Viktoria Hausegger, Wien

Serie Praxismarketing, Teil 6

Ist die Wahl der richtigen Praxis-Strategie ein Gluiicksspiel?
Strategien entwickeln und umsetzen

Strategisch Denken

Im Praxisalltag verliert man selbst
als Praxisinhaber manchmal den
Blick fiir das Wesentliche. Gerade
weil operative Entscheidungen so
wichtig sind, dominieren sie Vieles.
Dennoch ist es wichtig, immer wie-
der einmal zu iiberdenken, was Ihr
ysUnternehmen Zahnarztpraxis“ ei-
gentlich grundsatzlich tun will, soll
und muss, um dauerhaft erfolgreich
Zu sein.

Dieses ,grundsitzliche Denken®
wird unter dem Begriff ,strategisch
Denken“ zusammengefasst. Es hilft
bei folgenden Fragestellungen:

1. Wie kann ich erfolgreich sein?

2. Worauf kommt es in meiner Pra-
xis an?

3. Was ist das Wesentliche fiir mich
und meine Praxis?

4. Wie kann ich diese Faktoren be-
einflussen?

Dabei gibt es keine festen Regeln fiir
strategisches Denken. Es ist ein of-
fener Prozess.

Verfolgt man den Wirtschaftsteil
diverser Zeitungen, beobachtet ak-
tiv Handeln und Vorgehen von Kol-
legen — oder auch das eigene Wirken
in der eigenen Ordination - fallt auf,
dass laufend Strategien entwickelt,
umgesetzt, angepasst, geindert und
leider sehr hdufig wieder verworfen
werden.

Daraus lédsst sich auch erkennen,
wie schwierig es ist, eine konsistente
Strategie iiber einen ldngeren Zeit-
raum zu verfolgen. Oft sind diese
von Moden oder personlichen Ein-
schidtzungen geprédgt. Dann zdhlt
eine Weile die Erweiterung des Leis-
tungsspektrums als Heil bringende
Strategie, bald ist es die Fokussie-
rung auf wenige Kernkompetenzen.

Der Begriff Strategie wird in
unterschiedlicher Form verwendet
- bereits hier kommt es hiufig zu
Missverstdndnissen:

e Strategie als Plan be-
schreibt einen Weg,
um vorgegebene
Ziele fiir die Zukunft
zu erreichen;

e Strategie als Winkel-
zug, um Wettbewer-
ber  auszustechen
und Vorteile im Kon-
kurrenzkampf zu er-
ringen;

e Strategie als Hand-
lungsmuster, dass alle Entschei-
dungen und MaBnahmen des
Ordinationsinhabers oder der
Institutsleitung zusammenfasst;

e Strategie als Wettbewerbsposi-
tion, beschreibt, wie sich die Pra-
xis selbst im Markt, gegeniiber
Patienten und in seiner Umwelt
prdsentiert;

e Strategie als Perspektive um-
fasst, wie sich die Praxis selbst
erkennt, wie sie ihre Umwelt
wahrnimmt und rekonstruiert.

Unzdhlige Biicher tiber Strategien
oder strategisches Management
sind in den Buchhandlungen erhilt-
lich — der Stein der Weisen ist nicht
dabei. Warum?

Der Ordinationsinhaber/die Insti-
tutsleitung, aber auch die Mitarbeiter
miissen gemeinsam die Strategie fiir
ihre Praxis finden, so dass alle gemein-
sam im Wettbewerb erfolgreich sind.

Genauso wichtig wie das Entwi-
ckeln und Planen einer Strategie ist,
dass das strategische Denken per-
manent geiibt wird. Im Folgenden
finden Sie ein paar Tipps, die helfen,
zum strategischen Denken anzure-
gen: Konzentrieren Sie sich auf die
wesentlichen Punkte in Threr Praxis.
Sie kdonnen sich nicht um alle Dinge
in gleicher Weise kiimmern, miissen
das Wichtige vom Dringlichen un-
terscheiden.

¢ Nicht immer sind die offensicht-
lichen Punkte die wesentlichen.
Auch kleine, zundchst unschein-
bare Sachverhalte koénnen ir-

gendwann eine grofe Wirkung
entfalten.

Sie miissen sie im Auge behalten.

e Lernen Sie, Ursache- und Wir-
kungsketten zu erkennen. Woran
liegt es, wenn etwas nicht funkti-
oniert? Was sind die wesentlichen
Stellschrauben, um es wieder
funktionierend zu machen?

¢ Was ist das Besondere an Thnen
und Threr Praxis? Wo liegen Ihre
Starken? Wo und wie kénnen Sie
diese so einsetzen, dass Sie ein-
zigartig und erfolgreich sind?

¢ Wie wiirden Sie Ihre persénliche
Strategie und die ihrer Praxis
charakterisieren?

Machen Sie sich Notizen und filtern
Sie das Wichtigste fiir sich heraus —
damit haben Sie bereits den Grund-
stein fiir Thre Strategie erarbeitet!
Nun sind die richtigen MaBnahmen
festzuhalten und eine realistische
Umsetzungsplanung erforderlich.
Ohne diese beiden Schritte verlie-
ren Sie Thre Strategie wieder aus den
Augen.

Einer der wichtigsten Faktoren
fiir Thre Strategieplanung sind na-
tiirlich Thre Patienten:

Betrachten Sie Ihre Patienten
auch in Zielgruppe(n).

Als Zahnarzt ist es Thnen ein
zentrales Anliegen, fiir allen Men-
schen da zu sein, die Ihre Hilfe in
Anspruch nehmen mochten.

Als Praxisinhaber miissen Sie
sich zudem mit wichtigen unterneh-
merischen Fragen auseinanderset-
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zen, damit Sie mit Ihrer Praxis noch
moglichst lange fiir Thre Patienten da
sein kénnen:

¢ Wer sind unsere Patienten heute,
und wer wird kiinftig unser Pati-
ent sein?

e Was wissen wir tiber diese Men-
schen, und was ist diesen Men-
schen besonders wichtig?

Wen mochten wir als Stammpati-
enten fiir unsere Praxis gewinnen?

¢ alte oder junge Patienten;

¢ TFrauen oder Minner;

e Besserverdiener;

¢ einkommensschwache Men-
schen;

e Patienten mit Zusatzversiche-
rung.

Warum ist das fiir Ihr ,,Unterneh-
men Zahnarztpraxis“ wichtig?

¢ Wer seine Zielgruppen (Patienten
und mogliche Patienten) gut
kennt und iiber deren Bediirf-
nisse und Wiinsche informiert
ist, kann eine ,Problemlosung”
mit {iberragendem Nutzen bieten
—sichmiteinem beachtenswerten
Angebot einen ,Namen machen®.

* Wer seine gesamten Tatigkeiten
auf seine Zielgruppe ausrichtet,
hat es leichter, seine Patienten zu
erreichen, zu begeistern und zu
binden, empfohlen zu werden.

¢ Wer kooperiert und damit auchim
Umfeld derjenigen in Erscheinung
tritt, die ebenfalls mit seiner Ziel-
gruppe zu tun haben, hat es leich-
ter Patienten und Menschen mit
gleichen Anliegen zu erreichen.

Damit erhoht sich in den gewidhl-
ten Zielgruppen das Bediirfnis, Ihre
Praxis zu besuchen, Thre Leistungen
zu beanspruchen.

Haben Sie sich nun ein klares
Bild dartiber verschafft, wer Thre
Patienten und Stammpatienten sein
sollen, priifen Sie Ihre Entscheidung
anhand folgender Kriterien:

e Benotigt die Zielgruppe Ihre
Leistungen?

e Kann und will sich die Zielgrup-
pe evtl. Zusatzleistungen leisten?

e Passt der Standort der Praxis zu
diesen Zielgruppen?

Automatisch bestimmen Einzugsge-
biet und Bevdlkerungsstruktur das
Praxisangebot und die Nachfrage.
In diesem Zusammenhang sollten

Sie sich also genau mit dem Standort
Threr Praxis auseinandersetzen.

* Passen die Offnungszeiten in den
Tagesablauf der Zielgruppe?

e Kann die Zielgruppe die Praxis
gut erreichen?

* Haben Sie die Mdglichkeit, Thre
Zielgruppe ausreichen zu infor-
mieren?

e Bietet das Umfeld in dem sich
Ihre Patienten bewegen, Mog-
lichkeiten fiir Kooperationen, fin-
den sich hier Meinungsbildner?

Je genauer Sie sich mit dem Profil
Threr Zielgruppen auseinanderset-
zen, umso erfolgreicher werden Thre
Aktivitdten sein.

Wie Eingangs erwdhnt, sind im-
mer mehr Menschen bereit, fiir Ihre
Gesundheit selbst in die Tasche zu
greifen. Neben den klassischen Ziel-
gruppen Kassenpatient und Privat-
patient gibt es zahlreiche Moglich-
keiten, Zielgruppen zu ermitteln.

Sind Sie iiber die Bediirfnisse
und Wiinsche Threr Patienten/Ziel-
gruppen einmal informiert, lassen
sich Zusatzleistungen ins Praxisan-
gebot aufnehmen.

Es geht also ganz im Sinne der
ethisch/moralischen Verpflichtung
der Arzteschaft darum

* nutzenorientiert zu denken und
zu handeln — Nutzen im Sinne
eines speziellen Angebotes fiir
eine besondere Zielgruppe. Es
geht nicht darum, gewinnorien-
tiert vorzugehen!

e immer das brennendste Problem
seiner Zielgruppe zu l6sen.

» gezielt den Nutzen fiir seine Ziel-
gruppe auszubauen und zu ver-
bessern.

e ausschlieBlich absolute Patien-
tenzufriedenheit und hohe Be-
geisterung anzustreben.

Denn wer die Probleme anderer 16st,
lost auch seine eigenen — draus er-
folgt dann automatisch mehr Anzie-
hungskraft und Gewinn.

Schenken Sie dariiberhinausauch
jenen Menschen und Institutionen
Beachtung, die Thnen auf Threm ,Weg
zum Erfolg behilflich sein® kdnnen.

Das konnen sein:

e die Familie Ihrer Patienten,
e Vereine und Verbidnde,

e Selbsthilfegruppen,

* Netzwerke,

* geeignete Kooperationspartner,
e Bezirkszeitungen, Presse.

Es lohnt sich, auch diese ,Neben-
schaupldtze“ genau unter die Lupe
zu nehmen - sicher haben Sie rasch
einige Ideen fiir spezielle Angebote.
Die Definition der Zielgruppe(n)
ist auch deshalb so wichtig, weil Sie
viel ,Werbebudget“ sparen, wenn Sie
wissen, wer Thre Patienten und po-
tenziellen Patienten sind — welche
Zeitung sie lesen, bzw. welche Me-
dien von diesen Menschen genutzt
werden (Internet?). Es geht hierbei
also nicht darum, in Medien zu in-
formieren, die Sie selbst als wichtig
und guterachten, sondernin Medien,
die Thre Zielgruppe liest — auch wenn
diese ,,unter Ihre Wiirde“ sind. Allein
diese Frage unberiicksichtigt zu las-
sen, kann sehr teuer kommen.
Uberlegen Sie also sehr genau,
wer Thre Hauptzielgruppen sind und
wer Thnen dariiber hinaus als Ne-
benzielgruppe behilflich sein kann,
Thre Ziele zu erreichen. Die Wahl der
Zielgruppe ist auch eine wichtige un-
ternehmerische Entscheidung, die
die gesamte kiinftige Richtung, in die
Thre Praxis gehen soll, beeinflusst.
Oder wie es der amerikanische
Managementprofessor Ted Levit
ausdriickt: ,Wer nicht in Zielgruppen
denkt, denkt gar nicht.”
Zusammengefasst 1dsst sich fest-
halten,

* Eine Strategie beschreibt den
Weg, wie Sie von Threm derzei-
tigen Ausgangszustand zu einem
gewlinschten Ziel kommen.

e Ohne Zweifel bringt es Vorteile
und Erfolg, wenn Sie sich immer
wieder auf die entscheidenden
Dinge (und Zielgruppen) in Ihrer
Praxis konzentrieren.

e Nur mit einer klaren Strategie
lasst sich in den richtigen Kom-
munikationskandlen klar kom-
munizieren - mit Patienten,
zuweisenden Kollegen, Koopera-
tionspartnern und der Umwelt.

* Professionelle Unterstiitzung bei
Threr Strategieplanung und/oder
-tiberpriifung zahlt sich in jedem
Fall aus. Dadurch vermeiden Sie
es, aufgrund von Betriebsblind-
heit ,Wesentliches“ zu tiberse-
hen und geben sich und Threm
,Unternehmen Zahnarztpraxis®
die Chance bereits Erfolgreiches
mit neuen Ansdtzen zu toppen.
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mehr.wert.

fiir &rzte und
apotheker

* Professionelles Marketing fiir die Arztpraxis — gezielt und effektiv
+ Seminare, Workshops und Schulungen fiir das erfolgreiche Unternehmen Arztpraxis

Geférderter Lehrgang ,Die professionelle Arzt-Assistentin®

Neuer Termin — Start am 4. April 2008!

Im Rahmen der QualifizierungsmaBnahmen flir Beschaftigte werden bis zu 75% der anerkannten
Lehrgangskosten geférdert! Nutzen Sie diese Gelegenheit — wir helfen Ihnen bei den Formalitaten
rund um die Férderung.

Die 5teilige Fortbildungsreihe umfasst folgende Themen:

% Das Telefon - Visitenkarte lhrer Ordination; der erste Eindruck zahlt
Workshops, Teil | — 04.04. 2008; Teil Il —16.04.2008
Dauer: jeweils 4 h; 10 — 14 Uhr, Kosten Euro 260,--

Diese Workshops vermitteln die wichtigsten Kommunikationsgrundlagen einschlieBlich der
persénlichen Wirkungsweise am Telefon. Neben den wichtigsten Telefonregeln werden Telefon-
situationen aus der Praxis behandelt, bis hin zum richtigen Verhalten in schwierigen Gespréchs-
situationen oder im Umgang mit schwierigen Gesprachspartnern. Ubungen und Checklisten helfen;
damit es dann auch im Alltag klappt.

% Zeit und Personlichkeit: Typgerechtes Selbstmanagement im Alltag
Workshop, 30.05.2008; Dauer 4 h; 10 — 14 Uhr, Kosten Euro 330,--

Die Teilnehmerinnen lernen die eigenen Starken und Engpasse kennen, um auch in kritischen
Situationen das personliche Zeit- und Selbstmanagement ruhig und souveran zu meistern. Damit
wird eine wichtige Erfolgsgrundlage flr Zeitsouveréanitat und Effektivitat gelegt.

% Der erfolgreiche Umgang mit schwierigen Patienten
Konflikte meistern - Konflikte nutzen!
Workshop, 13.06.2008; Dauer 4 h, 10 — 14 Uhr, Kosten Euro 260,--

In unterschiedlichen Situationen wird trainiert, Probleme in Gespréchen zu lésen, sich souveran
schwierigen Gesprachssituationen zu stellen, Konfliktpotenzial rechtzeitig zu erkennen und durch
versténdnisorientierte Kommunikation vorzubeugen.

% Souverédnes Auftreten - mit Patienten richtig gut umgehen
Workshop, 27.06.2008; Dauer 4 h, 10 — 14 Uhr, Kosten 260,--

Dieser Workshop gibt Sicherheit im Praxisalltag. Anhand von Beispielen héren die Teilnehmerinnen
das wichtigste uber Kleidung, Kommunikation und Kontaktpflege. Ziel ist die eigene Wahrnehmung im
Umgang mit Patienten zu schérfen und angemessene Verhaltensweisen zu ben.

Die Teilnahmegeblihr- angefiihrte Preise verstehen sich excl. Ust — beinhaltet ausftihrliche

Unterlagen, incl. Checklisten fiir den Praxisalltag, Verpflegung in den Pausen sowie eine
einmalige telefonische Nachbetreuung der Lehrgangsteilnehmerinnen.

Informatonen und Anmeldung:

viktoria hausegger www.mehrwertmarketing.at
nuBdorfer StraBBe 10-12/1/8 office@mehrwertmarketing.at
1090 wien + 43 (0)664 460 16 35
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