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Die Zeit zum Handeln ist genau jetzt

Corona-Krise: Nichts tarnt sich so geschickt als Schwierigkeit wie eine Chance

Die meisten Zahnarztpraxen fah-
ren derzeit im Notfallmodus und
leiden daher unter massiven Um-
satzeinbrichen. Wie lange dieser
Zustand anhalt, weifs ich nicht.

m Uber den Autor s

Der Autor dieses Beitrags, Prof. Dr.
Thomas Sander, griindete 1997
die Sander Concept GmbH 1997.
Er vertritt daruber hinaus das
Lehrgebiet Praxisokonomie an
der Medizinischen Hochschule
Hannover und ist 6ffentlich
bestellter Sachverstandiger fur
Praxiswertermittlung sowie Autor
zahlreicher Veroéffentlichungen zu
den oben genannten Themen.
Weitere Informationen unter
www.sander-concept.de

Was ich weif3, ist, dass jede Krise
auch eine Chance in sich birgt.

Zu den Fakten: Wir haben in
Deutschland 42.000 Zahnarztpra-
xen, Tendenz deutlich fallend. Au-
3erdem gibt es immer mehr ange-
stellte Zahnarzte, von denen viele
dauerhaft angestellt bleiben wol-
len, was auch als sinkender Nieder-
lassungswille bezeichnet wird. In-
folge dieser Entwicklung werden
die Praxen immer weniger und im-
mer grofier. GroRere Praxen kon-
nen sich unternehmerisch anders
aufstellen als kleine und erreichen
mit intensiven Marketingaktivita-
ten viele neue Patienten, die dann
dort und nicht mehrin den kleine-
ren Einheiten behandelt werden.
Und was fUr die Patienten gilt, gilt
auch fiir das Personal. Vielfach
wird schon mehr Personalmarke-
ting als Patientenmarketing be-

trieben. Durch die aktuelle Krise
wird diese Entwicklung noch be-
fordert.

So gravierend die aktuellen
Schwierigkeiten auch sein mogen,
so grof? sind die Chancen, die sich
aus dieser Zeit fur jeden ergeben
konnen. Der treffende Sinnspruch
in der Uberschrift ist tibrigens von
Karl Heinz Karius. Doch nutzbar
machen fiir sich selbst kann das
nur derjenige, der diese Chance
auch erkennt und mit Weitblick
handelt: Jetzt ist die Zeit fir eine
Strategieentwicklung, um fir die
Zeit nach der Krise gut aufgestellt
zu sein.

An den Beginn der Strategie ge-
hort die Frage, wo ich stehe und wo
ich hinwill. An ein paar typischen
Beispielen versuche ich zu erkla-
ren, wie Chancen entwickelt wer-
den konnen.
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Praxisabgeber haben es
derzeit schwer

Viele Zahnirzte sahen bereits vor
der Krise grofie Probleme, ihre Pra-
Xis zu einem angemessenen Preis
verkaufen zu konnen. Jetzt, zu ei-
ner Zeit, in der nicht investiert
wird, haben die meisten ganz auf-
gegeben, auf einen Verkaufserlos
zu spekulieren. Sie schlief}en ohne
Ubernahme oder arbeiten weiter,
obwohl sie dies eigentlich gar nicht
wollen.

Aber warum nur? Strategie heif3t
doch, zunachst zu erkennen, dass
es denidealtypischen Kdufer nicht
gibt. Es gibt Zahnarzte, die zu Threr
Praxis passen. Sie mussen das nur
am Markt richtig positionieren.
Dabei geht es weniger um die Fra-
ge, in welchem Medium Sie Thren
Abgabewunsch bekannt machen
als um die Frage, welche ,Geschich-
te“ Sie den potenziellen Kaufern
von Threr Praxis erzihlen. Welche
Starken hat Ihre Praxis, und was
kénnen Sie dem Ubernehmer viel-
leicht noch nach der Ubernahme
bieten, zum Beispiel eine zeitwei-
lige Mitarbeit. Werden Sie sich tiber
die Winsche der jungen Zahnarz-
te klar. Versuchen Sie, sich nicht
uber die Generation Y zu beklagen,
sondern sie zu verstehen, und rich-
ten Sie Ihre Ansprache daran aus.

Der faire Preis — und die
passenden Argumente

Insbesondere umsatzschwiachere
Praxen erzielen heute weniger ho-
he Verkaufserlose als frither. Aus
Sicht des Abgebers ist das nattrlich
nicht schon. Aber so ist der Markt.
Das Ziel muss lauten: Welchen , fai-
ren Preis” kann ich erzielen? Und
dazu brauchen Sie Argumente, die
Sie aus Ihrer Positionierung ablei-
ten. Ein Autoverkdufer kann die
Vorteile seines Produkts im Schlaf
aufsagen. Bei manchen Zahnarz-
ten hingegen habe ich das Gefthl,
dass nur das Negative gesehen
wird.

Arbeiten Sie die Vorteile Threr
Praxis, Ihre Positionierung, heraus
und seien Sie optimistisch. Uber-
zeugen Sie die potenziellen Kaufer
von den Vorteilen, gern auch mit
Unterstiitzung durch einen Sach-
verstdndigen (Hinweis: Bei Sander
Concept ist jetzt die Broschire
,Der faire Praxiswert“erschienen.
Sie kann kostenlos per E-Mail be-
stellt werden). Fair ist der Preis
dann, wenn sich beide Seiten nicht
,uber den Tisch gezogen” fiihlen
und die Wertermittlung verstehen.
Und damit waren wir bei der Kau-
fersicht.

Kéaufer haben so viel
Auswahl wie noch nie

Ja, wir haben gegenwartig einen
Kaufermarkt, und das verscharft
sich noch. Sie haben die Auswahl
unter sehr vielen Praxen, insbe-
sondere wenn Sie nicht ortsgebun-
den sind. Sie konnen —und das bei
Niedrigzinsen—zurzeit richtig hart
verhandeln. Nach meiner Erfah-
rung ist das aber eine Typfrage und

liegt nicht jedem. Aufierdem
kommt es bei den Verhandlungen
in erster Linie darauf an, ob sich
beide Seiten gut verstehen. Und
wenn diese Voraussetzungen ge-
geben sind und der Finanzplan so-
lide erstellt wurde, ist es am Ende
egal, ob 50.000 Euro oder 70.000
Euro flieRen. Die Differenz kann
schnell dadurch ausgeglichen wer-
den, dass sich der Abgeber von Her-
zen gern bei seinen Patienten da-
fir einsetzt, dass Sie erfolgreich
starten.

Entscheidend fir den Erfolg ist
es, die Finanzplanung solide er-
stellt sowie eine zu Thnen passen-
de Marketingstrategie entwickelt
zu haben. Und jetzt ist die Zeit, ge-
nau dies zu tun. Damit Sie am En-
de derKrise gut gewappnet starten
konnen.

Die Praxis nach der Krise
unverandert fortfithren

Zu Beginn Ihrer Strategieentwick-
lung setzen Sie einen gedachten
(flexiblen) Termin fiir das Ende der
Krise. Nutzen Sie nun die Zeit und
analysieren Sie Ihr wettbewerbli-
ches Umfeld. Wie hoch ist die
Zahnarztdichte jetzt, wie viele Pra-
xen werden nach der Krise, alters-
oder krisenbedingt, noch am
Markt sein? Welche Positionierung
haben Sie (Praxisphilosophie, fach-
liche Ausrichtung, Grofe, Ziel-
gruppen etc.) und Thre wirksams-
ten Wettbewerber. Wo stehen Sie
bei Google und bei den Bewer-
tungsportalen? Werden Sie sich
uber die Bedeutung dieser Instru-
mente klar und entwickeln Sie ein
Konzept. Beachten Sie, dass eine
bewusste Konkurrenzverdinnung
Thre Chancen erhoht. Erreichen Sie
diese durch eine gezielte Aufstel-
lung. Wenn Sie das optimistisch,
zielgerichtet und fleiBig angehen,
kénnen Sie Ihre Praxis nach Auf-
heben der Beschrankungen erfolg-
reich (oder mehr) weiter fortfiih-
ren.

Weitere strategische
Ausrichtungen

Vielleicht wollen Sie sich mit ande-
ren Zahnarzten—oOrtlich oder tiber-
ortlich — zusammentun. Oder Sie
mochten Ihre Praxis teilweise ver-
kaufen. Oder expandieren. Even-
tuell Giberlegen Sie auch, Partner
aufzunehmen oder ein MVZ zu
griunden oder Angebote von Inves-
toren zu priifen.

Egal, was Sie vorhaben: Jetzt ist
die Zeit, die Zukunft zu gestalten.
Gewiss haben Sie zwei bis drei Mo-
nate oder mehr die Zeit, sich inten-
sivmit Ihrer Zukunftsplanung aus-
einanderzusetzen. Nutzen Sie die
Zeit! Zahnarztpraxen sind Unter-
nehmen, und Sie sind Unterneh-
mer. Handeln Sie unternehme-
risch, strategisch. Decken Sie die
Tarnung ,Schwierigkeit” auf und
ergreifen Sie die Chance. Es gibt
keine bessere Zeit dafir: Carpe
diem!

Prof. Dr. Thomas Sander,
Bremerhaven



