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_Vielleicht kennen Sie die Geschichte der Tiere,
welche mitihren unterschiedlichen Qualitdten und
Stérken alle in den gleichen sportlichen Disziplinen
starten mussten. Die Schildkrote sollte Hoch-
spriinge absolvieren, die Schlange schwimmen, das
Pferd trainierte bis zum Exzess seine schlechteste
Disziplin Bodenturnen, der Gepard wollte seine
Schwéchen im KugelstoBen ausmerzen und der
Fisch tbte verzweifelt den Ausdauerlauf. Am Ende
desTrainingswaren alle verletzt und so konnte zum
Beispiel der Gepard mit dem verzerrten FuB weder
eine glanzvolle Leistung im KugelstoBen vorweisen
noch blieb von seiner Schnelligkeit viel Gbrig. Alle
Tiere endeten im unteren Leistungsspektrum oder
erreichten hochstens MittelmaB.

Hatte der Fisch seine Schwimmfahigkeiten trai-
niert, ware er wahrscheinlich Sieger geworden. Das
Publikum hatteseineeinzigartige Kompetenzdeut-
lich wahrgenommen und ihn als den ,schnellsten

] érstellen

Fisch" in Erinnerung behalten. Das Pferd hatte die
2-Meter-Mauer muhelos springen kénnen und
ware auf lange Zeit das Springgenie! So jedoch
hatte es sich beim Bodenturnen die Riickenwirbel
verletzt.

Die zweite Ausgabe der Reihe ,Psychologie der Ver-
marktung" beschaftigt sich mit der Starken- und
Schwichenanalyse Ihrer Praxis. Keinem Zahnarzt
ist geholfen, wenn er sich in unzahligen Teilberei-
chen verzettelt (Knudsen, Randel & Rugholm,
2005). DieVorschldge erheben keinen Anspruch auf
Vollkommenheit. Sie ergaben sich teils aus der Lek-
tlre einschldgiger Literatur, orientieren sich jedoch
verstarkt an Erfahrung, praktischer Tatigkeit, Ge-
sprachen mit Zahnarzten, Rickmeldungen aus
Schulungen und gemeinsam erarbeiteten - prakti-
kablen - Lésungen.

Einesjedoch kristallisiert sichimmer wieder heraus:
Ohne Klarheit des Zahnarztes und innerhalb des

Fiir fachliche Unterstiitzung im betriebswirtschaftlichen Bereich fiir die Reihe ,,Psychologie der Vermarktung*“ bedanke ich mich bei der

Merx & Collegen GmbH, 72184 Eutingen.
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Abb.1_Fragebogen 1.

Teams ist es praktisch unmdglich, sich klar zu posi-
tionieren und Schwerpunkte nach auBen zu tragen.

_Fokussierung der Krafte

Was fallt Ihnen als Erstes bei einem Geparden ein?
Schnelligkeit, Raubtier? Wie sieht es mit McDonald's
aus? Fast Food, Hamburger? Was fallt Innen zu Ihrer
Praxis als Erstes ein? Konzentrieren Sie sich darauf!
Sind Sie z.B. das Implantologiegenie und werden
auch so wahrgenommen? Oder liegt Ihre Starke in
der Zahnésthetik und Sie versuchen dennoch auf
BiegenundBrecheninder Endodontie mitzuhalten?
Bieten Sie von allem ein bisschen? Investieren Sie
eventuell dadurch Ihre wertvollen Ressourcen in
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Schwéchen oder Unklarheiten, sodass am Ende
nichtmehrgentigend Energie fiir Ihre besondere Fa-
higkeit tbrig bleibt?

Das Pareto-Prinzip besagt, dass wir mit 20 % der
Aufgaben 80 % des Umsatzes machen (z.B. Koch,
2008). Gleichzeitig besagt es aber auch, dass wir
809% unserer Miihe und Energie aufdie letzten 20 %
verschwenden” Wenn Sie zehn Schwerpunkte in
Ihrem Leistungsspektrum haben, kdnnen Sie davon
ausgehen, dass Sie das meiste Geld mit zwei davon
verdienen. 100%ige Perfektion ist so gesehen nicht
nur fast unmaoglich, sondern auch im hochsten
Grade unwirtschaftlich und ressourcenraubend.
Verabschieden Siesich von der Idee, aufallen Gebie-
tenvollkommen sein zu miissen und fokussieren Sie
dafiir Ihre Krafte auf Ihre Spezialitdt. Um dieszu er-
moglichen, ist es vorerst sinnvoll, eine Ist- und Soll-
Analyse Ihrer Tatigkeit zu starten (z.B. Armstrong,
Boardman & Vining, 1999; Camphausen, 2007).

_Ist-Analyse

Sinnder Ist-Analyse ist, den momentanen Stand der
eigenen Praxis zu verdeutlichen. Der Zahnarzt oder
die Zahnarztin ist vielleicht ganz anderer Meinung
alsdas Team. Ob eine dieser Ansichten auch von au-
Ben so wahrgenommen wird, ist zusatzlich fraglich.
Wo stehen Sie also?

Die Einteilung in verschiedene Bereiche unter Be-
riicksichtigung Ihrer Praxisstruktur ist wichtig.
Sammeln Sie Informationen von sich selbst, dem
Team, von Freunden und Patienten (z.B. wie in Fra-
gebogen 1). Voraussetzung hierfiir ist absolute Of-
fenheit, da ansonsten nur erwiinschte Antworten
gegeben werden. Es kostet erfahrungsgemaf Uber-
windung, die negativen Aspekte offen anzuspre-
chen. Aberauch wenn die Auswertung vielleicht et-
was schmerzt, ist dies der einzige Weg, Verbesse-
rungen zu erwirken.

Stérken, Schwéchen, positive und negative Eigen-
schaften und die Zufriedenheit sollten im Fokus lie-
gen. Legen Sie auch Wert auf die Glaubwiirdigkeit,
welche eine der wichtigsten Voraussetzungen flr
wirtschaftlichen Erfolg darstellt (McGuigan €t Eis-
ner,2006). Da Glaubwirdigkeit des Zahnarztesnoch
lange nicht heiBen muss, dass auch das Team als
glaubwirdig wahrgenommen wird, ist eine weitere
Unterteilung der Bereiche ratsam. Vielleicht er-
scheint Ihre Praxis durch Werbung nach auBen hin
als Meilenstein der Zahn3sthetik, vor Ort empfindet
der Patient aber plétzlich, dass dies doch nur ein
Nebenzweigist. Diskrepanzen wie diese erfahren Sie
durch die Spalte ,Praxis allgemein”

Ergibtdie Auswertung desBogenseinrechteinheit-
liches und deutliches Bild, sind Praxis, Zahnarzt und
Team gutaufeinanderabgestimmt. Haufiger jedoch
istein leichtes Chaos zu beobachten. Nutzen Sie die-
ses Chaos, um zusammen den richtigen Weg zu er-
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25. April/31. Oktober 2009

14.00-14.05 Unhr
14.05-14.50 Uhr

Er6ffnung

Medizin im Wandel — asthetisch/kos-
metische Zahnmedizin im bewegten
Gesundheitsmarkt
14.50-15.35 Uhr
Adhasivtechniken
15.35-15.45 Uhr Diskussion
15.45-16.15 Uhr Pause
16.15-16.45 Uhr
Asthetische Front- und
Seitenzahnrestauration mit Keramik
16.45-17.30 Uhr
Klinische Aspekte vollkeramischer
Restaurationen — Praktisches
Vorgehen
17.30-18.15 Uhr
Asthetische und funktionelle Aspekte
der postendodontischen Versorgung —
Adhasive Aufbauten, Glasfaserstifte,
indirekte Restaurationen
18.15-18.30 Uhr Diskussion
ab 18.30 Uhr

Organisatorisches
VERANSTALTER

ORGANISATION/ANMELDUNG

HolbeinstralRe 29

04229 Leipzig

Tel.. 03 41/4 84 74-3 08

Fax: 03 41/4 84 74-2 90
event@oemus-media.de, www.oemus-media.de

ANMELDEFORMULAR PER FAX AN 03 41/4 84 74-2 90

Fur den Kurs
[0 24./25. April 2009 in BERLIN

Name/Vorname Name/Vorname

Die Allgemeinen Geschéftsbedingungen der
OEMUS MEDIA AG erkenne ich an.

Datum/Unterschrift

10.00-10.45 Uhr
Implantatgestutzter Zahnersatz —
Asthetische Aspekte
10.45-11.15 Uhr

Vollkeramische Restaurationen —
Anwendungsspektrum, Bewertung der
Systeme aus klinischer Sicht
11.15-11.30 Uhr Diskussion
11.30-12.00 Uhr Pause
12.00-12.30 Uhr
Farbbestimmung — Farbnahme,
Farbkommunikation,
Farbreproduktion, Farbkontrolle
12.30-13.00 Uhr
Asthetische Front- und
Seitenzahnrestauration mit Komposit
13.00-13.30 Uhr
Perfect Smile — Veneers — State of the
Art

13.30-13.45 Uhr Abschlussdiskussion

* Hinweis: OA Dr. Martin Groten referiert am 25. April 2009 in Berlin. Am

31. Oktober 2009 in Wiesbaden Ubernimmt diesen Part Prof. Dr. Lothar Prébster.

VERANSTALTUNGSORTE

HOTEL PALACE
DORINT PALLAS WIESBADEN

KONGRESSGEBUHR

390,00 € zzgl. MwSt.

(inkl. Verpflegung, Abendveranstaltung mit Transfer, Snackbufett und Getranken)
Frihbucherrabatt bei Anmeldung bis 13. Mérz 2009 fur Berlin und 18. September
2009 fur Wiesbaden: 50,00 € auf die Kursgebulhr

HINWEIS

Néahere Informationen zum Programm, den Allgemeinen Geschéafts-
bedingungen und Ubernachtungsmdglichkeiten finden Sie auf
www.oemus-media.de

Anderungen des Programms vorbehalten!

Praxisstempel

melde ich folgende Personen verbindlich an: (Zutreffendes bitte ausfillen bzw. ankreuzen)
[0 30./31. Oktober 2009 in WIESBADEN
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Abb. 2_ Fragebogen 2.
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kunden. Versuchen Sie es positiv zu sehen: Aus dem
Wirrwarr heraus den optimalen Weg zu finden ist
meist leichter als plotzlich festzustellen, dass man
schon einen Weg geht, den man eigentlich gar nicht
mochte. Dass sich der Schwerpunkt der Praxis
irgendwann in der Vergangenheit ungeplant ver-
selbststandigt hat, passiert hdufiger als Sie denken.
Mit Fragebogen 1ist die Sammlung der Informatio-

Das Nachrichtenportal
fiir die gesamte Dentalbranche

Jetzt kostenlos eintragen unter:
www.zwp-online.info
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nen eher unstrukturiert, um flexibel auf Hinweise
und Einwdndeeingehen zu kénnen.Nunistesander
Zeit, eine Analyse zu starten, die einen Ist-/Soll-Ver-
gleich erlaubt und zur spateren Kontrolle herange-
zogen werden kann.

_lIst-/Soll-Analyse

Fragebogen 2 ist ein exemplarisches Beispiel dafir,
wie Sie weiter vorgehen kénnen. Sie kénnen ihn so-
wohl als Ist- als auch als Soll-Analyse nutzen.
Inderersten ldeensammlungsind als Behandlungs-
spektrum vielleicht Implantologie, Parodontologie,
Endodontie, Zahnerhalt, Zahnersatz und Zahnas-
thetik aufgetaucht. Schatzen Sie jetzt noch einmal
genauer die Auspragung ein. Dadurch werden die
wirklichen Schwerpunkte verdeutlicht. Soll es so
bleiben oder mdchten Sie in der Zukunft etwas
daran abwandeln?

Soft Skills sind in der Zahnarztpraxis liberaus wich-
tig, da der Patient die berufliche Kompetenz eines
Zahnarztes selten einschatzen kann. Das ,Drumhe-
rum" jedoch umso mehr. Freundlichkeit, Moglich-
keiten der Patienteninformation (Flyer, Infoabend,
Broschiiren etc.), Wartezeiten, Betreuung, Kosten-
erstattung und angenehme Atmosphare unter-
scheiden den als gut wahrgenommenen Zahnarzt
von dem schlechten.

Weiterhin mussen Sie wissen, welches Ihr Giberwie-
gender Patientenstamm ist. Ist dies der Patienten-
stamm, den Sie mochten? Mdchten Sie diese Ziel-
gruppe beibehalten oder doch &ndern? Das hat Fol-
gen flrs Marketing: Risikopatienten mussen zum
Beispiel anders beworben werden als Manager.
Wohin wollen Sie nun? Erwarten Sie bitte keine
bahnbrechenden Erfolge innerhalb von drei Mona-
ten. Was sind die dringlichsten Veranderungen in
den nidchsten zwolf Monaten? Was steht in den
nachsten drei bis fiinf Jahren an? Was sind Ihre
Ziele?

_Zielformulierung

Die Dringlichkeit der Zielformulierung wird gerne
unterschatzt. Wer kein genaues Ziel hat, wird kaum
dort ankommen. Investieren Sie Zeit und Miihe in
eineklare Zielvorgabe, schmicken Siesieinallen Fa-
cettenaus.Nursokonnen Sielhr Gehirndavon tiber-
zeugen, dasses Wahrheit wird (z.B.McGuigan & Eis-
ner, 2006; 0'Connor & Seymour, 2008).

Formulieren Sie es positiv. Sie méchten hin zum Ziel,
nicht weg von etwas Unerwiinschtem. Vielen Men-
schen fallt es leicht, zu sagen, was ihnen nicht ge-
fallt. Doch was ist die Alternative? Ist Ihnen die Ziel-
erreichung aktiv mdglich? Haben Sie die notige
Qualifikation und macht es Ihnen auch SpaB3? Defi-
nieren Sie Zwischenetappen fiir Erfolgsbeweise. Er-
warten Sie nicht spontan 100 neue Patienten durch



eine groB angelegte Werbekampagne. Werben Sie stetig und streben Sie einen por-
tionsweisen Patientenanstieg an. Machen Sie sich Gedanken tber Handlungsmdg-
lichkeiten. Sollte Plan A nicht funktionieren, ist es frustrierend, keine Alternative zu
haben. Springtzum Beispiel ein Kooperationspartner ab, haben Sie hoffentlich schon
einen anderen im Hinterkopf. Nehmen Sie sich nicht zu viel und nicht zu wenig vor.
Beide Auspragungen garantieren Demotivation.Ganz wichtigistdas Uberdenken der
Konsequenzen. Haben Sie sich als Zielgruppe Manager ausgewahlt, missen Sie da-
mitrechnen,an Wochenenden und in den Abendstunden Termine einzuplanen. Sind
Sie dazu bereit? Mdchten Sie lieber mit Kindern arbeiten, haben dabei aber die teils
etwas anstrengenden Eltern vergessen? Uberlegen Sie sich gut, ob Sie mit den Aus-
wirkungen des Erfolgs umgehen kénnen. Die genaue Formulierung des Ziels ist n6-
tig. Mochten Sie zum Beispiel mehr Patienten, beinhaltet das folgende Teilbereiche
(z.B.Wintersteen, 1997): Wieviele genau (inZahlen?, Prozent?), welche Patienten sol-
len es sein (Zielgruppe), aus welchem Einzugsgebiet sollen sie kommen (Umkreis,
deutschlandweit, Ausland)?

Wenn Sie sich wirtschaftlich verbessern wollen, ist das erst einmal ein weitschweifi-
ger Begriff: Wollen Sie Darlehen tilgen, den Umsatz steigern, Ausgaben minimieren
(wenn ja: welche, wo, wie stark)?

Mithilfe einer guten Ist-Analyse, genauer Zielformulierung und einer daraus resul-
tierenden Soll-Analyse sind wichtige Schritte zur strukturierten Verbesserung lhrer
Praxis vollbracht.

_Ausblick

In dieser Ausgabe der ,Psychologie der Vermarktung" haben Sie einen Einblick be-
kommen, wie das Praxisbild bestimmt werden kann. Die Ist-/Soll-Analyse mitsamt
aller Starken und Schwachen ist einerseits wichtig fir die Klarheitinnerhalb der Pra-
xis.Andererseits hat keine Marketingstrategie Hand und FuB3, wenn diese Punkte vor-
her nicht geklart sind. Den Geparden kann man nicht bewerben, indem man von sei-
nen Schwimmfahigkeiten spricht und den Fisch nicht,indem man seine Laufschnel-
ligkeitanpreist.

Wie bekommen wir heraus, welche Zielgruppe zu uns passt und welche Anspriiche
diese stellt? Und welche MarketingmaBnahmen sind nun aus psychologischer Sicht
sinnvoll und wirksam? Das menschliche Gehirn hat zwar eine unbegrenzte Auffas-
sungsgabe - gefiltert und behalten wird allerdings nur Wichtiges, Neues, Haufiges,
Verstandliches und Interessantes. Wege, um diese Fragen sinnvoll angehen zu kén-
nen, lesen Sie in der ndchsten Ausgabe der cosmetic dentistry._

Literaturliste beim Verlag erhdltlich.
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