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Praxis

Erfolgstaktor Werte

Das Profil der Zahnarztpraxis sollte auf gemeinsamer Basis entwickelt werden. von vikioria Hausegger

Jede Gesellschaft, aber auch
jede Gruppe schafft ihre Identitat
durch Normen und Werte. Wah-
rend Normen Vorschriften sind,
deren Einhaltung man sich im All-
gemeinen nicht entziehen kann,
haben Werte den Charakter eines
anzustrebenden Ziels, das sich
auf das Verhalten auswirkt. Dies
gilt auch fiir die Arztpraxis.

Werte geben Orientierung. Sie er-
moglichen den Mitarbeitern, aber
auch den Patienten, miteinander in
Beziehung zu treten: sich zu identifi-
zieren oder zuriickzuziehen, Motiva-
tion und Arbeitsfreude zu steigern -
oder zu zerstoren. Keine Frage also:
Werte sind ein wichtiger Faktor fiir
Erfolg oder Misserfolg des Unterneh-
mens Arztpraxis!

Im Alltag bleibt allerdings meist
wenig bis gar keine Zeit fiir derartige
Uberlegungen. Die meisten Praxis-
betreiber haben sich daher noch nie
wirklich mit ihren Wertewelten aus-
einandergesetzt. Aber natiirlich ver-

sucht jeder von uns entsprechend
der eigenen Werte zu leben - ob ihm
diese nun tatsdchlich bewusst sind
oder nicht. Fiir das Erscheinungsbild
der Praxis nach innen und aufien er-
leichtert die Festlegung der wesent-
lichen Werte jedenfalls den Mitar-
beitern, sich daran zu orientieren.

Relevante Werte fiir die Praxis

Anerkennung, Respekt, Achtung,
Mut, Entschlossenheit, Unversehrt-
heit, Zufriedenheit, Selbstverwirkli-
chung, aber auch Wohlstand und fi-
nanzielle Unabhingigkeit sind Bei-
spiele fiir Werte auf unterschiedli-
chen Ebenen. Grundsitzlich lassen
sich positiv und negativ formulierte
Werte unterscheiden: zum einen
»Ich-will-nicht-Werte“ (negativ), da-
zu zdhlt etwa ,Ich will keine unzu-
friedenen Patienten. Und zum an-
deren ,Ich-will-Werte“ (positiv) wie
,Ich will zufriedene Patienten” Posi-
tiv formulierte Werte haben eine stér-
kere Kraft, das Ziel zu erreichen.

Automatisch prégt der Praxisbe-
treiber mit seinen persénlichen Wer-
ten stark jene seines Unternehmens.
Immerhin wird die Praxis in der Re-
gel auf Basis dieser Werte und Ein-
stellungen konzipiert, entwickelt und
aufgebaut. Werte werden zumeist in-
tuitiv und unbewusst festgelegt, und
gewohnlich fehlt eine schriftliche
Festlegung. Den Mitarbeitern sind
diese in den meisten Praxen daher
auch gar nicht bewusst! Die Einhal-
tung wird damit zum Unsicherheits-
faktor und ein sehr wertvolles Mar-
ketingpotenzial wird fragil. Denn:
Gelebte Werte sind fiir Patienten und
Interessenten unmittelbar spiirbar
und damit erlebte und gefiihlte Un-
terschiede zum Mitbewerber.

Besonders bedeutsam wird die
Situation, sobald zwei oder mehrere
Partner eine gemeinsame Praxis fiih-
ren, oder wenn neue Mitarbeiter da-
zukommen. Sie kdnnen nur dann er-
folgreich sein, wenn es gelingt, die
unterschiedlichen Werte geméafS den
praxisrelevanten  Gesichtspunkten

einander stark anzunédhern. Im Alltag
versucht der Mitarbeiter zumeist ins-
tinktiv, die geltenden Werte zu beo-
bachten und zu entschliisseln - dazu
interpretiert er das Verhalten des Arz-
tes und das der Kollegen. Fehlinter-
pretationen und dementsprechend
»falsches“ Verhalten sind héufig pro-
grammiert. Das Ergebnis: Diese Pra-
xen vermitteln ihrer Umwelt ein un-
spezifisches, inhomogenes und da-
durch austauschbares Bild. Mit zu-
nehmender Grofle und Mitarbei-
teranzahl steigen auch die Diskre-
panzen - zumeist kommt es dann zu
schwerwiegenden Fiihrungsproble-
men. Beide Faktoren - Inhomogeni-
tiat und Fithrungsschwiche - wirken
sich ziemlich rasch auf den nachhal-
tigen Erfolg der Praxis aus.

Zukunftssicher von Anfang an

Um das Profil der eigene Praxis
bereits von Anfang an nachhaltig auf-
zubauen, ist es notwendig, rechtzeitig
die wichtigsten Werte zu definieren,

schriftlich festzuhalten und sie dann
im Sinne des internen und externen
Marketings Partnern, Mitarbeitern
und Patienten zugédnglich zu machen.
Ist es auf diese Weise gelungen, eine
schliissige Praxisphilosophie oder
ein -leitbild festzulegen, so ist ein
richtungsweisendes Fundament fiir
das Unternehmen geschaffen.

Am Anfang steht die Frage, was
Sie unbedingt wollen, was IThnen ganz
besonders wichtig ist. Und natiirlich,
was Sie unbedingt vermeiden moch-
ten. Uberpriifen Sie, wofiir Sie viel
Zeit aufwenden, was Thnen beson-
ders viel Spaf$ macht, wo Ihre Ziel-
vorstellungen von anderen bewusst
abweichen - auch das kann Ausdruck
TIhrer personlichen Werte sein.

Transfer/Verankerung der Werte

Die fiir Sie wichtigen Werte wer-
den auch fiir Sie als Unternehmer
Arzt/Zahnarzt wichtig sein, versu-
chen Sie also zu iiberlegen, welche
Faktoren gegeben sein miissen, da-
mit Thr Wert auch in Ihrer Praxis fiir
Sie erfiillt ist. Welche Rahmenbe-
dingungen und welches Ergebnis be-
deutet dieser Transfer in die Praxis?
In Kombination mit den verschiede-
nen Anforderungen Ihrer Patienten
entwickeln sich daraus Ihr Leitbild,
Thre Mission und Thre Vision.

Nachdem Sie fiir Thre Praxis die
Basis fiir Thre Philosophie schriftlich
fixiert haben, sollten Sie Ihre Mitar-
beiter damit vertraut machen. Ganz
wichtig: Geben Sie ihnen die Mog-
lichkeit, die von Ihnen entwickelten
und vorgegebenen Grundsitze auf
das eigene Arbeitsfeld umzulegen.

Um das gewiinschte Ergebnis so
rasch wie méglich zu erhalten, sind
professionelle Workshops eine gute
Moglichkeit! Den Erfolg werden Sie
rasch feststellen: Thre Praxis erhilt
eine deutliche Richtung und eine
klare Struktur und entwickelt eine
spiirbar héhere Dynamik. |
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