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Kosten und Nutzen von Marketing

Prof. Dr. Thomas Sander

Aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs unter Zahnarzten - vor al-
lem in GroBRstadten — investieren immer mehr Zahnérzte in Marketing.
Oft geschieht das aber planlos und unter Verwechslung von Marke-
ting und Werbung, sodass die MaRnahmen nicht effizient fur die
Praxis sind. Mit diesem Tipp soll etwas Klarheit in diesen Themen-
komplex gebracht werden.

Was ist der Unterschied zwischen Marketing und Werbung?

Unter Marketing versteht man alle Aktivitdten eines Unternehmens,
den Umsatz bzw. den Gewinn zu steigern. Dabei muss Marketing
nicht unbedingt mit Geldausgaben verbunden sein: Wenn ein Zahn-
arzt im Zusammenhang mit seiner Positionierung eine angenehme
Praxisatmosphére geschaffen hat, die richtigen Worte findet und die
Patienten auf diese Weise Vertrauen gewinnen, ist das auch Marke-
ting. Werbung ist der Teil des Marketings, der fir konkrete MaRnah-
men Geld kostet, also zum Beispiel fiir Zeitungsanzeigen oder bezahlte
Werbung bei Google.

Wie hoch sollte das Budget fiir Marketing sein?

In vergleichbaren Branchen wird ein Ansatz von funf bis zehn Pro-
zent des Umsatzes gewahlt, im Gesundheitswesen bis zum Doppel-
ten davon. Viele Praxen sind aber noch nicht so weit. In den meisten
kleinen Praxen ist gar kein Budget eingerichtet, und die Ausgaben
betragen haufig weniger als 5.000EUR pro Jahr. Allerdings steigen
diese Zahlen: In vielen Einzelpraxen wird inzwischen ein Budget
von 10.000 bis 20.000EUR eingestellt, in kleinen Gemeinschafts-
praxen sind 50.000EUR keine Seltenheit mehr. GroRpraxen haben oft
ein sechsstelliges Budget.

Wann machen solche Betrage Sinn?

Wirtschaftlich sinnvoll ist es, wenn der zusétzliche Gewinn hoéher ist
als der Einsatz. Allerdings sind weitere Aspekte zu bertcksichtigen:
So betragt beispielsweise das Praxisnachfrageminimum zehn Neu-
patienten pro Monat und Behandler, weil das der mittlere Schwund
ist, der kompensiert werden muss. Diese Basisgrofe ist bei einer
neuen Praxis in einer GroBstadt ohne Website kaum mehr zu
erreichen.

Auch kann es sein, dass eine Praxis mit einem dauerhaften Budget
von 100.000EUR den Gewinn nicht mehr nennenswert steigern, aber
auf die Werbung nicht verzichten kann, weil ansonsten die Gefahr
eines Gewinnrtickgangs besteht.

Und schlieBlich muss stets noch bedacht werden, dass der mit
Werbung erzielte Mehrumsatz auch vom Zahnarzt selbst erarbeitet
oder in Form eines Gehalts bezahlt werden muss. Wirtschaftlich sinn-
voll ist das nur dann, wenn die Mehrarbeit zu einem Ergebnis mit
hoher Relation von Erlos zu Zeiteinsatz fthrt. Als MaR fir den Erfolg
haben wir den ,Ubergewinnfaktor” definiert als den Multiplikator, der
ausdrickt, um wie viel mehr Gewinn erzielt als Arbeitszeit hineinge-
steckt wird. Der Ubergewinnfaktor sollte den Wert von 1,0 nicht unter-
schreiten.
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Wie kann ich den Erfolg denn messen?

Die Antwort steckt schon in der Frage: Er muss gemessen werden.
Und zwar dauerhaft. Wie viele Neupatienten hat die Praxis? Wie sind
sie auf die Praxis aufmerksam geworden? Welche WerbemalRnahmen
haben welche Wirkung? Und vieles mehr.

Ideal ist es, wenn wir sogar die Fallwerte in das Marketing-Controlling
einbringen kénnen. Dann kénnen wir sehr genau bestimmen, was es
kostet, einen Patienten zum Beispiel fir eine Implantatversorgung zu
gewinnen. Und im Benchmark kénnen wir vergleichen, ob der indi-
viduell ermittelte zugehdorige Werbemittelanteil, z.B. 50 oder 100EUR,
viel oder wenig ist. Vor allem aber kann man mit professioneller Steue-
rung den Mitteleinsatz optimieren. Allerdings ist das ein permanenter
Prozess.

Gern arbeiten wir auch mit Konversionsfaktoren. Sie sagen aus, wie
das Verhaltnis von zusatzlichem Umsatz zu Werbemitteleinsatz ist. Ein
Anhaltspunkt hierzu ist, dass das Verhéltnis mindestens 3:1 sein soll,
was aber im Einzelfall néher betrachtet werden muss.

Wie sollte das Marketing- und Werbebudget verteilt werden?

Es konnen folgende Richtwerte angegeben werden: 0,5 bis 1,0 Pro-
zent vom Gesamtumsatz fur die Marketingsteuerung, 0,5 bis 1,0 Pro-
zent fur allgemeine MarketingmaBBnahmen, wie zum Beispiel die
Website, und 4,0 bis 9,0 Prozent fur gezielte Werbung.
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