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Vorwort

»+Warum die Welt einen Praxisknigge braucht...”

Wer sich mit Praxisfihrung beschaftigt, denkt Uber eine Starkung im
Wettbewerb ebenso nach wie Uber die Sicherung der Praxisertrage
auch in der Zukunft. Und er wiinscht sich leistungsfahige Mitarbeiterin-
nen und Patienten, die die Behandlungsqualitat der Praxis honorieren
und die Praxis weiterempfehlen.

In politisch unkalkulierbaren Zeiten von sinnlosen Honorarbudgets
und immer abstruseren, von der wirtschaftlichen Realitat weit entfernten
Gebulhrenordnungen braucht es ein Managementsystem, das die Praxis
unabhangig von gesetzespolitischen Willkiirmaf3nahmen macht.

Doch die meisten Patienten kdnnen mehr als auf Schnappchenjagd
gehen. Sie sind durchaus bereit, angemessene Arzt — und Zahnarztho-
norare zu zahlen — wenn sie dafiir einen Gegenwert erhalten.

Der Gegenwert ist nicht unbedingt die neue Prothese oder das neue
Implantat — sonder eher das hohe Gut eines splirbaren Service, an Wert-
schatzung und Interesse.

Wer den Praxisknigge als reine Benimmfibel ansieht, unterschatzt
das Konzept gewaltig.

Zwar sind exzellente Umgangsformen, sowie Tugenden wie Wert-
schatzung, Respekt und Hoflichkeit Basiselemente des Praxisknigge,
aber eben nur Teile eines ganzen, intelligenten Konzeptes fiir an-
spruchsvolle Praxen.

Im Mittelpunkt des Konzepts steht die Einsicht, dass es den einen
Konigsweg zum Herzen des Patienten nicht geben kann. Vielmehr be-



steht ein Erfolgskonzept aus vielen kleinen Bausteinen, die erst in der

Summe und in der damit entstandenen und so nicht kopierbaren‘Einzig-
artigkeit zu einem Ganzen werden, das den entscheidenden Vorsprung
im Wettbewerb ausmacht.

So sind es viele ,little Diamonds” die erst zusammen die Leucht -
und Strahlkraft der Praxis entwickeln, die Patienten auf sie aufmerksam
machen. Es sind viele niutzliche und herzliche Kleinigkeiten, die auch
anspruchsvollste Patienten von der Praxis Uberzeugen. Zusammen mit
einer hohen Behandlerqualitat bietet das Praxisknigge — Servicekonzept
eine unnachahmliche Positionierungsmaoglichkeit, die jede Praxis unver-
wechselbar macht.

Es sind diese Kleinigkeiten, die Softskills, die dafiir sorgen, dass der
Patient die Behandlerqualitat Gberhaupt wahrnimmt.

Lassen Sie sich von ebenso traditionellen wie innovativen Werten
begeistern und staunen Sie, wie aktuell der ,gute alte Knigge” immer
noch ist.

Ihre Sybille David
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,Besser geht immer” —

Qualitat und Service erlebbar
machen

,Strebe nach Vollkommenheit, aber nicht nach dem Scheine der Vollkom-

menheit und Unfehlbarkeit! Die Menschen beurteilen und richten dich
nach dem Mal3stabe Deiner Forderungen...”

Adolph Freiherr Knigge, Auszug aus

,Uber den Umgang mit Menschen”, 1,1.2.

n diesem Kapitel mochten wir uns nochmals gezielt dem Thema ,,Qua-

litat + Service” widmen. Denn wenn Sie mit gutem Service bei Ihren
Patienten punkten und auch fachlich kompetent sind, dann erhalten Sie
daflr nicht nur hohes Vertrauen und damit verbundene Weiterempfeh-
lungen — lhre Patienten werden auch viel eher bereit sein, Geld fir Pri-
vatleistungen zu investieren.

Ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor liegt darin, die individuell ange-
messene Anzahl von ,Wunschpatienten” zu finden und dauerhaft bin-
den zu kénnen. ,Ich kann mir meine Patienten doch nicht aussuchen,
schlieBlich bin ich Vertragszahnarzt” werden Sie jetzt sagen. ,Doch, Sie
konnen!” Patienten kommen nicht Uber eine Praxis wie ein Tsunami,
oder ein laues Windchen — Patientenzulauf 13sst sich steuern. Mit dem
hier vorgestellten Praxisknigge-Konzept missen Sie nicht mehr taglich
der Dompteur einer wilden Meute sein, um am Ende dennoch festzu-
stellen, dass das Ergebnis weit von Ihren Vorstellungen abweicht. Das
ist frustrierend und flihrt langfristig zu Resignation und Verdruss. Das
ganzheitliche Knigge-Konzept setzt auf Service, personliche Betreu-
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KAPITEL 2

ung, Herzlichkeit, Wertschatzung, Professionalitédt und gleichbleibende

Qualitat. Im Mittelpunkt steht immer der Mensch (Zahnarzt, Patienten,
Team). Was bedeutet das konkret?

Der Gummibaum im Wartezimmer als Qualitatssurrogat
fiir Patienten

Wie bereits mehrfach erwahnt, beurteilen Patienten eine Praxis nach
eigenen Kriterien, z.B., wie man mit ihnen als Mensch und , Kunde”
umgeht. Dazu gehért beispielsweise die Lange der Wartezeit, das Be-
triebsklima, oder wie professionell Team und Praxisleitung zusammen
arbeiten. Und vielleicht auch, wie vital der Gummibaum im Wartezim-
mer aussieht und wie gepflegt die Patiententoilette sich zeigt. In der
Summe bilden diese vermeintlichen Kleinigkeiten den entscheidenden
Unterschied im Wettbewerb, den Sie durch das systematische Knigge-
Service-Konzept fur sich entscheiden konnen.

Serviceexzellenz ist heute eine Wahrung, die sich fir lhre Praxis lang-
fristig auszahlt. Gepaart mit zahnarztlicher Top-Qualitat wird daraus ein
Praxiskonzept mit wirtschaftlicher Erfolgsgarantie.

Attraktivitat ist anziehend

Ein nicht zu unterschatzender Erfolgsbaustein ist die AuBenwirkung
lhrer Praxis. Ein aktives Empfehlungsmanagement, eine gut gepflegte
Webseite, regelmaBige PR, dazu ein perfektes Praxismanagement so-
wie personliche Atmosphare sind Faktoren, die lhrer Praxis ein attrakti-
ves Image in der Offentlichkeit geben. Verfiigen Sie dann noch tiber ein
motiviertes Team, dem das Wohl| der Patienten und das Wohl der Praxis
am Herzen liegt, erzeugen Sie einen Sog, der immer mehr Wunschpa-
tienten anzieht und unerwlinschte Patienten zwangslaufig weniger wer-
den lasst — oder in Wunschpatienten umwandelt.

Ein Logenplatz im Kopf des Patienten

Die Frage, die wir uns stellen missen, lautet also: Wie kommt zahnarzt-
liche Qualitat im Bewusstsein des Patienten an? Uber welche Kanale
wird exzellente Behandlerqualitdt vom Patienten wahrgenommen? Dass
der Patient mit einem Vertrauensvorschuss in die Praxis kommt, haben
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.Besser geht immer” — Qualitat und Service erlebbar machen

wir bereits gesagt. Ein neuer Patient ist also per se schon gewillt, eine
Beziehung, auch eine langerfristige, mit seinem neuen Zahnarzt oder
Arzt einzugehen.

Was er unmittelbar wahrnimmt, sind Service und Betreuung, Sauber-
keit, Ambiente, Ablaufe und der Umgang des Teams miteinander. So
steht die Servicequalitat ganz besonders auf dem Priifstand, weil der
Patient darlber die gesamte Praxis, einschlieB3lich ihrer zahnarztlichen
Qualitat, beurteilt.

Der Patient — lhr grofler Fan

Es geht also darum, Patienten von der Einzigartigkeit der Praxis zu Gber-
zeugen und sie zu treuen Fans der Praxis zu machen — und das dauer-
haft. Bedarf es dazu plakativer Werbung, oder der standigen Penetrati-
on durch auffalliges Praxismarketing? Ich meine: nein. Es gentigt, ein auf
die wirklichen Bedurfnisse des Patienten ausgelegtes Service- und Be-
treuungskonzept, das von ehrlichen und offenen MarketingmafBnahmen
begleitet wird und den Patienten menschlich und qualitativ tberzeugt.
Das hier vorgestellte Konzept ,Praxisknigge” ist ein solches Konzept.
Und das diirfen Sie nach au3en ruhig kommunizieren. SchlieB3lich soll-
ten neue Patienten wissen, dass Sie die hohe Kultur des Service, der
Dienstleistung und der Leidenschaft fiir lhren Beruf pflegen. lhr Mar-
ketingkonzept heif3t ,Der Praxisknigge”. Die einfache und klare Bot-
schaft lautet: ,Bei uns ist der Patient Konig.” Sie werden sehen, das
spricht sich schnell herum und man wird Sie weiterempfehlen, sofern
diese Versprechungen flir den Patienten splrbar sind — und das bei je-
dem Besuch. Und Empfehlungen sind das beste und kostenglinstigste
Marketing Uberhaupt.

Der Praxisknigge weil}, was Patienten erwarten

Die Knigge-Praxis weif3, was Patienten erwarten und stimmt Service
und Betreuung darauf ab. Alle Serviceprozesse der Praxis unterliegen
einer standigen Weiterentwicklung, neue Erkenntnisse und Bedurfnis-
se der Patienten werden systematisch in das Konzept integriert. Das
bringt einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess in Gang, der da-
flr sorgt, dass die Praxis sich weiterentwickelt und niemals Stillstand
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einkehrt. Denn: ,Stillstand ist Rickschritt.” Oder wie der Unternehmer
Philip Rosenthal sagte: ,Wer aufhort besser zu werden, hat aufgehort,
gut zu sein.”

Der Praxisknigge-Tipp:
Lassen Sie eine oder mehrere Mitarbeiterinnen zu Service-Coaches
ausbilden.

Infos unter www.praxis-knigge.de

Praxisknigge — Was heil’t das genau?

Doch genug der Theorie, lbertragen wir das Konzept doch gleich auf
den Praxisalltag. Dieser wiirde sich in einer Knigge-Praxis wie folgt
darstellen: Das Praxisknigge-Team hort genau hin, was Patienten wiin-
schen. Es werden regelmaBige Patientenbefragungen durchgefiihrt, um
zu wissen, wie , die Kunden” das Praxismanagement beurteilen — objek-
tiv und anonym, dadurch konstruktiv und wertvoll. Die Ergebnisse der
Befragung sind dem gesamten Team zuganglich und werden gemein-
sam ausgewertet, um bei Bedarf korrektive, bzw. optimierende MalB3-
nahmen einleiten zu kénnen.

Unterstltzt werden die Zufriedenheitsmessungen mit individuell auf
die Praxis abgestimmten Kennzahlen, wie z.B. ,Wiederkehrquote”,
,Empfehlungsquote” etc. Mit diesen einzigartigen Servicekennzahlen,
die in dieser Form speziell fiir den Praxisknigge entwickelt wurden, steht
den Praxen eine intelligente, zuverlassige und aussagekraftige Evaluie-
rungsmethode zur Verfliigung.

Geiz ist OUT - GroRziigigkeit ist IN

Ein weiterer Erfolgsparameter fir langjahrige Patiententreue ist Grof3-
zligigkeit. GroBBzigigkeit ist in einer Welt des Schnappchenwahns, des
Billigen, ein seltenes Gut geworden. Andererseits ergab eine Studie der
Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) auch im Jahr 2011 eine steigen-
de Nachfrage nach Premiummarken. Die teuren Produkte verkérpern
das Vertraute, Hochwertige, Bestandige. Sind sie also vorbei, die Zeiten
von ,Geiz ist geil”, von Schnappchenjagern und Billigprodukten in je-
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.Besser geht immer” — Qualitdt und Service erlebbar machen

dem Marktsegment? Sehnen sich Konsumenten und Patienten gleicher-
mal3en wieder mehr nach Hochwertigem, ,weil sie es sich wert sind”?
Fest steht: Der Trend zu mehr Qualitat halt seit 2005 an. Laut GfK findet
sich der hochste Anteil von Premiummarkenverwendern bei den Uber
60-Jahrigen, dicht gefolgt von den 50-59-Jahrigen. Weil diese Bevolke-
rungsschicht wachst, wachst auch die Nachfrage nach mehr Qualitat -
davon profitieren auch Praxen.

Meiner Meinung nach ist Geiz niemals geil. Das gilt flr Zahnarzte,
die Zahnbdrsten verkaufen, anstatt sie als kleines Prasent einem lieb ge-
wordenen Patienten zu Uberlassen ebenso wie fir Wirtshauser, die ihren
Gasten 50 Cent fur eine zusatzliche Scheibe Brot berechnen. Dabei geht
es mir nicht um den Betrag an sich, sondern um die kleinkramerische
Geisteshaltung. Wie viel kltiger ist es, das Preisniveau so zu kalkulieren,
dass eine Scheibe Brot mehr bereits mit einkalkuliert ist. In einem guten
Restaurant ist das so. Da zahlen Sie nicht nur flr das Essen, sondern fur
das Gesamterlebnis: Freundliche Bedienung, bequeme Sitzgelegenhei-
ten, Sauberkeit, das Gefuhl, etwas Besonderes zu sein — und ,,ganz ne-
benbei” auch noch fir eine wohlschmeckende Mahlzeit. Davon kénnen
sich auch Zahnarztpraxen eine Scheibe abschneiden. Viele Zahnarzte
berechnen beispielsweise eine Ausfallgebihr, wenn ein Patient seinen
Termin unentschuldigt versaumt. Macht es nicht mehr Sinn, die Praxis
flr Patienten so attraktiv zu machen, dass es erst gar nicht zu Ausfallen
kommt? Dass Patienten den Termin in der Praxis wie eine Audienz beim
Papst hiiten, wie das Date mit dem Angebeteten schatzen und niemals
auf die Idee kédmen, diesen wichtigen Termin einfach sausen zu lassen!

GroBzlgigkeit kann auch heiBBen, dass den Patienten z.B. ausrei-
chend kostenfreie Parkplatze zur Verfligung stehen, dass ein Chauffeur-
dienst nach umfangreichen Behandlungen selbstverstandlich ist, dass
der Patient auch Termine zu ungewohnlichen Zeiten wahrnehmen kann,
dass die Zahnersatzberatung um die Technikinformation durch den
Zahntechniker aufgewertet wird, ohne dass zusatzliche Kosten fiir den
Patienten entstehen und vieles mehr. lhrem Ideenreichtum sind hier fast
keine Grenzen gesetzt.

Der bekannte Serviceforscher Leonhard L. Berry hat festgestellt, dass
die besten Unternehmen eines sind: groBzligig. Und zwar zu Kunden
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UND Mitarbeitern. Wer groB3zligig ist, verschenkt nichts, sondern ge-
winnt. GroBzlgigkeit in Service, Betreuung und Mitarbeiterfihrung ist
eine Steigerung der Qualitat und damit eine klare Wettbewerbsdifferen-
zierung. Serviceerlebnisse wie z.B. auf Patientenwlinsche abgestimm-
te Termine, Overnight-Reparatur-Service ohne Aufschlag, kostenfreie
Parkplatze auch in begehrter Innenstadtlage etc. beeindrucken die
Jrichtigen” Patienten und vertiefen die Bindung Patient-Arzt einmal
mehr. Wenn der Patient spuirt, dass die Serviceleistungen der Praxis
dazu dienen, den Komfort beim Besuch der Zahnarztpraxis zu erhdhen,
dass bei den Serviceangeboten der Praxis wirklich auf seine Bedurfnisse
eingegangen wird, bleibt er der Praxis lange treu und empfiehlt sie ger-
ne weiter. Nachfolgend hierzu eine kleine Geschichte.

Bericht aus der Praxis

Bei Seminaren fur das Heinrich-Hammer-Institut in Kiel wurde ich immer
wieder in einem kleinen Familienhotel einquartiert. Obwohl meine Besuche
dort immer sechs Monate auseinander lagen, hatte ich jedes Mal das Ge-
fuhl, im Hotel bekannt zu sein und erwartet zu werden. Als ich einmal meh-
rere Tage im Hotel verbrachte, nutzte ich die Tage zwischen den Vortrégen,
um im Hotelzimmer zu arbeiten. Als die Reinigungskraft mich bei der Arbeit
~erwischte”, brachte sie mir wenig spater eine Kanne Tee und einen Teller
mit frischem Obst — als ,Aufmerksamkeit des Hauses”. Naturlich fand ich
weder Tee noch das Obst spater auf meiner Rechnung wieder. Beim nachs-
ten Besuch im Hotel fand ich einen kleinen Aufsteller auf meinem Kopfkis-
sen. Man konnte im Hotel zu jeder Tages- und Nachtzeit hei3e Getranke
wie Kaffee, Tee, Kakao bekommen — ohne Berechnung. Da ich wusste, dass
nachts nur der Nachportier anwesend war, fragte ich diesen bei nachster
Gelegenheit, wie das denn Uberhaupt zu schaffen sei. Er schmunzelte und
verriet mir, dass dieser Service alle Gaste Uber die MalBBen beeindrucke,
dass aber so gut wie noch nie ein Kaffee oder Tee zur ,Unzeit” verlangt
wurde. Mdglich sei es aber jederzeit, auch um 3.00 Uhr nachts, versicherte
er mir glaubhaft.

Wer es ausprobieren mochte: www.kieler-kaufmann.de
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.Besser geht immer” — Qualitat und Service erlebbar machen

Service als Marketinginstrument

Service heil3t, ein leidenschaftlicher Diener zu sein, kein leidender
Knecht. Gerade dann, wenn ein Unternehmen/eine Praxis dem Patien-
ten ein Serviceversprechen gibt, muss dieses von den Mitarbeiterinnen
sichtbar frohlich und gerne eingeldst werden. Stohnt der Koffertrager
beim Tragen des Gepacks, beschwert sich der Taxifahrer tber das Fahr-
ziel, das nur wenige hundert Meter vom Startpunkt entfernt liegt, fehlt
es der zahnarztlichen Mitarbeiterln an Elan und Esprit, wenn sie dem Pa-
tienten die Rechnung mehrfach kopieren muss, so hinterlasst das beim
Gast bzw. Patienten einen denkbar schlechten Eindruck. Der Patient
splrt, ob sein Wunsch gerne erfillt wird oder nicht und wird dies bei
nachster Gelegenheit in Form von Nichtakzeptanz einer Zuzahlung o. 3.
,ahnden”.

Authentischer Service, der allen Freude macht und leidenschaft-
lich ausgelibt und dabei nicht als lastige Pflicht erlebt wird, kommt in
den Herzen und Kopfen der Patienten an. Kein standiges Dauerlacheln
(Hach, was sind wir freundlich), kein aufgesetztes Interesse (aber: Wann
ist endlich Feierabend?), keine auswendig gelernten Phrasen, sondern
echtes Interesse am Konig Patient. Das zahlt sich aus — fir Patient und
Praxis. Vera F. Birkenbihl meint in ihrem Buch ,,Birkenbihl on Service”:
,Kostet besserer Service wirklich mehr Geld? Falsch...Service ist kein
Kostenfaktor, sondern das beste Marketinginstrument, das Sie je ken-
nenlernen werden...”

» PRAXISKNIGGE KONKRET

Der Praxisknigge liefert die Grundlage fiir eine leidenschaftliche Praxiskultur, in
der Qualitat, Service und Betreuung gelebt und geliebt werden. Dabei motiviert
der Ratgeber auch das zahnarztliche Team, und verankert den Servicegedanken
in den Herzen und Koépfen der Mitarbeiterlnnen und der Patienten. Darliber
hinaus zeichnet sich eine Knigge-Praxis durch ein frohliches und humorvolles
Betriebsklima aus. Die Freude am Service und an der taglichen Arbeit ist spiirbar
und verbreitet eine Wohlfiihlatmosphére, die alle Patienten tberzeugt und die
Praxis unverwechselbar macht. Es ist selbstverstandlich, dass das Miteinander

in einer solchen Praxis von Wertschatzung und Respekt gepragt ist. Man geht
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achtsam miteinander um, nimmt den anderen so an, wie er ist, verfolgt jedoch
unbeirrt und leistungsbereit die gemeinsamen Ziele. Praxisknigge heiBt: nicht,
ein ,bisschen auf Service zu machen”, Praxisknigge heiB3t, sich fachliche-und
wirtschaftliche Ziele zu stecken und sie gemeinsam zu erreichen. Daher bleiben
neben weichen Faktoren auch harte Faktoren wie Finanzen, Risikomanagement
etc. nicht unbericksichtigt. Das Praxisknigge-Konzept vereint menschliche Zu-
friedenheit mit wirtschaftlichem Erfolg. Daflr muss der Praxisknigge-Service
jedoch besténdig sein und darf nicht bereits beim Ausfall einer einzigen Mitar-

beiterln versagen.
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