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Teil 1

Fitnessprogramm fuir den
Verkauf von Zuzahlerleistungen

| Alexa Saph&rster, Thomas Hopf

Der Verkauf von Zuzahlerleistungen zahlt 1angst zum Tagesgeschaft der Zahnarztpraxen. Doch
nicht jeder verkauft seine Leistungen erfolgreich. Erfolg oder Misserfolg hdngen oft von Fehl-
einschatzungen und falschen Herangehensweisen ab. Um Zahnarzte und ihre Teams flir den
dauerhaften Erfolg im Verkauf von Zuzahlerleistungen fit zu machen, ist es daher wichtig, die
Ausgangslage genau zu analysieren, um auf dieser Basis geeignete MaBnahmen zu planen,
Trainings fiir das Arzte- und Mitarbeiterteam in Angriff zu nehmen und Kontrollmechanismen
zu installieren, die den Erfolg kontinuierlich messen und bei Bedarf Kurskorrekturen einleiten.

icht jede Praxis bringt die
gleichen Voraussetzungen
mit, um alle méglichen Zu-

satzleistungen erfolgreich zu verkau-

fen. Daher zahlt es sich aus, zundchst

die Ist-Situation zu analysieren und

daraus das individuelle Potenzial fiir

den erfolgreichen Verkauf von Zu-

zahlerleistungen abzuleiten. Die Ana-

lyse der Ist-Situation beleuchtet zahl-

reiche Aspekte wie zum Beispiel:

- Standort der Praxis und Rahmen-
bedingungen

- Aktuelle Patientenstruktur in der
Praxis und in der Region

- Praxisrdaume und Kapazitaten

- Aktuelle Personalkapazitdten

- Ausbildung und besondere Qualifi-
kationen im Team

- Wettbewerb, dessen Leistungsspek-
trum und Verkaufserfolg

- Aktuelles Leistungsspektrum der
Praxis.

Im néchsten Schritt wird analysiert, wie
welche Leistungen in der Praxis ange-
boten werden. Dazu werden beispiels-
weise folgende Fragen geklart:

- Werden Patienten aktiv auf die Pro-
phylaxe und die langfristigen Vor-
teile hingewiesen?

- Werden Zusammenhidnge zwischen

PAR und Prophylaxe nachvollziehbar
erklart?

- Werden die Preise und die Leistung
dahinter klar positioniert und durch-
gesetzt?

- Werden Fiillungsmaterialien mit Zu-
zahleranteil aktiv angeboten und
deren Vorziige hinreichend kommu-
niziert?

- Ist das gesamte Team (iber Ziele, Vor-
gehensweise und Inhalte des Ange-
bots hinreichend informiert und fiir
den Verkauf geschult?

- Stehen ausreichend Materialien fiir
die Patienteninformation zur Verfii-
gung, die erganzend zum Verkaufs-
gesprach genutzt werden?

Ein Riickblick tiber die letzten drei Jahre
gibt ebenfalls Aufschluss lber die Ent-
wicklung der Praxis und zeigt, wo zum
Beispiel im Vergleich zum unmittel-
baren Wettbewerbsumfeld Defizite
bestehen. Sind alle wesentlichen In-
formationen zusammengetragen, wer-
den die Details analysiert, um den Ur-
sachen fiir den nicht zufriedenstellen-
den Verkauf von Zuzahlerleistungen
auf die Spur zu kommen.

Nimmt ein Zahnarzt die Unterstiitzung
eines Beraters oder Coachs in Anspruch,
so wird dieser sich neben der theoreti-

schen Analyse von Zahlenmaterial auch
mit der Situation in der Praxis einge-
hend befassen. Mitarbeiter und Zahn-
arzt werden anhand von Fragebdgen
und Checklisten detailliert befragt, die
Patientenkommunikation und das ver-
kduferische Vorgehen werden einge-
hend betrachtet und die Haltung - d.h.
die personliche Einstellung - von Zahn-
arzt und Team zu privaten Zuzahlungen
und den dafiir definierten bzw. erfor-
derlichen Preisen wird hinterfragt.

Im Zuge dieser Analyse stellt der Pra-
xisbetreiber gemeinsam mit dem Be-
rater fest, welche Leistungen er von
seinem Potenzial her lberhaupt an-
bieten kann und welche Leistungen zu
ihm und seinem Team passen im Hin-
blick auf das Umfeld, die Praxisrdume
oder die Qualifikation der Mitarbeiter.
Alles flieBt mit ein in die Statusauf-
nahme und Analyse.

Im Zuge dessen werden sich Zahnarzt
und Team oft erstmals bewusst, dass sie
kein klares Grundverstdndnis von pri-
vaten (Zu-)Zahlungen haben und sich
dementsprechend auch schwer tun, ei-
nen Preis fiir eine solche Leistung ehr-
lichen Herzens zu vertreten und beim
Patienten durchzusetzen. An dieser
Stelle wire ein Verkaufstraining ver-
friiht, denn es gilt zunéchst, die Grund-
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haltung gegeniber Privatleistungen
und deren Verkauf zu tiberpriifen und
gegebenenfalls zu verdndern.

L

Eine Checkliste zum Thema ,Zuzah-
lerleistungen in lhrer Praxis” finden
Sie in der E-Paper-Ausgabe der ZWP
Zahnarzt Wirtschaft Praxis.

Auf die richtige Haltung

kommt es an

In der Analyse der oben genannten Be-
reiche werden Argumente und Griinde
ermittelt, warum bestimmte Leistun-
gen oder Preise aus Sicht des Arztes oder
Teams nicht durchsetzbar sind. Viele der
sogenannten Griinde lassen sich meist
sehr schnell widerlegen und legen of-
fen, dass hdufig die Haltung des Arztes
oder seines Teams gegeniiber den zu
verkaufenden Leistungen nicht mit den
wirtschaftlichen Zielen bzw. Notwen-
digkeiten der Praxis zusammenpasst.
Mdochte ein Zahnarzt mehr Patienten
dazu bewegen, hochwertige Keramik-
Kunststofffiillungen den vorhandenen
Alternativen vorzuziehen, dann sollte
er nicht nur selbst davon lberzeugt
sein, seinem Patienten hiermit die beste
Lésung anzubieten, sondern durch Fra-
getechniken und Kommunikationsge-
schick den Patienten in die Lage ver-
setzen, sich bewusst selbst fiir eine
Alternative zu entscheiden. Diese Vor-
gehensweise ist das Gegenteil von ag-
gressivem Verkaufen und basiert da-
rauf, dass der Patient durch Fragen und
Inhalte zu den Lésungsmdglichkeiten
geflihrt wird. Der Patient wird in die
Lage versetzt, sich anhand der ihm
zur Verfligung gestellten Informatio-
nen bewusst zu entscheiden. Fiir den
Zahnarzt bietet diese Herangehens-
weise den groBen Vorteil, dass er liber
Expertenwissen und den individuel-
len Dialog mit dem jeweiligen Patien-
ten nicht zum reinen Verkdufer einer
Dienstleistung wird, sondern nach wie
vor innerhalb seiner Kernkompetenz,
der des Zahnmediziners, agiert. Macht
sich ein Zahnarzt diese Mdglichkeit be-
wusst und arbeitet mit seinem Team
darauf hin, den Verkauf von Zuzahler-
leistungen so umzusetzen, dann ver-
spiiren Arzt und Mitarbeiter weniger
inneren Widerstand gegeniiber der
Notwendigkeit des ,Verkaufs", sie flih-

len sich wohler in ihrer Haut und wir-
ken dem Patienten gegeniiber authen-
tischer in dem was sie tun.

Hierzu zwei Beispiele aus der Praxis:
Beispiel A: Ein Zahnarzt im Umland
von Dortmund wollte Zuzahlerleistun-
gen erfolgreicher verkaufen. In einem
Verkaufstraining lieB er sich und sein
Team schulen, erhohte die Preise fiir
bestimmte Leistungen und ging recht
forsch und direkt bei Verkaufsgespra-
chen mit seinen Patienten vor. Das Er-
gebnis war fatal. Stammpatienten blie-
ben weg und der Umsatz ging zuriick.
Die Signale wurden gliicklicherweise
rechtzeitig erkannt und ein Experte zu
Rate gezogen. Die gemeinsame Ana-
lyse der Situation ergab Folgendes: Die
Preise basierten auf Annahmen und
nicht auf einer Kalkulation der Pra-
xis-Kostenstruktur sowie des durch-
schnittlichen Preisgefiiges in der Re-
gion. Die Patienten, die zuvor den
freundlichen, familidren Umgang zu
schitzen wussten, hatten das Gefiihl,
plotzlich in einer fremden Praxis zu
sein und blieben weg.

Als GegenmaBnahme wurden zu-
nachst die Preise fiir die Leistungen
konkret kalkuliert. Dies gab dem Arzt
und seinem Team mehr Sicherheit,
da sie so selbst auch von den Preisen
liberzeugt waren und genau wussten,
warum welche Leistung wie viel kos-
ten sollte. Als weitere MaBnahme
wurde das ,Verkaufsverhalten” des
Teams korrigiert. Es wurde nicht mehr
aggressiv angeboten und verkauft,
sondern die Patienten wurden durch
Fragen dahin gefiihrt, selbst zu ent-
scheiden, welche Art von Fillung sie
wollten. Die Fragen, die den Patienten
als ,Hilfsfragen" zur Eingrenzung der
Madglichkeiten gestellt wurden, waren
beispielsweise: Wie lange soll die Fil-
lung fiir Sie im Idealfall halten, was
mochten Sie alles mit der Fiillung pro-
blemlos essen kénnen, wie wichtig ist
lhnen die Asthetik?

Im Dialog mit dem Patienten und durch
gezieltes Hinterfragen der Wiinsche
des Patienten wurde in diesem Fall
mehr erreicht als in den vorherigen,
forschen Verkaufsgesprachen, denn nun
entschieden sich etwa 80 Prozent nach
einem Gesprach fiir die hochwertige,
langlebige Fiillung.

Beispiel B: Andere ,Haltungsfehler” der
Praxisbetreiber betreffen hadufig die
Einschdtzung des Ist-Zustands. Ein ty-
pisches Argument ist es, dass der
Standort sich in einer einkommens-
schwachen Region befinde und daher
keine privaten Leistungen oder Zuzah-
lerleistungen zu verkaufen seien. Ein
Beispiel, das diese Fehleinschatzung
des Standortes und seines Potenzials
besonders deutlich macht, betrifft eine
Gemeinschaftspraxis in einer dicht be-
siedelten Gegend in Nordrhein-West-
falen. Die Gemeinschaftspraxis wird
von einem Arztepaar betrieben. Der
Arzt, der so gut wie keine Privatpatien-
ten in seiner Kartei hatte und auch
nahezu keine Zuzahlerleistungen ver-
kaufte, erklarte dies damit, dass sich der
Standort der Praxis in einer sehr ein-
kommensschwachen Gegend befinde.
Seine Partnerin jedoch erwirtschaftete
am selben Standort und in denselben
Praxisrdumen uber 50 Prozent ihres
Umsatzes mit Privatleistungen von Pri-
vatpatienten oder Kassenpatienten, die
zuzahlten.

Fiir ihre Prophylaxe setzte sie zudem
einen Behandlungspreis von 75 Euro
mit Leichtigkeit durch und war offen-
sichtlich sehr erfolgreich im Verkauf
von Privat- beziehungsweise Zuzahler-
leistungen.

Der Grund fiir diesen groBen Unter-
schied der beiden Arzte innerhalb der
Gemeinschaftspraxis wurde rasch auf-
gedeckt. Die Zahnérztin bot mit posi-
tiver Grundhaltung und groBer Uber-
zeugung ihre Leistungen aktiv im Pa-
tientengesprach an.

Dariiber hinaus erweiterte sie ihr Ein-
zugsgebiet durch bestimmte Leistun-
gen, fiir die Privatzahler auch gerne
einen langeren Weg in Kauf nehmen,
wenn sie mit der Behandlung, dem Arzt
und dem Preisgefiige sehr zufrieden
sind.

Der Zahnarzt hingegen konzentrierte
sich ausschlieBlich auf sein unmittel-
bares Umfeld, das in der Tat einkom-
mensschwach war, und trat bereits
den Riickzug an, sobald ein Patient
auch nur signalisierte, dass eine Leis-
tung zu teuer sein konnte. Oder er bot
die Leistungen erst gar nicht an, wenn
er zum Beispiel wusste, dass es sich um
einen Patienten mit geringem Einkom-
men handelte.



Das Beispiel B zeigt sehr deutlich, dass
der Zahnarzt sich nicht nur selbst um die
Chance brachte, eine gute Leistung fiir
einen gerechten Preis anzubieten und
zu verkaufen sowie den Radius seines
Einzugsgebietes gezielt zu erweitern. Er
brachte unbewusst auch seine ,ein-
kommensschwachen" Patienten um die
Chance, sich fiir eine andere Leistung
entscheiden zu diirfen. Dass der Stand-
ort am mangelnden Umsatz nicht die
Schuld trug, zeigte der Erfolg seiner
Partnerin in der Gemeinschaftspraxis.
Es lag einzig und allein an seiner Hal-
tung und Grundeinstellung.

Mit gezielten MaBnahmen zur Verbes-
serung der inneren Einstellung gegen-
iber den Leistungen, den Preisen und
gegeniiber den Patienten als miindige
Selbstentscheider stellten sich auch
bei diesem Arzt schon nach kurzer Zeit
die ersten Erfolge ein und der Umsatz
von Zuzahlerleistungen - auch inner-
halb der einkommensschwachen Klien-
tel - stieg an.

Perspektive wechseln —

Chance zur Wahlfreiheit erkennen
Chancen erkennen und nutzen ist ein
weiterer wichtiger Schritt, um Zuzah-
lerleistungen erfolgreich anzubieten
und zu verkaufen. Dabei hilft es, sich
bewusst zu machen, dass heute nicht
nur die Patienten die Wahlfreiheit ha-
ben, eine Selbstzahlerleistung in An-
spruch zu nehmen, sondern auch der
Arzt hat die Wahlfreiheit beim Ange-
bot seiner Leistungen und bei der Fest-
setzung der hierfiir gerechtfertigten
Preise.

Dabei ist es flir den Zahnarzt sehr wich-
tig, die Preise aus unternehmerischer
Sicht zu kalkulieren. Der Kostenfaktor
pro Stunde fiir seine Praxis lasst sich
leicht ermitteln. Daran orientiert sich
unter anderem auch das Preisgefiige
der privaten Leistungen, die angeboten
werden.

MutmaBungen und Annahmen, dass
Patienten etwas vielleicht nicht zahlen
wiirden oder wollten, helfen hierbei
niemandem. Gute Qualitdt hat ihren
Preis, und diesen zahlen Patienten,
wenn sie den Gegenwert erkennen und
flir erstrebenswert halten.

In Kommunikations- und Verkaufstrai-
nings werden hierzu Argumentations-
und Gespréchsleitfaden trainiert, um
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dem Zahnarzt und seinem Team die
notige Sicherheit und die schliissigen
Argumente in die Hand zu geben.

Lesen Sie im zweiten Teil des Artikels,
welche Ziele Sie fiir den Verkauf von
Privatleistungen definieren sollten.
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