KNOW-HOW AUS DER
PRAXIS FUR DIE PRAXIS

Erfolgreiches Praxismanagement von Anfang an

ZA Karola Platen, ZA Thomas Pfeiffer und Dr. Jan Rosenlicht

Zahnérzte sind heute mehr
denn je Unternehmer. Wer
eine erfolgreiche Zahn-
arztpraxis aufbauen und
fiihren will, muss sich
auch mit betriebswirt-
schaftlichen Inhalten be-
schiftigen. Praxiserprobte
Konzepte und Erfahrungs-
berichte fiir die Zahnarzt-
praxis gibt es kaum. Eine
Darstellung der Erfolg
bringenden Strategien aus
der eigenen Praxis soll
helfen, diese Liicke zu
schlieBen und gerade an-
gehenden zahnérztlichen
Unternehmern helfen.
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>>>EineZahnarztpraxiszumErfolgzufiihren,istnicht
einfach, aber einfacher als viele glauben. Mit der Ein-
flhrung gezielter Managementarbeit in der eigenen
Praxis wurde diese signifikant erfolgreicher.Von 1998
hat sie sich folgendermafen entwickelt: Sie vergro-
Berte sich von 180 auf 425 Quadratmeter, die Anzahl
der Behandlungsraume stieg von fiinfaufsieben und
derUmsatzverdoppeltesich.Dabeibliebendie Anzahl
der Behandler konstant. Mageblicher Grund fiir den
Erfolg war ein neues Praxiskonzept, das sich auf vier
betriebswirtschaftliche Arbeitsbereiche stiitzt: Con-
trolling, Zeitmanagement, Personalmanagement und
Marketing.

Mit Controlling erfolgreiches
Fundament schaffen

ControllinghilftdieSchlisselfaktorenKosten,Umsatz
und Rendite zu steuern und richtige Entscheidungen
beispielsweise bei Investitionen und Personal zu
treffen. Langfristig gesehen sorgt es flr eine dauer-

hafte Existenzsicherung. Controlling ist Fihrungs-,
Steuerungs-und Planungsinstrument zugleich.

In der eigenen Praxis wurde Controlling erst Thema,
als vor einigen Jahren das KZV-Budget deutlich lber-
schritten und eine kurzfristige Korrektur nicht mehr
moglich war. Um resultierende Umsatzeinbulien
kiinftig zu vermeiden, wurde ein bewusst einfaches
Kennzahlensystem eingefiihrt,das sich als sehreffek-
tiv herausgestellt hat. Nur vier Kennzahlen standen
dabeiim Fokus: Umsatz, Umsatzrendite, Personalkos-
tenquote und das Verhaltnis von Kassen- zu Privat-
anteil am Umsatz. Vor allem im Vergleich zu anderen
Zahnarztpraxen geben diese Kennzahlen Auskunft
Uber die Wettbewerbsfahigkeit. So ist das Verhaltnis
zwischen Privatleistungen und Kassenleistungenam
Umsatz eine wichtige GroRe und Stellschraube fir
Umsatz und Gewinn.Vor sechs Jahren lag der eigene
Anteil an Kassenleistungen am Gesamtumsatz bei
etwa 65 Prozent und war damit viel zu hoch. Heute
liegt er unter 30 Prozent. Der Durchschnittswert aller
Praxen betragt im Moment laut KZBV knapp unter
50 Prozent. Wer einen deutlich hoheren Wert vor-
weist, muss deutlich mehr arbeiten fir weniger
Geld. Zudem erzielt er weniger Gewinn, da er auto-
matisch der Budgetierung unterliegt. In der Konse-
quenz entlassen viele Personal, um bei geringerem
Umsatz die Personalkosten zu senken. Dabei konnte
durch eine Umsatzsteigerung im privatzahnarztli-
chen Bereich durch die Vermarktung umsatzstarker
Leistungen, die Personalkostenquote gesteuert wer-
den, ohne Personal entlassen zu missen. Die eigene
Erfahrung untermauert dies: Trotz anfangs gleich-
bleibender Personaldecke ist die Personalkosten-
quote durch die strikte Orientierung hin zu privaten
Leistungen gesunken, auch als zu einem spateren
Zeitpunkt sogar noch Personal eingestellt wurde.
ControllingistalsoeinwichtigesInstrument,welches
aber nur im Zusammenspiel mit Zeitmanagement,
Personalmanagement und Marketing erfolgreich
sein kann.
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Zeiten richtig planen

Terminstress fur den be-
handelnden Arzt und lange
Wartezeiten fur Patienten —
Zeitmanagement ist friher
oder spater fast immer das
grolte Problem im Praxisall-
tag. Gleichzeitig ist das Bestell-
system ein wichtiges Steuerungs-
instrument fir den Umsatz. Wer im
Controlling festlegt, welche umsatzstarken
Leistungen angeboten werden sollen, muss im Zeit-
management gezielt Zeit dafiir schaffen. SchlieRlich
wartetkein Patientfireine hochpreisige Behandlung
mehrere  Wochen. Ein abgestimmtes Bestell-
system hilft bei der Umsetzung der Praxisziele und
spielt die wichtigste Rolle in der Praxisorganisation.
Von Anfang an sollte deshalb dem Patientenbestell-
system besondere Aufmerksamkeit geschenkt wer-
den.In der eigenen Praxis wurden die besten Erfah-
rungen mit einem selbst entwickelten Zeitmanage-
mentsystem gemacht.

Die gesamte Arbeitszeit eines behandelnden Arz-
teswird aufverschiedene Zeitzonen aufgeteilt,auch
die Managementarbeit. Die reine Behandlungszeit
sollte etwa 8o Prozent der Gesamtarbeitszeit nicht
uberschreiten. Die restlichen 20 Prozent werden
flr Verwaltungsaufgaben, Controlling etc. bereit-
gestellt.

Die reine Behandlungszeit wird auf Schmerz-Zonen,
Zonen fir allgemeine Leistungen und umsatzstarke
VIP-Leistungen verteilt. Die Schmerz-Zonen sind als
Zeitpuffer fir Akutpatienten gedacht und dienen
ausschlieBlich der Schmerzbehandlung. So stellen
nicht planbare Schmerzpatienten den Zeitplan nicht
aufden Kopf.Inder eigenen Praxis entfallen auf diese
Zone etwa 20 Prozent der reinen Behandlungszeit.
Etwa 40 Prozent werden flr allgemeine Leistungen
wie beispielsweise konservierende und chirurgische
Leistungen freigehalten. Auf die VIP-Zonen fallen
etwa 40 Prozent der Behandlungszeit, die in der ei-
genen Praxis hauptsachlich mit den Schwerpunkten
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Implantologie und hochwertige Prothetik gefillt wer-
den. In der eigenen Praxis konnte die Zahl der
gesetzten Implantatein denletzten Jahrenvon 24 pro
Jahr auf das Zehnfache gesteigert werden — auch
weil Uber 200 Stunden pro Jahr dafiir freigehalten
wurden.

Dieses Bestellsystem sorgt fur die notwendige Um-
satzorientierung und Konzentration auf die Praxis-
ziele.Dieeinzelnen Zonen dienen als Stellschrauben.
So kann der Umsatz effektiv geplant und gesteuert
werden. Das Bestellsystem ist einfach
und flexibel. Eine enge Verkniipfung
mit dem Praxismarketing hilft,
insbesondere die VIP-Zonen
bei fehlender Auslastung zu
flllen.

Personalmanagement —
delegieren statt regieren

Hinter einer starken Zahn-
arztpraxis steht auch immer
ein starkes Team. Nur mit den
richtigen Mitarbeitern,dieauch an-
spruchsvolle Aufgaben Ubernehmen,
sich aktiv ins Unternehmen Zahnarztpraxis
einschalten und lberzeugend im Patientengesprach
auftreten, wird die Praxis erfolgreich. Neben fach-
licher Kompetenz zeigen sie betriebswirtschaftliches
Denken, Kommunikationsfahigkeit, Teamfahigkeit
und Engagement ebenso wie Diskretion, Verantwor-
tungsbewusstsein und Freundlichkeit. Die moderne
Zahnarzthelferin hilft nicht mehr nur,sondern agiert
selbstbewusst und unternehmerisch verantwor-
tungsvoll.
In der eigenen Praxis waren Schulungen von Anfang
an wichtiger Bestandteil des neuen Praxiskonzepts.
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@ UMSATZ

Der (Praxis-)Umsatz ist eine wichtige Kennzahl und entscheidend bei der
Festlegung und Kontrolle von Manahmen und Zielen im Controlling.

UMSATZRENDITE

Die Umsatzrendite beschreibt das Verhaltnis von Gewinn zu Umsatz.

Umsatzrendite= iiber500 |
Gewinn 100 400450 |
Praxisumsatz Iy ‘ ‘ !
300-350 | ! ! !
]
Das Diagramm zeigt die Ver- 200-250 |
teilung der Umsatzrendite in
Zahnarztpraxen in den alten
Bundesléndern. 0-200 °f f f f f
0 10 20 30 40
Quelle: KZBV Jahrbuch 2007
PERSONALKOSTENQUOTE

Sagtaus, in welchem Verhdltnis die Personalkosten zum Umsatz stehen.

Personalkostenquote= jpers00 1

Personalkosten 100 400450
Praxisumsatz 1 ! ! !
300-350 | ‘ ‘ ‘ »
]

Das Diagramm zeigt die Ver- 200-250 |
teilung der Personalkosten in
Zahnarztpraxen in den alten 1
Bundesléndern. 0-200 f f f f f

26 28 30 32 34 36

Quelle: KZBV Jahrbuch 2007

VERHALTNIS KASSEN-PRIVAT-EINNAHMEANTEIL

Vergleicht die Einnahmen iiber Kassen- und Privatleistungen.
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Kasseneinnahmeanteil= Privateinnahmeanteil=
KZV Honorare Privathonorare
Praxisumsatz X0 Praxisumsatz .
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Jede Zahnmedizinische Fachangestellte (ZFA) be-
suchte zu Beginn Rhetorik-Schulungen. Zudem neh-
men Mitarbeiter an mindestens zwei Fortbildungen
pro Jahr teil. Im Anschluss halt er ein kurzes Referat
und macht Vorschlage, was in der Praxis umgesetzt
werden kénnte.

Der neben der fachlichen Kompetenz wohl wichtigs-
te Aspekt ist ein starker Zusammenhalt im Team.
Erstwennsicheineetablierte Gruppenstrukturbildet
und jeder sich mit gemeinsamen Zielen identifiziert,
bringt ein Team Erfolg. Dazu gehort auch die richtige
Diskussions-und Feedback-Kultur.DerZahnarzt muss
sich hier seiner Vorbildfunktion bewusst sein und
lernen, ein Team zu leiten. In der eigenen Praxis wur-
de dabei auch auf Teamcoachings beispielsweise im
Hochseilgarten zurlickgegriffen. Heute gehort eine
Praxisfahrt im Jahr zu den Teambuilding-MafRnah-
men. Ein Team neu zu formen, ist ein langwieriger
Prozess. In der eigenen Praxis hat es mehrere Jahre
gedauert, bis ein richtiges Team entstanden ist -
heute umfasst es 15 Mitarbeiter und ist maRgeblich
flr den Erfolg der Praxis verantwortlich. Verantwor-
tungsvolle gute Arbeit sollte auch belohnt werden.
Leistungsabhangige Bonuszahlungen, die sich nach
der Erfillung von gemeinsam vereinbarten Zielen
richten,sind eine erprobte Moglichkeit.Sowerdenall-
gemeine Praxisziele von dem einzelnen Mitarbeiter
umgesetzt und damit das Management effektiv
unterstitzt. Die Mitarbeiter wiederum werden als
,Mitunternehmer” gewdirdigt und motiviert.

Mit Praxismarketing Patienten gewinnen

Mit Praxisgriindung ist ein konsequentes Marketing
wichtig. Im Fokus steht die Gewinnung neuer Pa-
tienten, die auch zu den fachlichen Schwerpunkten,
dem Praxiskonzept und den Praxiszielen passen.Von
Anfang an sollte dabei auf Professionalitat geachtet
und auf die Hilfe von Werbe- und PR-Agenturen zu-
riickgegriffen werden. Das Marketing bedient sich
dabeieinem Mix verschiedener Aktivitaten.

Die eigene Erfahrung bestatigt, dass zur Patienten-
gewinnung eine professionelle Website unerlasslich
ist. Darauf aufbauend zeigt Suchmaschinenmarke-
ting gute Erfolge. Mit Patientenveranstaltungen
lasst sich nicht nur relativ schnell ein Patientenzu-
wachs, sondern auch ein nachhaltiger Rucklauf ge-
nerieren. Anzeigen, beispielsweise in Gesundheits-
beilagen, und redaktionelle Beitrage in Tageszeitun-
genrunden das Bild ab.Relevante Inhalte lieferten in
der eigenen Praxis insbesondere neuste Medizin-
technik, beispielsweise der Implantologie oder digi-
talen Volumentomografie. Zudem wird in der eige-
nen Praxis Anfang des Jahres ein Marketingbudget
festgelegt. Einzelne MaRnahmen werden strate-
gisch tUber das Jahr verteilt und sorgen so fir Stetig-
keit und Prasenz.
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Marketing beginnt aber bereits in der Praxis — zum
Beispiel mit einer entsprechenden Inneneinrichtung.
Diezunehmende Zahlungsbereitschaft der Patienten
verbindet sichmitdemWunschnacheinemangeneh-
men bis luxiorésen Ambiente. Wer Premium-Leistun-
genanbietet, braucht schlieRlich auch eine Premium-
Ausstattung, die Patienten begeistert. Allen internen
MaBnahmen voran, stehen Patientenorientierung
und Service-Charakter der eigenen Praxis. Der Anre-
gung einer Mitarbeiterin folgend, haben wir den Ser-
vice unter das Motto ,jeder Patient soll die Praxis mit
einem Lacheln verlassen” gestellt.

Ein wichtiges Uberzeugungsinstrument ist zudem
das Patientengesprach.So sind Umdenken und neue
Sichtweisen bei der Aufklarung zu hochpreisigen
Versorgungsformen gefragt. Zahnarzte missen zu-
dem offensiv und ausgewahlt beraten. Je mehr Me-
thoden ein Zahnarzt seinen Patienten vorstellt, desto
orientierungsloser ist dieser. Wer nur ausgewahlte
Versorgungsformen, darunter immer auch die opti-
male Losung anbietet, informiert und Uberzeugt
seine Patienten besser. Gleichzeitig demonstriert er
Fachkompetenz,indem er Klarheit vermittelt und er-
flllt zudem die gesetzlich vorgeschriebene Aufkla-
rungspflicht. Besonders wichtig beim Patientenge-
sprach:die Einbeziehung von emotionalen Aspekten
und der Sichtweise des Patienten. Hochwertige Ver-
sorgungsformen stehen schlieflich mehrdenn je fir
Lebensqualitat.

Kooperationen: gemeinsam stirker sein

Eine Praxis muss kein Einzelkampfer sein, ganz im
Gegenteil. Das Gesundheitswesen ist im Wandel,
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Preisnachlass auf
alle Workshops

Die Autoren Karola Platen
und Thomas Pfeiffer bieten
verschiedene Workshops zum
Praxismarketing an. Flr
Leser der dentalfresh
gibt es auf die Teilnah-
megebUhr mit diesem
Coupon 10% Preisnach-
lass im Jahr 2010.
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und im zunehmenden Wettbewerb
werden Kooperationen wie Arztenetz-
werke, Medizinische Versor-
gungszentren (MVZ) und in-
tegrierte Versorgungsstrukturen
stark an Bedeutung gewinnen.Ko-
operationen flr sich zu priifen
undeinzugehen,isteinestra-
tegische Aufgabe im Praxismanage-
ment. Wer mit Kollegen kooperiert,
ergreift zudem die Chance, die Qua-
litat der Zahnheilkunde allgemein
zu steigern, eine bessere Wirtschaftlichkeit zu
erlangen und die Sicherheit fiir den Einzelnen
zuerhohen.Von zufriedenen Patienten, welche
die Zahnheilkunde schatzen, profitieren letztendlich
alle.Und:Zahnarzte konkurrieren heute viel mehr mit
anderen Branchen als untereinander.

Fazit 77 KONTAKT
Die konsequente Umsetzung betriebswirtschaftli- Die Praxisprofis®
cher Strategien in das Management der Zahnarzt- Pfeiffer & Platen
praxisistin heutigen Zeiten nicht nur notwendig fir BodenstedtstraBe 7
das Uberleben der Praxis, sondern fiihrt auch zu be- 31224 Peine

achtlichem Erfolg. Wer dies von Anfang an konse-
quent durchfihrt, ist gewappnet fir stiirmische
Zeiten. Von besonderer Bedeutung neben dem Con-
trolling sind Praxismarketing und Personalmanage-
ment, die in einem optimierten Zeitmanagement
ihre praktische Umsetzungfinden.Alle Strategiener-
fordern ein Umdenken des Zahnarztes, der nicht
mehrnurfachlicherBehandlerist,sonderneindienst-
leistungsorientierter Unternehmer. <<<

Tel.:05171/507 89 52
Fax:05171/168 20
E-Mail:
info@die-praxisprofis.de
www.die-praxisprofis.de

Dr. Jan Rosenlicht
Tel.: 0170/80 60 755
www.jan-rosenlicht.de
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Karola Platen, seit 1999 approbierte Zahnarztin, fithrt gemeinsam mit Thomas Pfeiffer die
Gemeinschaftspraxis. Sie referiert fiir zahlreiche Dentalunternehmen, griindete zusammen mit
Herrn Pfeiffer die Fortbildungsakademie ,Die Praxisprofis* und bietet Workshops an.

Thomas Pfeiffer ist Zahntechniker und seit 1995 selbststandiger Zahnarzt in Peine. Als Refe-
rent zahlreicher Unternehmen der Dentalbranche halt er regelmaBig Fachvortrage. Seit 2001

Gemeinschaftspraxis mit Frau Platen.
Dr. Jan Rosenlicht ist seit vielen Jahren Marketing Manager bei namhaften Dentalunter-

nehmen. Er verfiigt tiber langjdhrige Erfahrung im Bereich Marketing, Vertrieb und Business

Development aus verschiedenen Branchen der Pharmazie und Medizintechnik.
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Implantologie
1st meine Zukunft ...

Nun auch fiir Studenten der Zahnmedizin —
Das Curriculum Implantologie der DGZI:
Das DGZI Curriculum Implantologie kann auf
mehr als 1.000 erfolgreiche Absolventen zurlick-
blicken. Erstmals bietet die alteste implantologi-
sche Fachgesellschaft ihr erfolgreiches Curri-
culum nun auch fiir Studenten an. Fiir 3.950 Euro
(anstatt 5.950 Euro) kann diese praxisnahe
V_e_ransil‘tung nun schon wahrend des Studiums
'a'bf Iviert werden. Mit d:r‘%gukonzipierung im
82008 haben Teilnehmer un die Méglich-
3 individuellen WahImIE')(_quen erstmals

\wWRrpunkte der zuki]nftigllgn Arbeit zu;
wahlen. Das Angebot der Wahimodule ist;'ir'}tjo:_
vativ und, vielfaltig. Firr die Qualitat sorgen.

Kurs 150 » 30. April 2010

DGZI STUDENTEN-CURRICULUM IMPLANTOLOGIE

Neugierig geworden? Rufen Sie uns an und erfahren Sie mehr tiber unser erfolgreiches Fortbildungskonzept!

DGZI — Deutsche Gesellschaft fiir Zahnarztliche Implantologie e.V. 7
Fortbildungsreferat, Tel.: 02 11/1 69 70-77, Fax: 02 11/1 69 70-66, www.dgzi.de / —
oder kostenfrei aus dem deutschen Festnetz: 0800-DGZITEL, 0800~DGZIFAX / Peuscho Sl

Zahnarztliche Implantologie e.V.



VERBINDLICHE ANMELDUNG ~7
+STUDENTEN-CURRICULUM IMPLANTOLOGIE" DER DGZI DC_I

Bitte senden an Fax: 02 11/1 69 70 66 oder 0800-DGZIFAX

Titel/Name:

Vorname:

StraBe: PLZ/Ort:

Tel.:

E-Mail:

Zahnmedizin-Student
Implantologische Erfahrung: j@ad  neinQ

Semester/Universitat;

Nachweis des Studiums liegt bei: j@ad neinQ

Ich habe Erfahrung mit folgenden Implantatsystemen:

Ich bin Mitglied der DGZI: ja@ nein Q KOSTENFREIE Mitgliedschaft wahrend der Studienzeit

Ich habe die Mitgliedschaft beantragt: jaQ neinQ KOSTENFREIE Mitgliedschaft wahrend der Studienzeit

Hiermit melde ich mich verbindlich fir die Teilnahme an der Seminarreihe , Studenten-Curriculum Implantologie” der DGZI an.

Die Gebiihr: 3.950,— € umfasst die 8 Seminar-Wochenenden. Die Gebiihren fiir die Ubungsmodelle des propadeutischen Kurses sind extra zu
entrichten. Hospitation und Supervision sind nicht in den Kursgeblihren enthalten. Fachlich gilt der Inhalt des jeweils aktuellen
Programmheftes als vereinbart. Auf die Méglichkeit von dariiber hinausgehende Anderungen seitens der DGZI — wie im Programmheft dar-
gestellt — sei nochmals hingewiesen. Zwei Wochen vor Kursbeginn werden 950,— € der Kursgebiihr féllig. Die Restsumme von 3.000,— € wird
nach dem 4. Kurswochenende eingezogen.

EINZUGSERMACHTIGUNG (gilt nur innerhalb von Deutschland)

Hiermit ermachtige ich die Deutsche Gesellschaft fiir Zahnarztliche Implantologie e.V. widerruflich die von mir zu
entrichtenden Gebiihren zulasten meines Kontos

Konto-Nr. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Bankleitzahl ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Kreditinstitut

durch Lastschrift einzuziehen. Wenn mein Konto die erforderliche Deckung nicht aufweist, besteht seitens des
kontofiihrenden Instituts keine Verpflichtung zur Einlésung.

Ort, Datum Unterschrift



