen
dafiir, dass sie Thnen nicht mehr folgen, ist
eine verschrankte Korpersprache sowie ein
abschweifender Blick.

== Dinge, die dominante Personlichkeiten
motivieren

Handlungsspielraum
Macht und Autoritat in ihrer Funktion und
Stellung
einen groflen Wirkungskreis in ihrem Arbeits-
gebiet
kreative, interessante Aufgaben, die es zu be-
wiltigen gilt
keine zu strenge Uberwachung in der Ausfiih-
rung der Titigkeiten
Prestige und Herausforderung sowie Auf-
stiegsmoglichkeiten

mm  Dinge, durch die dominante Personlichkei-
ten effektiver werden

Identifikation mit dem Praxisteam, indem sie
arbeitet,
Zeigen von Empathie und Verstandnis und
nicht nur der rauen Schale. Hierzu gehort auch
in Gesprichen Sensibilitdt zu zeigen. Wich-
tig ist auch, anderen zuzuhéren, ohne sie zu
unterbrechen.
Eine dominante Person sollte sich an Regeln
halten, zumal wenn sie diese selbst aufstellt.

Eine dominante Person sollte sich eine Praxis mit

Mitarbeiterinnen suchen, die folgendes kénnen:
Umfangreiche Daten sammeln und die Infor-
mationen interpretieren



