Prof.Ted Levit: ,Wer nicht in
Zielgruppen denkt, denkt gar nicht®.

otrategisch denken

Im Praxisalltag verliert man selbst als Praxisinhaber manchmal den Blick

fir das Wesentliche. Gerade weil operative Entscheidungen so wichtig sind,
dominieren sie vieles. Dennoch ist es wichtig, immer wieder einmal zu uberden-
ken, was lhr ,Unternehmen Zahnarztpraxis“ eigentlich grundsatzlich tun will,
soll und muss, um dauerhaft erfolgreich zu sein.
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I Dieses ,,grundsitzliche Denken®
wird unter dem Begriff ,strategisches
Denken* zusammengefasst. Es hilft bei
folgenden Fragestellungen:

00 Wie kann ich erfolgreich sein?

[0 Worauf kommt es in meiner Praxis an?
[1 Was ist das Wesentliche fiir mich und
meine Praxis?

[1 Wie kann ich diese Faktoren beein-
flussen?

Dabei gibt es keine festen Regeln fiir
strategisches Denken. Es ist ein offener
Prozess. Verfolgt man den Wirtschaftsteil
diverser Zeitungen, beobachtet aktiv
Handeln und Vorgehen von Kollegen -
oder auch das eigene Wirken in der eige-
nen Ordination — fillt auf, dass laufend
Strategien entwickelt, umgesetzt, ange-
passt, geindert und leider sehr hiufig
wieder verworfen werden. Daraus sieht
man, wie schwierig es ist, eine konsistente
Strategie {iber einen lingeren Zeitraum
zu verfolgen. Oft sind sie von Moden
oder personlichen Einschitzungen ge-
prigt. Dann zihlt eine Weile die Erweite-
rung des Leistungsspektrums als Heil
bringende Strategie, bald ist es die Fokus-
sierung auf wenige Kernkompetenzen.

Der Begriff Strategie wird in unter-
schiedlicher Form verwendet — hier
kommt es hiufig zu Missverstindnissen:
O Strategie als Plan beschreibt einen
Weg, um vorgegebene Ziele fir die Zu-
kunft zu erreichen;

O Strategie als Winkelzug, um Wettbe-
werber auszustechen und Vorteile im
Konkurrenzkampf zu erringen;

O Strategie als Handlungsmuster, das al-
le Entscheidungen und Mafinahmen des
Ordinationsinhabers oder der Institutslei-
tung zusammenfasst;

O Strategie als Wettbewerbsposition be-
schreibt, wie sich die Praxis selbst im
Markt, gegeniiber Patienten und in ihrer
Umwelt prisentiert;

O Strategie als Perspektive umfasst, wie
sich die Praxis selbst erkennt, wie es ihre
Umwelt wahrnimmt und rekonstruiert.

Unzihlige Biicher tiber Strategien
oder strategisches Management sind in
den Buchhandlungen erhiltlich - der
Stein der Weisen ist nicht dabei. Warum?
Der Ordinationsinhaber/die Institutslei-
tung, aber auch die Mitarbeiter miissen
gemeinsam die Strategie fiir ihre Praxis
finden, so dass alle gemeinsam im Wett-

bewerb erfolgreich sind. Ebenso wichtig
wie das Entwickeln und Planen einer
Strategie ist, dass das strategische Denken
permanent geiibt wird. Im Folgenden fin-
den Sie ein paar Tipps, die helfen und
zum strategischen Denken anregen:

[] Konzentrieren Sie sich auf die wesent-
lichen Punkte in Ihrer Praxis. Sie konnen
sich nicht um alle Dinge in gleicher Wei-
se kiimmern, miissen das Wichtige vom
Dringlichen unterscheiden.

[J Nicht immer sind die offensichtlichen
Punkte die wesentlichen. Auch kleine, zu-
nichst unscheinbare Sachverhalte kénnen
irgendwann eine grofie Wirkung entfal-
ten. Sie miissen sie im Auge behalten.

O Lernen Sie, Ursache- und Wirkungs-
ketten zu erkennen. Woran liegt es, wenn
etwas nicht funktioniert? Was sind die
wesentlichen Stellschrauben, um es wie-
der funktionierend zu machen?

[] Was ist das Besondere an Thnen und
Ihrer Praxis? Wo liegen Thre Stirken?
Wo/wie kénnen Sie diese so einsetzen,
dass Sie einzigartig und erfolgreich sind?
[J Wie wiirden Sie Ihre personliche Stra-
tegie und die Threr Praxis charakterisie-
ren?



Machen Sie sich Notizen und filtern
Sie das Wichtigste fiir sich heraus — damit
haben Sie bereits den Grundstein fiir Ihre
Strategie erarbeitet! Nun sind die richti-
gen Mafinahmen festzuhalten und eine
realistische Umsetzungsplanung erforder-
lich. Ohne diese beiden Schritte verlieren
Sie Thre Strategie wieder aus den Augen.
Einer der wichtigsten Faktoren fiir Thre
Strategieplanung sind Thre Patienten:

Zielgruppe(n) Patienten

Als Zahnarzt ist es Ihnen ein zentrales
Anliegen, fir alle Menschen da zu sein,
die Thre Hilfe in Anspruch nehmen
mochten. Als Praxisinhaber miissen Sie
sich zudem mit wichtigen unternehmeri-
schen Fragen auseinandersetzen, damit
Sie mit Ihrer Praxis noch méglichst lange
fiir Thre Patienten da sein konnen:
[0 Wer sind unsere Patienten heute und
wer wird kiinftig unser Patient sein?
[J Was wissen wir iiber diese Menschen,
was ist ihnen besonders wichtig?

Wen mochten wir als Stammpatienten
fiir unsere Praxis gewinnen:
O alte oder junge Patienten?
Frauen oder Minner?
Besserverdiener?
einkommensschwache Menschen?

OogOooao

Patienten mit Zusatzversicherung?
Warum ist das fiir Thr ,,Unternechmen
Zahnarztpraxis® wichtig?

[0 Wer seine Zielgruppen (Patienten und
mogliche Patienten) gut kennt, iiber de-
ren Bediirfnisse und Wiinsche informiert
ist, kann eine ,,Problemlésung® mit tiber-
ragendem Nutzen bieten — sich mit ei-
nem beachtenswerten Angebot einen
,Namen machen“.

[0 Wer seine Titigkeiten auf seine Ziel-
gruppe ausrichtet, hat es leichter, seine
Patienten zu erreichen, zu begeistern und
zu binden, empfohlen zu werden...

[0 Wer kooperiert und damit auch im
Umfeld derjenigen in Erscheinung tritt,
die ebenfalls mit seiner Zielgruppe zu tun
haben, hat es leichter, Patienten und
Menschen mit gleichen Anliegen zu er-
reichen.

Damit erhoht sich in den gewihlten
Zielgruppen das Bediirfnis Thre Praxis zu
besuchen, Ihre Leistungen zu beanspru-
chen. Haben Sie sich nun ein klares Bild
dariiber verschafft, wer Thre Patienten
und Stammpatienten sein sollen, priifen
Sie Thre Entscheidung anhand folgender
Kriterien:

O Benotigt die Zielgruppe Ihre Leistun-
gen?

O Kann und will sich die Zielgruppe evtl.
Zusatzleistungen leisten?

O Passt der Standort der Praxis zu dieser
Zielgruppe?

Automatisch bestimmen Einzugsgebiet
und Bevolkerungsstruktur das Praxisange-
bot und die Nachfrage. In diesem Zusam-
menhang sollten Sie sich also genau mit
dem Standort Threr Praxis auseinander-
setzen.

[J Passen die Offnungszeiten in den Ta-
gesablauf der Zielgruppe?

O Kann die Zielgruppe die Praxis gut er-
reichen?

00 Haben Sie die Moglichkeit, Thre Ziel-
gruppe ausreichend zu informieren?

[J Bietet das Umfeld, in dem sich Thre
Patienten bewegen, Moglichkeiten fiir
Kooperationen, finden sich hier Mei-
nungsbildner?

Je genauer Sie sich mit dem Profil Th-
rer Zielgruppe auseinandersetzen, umso
erfolgreicher werden Ihre Aktivititen
sein. Wie eingangs erwihnt, sind immer
mehr Menschen bereit, fiir ihre Gesund-
heit selbst in die Tasche zu greifen. Ne-
ben den klassischen Zielgruppen Kassen-
patient und Privatpatient gibt es zahlrei-
che Moglichkeiten, Zielgruppen zu ermit-
teln. Sind Sie iiber die Bediirfnisse und
Wiinsche IThrer Patienten/Zielgruppen
einmal informiert, lassen sich Zusatzleis-
tungen ins Praxisangebot aufnehmen. Es
geht also ganz im Sinne der ethischen
und moralischen Verpflichtung der Arzte-
schaft darum,

O nutzenorientiert zu denken und zu
handeln — Nutzen im Sinne eines speziel-
len Angebotes fiir eine besondere Ziel-
gruppe. Es geht nicht darum, gewinnori-
entiert vorzugehen.

[J immer das brennendste Problem sei-
ner Zielgruppe zu losen.

O gezielt den Nutzen fiir seine Zielgrup-
pe auszubauen und zu verbessern.

O ausschlieflich absolute Patientenzu-
friedenheit und hohe Begeisterung anzu-
streben.

Denn wer die Probleme anderer 16st,
16st auch seine eigenen — daraus erfolgt
dann automatisch mehr Anziehungskraft
und Gewinn. Schenken Sie dariiber hin-
aus auch jenen Menschen und Institutio-
nen Beachtung, die Thnen auf Ihrem
»Weg zum Erfolg behilflich sein“ kénnen.
Das konnen die Familie Threr Patienten,
Vereine und Verbinde, Selbsthilfegrup-
pen, Netzwerke, geeignete Kooperations-
partner oder sogar Bezirkszeitungen und
Presse sein.

Viktoria
Hausegger:
Strategien ent-
wickeln und
umsetzen.

Es lohnt sich, auch diese ,Neben-
schauplitze genau unter die Lupe zu
nehmen — sicher haben Sie rasch einige
Ideen fiir spezielle Angebote. Die Defini-
tion der Zielgruppe(n) ist auch deshalb so
wichtig, weil Sie viel ,,Werbebudget* spa-
ren, wenn Sie wissen, wer Thre Patienten
und potenzielle Patienten sind — welche
Zeitung sie lesen bzw. welche Medien von
diesen Menschen genutzt werden (Inter-
net?). Es geht hierbei also nicht darum, in
Medien zu informieren, die Sie selbst als
wichtig und gut erachten, sondern in Me-
dien, die Ihre Zielgruppe liest — auch
wenn diese ,,unter Threr Wiirde“ sind. Al-
lein diese Frage unberiicksichtigt zu las-
sen, kann sehr teuer kommen. Uberlegen
Sie also sehr genau, wer Ihre Hauptziel-
gruppen sind und wer Thnen dariiber hin-
aus als Nebenzielgruppe behilflich sein
kann, Thre Ziele zu erreichen. Die Wahl
der Zielgruppe ist auch eine wichtige un-
ternehmerische Entscheidung, die die ge-
samte kiinftige Richtung, in die Thre Pra-
xis gehen soll, beeinflusst.

FAZIT: Eine Strategie beschreibt den
Weg, wie Sie von Threm derzeitigen Aus-
gangszustand zu einem gewiinschten Ziel
kommen. Ohne Zweifel bringt es Vortei-
le und Erfolg, wenn Sie sich immer wie-
der auf die entscheidenden Dinge (und
Zielgruppen) in Ihrer Praxis konzentrie-
ren. Nur mit einer klaren Strategie lisst
sich in den richtigen Kommunikationska-
nilen klar kommunizieren — mit Patien-
ten, zuweisenden Kollegen, Kooperati-
onspartnern und der Umwelt. Professio-
nelle Unterstiitzung bei Threr Strategie-
planung und/oder -iiberprifung zahlt sich
in jedem Fall aus.
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