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Marketing-Einmaleins: Differenzierungsstrategien entwickeln und sich von Mitbewerbern positivabheben

Wie der Besuch in Ihrer Praxis zum Erlebnis wird

Ziel einer Differenzierungsstrategie ist es,sich von anderen Praxen klar abzuheben und in den Augen der Patienten eine Sonderstellung einzunehmen.
Diese Sonderstellung kann am besten durch eine erlebnis- und serviceorientierte Strategie erreicht werden, die sich in jeder Praxis realisieren ldsst.

Der Patient wundert sich: Die
Praxis des Parodontologen
in Diisseldorf ist von Kopf
bis Ful} auf Information und
Pravention eingestellt: GroB-
formatige Plakate an der
Rezeption erldutern das
schwierige Fachvokabular
der Lehre vom Zahnhalte-
apparat. Dort sieht er, dass
der Zahnhalteapparat aus
der Gingiva (Zahnfleisch),
dem Wurzelzement, der Wur-
zelhaut, den kollagenen Fa-
sern und dem Alveolarkno-
chen (Kieferknochen) be-
steht und die Aufgaben des
Parodontologen die Prédven-
tion sowie die Behandlung
und Nachsorge von Zahn-
betterkrankungen sind.

Im Wartezimmer liegen Bro-
schiiren aus, aus denen er
entnimmt, dass die hdufigste
Form einer Zahnbetterkran-
kung die Parodontitis ist:
,Hierbei bildet sich der Al-
veolarknochen zuriick, die
Zahnfleischtaschen vertie-
fen sich, die Zahnwurzel fin-
detinsgesamt weniger Halt.“
Begiinstigende Faktoren fiir
die Entstehung einer Paro-
dontitis seien das Vorhan-
densein von Plaque (Zahn-
belag), genetische Faktoren,
Rauchen und Stressfakto-
ren. Und die Broschiire
,Rauchen: Intervention in
der Zahnarztpraxis“ zeigt
mithilfe von Bildern, Grafi-
ken und Zahlen die Auswir-
kungen des Rauchens auf
die Parodontalgesundheit
auf.

Zudem erfahrt er, dass eine
ausgebildete Dentalhygie-
nikerin ihm noch vor dem
Gesprdch mit dem Paro-
dontologen die verschiede-
nen Priaventions- und Thera-
piemoglichkeiten erldutern
kann - eine besteht in einer
Anleitung, wie der Patient
Schritt fiir Schritt zum
Rauchstopp gelangt.,,Ichbin
erstaunt“, so der Patient,
»diese Praxis ist so ganz an-
ders als die anderen.“ Mit
diesem Lob verlédsst er die
Praxis, die er gewiss gerne
weiterempfehlen wird.

Das Ziel: ,Anders und
einzigartig sein®

Hintergrund der auBerge-
wohnlichen  Serviceakti-
onen: Der Zahnarzt hat be-
schlossen, sich durch eine
erlebnisorientierte Service-
strategie vom Wettbewerb
abzugrenzen. So moéchte er
neue Patienten gewinnen,
auch Privatpatienten — Diffe-
renzierungsstrategie lautet
das Stichwort. Dies fallt ihm
leicht, weil er sich als Zahn-
arzt ohnehin bereits auf die
Parodontologie spezialisiert
hat. Nur: Der Patient muss
dies zum einen auch wissen
und wahrnehmen, zum ande-
ren will der Parodontologe
diese Spezialisierung durch
weitere Aktionen ausbauen.
Zwar ist und bleibt das beste

Differenzierungsmerkmal
die Qualitdt der medizini-
schen Dienstleistung - hinzu
kommenmuss eine Strategie,
die die Erwartungen und Be-
diirfnisse des Patienten kon-
sequent in den Mittelpunkt
stellt, sodass der Parodonto-
loge und seine Praxis das
Merkmal der Einzigartigkeit
erlangen. Das Praxisteam
setzt sich mithin bei der Stra-
tegieentwicklung die Wahr-
nehmungsbrille des Patien-
ten auf und stellt sich immer
wieder die Fragen: ,Was will
der Patient? Wie schaffen wir
es, dass wir zu seiner bevor-
zugten Praxis werden und er
uns weiterempfiehlt?“

Patientenbefragung und
Konkurrenzanalyse

An die entsprechenden In-
formationen gelangt der Pa-
rodontologe, indem er eine
Patientenbefragung durch-
fihrt: ,Wie nimmt der Pa-
tient die Dienstleistungen
der parodontologischen Pra-
xis und die Beratungsge-
spriache wahr? Welche Pro-
zesse fiihren dazu, dass er
die Praxis zufrieden ver-
lasst?“ Dann nimmt er eine
Konkurrenzanalyse vor: ,,Was
unterscheidet uns von an-
deren parodontologischen
Praxen? Was machen andere
besser, wo konnen wir etwas
lernen?“

Das Beispiel des Parodonto-
logen aus Diisseldorf ver-
deutlicht die Vorgehens-

ermittelt.

vicestrategie erreicht.

heitspraxis bieten wir ,Ko6-
nig Patient’ eine préven-
tionsorientierte  Beratung
an.“
Als konkrete Umsetzungs-
aktionen hat er gemeinsam
mit den Mitarbeiterinnen fest-
gelegt, innerhalb der nédchs-
ten Monate:
e den Servicegedanken durch
eine Rund-um-Informa-

e die Patientenbefragung in
kontinuierlichen Abstéin-
den zu wiederholen.

Des Weiteren hat die Praxis
eine Datei aufgebaut, in der
spezielle Problembereiche
der einzelnen Patienten ver-
zeichnet sind. Dann kann das
Praxisteam etwa die Raucher
unter den Patienten per Post

sinnvoll und realisierbar
sind. Grundsétzlich gilt, dass
die MaBnahmen zur Umset-
zung der Differenzierungs-
strategie zur Corporate Iden-
tity fithren sollen. Damit ist
der Charakter oder die ,Per-
sonlichkeit® der Praxis ge-
meint, die sich auch im &u-
Beren Erscheinungsbild und
der Inneneinrichtung der

Praxis zeigt. Dem

Zwar ist und bleibt die Qualitat der medizinischen Dienstleistung das beste Differenzierungsmerkmal, jedoch wenn sich die
Patienten wohl fihlen und der Praxisbesuch zum wahren Erlebnis wird, empfehlen sie diese Praxis bestimmt gern weiter.

tionspaket zu verwirkli-
chen,

e den Beratungsgedanken zu
realisieren, indem eine der
Mitarbeiterinnen zur Den-
talhygienikerin fortgebil-
det wird, die in der Lage ist,
Patienten im Bereich Pra-
vention professionell zu
beraten,

= Visionsentwicklung: Eine Vision definiert die Marschrichtung einer
Praxis fiir die ndchsten Jahre und weist eine Orientierungs- und Ord-
nungsfunktion fiir den Parodontologen und die Mitarbeiterinnen auf,
weil sie verschiedeneTétigkeiten unter EINEM Aspekt versammelt.

< Daraus ist eine Strategie abzuleiten, die konsequent auf die Patienten-
erwartungen abgestimmt ist.

=~ Die Patientenerwartungen werden durch eine Patientenbefragung

= Die beste Differenzierung wird durch eine erlebnisorientierte Ser-

= Der strategische Leitsatz dient der Ausformulierung konkreter Ziele —
Ziele fiir die Praxis insgesamt, fiir den Arzt und alle Mitarbeiterinnen.

= Fiir dieVerwirklichung der Ziele werden die entsprechenden Aktionen
und MaBnahmen bestimmt und umgesetzt.

mit den neuesten Informa-
tionen zur Prdvention von
Zahnfleischentziindungen
und  Zahnbettentziindung
versorgen. Und zu den ge-
nannten Punkten Beratung,
Priavention und Patienten-
freundlichkeit werden Check-
listen angefertigt, mit denen
das Team regelméaBig tiber-
priift, ob die angestreb-
ten Verbesserungen ein-
treffen — Ziel ist die Ein-
richtung eines kleinen
Qualitdtsmanagements.
Oberster Grundsatz ist
die konsequente Ab-
stimmung aller Ziele
und MaBnahmen auf die
Erwartungen des Pa-
tienten, sodass dieser
spiirt: ,In dieser Praxis
stehe ICH im Mittel-
punkt.”

Vom Wartezimmer zum
Wohlfiihlzimmer

Eine weitere Moglich-
keit, sich von anderen
Praxen zu differenzie-

weise: Durch die Befragung
der Patienten hat er heraus-
gefunden, dass sie neben der
fachménnischen medizini-
schen Behandlung zum aku-
ten Krankheitsfall eine pro-
fessionelle Beratung unter
der Pramisse: ,Wie erhalte
ich die Gesundheit meines
Zahnhalteapparates?” erwar-
ten. Er beschliet daher,
sich als ,beratender Ge-
sundheitsfachmann“  und
die Praxis als ,,Gesundheits-
praxis“ zu profilieren, um
sich so zu differenzieren —
der Praventionsgedanke soll
grofl geschrieben werden.
Dieses Vorhaben findet in
dem strategischen Leitsatz
Niederschlag: ,Als pati-
entenfreundliche Gesund-

e permanent im Bereich ,Pa-
tientenorientierung  und
Patientenfreundlichkeit”
Weiterbildungsmafnah-
men zu absolvieren,

eden Prédventionsgedanken
voranzutreiben, indem das
Praxisteam auf einem In-
formationstisch im Warte-
zimmer Broschiiren zu Pra-
ventionsmafBnahmen aus-
legt,

e fiir den Parodontologen das
Image eines , Gesundheits-
fachmannes” zu préagen: Er
bietet alle zwei Monate eine
Patientensprechstunde zu
Gesundheitsthemen an und
halt — etwa in Schulen —Vor-
trage zum Thema ,Paro-
dontologische Praventions-
mafBnahmen“, und

ren, besteht in der pa-
tientenfreundlichen Gestal-
tung des Wartezimmers.
Interessanter Lesestoff, be-
ruhigendes Ambiente, eine
schone Topfpflanze oder
gar ein Aquarium machen
den Aufenthalt im Warte-
zimmer und die Wartezeit
vor der zuweilen unange-
nehmen Behandlung er-
traglicher. Und warum soll-
te dem Patienten nicht ein
Tee oder ein GlasWasser an-
geboten werden?

Einheitliche Kommunika-
tionsmittel

Die genannten MaBnahmen
sind idealtypisch zu verste-
hen - jeder Parodontologe
muss abklaren, welche Ak-
tionen bei ihm in der Praxis

Praventionsgedan-
ken etwa kann mit-
hilfe eines aussa-
gekréftigen Praxis-
schildes Rechnung
getragen werden:
Die Botschaft ,Wir
sorgen fir Thre Ge-
sundheit” oder , Ihr
Gesundheitsfach-
mann berdt Sie“
wird auf dem
Schild als Schrift-
zug integriert.

Hinzu kommt die
visuelle Vereinheit-
lichung der Kom-
munikationsmittel:
Das  Briefpapier,
die Visitenkarten,
die Zettel, auf de-
nen Informationen
fiir die Patienten notiert wer-
den, die Homepage im Inter-
net: Uberall ist der Schrift-

zug prasent.
Wichtigste Bausteine der
Strategieumsetzung sind

und bleiben der Parodonto-
loge und die Mitarbeiterin-
nen.Diese miissen den strate-
gischen Leitsatz verinnerli-
chen und zur Grundlage ei-
nes jeden Patientenkontakts
machen. So entsteht eine Pra-
xiskultur, die im Verbund mit
den anderen MaBnahmen
dazu fiihrt, dass der Patient
wahrnimmt, dass diese Pra-
xisandersistals andere-und
einzigartig.

Unterstiitzung durch die
Mitarbeiterinnen

Bei der Uberlegung, wie sich
die parodontologische Pra-
xis vom Wettbewerb unter-
scheidenkann, sollte der Arzt
die Kreativitidt seiner Mitar-
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beiterinnen nutzen. Denn
diese haben Zugang zu Er-
fahrungswissen, iiber das
der Parodontologe vielleicht
nicht verfiigt. Eine zahnme-
dizinische Angestellte, die
tagtiglich mit Patienten in
Beriihrung kommt, mit ihnen
kommuniziert, Probleme be-
spricht und 16st, ist durchaus
in der Lage, Vorschldge zu
unterbreiten, wie sich die
Praxis von anderen abheben
konnte. AuBerdem ist jede
Mitarbeiterin in ihrem pri-
vaten Umfeld Patientin und
sammelt so Erfahrungen, die
fiir eine Praxis, die patienten-
orientiert vorgehen mochte,
von Bedeutung sind.
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Michael Letter

Medical Management-Inhaber Mi-
chael Letter ist Medical Consultant,
Beraterund Coach. Erist Experte fiir
Einstellungs- und Umsetzungstrai-
nings sowie Einzelcoachings fir
Kieferorthopéden, Zahnarzte, Klini-
ken, Dentallaboratorien und Pra-
xen. Zu seinen Kernkompetenzen
gehdren die interaktive Kommuni-
kation, Konflikt- und Mentalma-
nagement, Qualitdtsmanagement
(Qualitdtsmanagement-Auditor mit
Ausbildung beim TUV Siid 2005) so-
wie die Prozessoptimierung. Mi-
chael Letter legt groBen Wert auf
die personliche Weiterbildung und
nimmtregelmaRigan Trainerfortbil-
dungen teil. Er hat im Jahr 2003 die
Zertifizierung zum ,Certified Busi-
ness Coach” von der Offiziellen
Qualitatsgemeinschaft internatio-
naler Wirtschaftstrainer und Bera-
tere. V. erhalten.
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Karin Letter

Medical Managerin Karin Letter ist
examinierte Arzthelferin und be-
gleitet die Mitarbeiter und Fiih-
rungskrafte in Praxen, Dentallabo-
ratorien und Kliniken auf dem Weg
zu einem modernen Praxismanage-
ment. Die Themen Personalfiih-
rung, Praxisorganisation, Praxis-
analysen, Qualitdtsmanagement
(Qualitdtsmanagementbeauftragte
nach Ausbildung beim TUV Sid
2005) sowie Privat- und Sonderleis-
tungen zahlen zu ihren Schwer-
punktbereichen. Die Medical Ma-
nagerin absolviert ihre Tétigkeitam
,Pointof Sales”: Sie schultdie Assis-
tentinnen in der Praxis und beglei-
tetdas Team und die Kieferorthopa-
den oder Arzte bei der Umsetzung.



