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Ein Beitrag von Andrea Stix, M.Sc., MBA

Patienten entscheiden sich heute selektiv fur einen

Behandler oder eine Praxis. Insbesondere in den

Ballungszentren, in denen die Zahnarztdichte Uber-
proportional hoch ist, wird die aussagekraftige Praxis-
auBendarstellung deshalb zu einem wichtigen Bau-
stein fUr den wirtschaftlichen Erfolg. Praxen und Kii-
niken konnen nicht mehr ohne Bericksichtigung
betriebswirtschatftlicher Aspekte erfolgreich geflhrt
werden. Die wirtschaftliche Realitat holt friher oder
spater jede Praxis ein. Im folgenden Tipp erfahren
Sie, warum es deshalb auch fur Zahnarztpraxen
wichtig ist, eine Unternehmensidentitat zu definieren
und diese stringent zu leben.

Corporate Identity — die Basis fur Erfolg

Die Corporate Identity — oder auch kurz Cl genannt —
beschreibt die Gesamtheit aller Merkmale, also die
Charakteristika, die eine Praxis auszeichnet und
von anderen unterscheidet. Haufig wird der Begriff
falschlicherweise mit dem Corporate Design (CD) —
dem optischen Erscheinungsbild — verwechselt bzw.
synonym verwendet.

Das Konzept der Corporate Identity beruht auf der
Annahme, dass Unternehmen wie beispielsweise
Zahnarztpraxen eine quasi ,menschliche Personlich-
keit* zugesprochen wird. Was im GroBen funktio-
niert, wird im Kleinen noch wichtiger: Denn insbe-
sondere in einer Zahnarztpraxis ist die Personlichkeit
des Inhabers tats&chlich wesentlich spurbarer als in
anderen Unternehmen. Deshalb kdnnen personliche
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Praferenzen das Praxiskonzept entscheidend beein-
flussen (siehe Praxisbeispiel).

Die Aufgabe der Unternehmenskommunikation ist es,
exakt diese individuelle Charakteristik nach auBen fur
Patienten stringent und stabil wahrnehmbar darzu-
stellen und eine spezielle Patientenklientel anzuspre-
chen. Die Corporate Identity ist ein nach innen und
auBen gleichermaBen definiertes Selbstverstandnis.
lhr ist das individuelle Wertesystem des Unterneh-
mens vorgelagert, auf der sich auch die Unterneh-
menskultur grindet. Die Kultur eines Unternehmens
wirkt sich auf alle Bereiche des Managements aus —
u.a. auch Leadership, Partnerschaften, Kommunika-
tion und Verhalten gegentber Mitarbeitern, Patienten
und anderen Stakeholdern, wie z.B. Uberweisern,
Krankenkassen und der Industrie (Corporate Beha-
vior). Jede Aktivitat einer Organisation ist auf Basis
ihrer Kultur entstanden und somit kulturell beein-
flusst. Das Selbstverstandnis der Organisationskultur
gibt sowohl den Flhrungspersonen als auch den An-
gestellten Orientierung, vereinfacht den Praxisalltag
und erlaubt, Unternehmensziele besser verwirklichen
zu koénnen. Diese Signalwirkung lasst AuBenstehende
die Organisation besser verstehen.

Strategische Praxiskonzepte —
Erfolg ist planbar

Auf Basis der Corporate Identity kann die strategi-
sche Positionierung einer Praxis erfolgen. Haufig wird
dieser zukunftsweisende Prozess unterschatzt; zeit-
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aufwendige und teure Anpassungen oder Strategie-
wechsel kénnen dann spéter die Folge sein. Jede
Praxis tut also gut daran, vor dem Start der Unter-
nehmung in die strategische Planung zeitlich zu in-
vestieren. Eine wichtige Fragestellung ist, welche
Faktoren ins Feld gefihrt werden kdnnen, um sich
gezielt im Marktumfeld zu positionieren und zu diffe-
renzieren. Selbst wenn die Praxis schon lange be-
steht, lohnt in kontinuierlichen Abstanden ein kri-
tischer Blick auf das eigene Unternehmen. Die fach-
liche Qualifikation, eine VergroBerung des Behand-
lungsportfolios, ein sich veranderndes Marktumfeld,
der Wunsch nach ErschlieBung einer neuen Patien-
tenklientel oder auch die Vorbereitung auf die Pra-
xisabgabe kénnen u.a. Griinde sein, die die AuBen-
darstellung beeinflussen.

Eine strategische Positionierung skizziert die Stellung
einer Praxis im Markt. Bei der Positionierung gilt es,
die Ausrichtung der Praxis in kreativen Ansatzen vo-
rausschauend und nachhaltig zu planen. Essenziell ist
deshalb vor allem die ehrliche Betrachtung der per-
sonlichen Préaferenzen, kombiniert mit den fachlichen
Kompetenzen sowie den Chancen, die das kompeti-

tive Umfeld bietet. Das Ziel der Positionierung ist, den
Unternehmenserfolg langfristig planbar zu gestalten.
In diesem Sinne entspricht die Positionierung dem
Sollbild, das die Praxis von sich in den K&pfen von
potenziellen Interessenten verankern will. Das Fremd-
bild von einem Unternehmen nennt man Corporate
Image.

Langfristigkeit und Nachhaltigkeit im Fokus

FUr Praxen ergeben sich diverse Positionierungsmag-
lichkeiten; die haufigste erfolgt Uber die Person des
Arztes. Aufgrund des Trends zu Spezialisierungen
positionieren sich immer mehr Praxen Uber einen
Tatigkeitsschwerpunkt. Ebenso ist eine Zielgruppen-
oder eine Preispositionierung moglich. Es kdénnen
Marktnischen bedient, der Service fokussiert oder
Innovationen ins Zentrum der Praxis gestellt werden.
Ebenso ist eine Positionierung mit Fokus auf den
Service denkbar. Service kann Uber besondere
Dienstleistungen, aber auch Uber das Thema Quali-
tat gespielt werden. Wahrend Dienstleistungen rasch
erkennbar sind, gilt es, die haufig ins Feld gefihrte
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Qualitat zu ,beweisen”. Den Qualitatsgedanken kon-
nen z.B. Garantien auf die gesamte Versorgungs-
therapie, die Verwendung von Medizinprodukten re-
nommierter Hersteller oder die belastbare Aussage
,made in Germany“ effektiv untermauern. In den
meisten Fallen wird — bewusst oder unbewusst — eine
Kombination dieser Positionierungsmoglichkeiten ge-
wahlt.

Um sich zielfihrend zu differenzieren, sollte deshalb
die Frage gestellt werden, worin die Einzigartigkeit
der Praxis im definierten Umfeld liegt. Bedingt durch
den sehr engen Kundenkontakt ist es fur eine lang-
fristige und nachhaltige Positionierung bedeutend,
die eigenen Werte und Einstellungen, die innere Hal-
tung sowie personliche und berufliche Praferenzen
zu kennen und zu berUcksichtigen. Der ehrliche Blick
auf die eigene Person ist deshalb in der Planung
einer Praxis und auch bei einer Repositionierung
essenziell. Neben der Markt- und Standortanalyse ist
auch die Betrachtung der anvisierten Patientenklien-
tel ein ebenso entscheidender Faktor.

Beispiel Zielgruppenpositionierung

Im Beispiel grenzt die Praxisinhaberin vor der Pra-
xispositionierung zunachst die potenzielle Zielgruppe
ihrer Praxis ein: lhre Wunschpatienten sind eine gut
situierte Klientel, vorrangig internationale Business-
kunden, mit dem Wunsch nach hochwertigen Ver-
sorgungen.

FUr die Praxisinhaberin ist privat ein hoher Lebensstil
wichtig, und diesen mdchte sie auch in ihrer Praxis
leben. Die Praxis soll Ausdruck ihrer Personlichkeit
werden. Im Gegensatz zu den meisten zahnarztlichen
Kollegen spitzt sie ihre Patientenzielgruppe deshalb
stark zu: Aus demografischer Sicht spielen Einkom-
men, Alter und Beruf eine Rolle; entscheidend sind
auch psychografische Aspekte wie Zielgruppentypo-
logie und Lifestyle.

Erst Uber diese Segmentierung fallt ihre Entschei-
dung zum Praxisstandort. Die Praxisneugriinderin
wahlt eine Kombination aus Innovations-, Zielgrup-
pen- und Servicepositionierung: Die Praxis wird eine
Innovationspraxis — zugeschnitten auf diese spezielle
homogene Zielgruppe, unter Berticksichtigung eines
hohen Servicelevels. Von auBen ist die Praxis als
hochmoderne Lifestylepraxis wahrnehmbar. Differen-
zierung durch technischen Vorsprung ist die Maxime.
Innovationen stehen in der Wirkung auf Patienten
fUr eine State of the Art-Zahnmedizin mit High-End-
Versorgung. Der Kommunikationsauftritt folgt kon-
gruent dem Praxiskonzept: Von der medialen Prasen-
tation bis zum Praxisbesuch — alle Bemthungen rich-
ten sich konsequent darauf aus, dem Anspruch der
bewusst gewahlten Positionierung gerecht zu wer-
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den. Der Zusatznutzen, der den Patienten vermittelt
wird, ist Hochwertigkeit, Exklusivitat und Modernitat.
Die anvisierte Patientenklientel hat eine hohe Erwar-
tungshaltung. Um diese Erwartungshaltung zu be-
friedigen und eine kundenorientierte Ausrichtung der
Dienstleistungsprozesse zu gewahrleisten sowie ein
gehobenes Ambiente zu vermitteln, entwickelte die
Praxisinhaberin ein auBergewdhnliches Dienstleis-
tungskonzept. Das Ziel hierbei ist, eine mdglichst
entspannte und angenehme Atmosphare flr alle
Beteiligten zu schaffen. Die Folge dieser Vorgehens-
weise ist eine hohe emotionale Patientenbindung, die
eine stérkere Loyalitdt und Verbundenheit und letzt-
endlich eine héhere Zahlungsbereitschaft bedeuten.
Sogar das Behandlungsspektrum richtet sich nach
den Bedurfnissen dieser anvisierten Patienten aus:
High-End-Zahnmedizin, Asthetische Zahnheilkunde,
Kaufunktionsstérungen, Bruxismus, Bisshebungen.
Diese zielgruppenpositionierte Praxis wird aufgrund
der starken Bindung voraussichtlich kaum Preis-
gesprache fuhren. Deshalb verwundert es nicht, dass
die Praxis trotz niedriger Patientenfrequenz einen, mit
groBeren Praxiseinheiten, vergleichbaren Umsatz auf-
weisen kann. Fazit: Diese ungewdhnliche und auch
polarisierende Form dieser Positionierung hat zum
erwlinschten Ergebnis in Bezug auf die anvisierte
Patientenklientel, die Arbeitsform und letztendlich den
angestrebten Geschaftszielen geflhrt: Die Positionie-
rung als Innovationspraxis sorgt effektiv fir die Ge-
winnung von Neupatienten. Die spezielle Kombination
aus Zielgruppen- und Servicepositionierung bindet
die Patienten danach dauerhaft an die Praxis.

Analyse, Expertise und Fingerspitzengefuhl

Der Ausgangspunkt der Corporate Identity ist in der
Zahnmedizin meist die Grinderin oder der Grinder
selbst. Dies erklart auch, warum gut gefihrte Pra-
xen bei Verkauf oder Ubernahme héufig ihre Iden-
titét verlieren, wenn der Griinder ausscheidet. Wenn
dadurch die Charakteristik, fr die sich ein kritischer
Patient entschieden hat, nicht mehr erlebbar ist, kann
je nach Zahnarztdichte der Wechsel von Stamm-
patienten schnell vorprogrammiert sein.

Mediziner sollten deshalb vor der Grindung oder
Ubernahme die Marktverhaltnisse anhand einer
Standortanalyse genau prifen; ebenso wie das
Marktverhalten der angestrebten Patientenklientel.
Mindestens genauso wichtig ist heute jedoch auch
eine Analyse der eigenen Personlichkeit, um ein
langfristig funktionierendes Praxiskonzept zu konzi-
pieren. Bei allen eingesetzten Analysen entscheidet
letztendlich die Qualitdt der Tools und ebenso die
Qualitat der Beratung Uber die Nachhaltigkeit des
Praxiskonzepts.



lZwP 4/21

heiten bei einer Laufzeit von 84 Monaten, 15 EUR Rabatt pro Monat auf den
reguldren Preis fiir Praxen von 6 bis 10 Dentaleinheiten bei einer Laufzeit von \ o
84 Monaten und 20 EUR pro Monat Rabatt auf den reguléiren Preis fiir Praxen . WWW. b I uesa fety.co m/F rue h I N g
mit mehr als 10 Dentaleinheiten bei einer Laufzeit von 84 Monaten. Weitere

Informationen entnehmen Sie bitte dem Angebot. .

BLUE
SAFETY 6

Die Wasserexperten

#HYGIENEOFFENSIVE

,IN DER PERSONLICHEN
BERATUNG ERZIELEN
WIR GEMEINSAM EINE
PASSGENAUE LOSUNG!

lhr benotigtes Wasserhygiene-Konzept
ist so individuell wie lhre Praxis.

Deshalb analysieren wir genauestens
lhre Situation vor Ort, bevor wir lhnen
ein mal3geschneidertes Angebot
machen - naturlich unverbindlich
und kostenfrei.”

Dieter Seemann

Leiter Verkauf und Mitglied der Geschéftsflihrung
bei BLUE SAFETY

e

> BIOFILMEUND
"3*? BAKTERIEN

& STOPPEN

FRUHJAHRSPUTZFUR
Ol DIE WASSERWEGE. ‘
Biofilmen den Kampf ansagen /:’ Vereinbaren Sie Ihren personlichen
und insgesamt bis zu Beratungstermin:
1.680 € RABATT sichern!” " Fon 00800 88 55 22 88
“oroMonetauden eguiaren Neto pas i roxen it o0 S Dentlen. WhatsApp 0171 991 00 18

Hinweis: Biozidprodukte vorsichtig verwenden. Vor Gebrauch stets Etikett und Produktinformationen lesen.



