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Budget festlegen, Marketing steuern,

Erfolg steigern

Prof. Dr. Thomas Sander

Mit der zunehmenden Zentralisierung in der Zahnmedizin, also der
stetigen Steigerung der Arztezahl in immer weniger Praxen, nimmt
der Wettbewerbsdruck in erheblichem MalRe zu. Insbesondere in den
Stadten wird um jeden Patienten gerungen. Diese Anstrengung

und damit das Bemtihen um einen Platz im Gedéchtnis

potenzieller Patienten wird auch Marketing genannt.

Wie viel sollte fiir Marketing ausgegeben
werden?

Marketing umfasst alle MaBnahmen zur
Stabilisierung oder Steigerung des Erfolgs,
auch die, die keine Geldabfliisse verur-
sachen, wie beispielsweise gutes Praxis-
klima, begeisternde Patientenansprache
und vieles mehr. Werbung als Teil des
Marketings ist mit direkten Kosten verbun-
den, zum Beispiel fiir Anzeigen und Ahnliches.
Insgesamt kann bei einem Branchenvergleich
festgestellt werden, dass funf bis zehn Prozent des
Umsatzes im Dentalsektor fur Marketing ausgegeben wird,
im Gesundheitswesen ist der Prozentsatz doppelt so hoch. Die ge-
samte Spanne betragt somit finf bis zwanzig Prozent des Umsatzes.

Inwieweit sind solche Vorgaben realistisch?

Hier tun sich im Vergleich deutliche Unterschiede auf. Eher kleine und
eher landliche Praxen geben deutlich weniger fir Marketing aus als
Ihre groReren, stadtischen Pendants. Um dagegen Patienten in Wett-
bewerbsgebieten beispielsweise fir eine Implantatversorgung zu ge-
winnen, werden in etwa die oben erwdhnten Prozentsétze erreicht. Um
also einen Patienten ftir 5.000 EUR zu versorgen, werden rund 500 EUR
in entsprechendes Marketing investiert (starke Abweichungen im Ein-
zelfall bzw. mit Marketingsteuerung moglich). Insgesamt kann fest-
gestellt werden, dass die Marketingausgaben stetig steigen.

Wie kénnen diese Betrdge optimiert eingesetzt werden?

Die entscheidende Voraussetzung ist zunachst einmal, dass die Praxis
weil}, woftr und womit sie eigentlich werben will. Das sollte in einem
Positionierungsworkshop, der ein Marketingkonzept fiir die nachsten
zehn Jahre zum Ergebnis hat, erarbeitet werden. Als Bestandteil
des Konzeptes werden die sinnvollen MaBnahmen zum Erreichen des
Erfolges definiert und die damit verbundenen Kosten geschétzt.
Dann legt die Praxis ein Budget fest. Dabei ist es zunachst unerheb-
lich, wie hoch dieses ist. Selbstverstandlich fithren hohere Anséatze
in der Regel zu mehr Werbewirksamkeit und damit zu mehr Zulauf,
aber auch mit weniger Geldmitteln kann - richtig gemacht - viel
erreicht werden. Zu warnen ist dabei vor allzu hohen Ansétzen: Oft
versuchen Praxen, Strohfeuer zu entfachen und kurzfristig viele Pa-
tienten zu gewinnen. Ob dies langfristig wirksam ist, ist fraglich und
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muss im Einzelfall beurteilt werden. Auch muss die Praxisinfrastruktur
die Entwicklung mitmachen konnen, ansonsten werden die eben
gewonnenen (und die alten) Patienten wegen des sich aufgrund des
Patientendrucks verschlechternden Services unzufrieden und
wandern eventuell sogar ab. Werbung fir den Zahn-

arzt sollte grundsétzlich imagewirksam sein und
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wird oft nicht der Fall sein. Dann muss das
Konzept entsprechend optimiert werden,
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Das so eingesetzte Budget muss nun konse-

quent ausgeschopft werden. Dabei geht die Steue-
rung der Malnahmen vom Konzept aus. Mit Unterstit-

zung des Marketing-Controllings (vergleiche ZWP 9/2015) werden
die Erfolge der verschiedenen Werbeaktivitdten gemessen und opti-
miert.
Zu empfehlen ist die jahrliche Aktualisierung des Marketingbudgets
und des Werbeplans auf der Basis des gemessenen Ergebnisses, um
dann die Marketingsteuerung fir das nachste Jahr emeut zu starten.
Nur mit diesem Vorgehen kénnen Sie langfristig den Erfolg sichern,
wenn sich lhre Praxis in einem Wettbewerbsgebiet befindet.
Allerdings sollten auch Praxen, die den Wettbewerb noch nicht so stark
spuren, strategisch gtinstige Marketingplanungen durchfiihren. Auch
mit 5.000 EUR lasst sich eine richtungsweisende Marketingstrategie
entwickeln und erfolgreich umsetzen.
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