Praxis-Management

Praxisfihrung

Mehr Mut zum Anderssein

Warum gute Arzte heute professionelles Marketing brauchen.

ein drztliche Denkweise ist

heute leider ein Sozialtraum

und keine Uberlebensstrategie
fiir Arzte mit unternehmerischen
Risiken. Immer schneller, billiger
und zugleich zuwendungsorientier-
ter zu arbeiten als bisher, geht auf
Dauer nicht gut. Bei jahrelang fort-
gesetzten Effizienzsteigerungen
gibt es natiirliche Kellertreppen-
Effekte, weil bereits vieles ausge-
reizt wurde. Das weitere Anwenden
des Prinzips der Effizienzsteige-
rung treibt Arzte bei humanitiren
Dienstleistungen irgendwann in die
Selbstausbeutung oder in den radi-
kalen Sparkurs gegeniiber Patien-
ten. Kiinftig geht es in der Praxis
folglich nicht darum, immer mehr,
sondern vor allem das Richtige zu
machen. Das ist der Ubergang von
der Effizienzsteigerung der ,bra-
ven* Arzte zur Effektivititssteige-
rung der . klugen* Arzte. Effizienz-
steigerung ist dabei das traditionel-
le Benchmarking nach den Prinzip
.Lernen von den Besten®. Effek-
tivititssteigerung ist hingegen das
Benchbreaking nach den Prinzipi-
en .intelligentes Brechen von Re-
geln (im Rahmen des Erlaubten)
oder der Mut zum Anderssein.

Das Effektivititsprinzip und die
Benchbreaking-Strategie* klingen
zuniichst unethisch. Es steckt je-
doch bei professioneller systemati-
scher Anwendung eine Ressourcen
schonende, mutige Authentizitét
nach der ,Neuen Logik des Er-
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folgs™ dahinter. Dieser Strategiean-
satz ist die natiirliche Antwort auf
provozierende Effizienzforderun-
gen der Kostentriiger und der Ge-
sundheitspolitik an die Leistungs-
erbringer: ,,More for less money!*

Das Motto ,,Work smarter, not
harder* ldsst sich in der érztlichen
Praxis anhand von fiinf Erfolgs-
prinzipien umsetzen:

@ Kiasse statt Masse bringt
mehr, als ,,Everybody’s Darling* zu
sein. Keine érztliche Praxis kann
fiir alle Patienten einzigartig, un-
austauschbar und unverzichtbar
sein. Anpassung an alle Patienten
macht zwangsldufig mittelmiBig,
durchschnittlich. austauschbar. Wer
keinen Mut zum Verzicht auf die
fiir ihn ungeeigneten Patienten
hat, wird nie einzigartig.

Effektivititssteigerung beginnt
folglich mit dem Abschied von ei-
ner utopischen zwischenmenschli-
chen Omnipotenz der Praxis fiir al-
le Patienten (auBer bei Notfillen!).

® Wenigen alles statt allen etwas
bieten. Wenigen Patienten alles zu
bieten, bringt mehr Faszination,
Anerkennung und Selbstverwirk-
lichung als allen Patienten etwas
zu bieten. Ganzheitlich betreute
Patienten finden somit eine érztli-
che Heimat in der Praxis. Uber
Mundpropaganda vermehren sich
die zuniichst wenigen, aber begeis-
terten Patienten schneller als mit-
telmiBig zufriedene ohne Weiter-
empfehlungsbereitschaft,

Effektivititsregel: Jeder Arzt
sollte mit dem Praxisteam erken-
nen, fiir welche Patienten sie ideal
sein konnen und wollen, aber auch
realistisch einschitzen. welche Pa-
tienten diese Praxis als ideal emp-
finden. Dabei muss die Praxis so
gut sein, dass nicht nur Arzt und
Angestellte dies erkennen, son-
dern auch Patienten als Laien dies
registrieren und belohnen.

@ Von der Kompetenz des Patien-
tenbehandelns zur Kompetenz des
Patientenverdienens. Wer jede Art
von Patienten umwirbt, kann nur
zufillig erfolgreich sein. Patienten-
zentrierte Qualitiitssteigerungen in
der Praxis hiingen nicht nur davon
ab, ob die Praxis fachlich top ist,ein
Handbuch besitzt, leitliniengerecht
arbeitet und womaoglich zertifiziert
wurde. Medizinische Versorgung ist
stets ein Gemeinschaftswerk von
Arzt, Praxisteam und Patienten.
Patienten sind niemals zertifiziert,
DIN-genormt oder standardisiert.
Deshalb lassen sich viele Quali-
titsmanagement-Prinzipien der In-
dustrie nicht auf Arzte iibertragen.

Ab einem bestimmten Qualitéts-
niveau der drztlichen Behandlung
gibt die Harmonie der Arzt-Patien-
ten-Beziehungen den Ausschlag fiir
beste ,.Evidence based medicine™
und die Erfolgsquoten der Praxis.
Das Gros der Patienten kommt
nicht zufillig in eine bestimmte
Arztpraxis. Jede Praxis bekommt
die Patienten, die sie sich verdient.




Patienten zu verdienen kommt

stets vor dem Behandeln. Patienten
kénnen aber nur aullerhalb der
Praxis verdient werden. In der Pra-
xis konnen sie nur noch in der Rich-
tigkeit ihrer Wahl bestéitigt werden.
Arzte sollten darauf achten, dass sie
von den fiir sie idealen Patienten
gefunden werden.
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Effektivititsregel: Wer nicht
mehr, sondern das Richtige zur Ver-
edelung seiner Praxis und Repu-
tation machen will, muss aufien-
orientierter werden und im Ein-
zugsbereich seiner Praxis arztge-
rechte individuelle ,Kompetenz-

Duftmarken® setzen.

® Patienten erleben eine iirztli-
che Praxis nicht so, wie sie ist, son-
dern wie sie glauben, dass sie sei.
Diese wahrnehmungspsychologi-
sche Erfolgsregel erklirt die Magie
und die Macht der Markenqualitit
von drztlichen Praxen. Wenn ein
Patient erstmalig zum Arzt kommt
und damit sein Fremdbild von der
Praxis geformt wird, kann norma-
lerweise nicht der Arzt personlich
die vertrauensbildende Marken-

qualitit initiieren und kalibrieren.
Der Auftritt des Arztes ist beim Ab-
lauf erst der soziale und fachliche
Hohepunkt des Besuchs, aber nicht
der Ersteindruck. Entscheidend ist
vor allem der erste Eindruck fiir
AuBenstehende und die Wirkung
des Telefonkontakts als ., Nabel-
schnur* der Praxis nach aulien.
Auch in der drztlichen Praxis gibt es
keine zweite Chance fiir den guten
Ersteindruck. Der psychologische
Marken-Mehrwert, die Erfolgsaura
oder der Premium-Charakter einer
kompetenten Praxis entstehen
nicht allein durch das, was Arzt und
Praxismitarbeiterinnen tatsiichlich
leisten, sondern auch dadurch, was
man ihnen zutraut. So nehmen Pati-
enten fiir manche Arztpraxen wei-
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tere Anfahrtswege, lingere Termin-
fristen, grofiere Wartezeiten, hohere
Behandlungsmiihen und mehr ei-
genverantwortliche Euro-Investi-
tionen der Patienten in kassenfreie
Leistungen in Kauf als fiir andere.

Effektivititsregel: Mit exzellen-
ten Ersteindriicken in der Praxis
und mit positiven Auflenwirkun-
gen lassen sich Ressourcen scho-
nen. Es miissen keine Wieder-
gutmachungen geleistet werden.
Die besten Krifte in der Praxis
gehoren in die Schliisselstellen
Empfang und Terminvergabe.

@ Der ,,Besitz** von Patienten ist
noch wichtiger als der Besitz einer
fortschrittlichen Praxis in einer gu-
ten Standortlage. Patienten lassen
sich angesichts freier Arztwahl nicht
auf Dauer an eine ungeliebte Praxis
binden. Der Arzt des Vertrauens
bendotigt folglich eine besonders auf-
richtige, glaubwiirdige Faszination.
Um in eine solche herausragende
Sonderstellung mit hochbelastbaren
Arzt-Patienten-Beziehungen zu
kommen, braucht die Praxis noch et-
was Besseres als hohe Zufriedenheit
bei Patienten (Zufriedenheit ist
lediglich die Ubereinstimmung von
Erwartetem und Erlebtem). Die
Steigerung von Zufriedenheit ist das
Gliicksgefiihl bei positiven Uberra-
schungen. Nach Studien aus der
Gliicksforschung gibt es folgende
besonders effektive Gliicksregeln
fiir ,,Wohlfiihl-Praxen*:

1. Menschen wissen nicht genau,
was sie selbst zufriedener macht.
Das heif3t, man kann sie auch nicht
prospektiv valide danach fragen.

2. Ungefragte Leistungen, die
bisher fiir Patienten unwichtig wa-
ren, haben Potenzial, Lieblingsleis-
tungen zu werden, wenn sie gut
vermittelt und ausgefiihrt werden.

3. Emotionalitiit in der Praxis be-
wirkt grundsitzlich mehr Gliicks-
gefiihle als Rationalitét.
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4. Positive erste Eindriicke und
das ,,Happy End* sind wichtiger
als die Dinge dazwischen.

5. Die Intensitét der Patienten-
faszination ist wichtiger als die
Linge der Faszination. Das heilt,
tiefe emotionale, gemeinsame Au-
genblicke der Wahrheit konnen
mehr ausldsen als vernunftorien-
tierte Uberzeugungsversuche.

6. Zwischenmenschliche Uber-
raschungen in der Praxis haben we-
niger Gewdhnungs- und Abnut-
zungseffekte als materielle oder fi-
nanzielle Uberraschungen (Werbe-
geschenke), das heilt, durch sozial-
kompetente Eindriicke konnen Pa-
tienten aufs Neue verbliifft werden.

7. Gefiihlte Vorteile fiir einzelne
Patienten gegeniiber anderen ma-
chen deutlich mehr gliicklich als ab-
solute Vorteile, die allen Patienten
zustehen und die alle bekommen.

Effektivitdtsprinzip: ,, Tue Gutes
und sprich dariiber.” Es gibt immer
noch viele Arzte, die darauf ver-
trauen, das beste Marketing sei
gute selbstsprechende drztliche
Leistung. Aber selbst in der érztli-
chen Verum-Therapie gibt es lingst
den Nachweis, dass angekiindigte
Arzneimittelwirkungen einen zu-
siitzlichen Placeboeffekt auslsen.

Fazit

Solange Patienten durch érztliche
Mehrleistungen begeistert werden
konnten, war Marketing kaum
notwendig. Jetzt, wo es darum geht,
zu sparen, Eigenverantwortlichkeit
der Patienten zu wecken und be-
lastbare Beziehungen aufzubauen,
ist Marketing nahezu unerlisslich.
Dabei hiingt gutes Marketing nicht
nur von der Hohe des Budgets ab,
sondern auch von den Ideen, die
dahinterstehen.
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