PRAXISMANAGEMENT

Der Erfolg Ihres Unternehmens , Zahnarztpraxis” steigt nicht mit

immer besseren Versorgungsmaoglichkeiten fur lhre Patienten,

sei es z.B. Prophylaxe, Vollkeramik, Implantate oder neueste

Endo-Techniken. Erst wenn Sie und Ihre Mitarbeiter moglichst

viele Patienten von lhren Leistungen Uberzeugen kénnen, ver-

kaufen Sie mehr, machen mehr Umsatz und einen gréBeren Ge-

winn. Vorausgesetzt, Sie betreiben Ihre Praxis vor allem auch aus

wirtschaftlichen Grinden, um sich und lhre Familie zu ernahren

und einen ansprechenden Lebensstil zu bestreiten. Erlauben Sie

mir, dass ich dies einfach annehme.

Patientenkommunikation und Verkauf

firlhren Prophylaxeerfolg

Autor: Thomas Malik

Ergo begriindet sich Ihr Prophylaxeerfolg
hauptsachlich auf der erfolgreichen Kommu-
nikation derDentalhygiene, ihrer Vorteile und
Nutzen fiir den Patienten. Dazu brauchen Sie
kommunikationsstarke und verkaufskompe-
tente Mitarbeiterinnen. Dieses Grundprinzip
sollten Sie niemals unterschatzen,damitsteht
und fallt Ihr Erfolg, nicht nur fiir die Prophy-
laxe. Investieren Sie im Zweifelsfall lieber ei-
nen Euro mehrin die kommunikative und ver-
kéuferische Aus- und Fortbildung Ihrer Mitar-
beiterinnen als in den ,letzten Schrei® fiir die
Ausstattung lhrer Praxis oder Geréte. Techni-
sche Instrumente sorgen nicht fiir mehr Um-
satz, Ihr ,Verkaufspersonal“ schon. Und dann
haben Sie auch wiederdas Geld,uminandere
Richtungen zuinvestieren.

Dies ist iibrigens kein Phdanomen, welches
man nurin Dentalpraxen antrifft.)edes Unter-
nehmen, welches Produkte oder Dienstleis-
tungen anbietet, ist abhéngig von einer Per-
son,umdiesichallesdreht—dem Kunden.Und
ich wiirde bei seiner Bezeichnung keinen
Unterschied machen, wenn es sich um das
Klientel Ihrer Praxis handelt, vor allem nicht,
wennwirihnindirektem Zusammenhang mit
der Prophylaxe sehen. Oder ist Ihr durch-
schnittlicher Prophylaxepatient ein kranker,
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leidender Mensch? Fallt er morgen tot um,
wennerheutedie PZRnichtmachen lasst? Zu-
gegebenermaflen ist das Uberspitzt darge-
stellt,aber mehroderwenigerwiirden wirihn
genauso bezeichnen—den Patienten, was auf
lateinisch ,erleidend” oder,duldend” bedeu-
tet. Berechtigterweise kdnnen Sie miran die-
ser Stelle Spitzfindigkeit vorwerfen, da es sich
um einen allgemeingiiltigen Begriff handelt.
Aber das Umdenken beginntin unseren Kdp-
fen. Wie wiirden Sie sich entscheiden, wenn
Sie wahlen diirften ,Kunde“ oder,,Patient“zu
sein? Da die meisten Menschen in Bildern
denken, vermute ich, vor Ihrem inneren Auge
flackern verschiedene Bilder zu den jeweili-
gen Begriffen auf. Welche Bilder sind positi-
ver,die zum Begriff . Kunde“ oderdie zum ,Pa-
tient“? Genau, der Begriff Patient ist nicht po-
sitiv behaftet, so gehtes Ihnen, mir und natiir-
lich auch unseren Gésten in der Praxis. Wenn
wir uns die historische Entwicklung unseres
Krankenkassensystems anschauen, entde-
ckenwireinenweiteren Nachteil, unsere Kun-
den nur als Patienten zu betrachten. Die ge-
setzlich Versicherten waren es gewohnt, dass
die notwendigen Manahmen zur Heilung
und Vorbeugung durch die Krankenkasse
iibernommen wurden. Wir wissen, dass dies

heute nicht mehr zutrifft, wir miissen also un-
sere Patienten dazu motivieren, aus freien
Stiicken aus eigener Tasche dazuzubezahlen.
Unsere Selbstzahlerprophylaxe ist ein typi-
sches Beispiel dafiir. Ein Kunde ist gewohnt
und bereit, fiir gute Leistung gutes Geld zu be-
zahlen. Und genau das ist das Ziel.

»Der wahre Prasident des Unternehmens ist
der Konsument.“ (Helmut Maucher, schwei-
zer. Nestlé-Manager)

Erlauben Sie mir daher ganz bewusst in die-
sem Artikel von ,Kunden“ zu sprechen. Der
Wandel zur Dienstleistungs- und Informa-
tionsgesellschaft ldsst eine gute Kundenbe-
treuungimmer wichtiger werden, gleichzeitig
klafft hier aber Anspruch und Realitét oft weit
auseinander. Kundenorientierung wird zwar
als unternehmerisches Konzept gefordert,
aber nicht von jedem Teammitglied gleich gut
umgesetzt. Echte glaubwiirdige Kunden-
orientierung kann nur dann praktiziert wer-
den, wenn alle Mitarbeiter, vom Chef bis zum
Azubi, das Beste fiir ihre Kunden geben
mdchten.

Verstehen Sie sich und Ihre Praxis als moder-

nes, kundenorientiertes Dienstleistungs-



