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Aufbau und Inhalt eines~

Marketingkonzeptes

| Prof. Dr. Thomas Sander

P

Praxismarketing umfasstalle MaBnahmen, den Umsatz bzw.den GewinndesZahnarztes zu stei-
gern bzw. zu stabilisieren. Insofern betreibt jede Praxis — bewusst oder unbewusst — Marketing.
In diesem Beitrag befasstsich der Autor mitden grundsatzlichen Anforderungen an ein bewusst
gestaltetes Marketingkonzept.

ten die 13 teilnehmenden Zahn-

arzte ihre jeweilige Praxis-Positio-
nierung darstellen. Wahrend ihres Vor-
trages betonte eine Zahnarztin immer
wieder, dass sie zwar durchaus erfolg-
reich sei, aber kein Marketing betriebe.
Dem ebenfalls teilnehmenden Verfasser
dieses Artikels wiederum war selten zu-
vor ein derart ausgereiftes Marketing-
konzept prdsentiert worden wie von
dieser Praxisbetreiberin.
Was war passiert? Hier wurde schlicht-
weg Marketing mit Werbung verwech-
selt. Tatsdchlich wirbt die oben ge-
nannte Praxis nicht. Die Personlichkeit,
Zielorientierung und Konsequenz der
Zahndrztin aber fiihrt in Verbindung
mit einer klaren Positionierung in ihrer
Handlungsweise zu einem hervorra-
genden Marketing. Daher rihrt auch
der Praxiserfolg.
Was aber sind die Inhalte eines Mar-
ketingkonzeptes, wenn man es bewusst
gestaltet? Die einzelnen Bausteine wer-
den im Folgenden kurz erlautert.

In einem Seminar im Juni 2010 soll-

Aufgabenstellung und

Ziel des Konzeptes

Zundchst muss die Aufgabenstellung
bzw. das Ziel des Konzeptes klargestellt
werden. Das ist nicht nur dann erfor-
derlich, wenn ein Praxisberater bei der
Konzepterstellung hilft. Auch wenn der
Plan allein vom Praxisinhaber erarbei-
tet wird, sollte das Ziel klar formuliert
werden. Dieses kann sehr unterschied-
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Und dann vergessen Sie
lhre vermeintlichen
Wettbewerber.
lhre Wettbewerber
sind nicht Ihre Kollegen,
sondern die neuen Schuhe,
der Urlaub oder das Traum-

auto lhrer Patienten.

lich sein: Steigerung des Umsatzes all-
gemein, Verbesserung der umgesetzten
Heil- und Kostenpldne, Verbesserung
der Gewinnsituation oder vieles mehr.
Bitte formulieren Sie die Aufgabenstel-
lung wie auch die folgenden Schritte
schriftlich. Das verbessert die bewusste
Auseinandersetzung mit dem Projekt
und wird nur so zum Erfolg fiihren. Es
gilt der Merksatz: ,Don't think it, ink it."
Vage oder nur gedanklich formulierte
Ideen sind unverbindlich. Dementspre-
chend wird die Zielfiihrung auch un-
verbindlich sein. Die Schriftform hin-
gegen unterstiitzt den wirkenden Pro-
zess, weil dies einer verbindlichen
Ubereinkunft gleichkommt.

Beschreibung der Ausgangssituation
Schreiben Sie den Status quo auf.
Lage der Praxis, Entwicklung der letz-

ten Jahre, Mitarbeiterzahl, Tatigkeits-
schwerpunkte, Umsétze in den ver-
schiedenen Arbeitsgebieten, Patien-
tentypus, Auslastung, Neupatienten-
rate, wirtschaftliche Situation etc.
Dann beschreiben Sie |hre bisherigen
MarketingmaBnahmen: Haben Sie eine
bestimmte Positionierung? Wie wer-
den Sie von den Patienten wahrgenom-
men, warum kommen Neupatienten
gerade zu lhnen? Fiihren Sie entspre-
chende Patientenbefragungen durch?
Oder verfiigen Sie nur lber eine ,ge-
flihlte" Statistik? Haben Sie ein Logo,
ein Key-Visual? Beurteilen Sie Ihre
Website. Haben Sie einen Praxisflyer,
veranstalten Sie Patienteninforma-
tionstage oder schalten Sie Anzeigen
in Zeitungen? Welche Auswirkungen
hatten die bisherigen MaBnahmen im
Hinblick auf Umsatz, Gewinn, Neupa-
tientenrate etc.?

Die Konzeptgrundlagen

Mit der durchgefiihrten Analyse mis-
sen nun die Konzeptgrundlagen erar-
beitet werden. Inwiefern und inwie-
weit soll die Praxis verdndert werden?
Welche Positionierung wird ange-
strebt oder soll stabilisiert werden?
Welche Tatigkeiten sollen verstarkt,
welche ggf. aufgegeben werden?

Ist ein Praxisumzug oder eine Erwei-
terung/Umbau angedacht? Soll das
Personal verdndert werden? Ist zu-
nachst eine systematische Patienten-
befragung sinnvoll? Sollen die Verdn-
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LASERZAHNMEDIZIN curriculum
Modul Il
17.09.-18.09.2010 LANDSHUT

Zertifizierte Weiterbildung in Zusammenarbeit mit
der SOLA unter der wissenschaftlichen
Leitung von Dr. Manfred Wittschier:

¢ 2 Tage-Intensivkurs basierend
auf Modul |

¢ Hospitation beim Einsatz am Patienten
(verschiedene Laser)

e Live-Ubertragung von Therapien,
Hands-on Training

o Zertifikat ,, Curriculum Laserzahnmedizin
DZO0I/SOLA" nach bestandener Priifung

IMPLANTOLOGIE Curriculum
27.09.-03.10.2010 GOTTINGEN

Drei Griinde, warum immer mehr Kollegen ihr
Curriculum Implantologie beim DZ0I machen:
¢ Dezentrale Chairside Teaching-Praxis

... praktische Ausbildung in einer Teaching-Praxis
eines Kollegen ganzin Ihrer Nahe.
Die Termine stimmen Sie selbst mit der Praxis ab!

¢ Blockunterricht

... konzentrierter Unterricht — 2—73,:

L orthildungs.
7 Tage an der Universitat punkte gs-
Géttingen!

¢ Testhericht

... weil die ZWP-Zahnarzt-Wirtschaft-Praxis in ihrem
groBen Curricula-Vergleichstest festgestellt hat:

.Schneller und kompakter gelingt der Einstieg
in die Implantologie woanders kaum!”

Informationen und Anmeldung:

Deutsches Zentrum
fiir orale Implantologie e.V.

Rebhuhnweg 2 | 84036 Landshut
Tel.: 0 871.66 00 934 | Fax: 0 871.96 64 478

office@dzoi.de | www.dzoi.de
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derungen eher schnell Wirkung zeigen,
oder ist eher an ein behutsames Marke-
ting gedacht? Idealerweise wird an die-
ser Stelle die Philosophie der Praxis in
Verbindung mit klaren Marketingzie-
len formuliert.

Die Wettbewerbsanalyse

Wenn Positionierung und grundle-
gende Marketingausrichtung festge-
legt sind, ist die Wettbewerbssituation
zu klaren.

Woher kommen |hre Patienten? Wie
viele Zahnidrzte gibt es im Wettbe-
werbsumfeld? Welche WerbemaBnah-
men fiihren sie durch? Wie reagieren
die Patienten auf diese Offentlichkeits-
arbeit (fragen Sie lhr Team)? Welcher
Zahnarzt kdnnte das eigene Marketing-
konzept durch dessen Ausrichtung
wirksam behindern? Hat das Konzept
iberhaupt eine Umsetzungschance in
der Region? Welche anderen Zahnarzte
sind in anderen Regionen mit vergleich-
baren Konzepten erfolgreich?
Analysieren Sie das und nehmen Sie
eine Position dazu ein. Und dann ver-
gessen Sie lhre vermeintlichen Wett-
bewerber. Inre Wettbewerber sind nicht
Ihre Kollegen, sondern die neuen Schuhe,
der Urlaub oder das Traumauto lhrer
Patienten.

Der MaBnahmen- und Kostenplan

Auf der Basis der Ausgangssituation,

Ihrer Positionierung, lhrer Ziele und der

Wettbewerbssituation planen Sie jetzt

Ihre MarketingmaBnahmen. Diese kon-

nen sein:

- Kommunikationstraining fiir Team
und/oder Chef

- Verbesserung des Empfehlungsmar-
ketings

- Positionierungsworkshop

- Patientenbefragungen

- Umgestaltung der Website

- Suchmaschinenoptimierung

- Umgestaltung der Praxisraume

- Verbesserung der Abldufe

- Entwicklung eines Key-Visuals

- Anzeigen in Zeitungen

- redaktionelle Beitrdge in Zeitungen

- Audiowerbung im Supermarkt

- Patienteninformationsabende und
vieles mehr.

Als Anhaltswert fiir die Kostenermitt-
lung sollte das zahnéarztliche Marke-

tingbudget in der GréBenordnung von
flinf bis zehn Prozent des Gesamtum-
satzes betragen. Budgetieren Sie die
einzelnen MaBnahmen lhres Planes.

...und nun,

die konsequente Umsetzung

Neben dem MaBnahmen- und Kosten-
plan sollten Sie einen konkreten Zeit-
plan zur Umsetzung der einzelnen Ziele
und MaBnahmen formulieren und sich
konsequent daran halten. Und auf Bit-
ten der Gemeinde, Sie mdgen doch eine
Anzeige auf dem Stadtplan am &rt-
lichen Info-Center schalten, antworten
Sie bitte zukiinftig: ,Das ist leider in
meinem Marketingplan nicht vorgese-
hen, aber ich werde diese Frage bei der
nichsten Uberarbeitung beriicksichti-

u

gen.

A ld ontine|

Weitere Artikel des Autors finden Sie
unter www.zwp-online.info unter der
Rubrik Wirtschaft und Recht”.

autor.

Prof. Dr.-Ing. Thomas Sander
Praxisdkonomie, Medizinische Hoch-
schule Hannover. Der Autor berdt auch
Praxen und erarbeitet Losungen fir
diese mit folgenden Themenschwer-
punkten: Marketing, Positionierungsstra-
tegien, Unternehmensberatung, Internet-
auftritte, Praxisarchitektur, Existenzgrin-
dung.

kontakt.

E-Mail: Sander.Thomas@MH-Hannover.de
www.Prof-Sander.de
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