PRAXISSTRATEGIE

So erreichen Sie

lhre Praxisziele

Der Anfang eines neuen Jahres ist eine gute Gelegenheit, Unternehmensziele zu evaluieren und die
strategische Ausrichtung von Praxis oder Z-MVZ neu zu justieren. Marktbedingungen, technische
Innovationen, Mitarbeiter- und Patientenbedlrfnisse unterliegen einem standigen Wandel. So ist die
Strategie von gestern, heute vielleicht schon nicht mehr passend oder zeitgemap.

an muss Ziele haben im Leben!“
T} Richtig! Auch ein Gesundheits-
unternehmen sollte Ziele haben. Nur mit
Zielen allein ist es jedoch leider nicht ge-
tan. Nehmen wir einmal an, Thr Ziel ist
es, von Berlin nach Miinchen zu fahren.
Sicherlich ist es grundsitzlich egal, ob Sie
dieses Ziel mit dem Auto, mit der Bahn
oder dem Flugzeug erreichen. Sie haben
Thr Ziel erreicht. Aber sind Sie wirklich
produktiv zum Ziel gekommen? Haben
Sie Chancen ausgelassen, die Sie mit ei-
nem anderen Verkehrsmittel hiatten nutzen
konnen?
Um im Bild zu bleiben: Autofahren mag
wohl eine der individuellsten und durch-
aus schnellsten Wege zum Ziel sein, aber
hatten Sie Gelegenheit E-Mails zu beant-
worten, eine spannende Fachzeitschrift zu
lesen oder einfach mal in die Landschaft
zu schauen, um nach neuen Eindriicken
zu suchen? Vermutlich eher nicht! Dies
ist genau der Punkt. Wir setzen Ziele und
vergessen hiufig, welcher Weg, mit den ak-
tuellen Rahmenbedingungen, der Beste ist.
Projizieren wir dies nun auf die Praxis,
dann ist gelegentlich festzustellen, dass
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viele Zahnarztpraxen und Zahnmedi-
zinische Versorgungszentren gar nicht
wissen, wo sie ,,hinfahren* wollen. Wer
nicht weif$ wohin, kann auch nicht wissen
wie. Somit steht am Anfang eines jeden
Strategiefindungsprozesses die Definition
einer Vision.

Die Unternehmensvision

ist mehr als ein Gedankenspiel
Uberlegen Sie sich, wo Sie mit Threm Un-
ternehmen in funf bis zehn Jahren stehen
wollen. Méchten Sie regional fithrend
oder Qualititsfuhrer sein? Vielleicht sind
Sie auch zum Innovationsfihrer geboren?!
In dieser Phase geht es nicht um Konkre-
tisierung in Zahlen. Es geht um Vorstel-
lungskraft. Es geht um Thre Leidenschaft
fiir das Gesundheitsunternehmen, welche
Ausdruck in der Vision finden sollte.
Trotz allem sind jedoch messbare Fak-
ten in einer Vision immer greifbarer als
leere Worthiilsen. So ist die Vision ,, Wir
sind die nachgefragteste Implantologie in
Schleswig-Holstein“ viel greifbarer als
»Wir sind Marktfiihrer der Implantolo-
gie“. Da stellt sich unnotig die Frage, mit

welchem Kriterium man Marktfiihrer ist.
Was in diesem Zusammenhang besonders
wichtig ist: Formulieren Sie Thre Vision in
der Gegenwart! Nichts ist schlimmer als
Visionsformulierungen in der Zukunft.
Dann ist die Wahrscheinlichkeit grof3, dass
die Vision auch Zukunft bleibt.
Visionires Denken ist ein Stiick Verriickt-
sein mit Vernunft. Also seien Sie verriickt
und visionieren Sie Thr Gesundheitsunter-
nehmen in die Zukunft!

Das Wechselspiel zwischen

Strategie und Ziel

Sind wir erfolgreich, wenn wir unsere Zie-
le erreichen? Viele wirden Thnen an dieser
Stelle ein lautes und klares ,,JA!“ entge-
genrufen. Natiirlich ist es gut und auch
befriedigend, Ziele zu erreichen.

Wenn ein Gesundheitsunternehmen aber
Ziele hat, dann kann man die Faktoren
im und um das Unternehmen nicht aufSer
Acht lassen. Diese entscheiden mafSgeb-
lich, ob ein Ziel erreicht werden kann
oder vielleicht um Liangen ubertroffen
werden konnte, wenn man den richtigen
Weg geht. Somit entsteht ein Wechselspiel
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zwischen Strategie und Ziel. Findet man
die richtige Strategie, so erreicht man
das optimierte Ziel und kann dieses an
die Moglichkeiten des Marktes anpassen.
Ohne Ziel kann jedoch eine Strategie
nicht definiert werden.

Zu empfehlen ist deshalb, mit der Zieldefi-
nition zu beginnen. Thre Unternehmenszie-
le sollten sich direkt aus Ihrer Vision ab-
leiten. Nun gilt es also, aus visiondren
Formulierungen quantifizierbare Ziele
zu entwickeln. Hier ist eine noch klarere
Formulierung notwendig als bei der Visi-
on. Regionalisierung ist zum Beispiel kein
Ziel. Es kann als Arbeitstitel gelten, aber
nicht als Ziel. ,Die Geschiftserweiterung
mit der Dienstleistung X um den Wert Y*
ist ein Ziel. Konkrete, unmissverstandliche
Formulierungen ersparen Fragen und ge-
ben Thnen und Thren Mitarbeitenden klare
Richtungen vor.

In vielen Gesundheitsunternehmen endet
hier der strategische Managementprozess,
weil gern das ein oder andere Ziel gleich
angepackt werden will. Dieser Unterneh-
merspirit ist sehr wertvoll, doch an die-
ser Stelle ist er ungewohnlich hemmend.
Denn vor lauter Begeisterung, dass man
nun Ziele hat, wird oft vergessen, dass der
Weg zur Zielerreichung noch unklar ist.

n~Einfach tun!" vs. sorgfdltig planen

Es gibt viele Situationen bei der Entwick-
lung eines Unternehmens, in der genau
diese Einstellung — das ,,Einfach tun!*
— ohne Diskussion zum Erfolg fiihrt,
vor allem wenn es um schnelle operative
Entscheidungen geht. Doch wenn man
sich die Zeit nimmt, einmal das eigene
Gesundheitsunternehmen und -umfeld
zu analysieren und vorher definiert, wie
man mit diesen Voraussetzungen die Ziele
erreicht (Strategie finden), dann investiert
man zwar anfangs mehr Zeit, aber kennt
anschliefSend den roten Faden und vermei-
det Entscheidungsfehler — denn Entschei-
dungen, die im Sinne der Strategie gefillt
werden, werden selten falsche Entschei-
dungen sein. Die Mafinahmen, die getrof-
fen werden miissen, um die Strategie zu
erfiillen und das Ziel zu erreichen, werden
klarer. In Summe spart man also Zeit.

Wie finden Sie nun die Strategie, die Sie zu
Thren Zielen bringt und alle Faktoren, die
TIhr Gesundheitsunternehmen beeinflussen,
beriicksichtigt? Als Grundlage des Stra-
tegiefindungsprozesses empfehlen wir die

SWOT-Analyse: Einerseits zur Chancen-
und Risikobewertung der Umweltfaktoren
und zur Stirken- und Schwichenanalyse
innerhalb des Gesundheitsunternehmens.

Strategieentwicklung mit der
SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse (SWOT = Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats) of-
fenbart Stiarken, Schwichen, Chancen und
Risiken einer Zahnarztpraxis oder eines
Z-MVZ. Sie ist Grundlage und Startpunkt
fiir die unternehmerische Strategieent-
wicklung. In der SWOT-Analyse werden
interne und externe Unternehmensfakto-
ren in ihre Einzelteile zerlegt und Einfluss-
faktoren identifiziert.

1. Die Umfeldanalyse: Im ersten Schritt
sollten Sie Thr Unternehmensumfeld be-
trachten. Analysieren Sie objektiv und
ehrlich in welchen Bereichen sich fir Thr
Gesundheitsunternehmen Chancen erge-
ben und in welchem Bereichen Sie auf Ri-
siken achten sollten. Betreiben Sie diese
Analyse wirklich ehrlich. Schénmalerei
hilft in diesem Moment Threr Seele, aber
nicht Threm strategischen Erfolg. Tragen
Sie die jeweiligen Faktoren dann in Thre
SWOT-Matrix ein.

2. Die Unternehmensanalyse: Nun kon-
nen Sie bereits in die Unternehmensanaly-
se ubergehen — vielleicht der spannendste

Stephan F. Kock
Foto: Kock+Voeste GmbH

o

Stephan F. Kock ist Inhaber und
Geschaftsfiihrer der Kock+Voeste GmbH.
Seit mehr als 30 Jahren begleitet und
berat er bundesweit Arztpraxen, Zahn-
arztpraxen und (Zahn-)Medizinische Ver-
sorgungszentren in allen wirtschaftlichen,
strategischen, organisatorischen sowie
mitarbeiter- und patientenbezogenen Be-
langen.

Teil eines solchen Prozesses, aber manch-
mal auch der selbstkritischste. Denn uns
selbst und unserem Unternehmen Schwi-
chen einzugestehen, ist doch eine schwie-
rige Prozedur. Aber sehen Sie es positiv:
Eine Schwiche zu erkennen und mit die-
ser zu arbeiten, ist immer besser als eine
Schwiche auszuleben, ohne sie zu kennen.
Im Rahmen der Unternehmensanalyse gibt
es eine Vielzahl an Moglichkeiten, Starken
und Schwichen zu identifizieren. Indem
Sie ausgewihlte Aspekte nach dem Schul-
notenprinzip bewerten, werden kritische
Erfolgsfaktoren fur Thre Unternehmens-
entwicklung sichtbar. »
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Die SWOT-Analyse offenbart Starken, Schwachen, Chancen und Risiken einer Praxis.
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Okonomische Umwelt

Wirtschaftswachstum
Zinsniveau
Inflation

Politisch-rechtliche Umwelt
®m politische Entwicklungen ]
® rechtliche Normen

®m Bedeutung Gewerkschaften

Welche Faktoren sollten Sie nun ,,beno-
ten“? Das ist eine sehr individuelle Ange-
legenheit. Eine Zahnarztpraxis hat andere
Bereichspriorititen als ein Z-MVZ.
Folgende Bewertungskategorien kénnen
jedoch grundsitzlich zur Analyse heran-
gezogen werden, wobei jede Kategorie in
einzelne Unteraspekte aufgegliedert wer-
den sollte (z.B. die Kategorie Personal in
Qualifikation, Fluktuation, Produktivitit
etc.):

B Praxisfinanzen

B Praxispersonal

B Praxisorganisation

B Praxismanagement

B Praxismarketing.

Unternehmensstrategie:

«Der Weg ist das Ziel!"

Nun haben Sie alle Stirken, Schwichen,
Chancen und Risiken identifiziert und es
gilt, die SWOT-Matrix mit ,,Leben zu fiil-
len“. Dies erscheint Thnen vielleicht aus
jetziger Sicht schwierig. Doch bei einem
Strategiefindungsprozess ist nicht selten
der Weg das Ziel.
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Konsumentenverhalten

Technologische Umwelt

Basistechnologie
Schlisseltechnologie
Informatik

Telekommunikation

ANALYSIEREN
SIE IHR
UNTERNEH-
MENSUMFELD

Das heifSt, durch konsequente Analyse al-
ler Faktoren erkennen Sie schon wihrend
des Prozesses, wo die Reise hingehen wird.
Sie setzen sich intensiv mit Threm Gesund-
heitsunternehmen auseinander. Allein dies
ist schon mehr, als viele andere tun.
Nun mochten Sie dennoch nicht nur den
Weg als Ziel haben, sondern auch fassba-
re Strategien. Hier eignet sich die SWOT-
Matrix eben hervorragend. Stellen Sie sich
diese vier Fragen und entwickeln Sie dazu
Thre Strategie im jeweiligen Quadranten:
= Mit welchen Stirken konnen Sie Chan-
cen nutzen?
m Welche Chancen verpassen Sie wegen
Thren Schwichen?
® Haben Sie Stirken, um Risiken zu mi-
nimieren?
m Welche Risiken haben Sie aufgrund
Threr Schwichen?
Damit haben Sie nun Thre Hauptstrate-
gien. Doch beachten Sie, dass keine Stra-
tegie in Stein gemeifSelt ist. Die Mirkte
sind beweglich und nichts ist schlimmer
als unbewegliche Unternehmen. Also
fithren Sie einen Strategietag ein. Haufig

Soziokulturelle Umwelt

Okologische Umwelt
Ressourcenverfligbarkeit
®  Umweltbewusstsein
®  Umweltbelastung
®m Recyclingkosten

Bevolkerungsstruktur
Bildungswesen
kulturelle Einstellung
sozialpsychologische
Strémungen

In welchen Bereichen

kénnen sich fir lhre Praxis

Chancen ergeben und
wo drohen Risiken?

reicht dies einmal im Jahr. Stellen Sie sich
dann folgende Fragen und passen Sie Thre
Ziele und Strategien an. Aber dndern Sie
bitte nicht Thre Vision im Jahresrhythmus!
Fragen Sie sich immer aufs Neue:
= Sind meine Ziele noch realistisch?
B Habe ich meine Ziele schon erreicht?
B Basiert meine Strategie noch auf den-
selben Grundvoraussetzungen wie vor
einem Jahr?
B Was habe ich zur Umsetzung meiner
Strategien dieses Jahr getan?
B Was mochte ich bis nichstes Jahr fir
meine Strategien getan haben?
Es ist hilfreich, den Strategiefindungspro-
zess von externen Spezialisten begleiten
zu lassen. Marktkenntnisse, valide Ver-
gleichskennzahlen und ein objektiver
Blick von aufSen in die Strategieentwick-
lung sind entscheidende Vorteile. Eine
Praxisanalyse identifiziert Potenziale und
Stellschrauben zur Optimierung Threr Un-
ternehmensstrategie.
Stephan E. Kock
www.kockundvoeste.de
info@kockundvoeste.de
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Notiz
Hier sollte der Satz ggf. noch umgestellt werden, z.B.: Marktkenntnisse, valide Vergleichszahlen und ein objektiver Blick von außen sind entscheidende Vorteile n der Strategieentwicklung.




