Vermarktung Schritt fur Schritt

Psychologische Praxisanalyse fiir mehr Effizienz

Dr. Lea Hofel/Garmisch-Partenkirchen

B Derdurchschnittliche Patient verbindet mit Zahnme-
dizin Schlagworte wie Bohren, Fillungen oder Zahne zie-
hen. Als Geflihle gehen damit meist Unwohlsein und
Angst einher. Dies sind auf den ersten Blick keine guten
Voraussetzungen fur die Vermittlung von innovativen
Behandlungsmethoden, die haufig mit privaten Kosten
verbunden sind. Auf den zweiten Blick jedoch kann man
geradedasUnwissenderPatientenals Chancesehen.Sie
haben als Praxis die Moglichkeit, mithilfe von verstand-
lichen Informationen etwas Neues vorzustellen. Sie
kénnten z.B. der Erste sein, der dem Patienten die Mog-
lichkeiten der Implantologie naher bringt —und in die-
sem Zusammenhang eventuell gleich die Vorteile der la-
sergestltzten Implantologie anspricht. Abdann werden
SiedamitinVerbindung gebracht.Um dies zu erreichen,
mussen Sie vorab Ihre Schwerpunkte ermitteln.

Schwerpunktanalyse

Wasfalltlhnenals Erstes beieinem Gepard ein? Schnel-
ligkeit, Raubtier? Wie sieht es mit McDonald’s aus? Fast
Food, Hamburger? Was fallt Ihnen zu lhrer Praxis als
Erstes ein? Konzentrieren Sie sich darauf! Das Pareto-
Prinzipbesagt,dasswirmit20 % derAufgaben 8o %des
Umsatzes machen (z.B.Koch 2008).Gleichzeitig besagt
es aber auch, dass wir 80 % unserer Mihe und Energie
auf die letzten 20% ,verschwenden®. Wenn Sie zehn
Schwerpunkte in Ihrem Leistungsspektrum haben,
konnen Sie davon ausgehen, dass Sie das meiste Geld
mit zwei davon verdienen. Hundertprozentige Perfek-
tion ist so gesehen unmaoglich und im hochsten Grade
unwirtschaftlich und ressourcenraubend. Fokussieren
SielhreKrafteauflhre Spezialitat.Starten Siezudiesem
Zweck eine Ist- und Soll-Analyse Ihrer Tatigkeit (z.B.
Armstrong, Boardman & Vining 1999, Camphausen
2007). Sie erscheint im ersten Moment recht aufwen-
dig,zeigt Ihnen aber zielsicher den Weg, den |hre Praxis
momentan einschldgt (Tab.1).

SammelnSieimTeamBehandlungsrichtungen,dieinlh-
rer Praxis durchgefuihrt werden. In dieser ersten Ideen-
sammlung finden Sie als Behandlungsspektrum viel-
leichtImplantologie,Parodontologie,Endodontie,Zahn-
erhalt, Zahnersatz und Zahnasthetik. Schatzen Sie jetzt
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noch einmal genauer die Auspragung ein. Wie haufig
flihren Sie diese Behandlungen durch? Wie gerne ma-
chenSiedies? DadurchwerdendiewirklichenTatigkeits-
und Interessenschwerpunkte verdeutlicht. Soll es so
bleibenoder moéchtenSieinder Zukunftetwasdaranan-
dern? Fragen Sie sich selbst als Zahnarzt, aber auch die
Teammitglieder, Freunde und Patienten. Vielleicht sind
Sie selbst der Meinung, dass Zahnasthetik Ihr Schwer-
punktist.Moglicherweise habenlhre Patientendas aber
noch gar nichtrichtigwahrgenommen.

Uber die Behandlungsschwerpunkte hinaus ist das
zwischenmenschliche Auftreten der Praxis Uberaus
wichtig. Soft Skills sollten in der Analyse enthalten sein,
dader Patient die berufliche Kompetenz eines Zahnarz-
tes selten einschatzen kann. Das ,,Drumherum* jedoch
umso mehr. Freundlichkeit, Geduld, Moglichkeiten der
Patienteninformation (Flyer, Infoabend, Broschiiren
etc.),Wartezeiten,Betreuung,Kostenerstattungundan-
genehme Atmosphare unterscheiden den als gut wahr-
genommenen Zahnarzt von dem schlechten.
Weiterhin mUssen Sie wissen, welches Ihr Gberwiegen-
der Patientenstamm ist. Ist dies der Patientenstamm,
den Sie mochten? Méchten Sie diese Zielgruppe beibe-
halten oder doch andern? Das hat Folgen fiirs Marke-
ting: Risikopatienten missen zum Beispiel anders be-
worben werden als Manager.
GibtesinlhrerPraxisweitere Besonderheiten,diesievon
anderen Praxen unterscheidet? Beispielsweise Laser-
technik,Angstberatungodereineigenes Zahnlabor? Fu-
gen Siediese Punkte der Liste hinzu und erfahren Sieim
Laufe der Befragung, ob Sie lhre Moglichkeiten ausrei-
chend nutzen und entsprechend wahrgenommen wer-
den.Siehaben nuneinenguten Uberblick GberlhrenIST-
Zustand.Jetztist esander Zeit, sich Ziele zu setzen.

Ziele

Wohin wollen Sie nun? Erwarten Sie bitte keine bahn-
brechenden Erfolge innerhalb von drei Monaten - das
ware psychologische Demotivation.Was sind die dring-
lichsten Veranderungen in den nachsten zwolf Mona-
ten? Was steht in den nachsten drei bis flinf Jahren an?
Was sind Ihre Ziele?
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Uberzeugen Sie Ihr Gehirn durch genaue Zielsetzung,
damit Ihre Plane Wahrheit werden (z.B. McGuigan und
Eisner2006,0’Connor und Seymour2008).Formulieren
SielhreZiele positiv.Sie mochten hin zum Ziel, nicht weg
vonetwas Unerwtnschtem.Istlhnendie Zielerreichung
aktiv moglich? Haben Sie die notige Qualifikation und
macht es lhnen auch SpaR? Definieren Sie Zwischen-
etappen flr Erfolgsbeweise. Machen Sie sich Gedanken
tber Handlungsmoglichkeiten.

Sollte Plan A nicht funktionieren, muss es einen Plan
B geben. Nehmen Sie sich nicht zu viel und nicht zu
wenig vor. Beide Auspragungen lahmen. Ganz wich-
tigist das Uberdenken der Konsequenzen. Haben Sie
sich als Zielgruppe Manager ausgewahlt, mussen Sie

gesonnen sind. Sie wiinschen sich einen guten Vortrag,
wermochteschoneinlangweiliges Gesprach odereinen
schlechten Vortrag?

Lacheln Sie, auch wenn Ihnen gar nicht danach ist. Ihr
Gehirn koppelt Lacheln mit Wohlftihlen und die An-
spannung lasst nach. Nutzen Sie die Zeit davor, um sich
ausgiebig zu strecken und zu recken. Verlangsamen Sie
bewusst Ihren Atem. Bereiten Sie sich gut vor und iben
Sie wenn moglich lhre Rede. Sie kdnnen Beratungsge-
spracheamPersonaloderanfFreundentesten.LassenSie
sich ein ehrliches Feedback geben.

Da Sie jetzt geistig und korperlich auf dem Hohepunkt
sind, mussen Sie wahrend des Gesprachs oder der Rede
nur noch wenige Regeln beachten. Das Wichtigste ist,

damit rechnen, an Wochenenden und in den
AbendstundenTermine einzuplanen.Sind Sie
dazu bereit? Die genaue Formulierung des
Zielsist notig.
Maochten Siezum Beispiel mehr Patienten, bein-
haltet das folgende Teilbereiche (z.B. Winter-
steen1997):
—Wieviele genau (in Zahlen,Prozent)?
—Welche Patienten sollen es sein (Zielgruppe)?
—Aus welchem Einzugsgebiet sollen sie kom-
men (Umkreis,deutschlandweit, Ausland)?

Wenn Sie sich wirtschaftlich verbessern wollen,

istdas erst einmal ein weitschweifiger Begriff:

—Wollen Sie Darlehen tilgen,

—den Umsatz steigern oder

—Ausgaben minimieren (wenn ja: welche, wo,
wie stark)?

Mithilfe einer guten Ist-Analyse, genauer Ziel-
formulierung und einer daraus resultierenden
Soll-Analyse sind wichtige Schritte zur struktu-
rierten Verbesserung lhrer Praxis vollbracht.

Der Zahnarzt als Reprasentant

Alle bisherigen Erkenntnisse nutzen dem ambi-
tionierten Zahnarzt jedoch nicht,wenn er nicht
weil3, wie er seine Patienten bestmdglich von
der Notwendigkeit und Sinnhaftigkeit seiner
Behandlungsschwerpunkte iberzeugt.Sie kon-
nen Flyer verteilen, Werbeaktionen durchfiih-
ren, lhre Teammitglieder schulen — zu guter
Letzt ist jedoch der Zahnarzt immer selbst der
beste Reprasentant seiner Praxis.Wiealsosollte
das Marketinginstrument Nr.1—der Zahnarzt -
kommunizieren?

Eigenes Auftreten

Gehoren Sie zu der Mehrheit der Bevolkerung,
welche sich unwohl fiihlt,wenn Sie voranderen
reden muss? Dannscheuensievielleicht die Be-
ratungssituation oder groBere Informations-
veranstaltungen? Verdeutlichen Sie sich im ers-
ten Schritt, dass Ihnen die Zuhorer meist wohl-

Starken und Schwéchen unserer Praxis

Ist O
Sol O
Datum:
Zahnarzt O Teammitglied O Freund/Bekannter O Patient O
Auspragung
Gar Mittel Stark
nicht Bemerkungen

Behandlungsspektrum
Parodontologie
Implantologie
Endodontie

Zahnerhalt

Zahnersatz
Zahnésthetik

Soft Skills
Freundlichkeit
Patienteninformation
Geringe Wartezeiten
Gute Betreuung

Hilfe bei Kostenerstattung
Angenehme Atmosphére
Patientenstamm
Manager/Geschéftsleute
Kinder

Altere Menschen
Angstpatienten
Risikopatienten
Besonderheiten
Lasertechnik
Angstheratung

Eigenes Zahnlabor

Tab.1:Fragebogen zurIst- und Soll-Analyse.
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lhre potenziellen Patienten anzuschauen.Ohne Augen-
kontakt verlieren Sie den Kontakt.

Kontaktieren Sie bei einer grofieren Zuhorerschaft im-
mer wieder einzelne Personen. Wechseln Sie Sprechge-
schwindigkeit, Lautstarke und Stimmlage, um interes-
sant zu klingen. Zappeln Sie nicht mit Handen oder Fu-
Ben,das macht einen wenig seriosen Eindruck und den
Zuschauer nervos.Verzichten Siejedoch nichtauf Gestik
und Mimik. Je grofBer die Zuhorerschaft, desto aus-
schweifender darf es sein. Reden Sie moglichst frei und
deutlich.Sprechen Sie alle Sinne an. Nutzen Sie dazu ei-
nerseits verschiedene Medien wie

—lhre Sprache

—Zeichnungen

—PowerPoint

—Filmbeitrage oder

—Musik.

Aberverwenden Sie auch zusatzlich sinnliche Worte wie
,HorenSie..", SplrenSie...“,,Dasschmeckt nachmehr...,
,Dasfuhltsichgutan“etc.BindenSienlchterne Faktenin
Geschichten und Metaphern ein und wirzen Sie das
GanzemiteinerPrise Humor.Auslhrem Praxisalltag wer-
denhnenwahrscheinlich gentigend Beispiele einfallen.
Wenn Sie diese Aspekte bedenken, einbinden und trai-
nieren, haben Sie garantiert einen klaren Vorteil gegen-
uber unvorbereiteten und zurtickhaltenden Kollegen.
Mit einer bestimmten Thematik wird immer der in Ver-
bindunggebracht,derdariberredet.NutzenSiediesaus.

Checkliste

Welches Thema will ich vermitteln?

Wenn Sie Gber Bleaching berichten wollen und die po-
tenziellen Patienten dartiber etwas wissen mochten, re-
den Sie nicht auch noch tber Implantate. Wenn es um
Implantate geht, vermeiden Sie die ausfuhrliche Erlau-
terung der Vorteile einer professionellen Zahnreini-
gung.Sobald Sie vom angeklindigten Thema abschwei-
fen,klarenSie mindestensdie HalftederZuhorer uiberet-
was auf,was sie nicht interessiert. Dartiber hinaus wirkt
eszuverkaufsorientiert.

Wer kommt zu der Veranstaltung oder wer liest den Flyer?
Handelt es sich um Fachleute, Kinder, Eltern, Angstpa-
tienten oder altere Menschen? Der Stil muss der Ziel-
gruppe angepasst werden. Am haufigsten fehlgeleitet
sinddieZahnarztehierinder Ansicht,denPatientenfach-
lich-medizinische Detailsvermitteln zumissen.Dassoll-
ten Sie nur bei Fachkollegen wagen, ansonsten nutzen
Sie bitte einfache und verstandliche Informationen.

Haben Sie ausreichend Material zum Anfassen und
Visualisieren zur Hand?

Es gibt Menschen, die viele mundliche Erlduterungen
brauchen.Esgibtaberauch Menschen,diedas Modellei-
nes Zahns oder Implantats erst einmal in der Hand hal-
ten miussen, bevor sie sich etwas darunter vorstellen
konnen.DannwiederumgibtesPersonen,diesichetwas

detailliertanschauen mussen.Fureben diese benotigen
Sie unbedingt Papier und Stift,um den Behandlungsver-
lauf Schritt fur Schritt aufzuzeichnen. All diese Aspekte
sollten auch in einer grolReren Prasentation vorhanden
sein—Erklaren, Anfassen, Aufzeichnen.

Gibt es wissenschaftliche Erkenntnisse?

Es gibt zu fast jedem Thema der Zahnmedizin wissen-
schaftliche Studien.Warumnutzen Sie nicht diese Exper-
tenquellen,um von der Sinnhaftigkeit Ihrer Behandlung
zu Uberzeugen? Akzeptanz und Vorteile von Laserbe-
handlungen sind z.B. mehrfach untersucht worden (z.B.
Genovese und Olivi2008,Kara 2008, Wigdor 1997). Zitie-
ren Sie diese Quellen und Sie sind sofort glaubwiirdiger.

Hat Ihr Flyer, Ihre Rede, Ihre Préisentation eine
nachvollziehbare Struktur?

Logische und kleine Schritte sollten vorhanden sein. In
derGesprachsfuhrungfolgenaufeineEinleitung mitet-
was Small Talk die Klarungsphase, die Argumentations-
phase und am Ende noch einmal eine verbindliche Zu-
sammenfassung.Das gilt ebenso fir Flyer und Informa-
tionsbroschiren. Wer mit der Tur ins Haus fallt, muss
sich nicht wundern, dass alle ahnungslos Gber ihn hin-
wegsteigen.

Legen Sie Wert auf eine fesselnde Einleitung und eine
einpragsame Schlussfolgerung. Wenn Sie lhre Zuhorer
oder Leser am Anfang nicht fassen kénnen, gelingt Ih-
nen das wahrend des Vortrags und im Verlauf der Bro-
schiire auch nicht mehr. Die Schlussfolgerung ist meist
das,was in Erinnerung bleibt, gestalten Sie sie einprag-
samund interessant.

Fazit

Die eigene Praxis und ihre Vorteile darzustellen, bedarf
einiger Vorarbeit. Dazu muss sich der Zahnarzt der Be-
sonderheiten, der Schwerpunkte, der Bezugsgruppe
und der Ziele seiner Praxis bewusst werden.Eine erfolg-
reiche Vermarktung geht weit Gber die Entwicklung ei-
nes Logos hinaus. Sie bedarf der Planung, Strukturie-
rungund UbereinstimmungvonWertvorstellung, Inter-
essenschwerpunkten, praktischer Tatigkeit und der da-
mit verbundenen ,Marke“. Im Mittelpunkt steht der
Zahnarzt, der mithilfe seines Teams die Zielvorstellun-
gen nach aufen tragen und verwirklichen kann. Als
FolgeflihlensichdiePatienten

angesprochen, gut beraten
undentscheiden sichlangfris-
tigfurlhre Praxis. ®

ZWPETH

Eine Literaturliste steht ab sofort unter
www.zwp-online.info/fachgebiete/
laserzahnmedizin zum Download bereit.

W KONTAKT

Dr.Lea Hofel

Zugspitzstralle 74

82467 Garmisch-Partenkirchen
E-Mail:lea.hoefel@arcor.de

Web: www.psychologie-zahnheilkunde.de
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