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Mitarbeiter als
Markenbotschafter
in der Praxis

Kundengyientierung

als W

\
Angesichts steigender fachlicher, administrativer und finanzieller
Anforderungen im Gesundheitswesen hat die Komplexitdt in
Zahnarztpraxen in den vergangenen Jahren erheblich zuge-
nommen. Nur wer es schafft, trotz massiven Kostendrucks und
immer strikteren gesetzlichen Auflagen den wachsenden Kun-
denanspriichen gerecht zu werden, kann sich nachhaltig gegen
die Konkurrenz behaupten. Die Umsetzung einer konsequenten
Kundenorientierung stellt Praxen vor groRe Herausforderungen:
Wdhrend hdufig in fachlicher Hinsicht die Wiinsche der Patien-
ten noch Beriicksichtigung finden, fdllt eine ganzheitliche Aus-
richtung des Praxismanagements an die Kundenerwartungen
sehr schwer — groRtenteils, weil diese gar nicht bekannt sind.
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iele Zahnirzte gehen davon
v aus, Patientenunzufriedenheit

sei fiir sie kein Thema, was
nicht zuletzt daran liegt, dass der
Regelfall - nimlich das Ausbleiben
direkter Kritik durch Patienten - als
Indikator fiir ihre Zufriedenheit
interpretiert wird. Eine Studie der
Stiftung Warentest aus dem Jahr
2009 liefert nahezu erschreckende
Ergebnisse: Rund 40 Prozent der Pa-
tienten waren mit den eigenen
Zahnersatzerfahrungen der vergan-
genen fiinf Jahre unzufrieden und
gaben an, sich zukiinftig nicht
mehr in der bisherigen Praxis be-
handeln lassen zu wollen! Doch
trotz dieser hohen Rate neigen Pa-
tienten nur selten dazu, wahrge-



nommene Mingel und enttiuschte
Erwartungen in der Praxis anzu-
sprechen. Selbst bei sehr unzufrie-
denen Patienten verzichten 25 Pro-
zent auf eine Beschwerde. Kommt
es hingegen zu in der Praxis vorge-
tragenen, kritischen AuRerungen
von Patienten, werden diese nur sel-
ten systematisch erfasst oder gar als
Beschwerde angesehen, sondern
eher als Unsicherheit interpretiert.

Stellschrauben der

Kundenzufriedenheit

in der Zahnarztpraxis

Aus Patientensicht gibt es drei sig-

nifikante Stellschrauben, die die

Zufriedenheit mit der Praxis deter-

minieren:

> Behandlungsplanung,

> Behandlungsablauf und
Behandlungsergebnisse,

L

Y Erscheinungsbild der Zahnarzt-
praxis und personliche Betreu-
ung durch die Mitarbeiter.

Die Behandlungsplanung wird ba-
sierend auf der Untersuchungs-
griindlichkeit, der Beantwortung von
Fragen und dem Umfang des Infor-
mationsangebots bewertet. Fiir die
Beurteilung des Behandlungsab-
laufs und der Behandlungsergeb-
nisse sind aus Patientensicht die Be-
schwerden wihrend und nach der
Behandlung sowie die wahrgenom-
mene Qualitit von Zahnfillungen
oder Zahnersatz besonders wichtig.

Im dritten Erfolgsfaktor, den man
als ,,Praxispersonlichkeit” zusammen-
fassen konnte (zwischenmensch-

liche Interaktion, Kompetenz und
Hoflichkeit der Mitarbeiter sowie
Erscheinungsbild der Praxis), liegt
einer der effektivsten Hebel zur Po-
sitionierung und Differenzierung
von Praxen im Wettbewerbsumfeld.
Standen frither die medizinische
Versorgung und die regionale Ver-
fiigbarkeit klar im Fokus der Praxis-
wahl, achten Patienten heute ver-
starkt auf das Dienstleistungsange-
bot und die Dienstleistungsqualitit
von Praxen. Die steigende Bedeu-
tung emotionaler, weicher Faktoren
in der Zahnarztpraxis wird auch
durch die Gestaltung der zahlrei-
chen Arztbewertungsportale (zum
Beispiel Imedo, Zahnarzt-Empfeh-
lung, Aerzte-Bewerten oder Doc-
Insider) reflektiert, die in den ver-
gangenen Jahren entwickelt wur-
den. Innerhalb der dort bewert-
baren Kriterien dominieren Aspek-
te wie Vertrauensverhiltnis zum
Arzt, Freundlichkeit der Mitarbeiter
oder Serviceaspekte wie Terminver-
fuigbarkeit, Stil, Ausstattung, Lage
oder Zusatzleistungen der Praxis -
sehr zur Kritik zahlreicher Bran-
chenvertreter. Das liegt nicht zu-
letzt daran, dass harte medizinische
Kriterien, zum Beispiel eine kom-
petente medizinische Versorgung
oder die sachgemiRe Dokumenta-
tion des Behandlungsablaufs, fiir
den Patienten entweder nicht rele-
vant sind oder von ihm schlichtweg
vorausgesetzt werden.

Praxispositionierung

Um den verdnderten Bediirfnissen
gerecht zu werden und Patienten
langfristig an die Praxis zu binden,
verstehen zunehmend mehr Zahn-
arztpraxen ihre Patienten als Kun-
den, richten ihr Angebot an deren
Bediirfnissen aus und professio-
nalisieren Praxismanagement und
-marketing. Viele Zahnirzte haben
erkannt, dass es wichtig ist, die ei-
gene Praxis als Marke zu positionie-
ren und sich durch die Schaffung
eines bestindigen Markenerlebnis-
ses von der Konkurrenz abzuheben.
Dabei muss sich der Zahnarzt die
Frage stellen, was das Besondere an
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der eigenen Praxis ist. Die Positio-
nierung einer Zahnarztpraxis zielt
darauf ab, durch einen aktiv gesteu-
erten und gezielten Imageaufbau ei-
nen begehrlichen und vom Wettbe-
werb differenzierten Platz in der
Wahrnehmung und Bewertung der
Patienten einzunehmen.

Basierend auf der Identitdt wird
dann eine konkrete und idealer-
weise einzigartige ,,Rolle“ definiert,
die die Praxis in der Dentalland-
schaft einnimmt.

In einem nichsten Schritt miis-
sen Markenwerte formuliert wer-
den, die das angestrebte ,Wunsch-
Image“ der Praxis auf den Punkt
bringen. Vor allem in Mirkten mit
einer hohen Vergleichbarkeit der
Produkte, Dienstleistungen und
Kompetenzen bestimmen weniger
das ,Was“, also die fachliche Leis-
tung, sondern eher das ,Wie* (die
Art des Umgangs mit dem Patien-
ten, das Design der Praxiseinrich-
tung etc.) den Gesamteindruck des
Kunden oder Patienten. Das heift,
weiche Faktoren wie die ,Person-
lichkeit* der Praxis oder Bezie-
hungsmerkmale kénnen wesens-
prigende Merkmale der Marke sein
und durch Farben, Formen und Ver-
halten ausgedriickt werden.

CHANCE
PRAXIS



EDV/Software

Ist die eigene Praxis positioniert,
geht es in einem nichsten Schritt
darum, diese Positionierung einzu-
16sen - und zwar konsistent an allen
Punkten, an denen Patienten Kon-
takt zur Praxis haben. Fiir Praxen
sind neben dem Erscheinungsbild
der Marke, beispielsweise dem Lo-
go, der Werbung oder der Praxisein-
richtung, vor allem die Praxismitar-
beiter Reprasentanten der Marke.

Der Mitarbeiter als
Markenbotschafter

Anders als bei Produktmarken (wie
zum Beispiel Nivea), die betrachtet,
befiihlt, gerochen und eventuell vor
dem Kauf getestet werden konnen,
steht bei Dienstleistungsmarken
der enge Kontakt zwischen Patient
und Mitarbeiter im Zentrum des
Markenerlebnisses. Und auch wenn
das Vertrauen in die Leistungs-
fihigkeit der Praxis durch indivi-
duelle Erfahrungen mit der Praxis
aufgebaut wird, kénnen Patienten
eigentlich niemals 100-prozentig si-
cher hinsichtlich der Arbeitsqua-
litdt sein. Das heiRt, die Marke, also
konkret gesprochen die Mitarbei-
ter, miissen das Vertrauen in die
Kompetenz der Praxis bei jeder
Interaktion neu beweisen.

Die Meinungsbildung eines Kun-
den iiber die Leistung der Praxis er-
folgt direkt nach dem ersten Mitar-
beiter-/Kunden-Kontakt: Schon vor
der eigentlichen Behandlung wer-
den die Interaktionen mit den Pra-
xismitarbeitern sowie die Einrich-
tung und die Annehmlichkeiten vor
Ort als Qualititssignale interpre-
tiert, die die Wahrnehmung und Be-
wertung des Praxiserlebnisses mit
beeinflussen. Vor diesem Hinter-
grund wird deutlich, warum es so
essenziell ist, dass sich Mitarbeiter
markenkonform verhalten: So wie
eine Positionierung als idealer
»Zahnarzt fiir Berufstitige“ durch
stark limitierte Offnungszeiten, un-
flexible Mitarbeiter oder lange War-
tezeiten unglaubwiirdig wird, muss
eine Spezialisierung auf ,4stheti-
sche Zahnmedizin fiir anspruchs-
volle Privatpatienten“ neben der

fachlichen Qualifikation auch durch
die Ausstattung und das Erschei-
nungsbild der Praxis, und vor allem
durch die Mitarbeiter, tradiert wer-
den.

Studienergebnisse zeigen, dass
sogar bis zu 8o Prozent der Marken-
wahrnehmung von der Interaktion
mit den Mitarbeitern determiniert
wird. Das heiRt, Mitarbeiter konnen
einen bedeutenden Anteil zur Profi-
lierung der Praxis beitragen, wenn
sie als ,,Markenbotschafter” die Wer-
te der Praxispositionierung erleb-
bar machen. In diesem Kontext hat
ein neues Markenfithrungsinstru-
ment in den vergangenen Jahren an
Bedeutung gewonnen: Das ,Beha-
vioral Branding“ beschreibt alle
MaRnahmen und Aktivititen, die
darauf abzielen, die Marke durch
markenkonformes Verhalten und
Auftreten von Mitarbeitern zu pro-
filieren. Dazu gehoren nicht nur die
Kleidung und das Auftreten der
Mitarbeiter, sondern auch ihr non-
verbales Verhalten und der Umgang
mit dem Kunden. Ziel des Konzepts
ist der Aufbau eines attraktiven und
unverwechselbaren Markenbilds in
den Kopfen der Kunden und Mitar-
beiter.

Voraussetzung und
Konsequenzen der internen
Markenfiihrung in Praxen
Mitarbeiter wirken nicht nur in der
Praxis als Botschafter der Marke,
sondern auch im privaten Umfeld
bei Freunden und Familie, da sie
durch Berichte ,aus erster Hand“
ein besonders glaubwiirdiges Bild
von der Qualitit der Zahnarztpraxis
liefern konnen. Mitarbeiter zahlen
also durch ihr Verhalten maRgeb-
lich auf das Markenbild ein, das in
den Kopfen zahlreicher Mitmen-
schen verankert wird. Dabei gilt zu
beriicksichtigen, dass markenkon-
formes Verhalten nur entstehen
kann, wenn die Mitarbeiter die Mar-
kenpositionierung und die zu le-
benden Werte zunichst einmal ken-
nen. Dariiber hinaus miissen aber
auch entsprechende Fihigkeiten
vorhanden und die Mitarbeiter mo-

tiviert sein, im Dienst der Marke zu
handeln. Die Markenwerte miissen
im Fiihlen, Denken und Handeln
der Mitarbeiter verankert werden,
damit diese in der Praxis und auRer-
halb gelebt und fiir die Zielgruppen
spiirbar werden. Voraussetzung da-
fir ist der Stolz auf und die Identi-
fikation mit den Unternehmens-
werten - nur wirklich iberzeugte
Mitarbeiter konnen eine Marke
glaubwiirdig als Botschafter vertre-
ten.

Mit einer Steigerung der Identifi-
kation mit dem Arbeitgeber geht
nicht nur ,,Brand Behaviour“ ein-
her, sondern ebenso eine Verbesse-
rung des Arbeitsklimas, héhere Ar-
beitsmotivation und ein Anstieg
der Mitarbeiterzufriedenheit. Dies
sind auch fiir Zahnarztpraxen er-
freuliche Ergebnisse, beriicksich-
tigt man, dass knapp 9o Prozent der
Arbeitnehmer nur eine geringe
oder gar keine emotionale Bindung
gegeniiber ihrem Arbeitgeber ha-
ben (70 Prozent machen ,Dienst
nach Vorschrift®, und 10 Prozent
haben innerlich gekiindigt - Gallup
Studie zur Arbeitszufriedenheit,
2009). Nur wenn Mitarbeiter eine
wirklich emotionale Bindung an ih-
ren Arbeitsplatz haben, fungieren
sie auch als positive Multiplikato-
ren gegeniiber ihrer Umwelt. Doch
hiufig unterschitzen gerade Inha-
ber und Fithrungskrifte ihre Rolle
als Vorbild fiir die Mitarbeiter. Nur
wenn der Zahnarzt selbst die Werte
der Praxispositionierung vorlebt,
markenkonformes Verhalten der
Mitarbeiter fordert und iiber das
Qualititsmanagement als festen Be-
standteil des Praxismanagements
verankert, kann die angestrebte
Markenprofilierung tiber Verhalten
erfolgreich sein.

Abschliegend lisst sich konsta-
tieren, dass Markenpositionierung
und interne Markenfithrung fiir
Praxen nicht einfach nur temporire
Marketingtrends darstellen, son-
dern groRe Chancen bieten, sich
vom Wettbewerb abzuheben und
Patienten nachhaltig an sich zu bin-
den. %



