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Erfolgsfaktor MENSCH - Personalmanagement in Praxen und Kliniken

Qualifiziertes, motiviertes Personal wird zusehends knapp. Fiir erfolgreiche Praxen ist professionelle Personalberatung wichtige Voraussetzung. Von Dr. Michael Sachs, Oberursel.

B Was Unternehmen und Konzerne in
Industrie, Handel und der Dienstleis-
tungsbranche lédngst erkannt haben,
gewinnt auch fir Praxen und Kliniken
(Gesundheitsunternehmen) zunehmend
an Bedeutung: Fur eine erfolgreiche
Praxis und Klinik ist ein modernes
und professionelles Personalmanage-
ment eine nicht mehr wegzudenkende
Voraussetzung.

Diese These gilt nicht erst, seit das
Thema demografische Entwicklung, mit
all seinen Facetten, in Deutschland in
den Fokus vieler Personalchefs gertickt
ist. Dadurch wird sie jedoch bedeutend
verstdrkt. AuBerdem tritt im Gesund-
heitswesen noch das Thema der ,Femi-
nisierung” mit all seinen zukiinftigen
Annahmen und Vermutungen hinzu.

Je mehr Praxen, Kliniken und Un-
ternehmen flir diese Fragen sensibili-
siert sind, wo sie in Zukunft qualifizierte
Mitarbeiter herbekommen, desto harter
wird der Wettbewerb um diese. Es er-
geben sich daher Fragen, die fiir die Zu-
kunftssicherung einer Praxis und einer
Klinik von essenzieller Bedeutung sind:

»Welche Praxen und Kliniken sind
auf diese Entwicklung vorbereitet?
» Welche Praxen und Kliniken haben
das Know-how und die Expertise
fiir eine professionelle Personalaus-
wahl, um die Kosten, die durch ,Fehl-
einstellungen® entstehen, moglichst
gering zu halten? (Welche Uberle-
gungen treffen Sie und wie viel Zeit
wenden Sie auf, wenn Sie ein neues
Gerat im Wert von mehreren Tau-
send Euro anschaffen wollen, und im
Vergleich, wie viel Zeit investieren
Sie in die Personalauswahl? Eine
gute Assistenzkraft kostet Sie mit
allen Nebenkosten € 30.000im Jahr).

»Welche Praxen und Kliniken be-
schaftigen sich mit den sich &ndern-
den Einstellungen zum Arbeits- und
Berufsleben der Generation, die
heute und in dieser Dekade auf den
Arbeitsmarkt drangt?

Hierfiir liefert moderne Personal-
arbeit ihren Beitrag. Sie starkt die Fa-

higkeit einer Praxis, sich vorausschau-
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end an veranderte Wettbewerbsbedin-
gungen anzupassen. Dazu mussen bis-
herige Strukturen und Verhalten auf
ihre Zukunftstauglichkeit tberpriift
und - wenn nétig - verdndert werden.

Veranderungen fallen schwer, weil
sie mit zusatzlicher Arbeit verbunden
sind. Dartiber hinaus heift es, sich auf
etwas Ungewohntes einzulassen - und

dasweckt naturgeméB bei vielen Angs-
te und Beflirchtungen. Hinzu kommt,
dass speziell bei Praxen und Kliniken
Wettbewerb noch im Wesentlichen

uber die - manchmal nur vermutete -
Fachkompetenz stattfindet.

In Zukunft reicht dies nicht mehr
aus: wir mussen neben der (bewiese-
nen) Fachkompetenz hoch motivierte,
eigenverantwortlich denkende und
handelnde Mitarbeiter einsetzen kén-
nen. Dies gilt insbesondere flir die
Qualifikation von Spezialisten, die sich
immer schneller an Verdnderungen
anpassen miissen und deren Potenzial
dahersystematisch ermittelt, gefordert
und eingesetzt werden muss, um inno-
vationsfahig zu bleiben.

Hinzu kommt die Verdnderung der
Werte der alteren bzw. jlingeren Gene-
ration. Qualifizierte junge Mitarbeiter
wollen heute nahezu taglich erfahren,

dass es sich lohnt, sich fiir die Praxis
bzw. die Klinik zu engagieren - und
dabei geht es nicht nur um Geld.
Praxisinhaber und Klinikchefs
konnen sich manches kaufen - nicht
jedoch die iiberdurchschnittliche Leis-
tungsbereitschaft ihrer Mitarbeiter
und Partner, ihre Motivation, aus der
Spitzenleistungen erwachsen.

Dies gilt auch und besonders flir
die Y-Generation, die zwischen 1980
und 2000 Geborenen, und wird hier
noch verstarkt durch alternative Le-
bensentwtirfe, bei denen es flexible
Phasen der Arbeit, der Weiterbildung
oder auch ,Auszeiten® (Sabbatical) ge-
ben kann.

Die geeigneten Mitarbeiter und
Partner professionell finden

. und die richtigen Kandidaten
fir Sie begeistern und gewinnen. Graf
Lambsdorff& Compagnie, ihr Partner Dr.
Michael Sachs, findet die Spitzenkréafte
fiiranspruchsvolle Praxen und Kliniken.

Die Handlungsweise:
1. Ihre Situation erfassen

DiePartnerder Graf Lambsdorff& Com-
pagnie sind Unternehmer, wie auch
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Sie als Praxisinhaber, und haben zahl-
reiche Fiihrungspositionen erfolgreich
besetzt. Dabel lernten sie die jeweilige
Umfeldsituation so detailliert zu beur-
teilen, dass die Erstellung des optima-
len Profils und des daraus resultieren-
den Suchmandats fiir eine qualifizierte
Personalentscheidung moglich ist.

2. Definition des priméren
Suchfeldes

In erster Linie soll nicht eine beste-
hende Datenbank durchsucht werden,
sondernder Markt,dainderRegelinder
Datenbank dieidealen Kandidaten nicht
enthalten sind. Um hohe Qualitat sicher-
zustellen, darf es keine Eischrankungen
bei der Definition der ,Jagdgriinde” ge-
ben. Diesem Grundsatz wird die Graf
Lambsdorff & Compagnie durch ihre
Struktur, die Anzahl ihrer Partner und
ihre damitzur Verfiigung stehende bran-
cheniibergreifende Kompetenz gerecht.

3. Definition der sekundaren
Suchfelder

Parallel zur abgestimmten Festle-
gung der priméren Suchfelder, wird
neben weiteren Suchfeldern wie Print,
Presse, Web besonders das hochkara-
tige Kontaktnetzwerk in den Research
einbezogen. Aus diesem ergeben sich
zielfithrende Informationen und oft
auch qualifizierte Hinweise auf Per-
sonlichkeiten in Spitzenpositionen, die
einer Ansprache aufgeschlossen gegen-
Uberstehen konnten.

4.Research ist Chefsache

Bei diesem Prozessschritt steht die
Erkenntnis Pate, dass sich Top-Perfor-
mer in gesicherten Spitzenpositionen
nur auf einen Dialog tiber einen Wech-
sel einlassen, wenn sie sich schon beim
telefonischen Erstkontakt von der
Kompetenz, Seriositdt und Reputation
des Beraters tiberzeugen konnen.

5. Auswahl der/des Richtigen
Grundsatzlich gilt, dass die Komple-
xitat eines Menschen nicht durch ein
begrifflich geprégtes Profil hinreichend
beschrieben werden kann. Wichtig ist
die bewusste Gestaltung eines Dialoges,
der dazu fiihrt, dass eine Passform zum
Klienten erkennbar wird. Besonders
hinterfragt und gepriift wird die Erfolgs-
story des Kandidaten und seine soziale
Statur. Es interessiert weniger, was der
Kandidat getan hat, sondern vielmehr,
was er erreicht hat, wie er sich verhalt
und ob er weiterfithrendes Entwick-
lungspotenzial mitbringt.

6.Die Prasentation

Im Ergebnis wird eine iiberschau-
bare Anzahl von Kandidaten vorge-
stellt, die fiir das Unternehmen, die
Klinik oder die Praxis des Klienten ge-
eignet sind.

7.Das Vertragsverhéltnis

Naturlich wird der Klient bei der
engeren Wahl und der Entscheidungs-
findung unterstiitzt und beraten bishin
zum Dienstvertragsentwurf.

Graf Lambsdorff & Compagnie

Die Partner der Graf Lambsdorff &
Compagnie sind eine Gemeinschaft
erfahrener Unternehmens- und Per-
sonalberater. Sie konzentrieren sich
auf die Unterstlitzung von Klienten in
den Bereichen Unternehmensstrategie,
-filhrung und -finanzierung sowie auf
die Suche und Auswahl von Fach-
und Flihrungskraften fir Management
und Unternehmensnachfolge.

Alle Partner kommen aus Fiihrungs-
positionen internationaler Konzerne
oder des Mittelstandes. Sie verstehen
sich deshalb auch als ,Unternehmer-
Berater”, die auf ihren eigenen Berufs-
wegen unternehmerisches Denken
und Handeln erfolgreich gelebt haben
und nun ihr Wissen und ihre Erfahrung
in die unterschiedlichsten Themen-
komplexe ihrer Klienten einbringen
konnen.

Dr. Michael Sachs, Partner der
Graf Lambsdorff & Compagnie, betreut
den Bereich Gesundheitswesen, Health
Care und Life Science. Mit seinen
tiber 25 Jahren internationaler Berufs-
und Managementerfahrung ein kom-
petenter Kenner und Gesprachspart-
ner flr Unternehmen, Kliniken und
anspruchsvolle Praxen.

8.Die ersten 100 Tage

Sie sind entscheidend fiir den
erfolgreichen Einstieg des ,Neuen® bei
dem Klienten. Dieser Prozess wird
durch ein Coaching und eine Feedback-
Strukturbegleitet. Die Agenda umfasst
die Themen: Erwartungen, Schlissel-
beziehungen, Situationsanalyse, Ziele-
landschaft, Verdnderungsklima, initi-
ieren von Verdnderungen, Symbole
und Rituale.

Die Bevolkerung im Erwerbsalter
altert, weil die Zahl der 20- bis unter
507Jahrigen rasch abnehmen wird,
wahrend fiir die 50- bis unter 65-Jah-
rigen zuerst eine deutliche Zunahme
zu erwarten ist. Die Zahl der Personen
im Erwerbsalter insgesamt bleibt bis
ca. 2015 stabil. Von 2015 bis 2050 ist
ein Riickgang von ca. 11 bis 15 Millio-
nenzu erwarten .

Es wird deutlich, dass es sich bei
dieserBevolkerungsentwicklung nicht
um einen kurzfristigen behebbaren
,Defekt” handelt, sondern dass da-
durch das gesamte bisherige Hand-
lungsschema der Personalberater zu
hinterfragen ist. Zukiinftig gilt es viel
aktiver zu agieren. Dies gilt ganz be-
sonders flir die schwierige Heraus-
forderung, einen Nachfolger fiir eine
Praxis zu identifizieren oder die Unter-
nehmensnachfolge zu sichern.

Die Suche nach einem Nachfolger,
sel es aus den Reihen der Familie,
der Mitarbeiter (MBO) oder von auBen
(MBI), wird oftmals viel zu spat ange-
gangen. Durch Kooperation mit Private
Equity Gesellschaftern, strategischen
Investoren sowie im Dialog mit zahlrei-
chen Praxisinhabern, Klinikbetreibern,
Unternehmern sowie Institutionen
kann die Graf Lambsdorff & Compagnie
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Marketingkonzept fur die Zahnarztpraxis von heute - Erfolg ist planbar

Ein Klares Leistungs- und Praxisprofil iiberzeugt den Patienten und generiert mehr Umsatz. Von Thomas Hopf, Geschéftsfiihrer der Kock & Voeste GmbH.

B Praxis-Erfolg braucht Strategie und Konzept*
sagt Thomas Hopf, Geschaftsfithrer der Kock &
Voeste GmbH, einer der fithrenden Unterneh-
mensberatungen fiir Arzte und Zahnérzte.
Firden Marketingexperten ist ein Marketing-
konzept fiir die Zahnarztpraxis von heute eine we-
sentliche Voraussetzung fiir den wirtschaftlichen
Erfolg. Hopfs Erfahrung aus itber 4.000 Beratun-
gen zeigt, dass viele Zahnarztpraxen Nachholbe-
darf im Praxismarketing haben. Den Weg zum
Marketingkonzept fur die Zahnarztpraxis ver-
mittelt Kock & Voeste in Marketingseminaren und
in der individuellen Einzelberatung von Praxen
mit Workshops, Coaching und Entwicklung eines

welches Potenzial die Praxis hat, nutzt oder drin-
gend ausbauen sollte”, so Thomas Hopf.

Marketing-Workshop definiert erste
MaBnahmen fiir die Umsetzung

Im Anschluss an den Marketing-Workshop
ermittelt das Beraterteam, wie und mit welchen
Mitteln die Praxisihr Marketingkonzept umsetzen
kann, um die gewlnschten Ziele zu erreichen.
Dabei werden finanzielle und auch personelle
Ressourcen der Praxis bertcksichtigt und Ziele
fir jede MarketingmaBnahme innerhalb eines
Marketingkonzepts definiert, um die erfolgreiche
Umsetzung zu messen.

Prioritaten setzen

Mit einem MaBnahmenkatalog fiir das Mar-
ketingkonzept gibt Kock & Voeste praktische Un-
terstiitzung, um die Aktivitaten zu priorisieren.
So kann die Praxis den personellen und finanziel-
len Einsatz planen.

Managen und delegieren

Das Marketingkonzept mit MaBnahmenplan
zeigt dem Zahnarzt Wege auf, bestimmte Aufgaben
zielfithrend an externe Dienstleisterzu delegieren.
,Der Zahnarzt ist der Manager fiir das Praxismar-
keting, aber er muss und sollte nicht alles selber
machen”, erlautert Thomas Hopf. Deshalb bietet

Kock & Voeste fiir Mandanten neben der Entwick-
lung desMarketingkonzepts Unterstiitzung beider
operativen Umsetzung von MaBnahmen an. «

Thomas Hopf
Geschaftsflihrer
Kock & Voeste GmbH
Existenzsicherung

fur die Heilberufe GmbH
KantstraBe 44/45
10625Berlin, Tel.: 030 318669-0, Fax: 030 318669-30
info@kockundvoeste.de, www.kockundvoeste.de

individuellen Marketingkonzepts.
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Bestandsaufnahme — der erste Schritt
des Beratungsprozesses

Im ersten Schritt ermittelt Thomas Hopfs
Team, wo die Praxis mit Leistungsangebot, Patien-
tenstamm, Wettbewerbsumfeld und Wirtschaft-
lichkeitsteht. Darausleiten die Berater tibergeord-
nete Ziele ab, z.B. Steigerung des Angebots und
Verkaufs von Zuzahlerleistungen, Ausbau des
Zuweiser- und Kooperationsnetzwerks, Ausbau
der Patientenkommunikation etc.

DENTAL TRIBUNE
ADA CERP’|Rasienemgam

Im néchsten Schritt definiert Kock & Voeste
die notigen Beratungsmafnahmen wie Einzel-
beratung, Coaching und Marketing-Workshop fiir
die Praxis. ,Ein Marketing-Workshop in der Praxis
bindet das gesamte Team ein und macht deutlich,

<
bei der Losung dieser Problematik zielfiihrend
mitwirken. Auch hier ist der Name Verpflichtung
zur Diskretion.

In vertraulichen Gesprachen wird die ak-
tuelle Situation analysiert und dargestellt. Durch
das exzellente Kontaktnetzwerk kénnen interes-
sierte, qualifizierte Personlichkeiten identifiziert
werden, die als ndchsten beruflichen Schritt
die Selbststdndigkeit anstreben und deshalb den
Erwerb einer Praxis, einer Klinik oder eines Un-
ternehmens planen.

Oder es wird ein Kontakt zu Investoren und
Institutionen hergestellt, fiir die der Erwerb einer
Praxtis, einerKlinik oder eines Unternehmens von
grofer strategischer Bedeutung ist.

Als dritte Moglichkeit der Nachfolge begleitet
die Graf Lambsdorff & Compagnie den soge-
nannten ,Management-Buy-out Process” (MBO),
in dem Partner einer Praxis oder Fiihrungsper-
sonlichkeiten bei Eignung in die Lage versetzt
werden, mithilfe eines Finanzinvestors die Praxis,

E-Learning leicht gemacht
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DentaL TrIBUNE

DT STUDY CLUB

DTSC - Das Online-Portal fiir zahndrztliche Fortbildung

ﬁ WWW.DTSTUDYCLUB.DE

Der Dental Tribune Study Club ist ein umfassendes internationales Web-Portal fiir die zahnérztliche Fortbildung. Dabei
werden Online-Seminare als interaktive Live-Vortrage oder Aufzeichnung sowie Mitschnitte von Vortrdagen auf internationalen
Kongressen einem weltweiten Fachpublikum unkompliziert zugédnglich gemacht.

Der Dental Tribune Study Club ermoglicht, fordert und vereinfacht den
globalen Know-how-Transfer zwischen Wissenschaft und Praxis.

die Klinik oder das Unternehmen zu kaufen. In
diesem Prozess kommt die gesamte Kompetenz
und vielschichtige Erfahrung aus anderen Man-
daten im M&A Sektor zum Tragen.

Zielsetzung ist es, dass am Ende Klient und
Kandidat zufrieden sind und mit Elan, ergdnzen-
dem Sachverstand und Motivation an neue Aufga-
ben und Herausforderungen herangehen - dafiir
steht die Graf Lambsdorff & Compagnie. 44

Kontakt

Dr. Michael Sachs

Der Dental Tribune Study Club verfiigt dariiber hinaus iiber eine stetig
wachsende Datenbank mit internationalen wissenschaftlichen Studien,
Fachartikeln und Anwenderberichten zu allen aktuellen Themen der
Zahnmedizin.

Die Vorteile der Online-Fortbildung im DTSC:

/ Effiziente Fortbildung

v Keine teuren Reise- und Hotelkosten
v Keine Praxisausfallzeiten

v Fortbildung iiberall und jederzeit

Fiir mehr Informationen wenden Sie sich bitte an

Partner
Graf Lambsdorff v Austausch mit Experten und Kollegen problemlos moglich Lars Hoffmann, l.hoffmann@dtstudyclub.com oder
e’ &Compagnie v/ Zugang zum DTSC-Archiv telefonisch +49 341 48474-132.
P Partner Office

Frankfurter LandstraBe 5
61440 Oberursel, Tel.: 06171 287930
sachs@lambsdorff-cie.de, www.lambsdorft-cie.de

Sie konnen natiirlich unsere Internetseite
www.DTStudyClub.de jederzeit gerne besuchen.

KOSTENLOS ANMELDEN UNTER WWW.DTSTUDYCLUB.DE




