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Als Parodontologe erkennbar sein und bleiben

Eine starke Marke kann man nicht tiber Nacht aus dem Boden stampfen, sie muss wachsen und mit dem
Verhalten der Mitarbeiter sowie mit demVertrauen der Patienten verbunden sein. Dann hat sie einen
unschétzbaren Wert. Doch wie wird man als Parodontologe oder Implantologe zur Marke?

Menschen machen Marken.
Eine Marke kann nicht redu-
ziert werden auf ein Warenzei-
chen im juristischen Verstiand-
nis. Sie ist auch weit mehr als
das Image im kommunikati-
ven Verstindnis. Das Wort
,Marke“ kommt von Markie-
rung. Die Frage ist also, wie
setze ich eine Markierung in
dem Leistungsfeld, in dem
ich mich bewege? Wie schaffe
ich es, als Zahnarztpraxis ein-
deutig erkennbar zu sein?
Wie konnen mich (potenzielle)
Kunden zuordnen? Die ein-
deutige Ausrichtung auf Paro-
dontologie und Implantologie
ist fachlich sicher ein guter
Schritt. Nur eine Spezialisie-
rung allerdings, so richtig
diese auch ist, schafft noch
lange keine Marke. Geschéfts-
raume, Internetauftritt, Far-
ben, Logo sind ein wichtiger
Part und dienen sowohl den
Mitarbeitern als auch den Pa-
tienten als Orientierung. Doch
zur  Markenbildung  zé&hlt
letztendlich vor allem eines:
Leistungsbeschreibungen
und erfolgreich durchgefiihrte
(und nach auBen auch sichtbar
kommunizierte) Behandlun-
gen. Diese zeugen von Qua-
litat,auf diemansich verlassen
kann und die bestidndig gebo-
ten wird ... allerdings einzig
und allein von den Menschen,
die in einer Praxis tétig sind.

Héufige Anderungen
ruinieren eine Marke

Die bekannteste und wert-
vollste Marke der Welt ist Coca
Cola. Als das Getriank im Mai
1886 in Atlanta fiir fiinf Cent
pro Glas verkauft wurde, gin-
gen durchschnittlich 13 Glaser
pro Tag iiber den Tresen.
Auch da fing es klein an. Der
Schriftzug von Coca Cola ist
nicht ohne Grund seit Ende
des 19. Jahrhunderts nahezu
unverdndert geblieben. Er ist
das unverwechselbare Mar-
kenlogo.Bekanntist die Marke
durch die Qualitdt des Produk-
tes und intensive Werbung
geworden. Gesteigert wird die
Entstehung einer Marke nur
noch dadurch, dass ein Mar-
kenname plétzlich auch fiir
andere  No-Name-Produkte
verwendet wird, wie z. B. ,,Gib
mir doch bitte einmal ein
Tempo!“ Die Marke Tempo
steht fiir alle Papiertaschentii-
cher. Auch wenn es bei diesen
namhaften Marken so scheint,
eine Marke ist weit mehr als
nur ein Name und ein Logo.Da
jedoch in vielen Unternehmen
heute nicht mehr gesehen
wird, dass die Auenwirkung
einer Marke mit Leistungs-
strukturen gekoppelt ist, wer-
den Marken oft leichtfertig
beschadigt.

Umgang imTages-
geschaft definiert Marke

Ohne die Menschen in der Pra-
xis — von der Helferin bis hin
zum Zahnarzt — entsteht keine
Marke und bleibt auch keine
eingefiihrte Marke stark. Der
Verlauf der Markenbildung ist
alsonurzueinemTeilvom Mar-
keting abhéingig, sondern viel-
mehr vom Tagesgeschéft einer
Praxis. Das heifit, die Qualitat
dererbrachtenLeistungenund
der Umgang mit Patienten be-

einflusst den Ruf auf Dauer
weit mehr als jede Werbung.
Der Zahnarzt hat sich also
nicht nur dariiber Gedanken
zu machen, was die Praxis
kann, welche Behandlungen
und Leistungen angeboten
werden, sondern fiir welche
Werte er und sein Team stehen.
Der Markt, also die Patienten
oder besser Kunden, ist der
,Brotchengeber® der Marke.
Er bezahlt die gesamte Wert-
schopfungskette. Wenn die
erbrachten Leistungen einer
Parodontologie- oder Im-
plantologie-Praxis begeistern,
stimmen Image und Leis-
tung/Preis liberein. Nur dann
entstehen immer wiederkeh-
rende Prozesse aus Terminen,
Beratungsgesprichen, Ange-
boten und Behandlungen von
Patienten sowie Weiteremp-
fehlungen. Der Patient behalt
sein  positives  (Vor-)Urteil
nur, wenn die Praxis seine
charakteristische Leistungs-
geschichte weiterfiihrt. Das er-
hélt den Vertrauensvorschuss.
Genau dazu braucht eine Pra-
xis motivierte Mitarbeiter und
ein verbindliches Leitbild.

Verbindliches Leitbild
als interne Basis

Mochte eine Zahnarztpraxis
ein Leitbild erstellen, sollte
sich das Denkenin verschiede-
nen Aspekten bewegen. Nicht
nur der optische Auftritt und
die Qualitdt der erbrachten
Leistungen sollten dabei eine
Rolle spielen, sondern vor
allem auch die inneren Werte
der Praxis: Wie ist die Kultur
im Umgang miteinander und
nach aullen? Die Leitlinien
sind die Richtschnur des Han-
delnsundsolltenfiir alle Mitar-
beiter verbindlich sein. So wie
frither Werte, wie Wertschét-
zung gegeniiber den Alterenin
der Familie, selbstverstandlich
waren und sich darin aus-
driickten, dass das Familien-
oberhaupt am Tischende saf
und die erste Scheibe Fleisch
bekam, so sollten auch wert-
volle Grundsétze in einer Pa-
rodontologie- oder Implanto-
logie-Praxis vorhanden sein.
Die Verinnerlichung der un-
verriickbaren Regeln erfolgt
durch Rituale. Wie man sich
anderen Menschen gegen-
iber verhilt oder mit Geld
umgeht, vermitteltjede Familie
ihren Mitgliedern. In der Pra-
xis konnen solche Werte in den
Berufsalltag transferiert wer-
denunddamitdieinterne Basis
fiir eine nach aufen hin starke
Marke bilden.

Die Kultur eines Unterneh-
mens ist dabei vergleichbar
mit einem Mosaik, das sich
aus lauter kleinen Bausteinen
zusammensetzt. Auch in der
Zahnarztpraxis setzt sich die
Kultur aus vielen solcher Bau-
steine in Form des Denkens je-
des einzelnen Mitarbeiters zu-
sammen. Will ein Parodonto-
loge oder Implantologe also
eine Marke platzieren, ist es
entscheidend, die Stiarke der
gemeinsamen Kultur zu nut-
zen. Um diese in einer Praxis
aufzubauen, ist es wichtig,
fraktal anzufangen, d. h. erst
einmal die Bewusstheit des
einzelnen Mitarbeiters her-
auszufinden. In einem Unter-
nehmensleitbild, die niederge-
schriebene Kultur sozusagen,

macht man sich den Auftritt
nach auBlen bewusst. Eines
aber sollte Parodontologen
und Implantologen in diesem
Zusammenhang Kklar sein: Je-
der Mitarbeiter ist in erster
Linie ein Mensch mit all seinen
individuellen Interessen und
Vorlieben. Je bewusster sich
also jeder einzelne Mitarbeiter
mit der Kultur auseinander-
setzt, umso intensiver wird er
sie danach auch mit Leben er-
fillen. Dann wird die Kultur
zur einmaligen Marke und
nicht zum Plagiat.

Zwischen Leistungs-
angebot und Leitbild

Ein patientengerechtes Leis-
tungsangebot ist eine wichti-
ge Richtlinie. Darunter sind
mafgeschneiderte und umfas-
sende Leistungen entlang der
Wertschopfungskette zu ver-
stehen. Dazu gehort, aktiv auf
Patienten zuzugehen, ihre Be-
diirfnisse zu erkennen und im
personlichen Gespriach Losun-
gen zu finden. Die Mitarbeiter
erhalten Verantwortung fiir
komplexe Aufgaben und die
notwendigen Freirdiume, um
die vereinbarten Ziele zu errei-
chen. Zu den Leitlinien in Be-
zug auf das Handeln unterein-
ander und nach auBen sollte
auch der offene und konstruk-
tive Umgang mit Fehlern geho-
ren. Um die Ergebnisse zu
verbessern, ist ein offenes Ohr
fiir neue Ideen der Mitarbeiter
notig. Wichtig ist eine Praxis-
kultur, in der sich Mitarbeiter
kontinuierlich  weiterbilden
und in der jeder gefordert und
gefordert wird. Die Mitarbeiter
solltenin der Offentlichkeit ein
einheitliches, positives Bild
der Praxis vermitteln.
Leitbilder sind kein Luxus, auf
den man verzichten kann. Sie
legen fest, welche Werte und
das daraus resultierende Ver-
halten in der Praxis fiir alle
wichtig sind. Um als Marke er-
kannt zu werden, sollten Pa-
rodontologen und Implanto-
logen bewusst definieren, wie
man mit anderen umgeht, mit
Mitarbeitern, mit Lieferanten,
mit Bewerbern, mit der Welt ...
Solides Material, Fairness, an-
stdndige Preise und verein-
barte Terminvorgaben einzu-
halten - oder eben nicht -
spricht sich herum und legt
fest, welchen Ruf eine Praxis
hat. Anders gesagt: Der Um-
gang im Geschiftlichen be-
stimmt den Wert einer Marke —
zumindest zum groBenTeil.

Leitbild - Kultur - Marke

Neben der Steuerung des Auf-
tritts (CI, CD u. a.) zéhlt also
vor allem eine lebendige Kul-
tur. In Kleineren Praxen ist
das meist auch der Fall, weil
sich hier von Natur aus Men-
schen zusammenfinden, die
dhnlich ,ticken®. In groBeren
Gemeinschaftspraxen ist es
dagegen oft nicht mehr so, weil
es hier eben viele unterschied-
liche Menschen und Interes-
sensgruppen gibt, die sich
vielleicht nicht immer in der
Praxiskultur = wiederfinden.
Manche haben zwar noch ein
Leitbild auf Papier, das ist aber
,von oben“ vorgeschrieben
und wirdimtéglichen Umgang
mit Mitarbeitern und Patienten

nicht verwirklicht. Eine theo-
retische Verordnung einer
Praxiskultur von oben funk-
tioniert aber nicht. Sie fiihrt
zumVerlust einer einheitlichen
Kultur.

Kultur wird im Tagesgeschéft
verwirklicht. Mitarbeiter eig-
nen sie sich leicht an, wenn
sie in den Entstehungsprozess
einbezogen  werden. Be-
sonders neuen Mitarbeitern
sollte die Kultur von Kollegen
und Fihrungskréiften vorge-
lebt werden. Denken und Be-
wusstheit werden sich dann
automatisch angleichen.Werte
werden auf Patienten {ibertra-
gen und so entsteht eine posi-
tive Marke. Kultur heif3t natiir-
lich auch, dass jeder Mitarbei-
ter moglichst nach seinen der-
zeitigen Talenten eingesetzt
wird. Eine zeitgeméBe Praxis-
kultur sollte immer auch eine
Bewusstheit der eigenen Kul-
tur einschlieBen. Beim einzel-
nen Menschen umfasst das die
beiden Bereiche Korper und
Geist, sonst geht es zunéchst
dem Menschen nicht mehr gut
und dann auch der Praxis
schlecht.

Im Mittelpunkt der Marke Pa-
rodontologie-/Implantologie-
Praxis steht immer der ein-
zelne Mensch. Wenn Men-
schen ihr Berufsleben so ge-
stalten konnen, dass sie sich
wohlfiihlen, konnen Sie die bes-
te Leistung fiir die Praxis brin-
gen.Und zur Leistung gehoren
nicht nur die sichtbaren Pro-
dukte, sondern auch der Um-
gang untereinander und nach
auBen. Er ist ein unsichtbarer
Teil des Marketings. Eine der
beriihmtesten und weltweit
bekannten Zigarrenmarken
ist Davidoff. Zino Davidoff,
schweizerischer Zigarrenher-
steller sowjetischer Herkunft
(1906 bis 1994), formulierte in
seiner bescheidenen Art sein
Leitbild so: ,Ich habe kein
Marketing gemacht. Ich habe
immer nur meine Kunden
geliebt.“ mm
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