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Wer sein Ziel nicht kennt,
wird den Weg nicht finden

Ziele miissen vor allem klar und realistisch definiert werden, um die
Chance auf Erreichung auch zu wahren.

UNS ALLEN SIND ZITATE wie ,,Wer
ohne Ziel losgeht, wird sich wundern, wo
er ankommt“ bekannt und wir alle wissen
auch, dass man sein Ziel nur erreichen kann,
wenn man eines hat. Dennoch wird in sehr
vielen Praxen ohne klare Zielsetzung gear-
beitet. Aber erst mit einer klaren Zielsetzung
ist eine konkrete Planung, die zu wahrnehm-
baren Verdnderungen fiihrt, moglich.

EINE PATIENTENORIENTIERTE PRAXIS
FOLGT EINER MISSION

Ist die Ausgangssituation einer Ordination
bestimmt, folgt nun als nichster Schritt im
Marketingprozess das Festlegen der Zie-
le. Dazu miissen die Bereiche Markt- und
patientenorientierte Basisziele, klassische
,unternehmensziele und Funktions- und
Instrumentalziele unterteilt werden. Die

Checkliste fiir Ziele

Ziele miissen SMART sein: spezifisch,
messbar, attraktiv, realistisch und time-
based.

e Spezifisch: Ist das Ziel konkret und
spezifisch (nur eine Sache) beschrie-
ben? Ist das Ziel so prizise formu-
liert, dass es keinen Spielraum fiir
Interpretationen oder Nachforderun-
gen ldsst?

e Messbar: Woran merken Sie, dass
das Projektziel erreicht wurde?

e Attraktiv: alle Lebensbereiche ein-
planen und die Auswirkungen eines
Ziels auf andere Lebensbereiche
vorher bedenken. Das formulierte
Ziel sollte so attraktiv sein, dass es
sich fiir Sie lohnt, etwas dafiir zu tun.
Wie erkennen Sie, dass Ziele fiir Sie
attraktiv sind?

e Realistisch: st das Ziel anspruchs-
voll, aber auch realisierbar?

e Time-based: Ist ein klarer Endter-
min festgelegt?

Spitze des Zielsystems besteht aus dem
Praxisleitbild, auch  Praxisphilosophie
oder Mission genannt. Die Oberziele eines
Dienstleistungsunternehmens, als welches
auch eine Praxis bezeichnet werden kann,
werden aus der Mission heraus entwickelt.
Eine patientenorientierte Praxis folgt einer
patientenorientierten Mission. Nicht Ge-
winnmaximierung ist das hochste Ziel, son-
dern die Befriedigung und Begeisterung der
Patienten durch die eigenen Leistungen. Ge-
lingt dies, werden sich automatisch Gewin-
ne einstellen. Die zweite Zielebene bestim-
men die klassischen ,,Unternehmensziele®
der Betriebswirtschaft wie Marktanteil,
Umsatz, Gewinn oder Liquiditit, aber auch
soziale Ziele wie Arbeitszufriedenheit, Ein-
kommen oder personliche Entwicklung.

PROBLEMBEWUSSTSEIN FORDERN

Die dritte Zielebene betrifft die Ordinations-
funktions- und Instrumentalziele wie Be-
kanntheitsgrad, Image, Patientenbindung,
Qualitdt der Dienstleistungen, Vertrauen,
Zufriedenheit oder Zuverlassigkeit. In einer
marketingorientierten Ordination unter-
scheiden sich die ,,Unternehmensziele und
Marketingziele nicht. Marketing als Teil des
Lunternehmens Arztpraxis™ bedeutet die
vollstandige und kontinuierliche Umsetzung
aller Aktivititen der Ordination. Dieses
Problem ist vielen von uns nicht unbekannt:
Meistens stehen in Gesprachen und Team-
meetings die vielen Probleme und Schwie-
rigkeiten im Mittelpunkt. Durch eine solche
Problemeinstellung wird jedoch lediglich das
Problembewusstsein im Ordinationsteam
gefordert und gestirkt. Zur Problemlo-
sung ist jedoch ein positiver Ansatzpunkt
notwendig. Mithilfe einer zielorientierten
Kommunikation sehen alle Beteiligten das
,,Problem* aus einem anderen Blickwinkel,
und zwar dem losungsorientierten. Je klarer
und préziser Thre Ziele formuliert sind, des-
to attraktiver sind sie auch fiir Sie und Thr
Team. Automatisch richten Sie IThre Gedan-

ken damit auf die Losung und damit auf das
gewlinschte Ziel.

NUTZEN SOLLTE BETONT WERDEN

Das Ergebnis ermoglicht ein klares Bild der
Patientenwahrnehmung. Damit wird es er-
moglicht, sich auf die Bereiche zu konzen-
trieren, die den Patienten sehr wichtig sind,
und schiitzt den Praxisinhaber vor unnéti-
gem Arbeitsaufwand. Ohne Ziele niitzt iibri-
gens auch das beste Zeitmanagement nichts.
Planen Sie daher IThre Zeit, denn es gibt
immer mehr Aufgaben, die erledigt werden
miissen, als Zeit, um sie zu erledigen. Ziele
helfen dabei, Priorititen zu setzen und wich-
tige Aufgaben von weniger wichtigen zu un-
terscheiden.
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