Auch die besten Implantologen haben ein
systemimmanentes Defizit: Sie sprechen,
erzahlen, verkiinden oder publizieren viel
bei Zuweisern und Patienten rund um die
Behandlung, dennoch kommunizieren sie
zu wenig mit diesen Partnern. Geheime
Winsche, Erwartungen, Vorlieben, Fra-
gen und Feedbacks kommen in der res-
pektvollen  Experten-Kooperationsbezie-
hung oft zu kurz. Wer als Experte glaubt,
alles Uber seine Partner zu wissen, unter-
liegt einem typischen fatalen Trugschluss
bei Direktkontakten. Selbst beim Kontakt
,auf Atemnahe” mit Patienten kommt
nicht gentgend Informationsaustausch
zustande.

Intelligente Kommunikation ist ein

Erfolgsfaktor flr zahnarztliche Praxen.

Doch wie kommuniziert man als Behand-
ler am besten, ohne seine zahnarztliche
Arbeit zeitlich zu vernachlassigen?

Unter neuem fortschrittlichen Praxis- und
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Zuweisermarketing wird heute empfoh-
len, kluge Fragen zu stellen und gut zuzu-
horen. Dies steht im Gegensatz zur alten
herkdbmmlichen Marketing-Methode des
Erzahlens von Erfolgsstories und des Be-
antwortens von Fragen. Im Zeitalter des
interaktiven Internet 2.0 und von Social
Media-Networking sind jedoch einseitiges
selbstherrliches Verkiinden von Erfolgsge-
schichten und die Darstellung von glanz-
vollem Eigenlob out.

Besonders wichtig ist die hohe Kunst
der partnerschaftlichen Kommu-
nikation fur Spezialisten bei ihren
anspruchsvollen kollegialen Zuweiser-
beziehungen:

¢ Mit den kooperierenden Hauszahn-
arzten hat man schlieBlich 360 Monate
zu tun.

¢ Die zuweisenden Kollegen sind Profi-
Beurteiler fir Spezialisten.

e Das Schicksal der Spezialistenpraxen
hinsichtlich Qualitat und Wirtschaftlich-
keit ist nicht nur von der eigenen Arbeit
abhéngig, sondern auch vom selektiven
Case-Mix der Zuweisungen.

Gerne flichten sich Experten bei ih-
rer Kommunikation in die Herausgabe
agenturmaBiger Werbebroschiren und
glanzvoller Internetauftritte, liefern Vi-
deoprasentationen oder &uBern sich in
verheiBungsvollen Werbeanzeigen. Dies
entspricht jedoch mehr der Uberholten
anpreisenden Methode des Praxismarke-
ting und weniger dem heute propagierten
interaktiven Shared-Decision-Making.

Partizipative Entscheidungsfindungen
beginnen bei den Partnern, und die
Befragungs- und Benchmarking-
Methode ist dafiir ein Gold-Standard.



Wer fragt, ist sympathisch

Viele Experten scheuen Befragungen ihrer
Partner aus Bedenken, es kamen unerfull-
bare Winsche zum Vorschein, oder weil
sie sich von Riickmeldungen nicht verriickt
machen wollen. Dies ist ungefdhr so lo-
gisch, wie wenn man die rote Olkontroll-
Lampe im Auto herausschraubt, weil sie
blinkt.

Ein weiterer Denkfehler ist, Befragun-
gen nur als Meinungsforschung, Ermitt-
lung von Starken und Schwachen oder
Produzieren von Statistiken zu sehen.
Befragungen bieten mehr als reine Zu-
friedenheitsmessungen mit Selbstausful-
ler-Fragebdgen, sie sind zeitbkonomischer
und liefern mit gesichertem Datenschutz
freimutigere Antworten als personliche
Kommunikationsformen. Mit Befragun-
gen kdnnen auch neue Zuweiser-Kontakte
angebahnt oder gekntpft werden.

Professionelle Befragungsmethoden
sind in Wirklichkeit ein universelles
Wundermittel des Praxis- und Zu-
weisermarketings in der Implanto-
logie und kénnen Loyalitaten und
Empfehlungsverhalten auslosen.

Offizielles Vorbild fir neuartige Befra-
gungsvorteile zur Lenkung freiwilliger Ent-
scheidungen in die gewlnschte Richtung
ist das soeben verabschiedete Organ-
spendegesetz. Was jahrelang aufwandige
Media-Kampagnen mit Print-Anzeigen,
TV-Spots und Presse-Appellen nicht ge-
schafft haben, soll jetzt eine regelmaBi-
ge Befragung aller GKV-Versicherten mit
freiwilliger Antwort und entsprechend
angestoBBener positiver Entscheidung der
Betroffenen richten. Bei dieser Befragung
geht es nicht um Markt- oder Meinungs-
forschung zwecks neuer Statistiken, son-
dern um positive Verhaltenssteuerung.

Mit

gleicher ethisch verantwortlicher

Intention kann man diplomatisch und
wirkungsvoll seine Zuweiser zu deren
Wianschen und Uberweisungsverhalten
befragen und damit auch Vorteile der ei-
genen Spezialisten-Praxis bewusst machen
und kooperative Reaktionen anstof3en.

Wer fragt, der fiihrt

Befragung ist die bessere Werbung fur Im-
plantologen. Werbung darf im zahnérztli-
chen Bereich nicht wie Reklame aussehen.
Aber die besten Zahnarzte und Spezialis-
ten durfen in der Meinungsbildungsge-
sellschaft nicht ,sprachlos” bleiben. Au-
thentisch und glaubwirdig mit Zuweisern
kommunizieren sowie im Dialog zu blei-
ben ist fir Implantologen wichtiger denn
je.

Das Erfolgsgeheimnis guter Spezialisten
bedeutet, Kollegen fir die eigene Leis-
tung zu faszinieren, ohne jedoch selbst-
darstellerische Reklame zu betreiben. Um
plumpe absatz- und verkaufsverdachtige
Botschaften zu vermeiden, beginnt man
am besten bei seiner Partnertiberzeugung
mit klugen empathischen und edukativen
Fragen. Wer gute Fragen stellt, nimmt sei-
ne Zuweiser ernst, wertet sie auf und stellt
sie mit ihrer Meinung in den Mittelpunkt.

Die Erkenntnisse aus der Verhaltensfor-
schung belegen zugleich: Es gibt keine
Frage und keinen Fragebogen ohne Be-
einflussungswirkung.

Im Vergleich zu klassischen Werbemitteln
wird ein guter, lesefreundlicher, interes-
santer Selbstausfuller-Fragebogen vorteil-
haft verinnerlicht:

¢ Der Fragebogen wird beim verpflichten-
den befristeten Ausfillen sofort intensiv
gelesen.

¢ Im Fragebogen wird jede einzelne
Passage (Frage mit vorgegebenen Ant-
worten) gedanklich verarbeitet.

¢ Im Fragebogen lassen sich alle guten
Spezialisten-Vorteile unanst6Big integ-
rieren.

e Im Prinzip wird aus einem Fragebogen
viel mehr gelernt als aus einem haufig
zur Seite gelegten, Uberflogenen, gut
aufbewahrten 4-Farb-Hochglanzpros-
pekt.

¢ Wer in einem Fragebogen 50 oder
mehr , Gefallt mir-Kreuze” gemacht
hat, trifft pragende Vorentscheidungen
auf Augenhéhe.

Die Kunst der ausgewogenen freiwilligen
Befragung besteht darin, gute eigene Ab-
sichten, nachhaltige Vorteile fur die Part-
ner, Alleinstellungsmerkmale als Spezialist
und Wettbewerbsvorteile der Experten-
praxis in plausibel beantwortbare Fragen
zu gieBen.

Mit den einzelnen Antwortentscheidun-
gen und den Kommentierungen im Fra-
gebogen durch die Befragten entstehen
beilaufig Vorteilsbewusstmachungen, Ent-
scheidungspragungen und Bestatigungen
von relevanten Entscheidungskriterien,
die fur eine gute Kooperation sprechen.

Die Auswahl und Bevorzugung von Aus-
kunftspersonen bei einer Befragung neh-
men die zuweisenden hauszahnarztlichen
Teams vor. Das Ausflllen eines Fragebo-
gens hat grundsatzlich zwei Effekte bei
den Antwortpersonen:

1. Sofortige Erkenntnis und Lerneffekte
beim Ausflllen des Fragebogens;
Kollegen werden noch starker zu
gelernten Zuweisern.

2. Diagnoseerkenntnisse zur Ausgangs-
situation und zu den beiderseitigen
Zukunftschancen der Kooperation.

Bei Teilnahme an einem Konsortial-Bench-
marking mit bundesweit vielen Spezia-
listen, die ihre Zuweiser fragen, und bei
Betreuung durch ein wissenschaftlich neu-
tralen externes Institut wird das Anschrei-
ben an die zuweisenden Hauszahnarzte
nicht nur wegen des gesicherten Daten-
schutzes, sondern auch wegen des Studi-
encharakters von Haus aus unangreifbarer
als bei einer Praxis-Einzelinitiative.




PRAXISMANAGEMENT

Wer fragt, gewinnt Pluspunkte

Die Benchmarking-Methode bietet jedoch
auch noch viele andere Vorteile, die bei
einer individuellen Einzelbefragung von
zuweisenden Kollegen niemals mdglich
waren.

Durch den Vergleichstest mit anderen
Spezialisten und deren Beurteilung durch
zuweisende Hauszahnarzte kann man von
den Besten lernen oder sich selbst als Bes-
ten bei Kooperationen erkennen. Beson-
ders wertvoll sind Spezialistenvergleichs-
tests bei regionalem Benchmarking, weil
dies die spezifische Realitat der Zuweiser
mit den Besonderheiten des Standortes
am besten abbildet.

Erfolg hat klnftig, wer seine Zuweiser

besser versteht als alle anderen und einen

Informationsvorsprung zur Meinung sei-

ner zuweisenden Kollegen besitzt.

Dazu gehort zum Beispiel:

¢ Wie unterschiedlich verhalten sich
Zahnérztinnen im Vergleich zu Zahnarz-
ten bei der Uberweisung zu Implan-
tologen?

¢ Wie unterschiedlich reagieren neue
Praxisibernehmer im Gegensatz zu
etablierten, alteren Zahnarzten als
Zuweiser?

¢ Wie unterschiedlich reagieren chirur-
gisch tatige Hauszahnarzte gegenlber
solchen, die implantologische
Leistungen bevorzugt an Spezialisten
delegieren?

¢ Welche Rolle spielen die Einfllsse von
Patienten (Privat oder GKV) auf die
Wabhl der Spezialisten bei Hauszahn-
arzten?

Jeder Arzt weiB3: Vor der guten Therapie
kommt eine zuverlassige Diagnose. Auch
beim Kooperationsmanagement gilt: Die
Befragung ist eine Diagnose, die vor den
entsprechenden Zuweiserstrategien statt-
finden soll. Alles andere kénnte sonst zum
Kunstfehler werden.

Die Antworten auf die Fragen liefern so-
mit die Grundlage fur zukunftsweisen-
de Entscheidungen und sind obendrein
ein wertvoller Beitrag zum Qualitatsma-
nagement der Praxis. Wohl dem, der im
Zeitalter der Internet-Bewertungsportale
freiwillig vorausschauend seine Eigenbe-
wertung im Griff behalt und nicht von
einzelnen  Schmahkritiken  verunsichert
werden kann.
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