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Marketing mit Konzept

TEIL II

,Wo will ich hin?“, dass diese
Frage die Grundlage fiir

jeden weiteren Schritt eines
konzeptionellen Marketings
bildet, konnten Sie bereits im
ersten Teil dieser Serie erfahren.
Nun geht es im zweiten Teil um
den realistischen Blick auf die
Praxis, um herauszufinden, wo
genau es auf dem vielgliedrigen
Weg des idealen Praxismarketings
ganz individuell bei IThnen
anzusetzen gilt. Dabei ist es
hilfreich, die Praxis aus einer
Auflenperspektive zu betrachten
und sich in die Wahrnehmungs-
Rolle des Patienten zu versetzen.

Wie wirkt unsere Praxis auf die
Patienten und nach auf3en? Heben
wir uns von anderen Praxen

ab? Sind wir serviceorientiert

und halten tatséachlich was wir
versprechen? Was konnen wir
besser als die anderen, was ist unser
Alleinstellungsmerkmal? Welche
Mittel der Patientengewinnung und
-bindung nutzen wir bereits? Welche
MarketingmaBnahmen haben uns
bisher etwas gebracht? Und noch
wichtiger: Was haben Sie uns fiir
den gebrachten Erfolg gekostet?
Einmal mehr ist besonders in
diesem Bereich ein roter Faden
elementar, der Thnen den Weg zu
Effizienz weist. Ein Beispiel aus der
Praxis: Inhaber einer groRen Praxis
investieren hohe Betrédge in den
Bereich Pressearbeit und schalten
hierbei wochentlich Anzeigen in den

Lokalzeitungen. Nach einem Jahr
stellen sie fest, dass es trotz hohem
Media-Etat nicht den Neupatienten-
Zulauf gab, den sie sich urspriinglich
davon erhofft hatten. Hatten sie
dies eventuell eher erkennen und
entsprechend reagieren kdnnen?
Die Antwort ist hier ganz klar: Ja!
Schlie3lich geben Thnen gerade die
Neupatienten Aufschluss dariiber,
welche Marketing-Ma3nahmen

den Empféanger tatsichlich erreicht
haben. Eine entsprechende
Nachfrage im Anamnesebogen und
vor allem auch ein Nachhalten iiber
das Praxis-EDV-System ware hier
ein leichtes gewesen und hétte dazu
beigetragen, dass die Zahnarzte die
fehlende Wirkung ihrer Mafdnahme
erkannt hitten.

Grundsatzlich sollte Praxismarketing
nie einseitig sein, sondern einen
guten Mix aus Malinahmen und
Kanilen aufweisen. Dabei sollten

Sie sich immer ein festes Budget
setzen, das Sie jahrlich fiir Thr
Praxis-Marketing ausgeben mochten
und den Erfolg der Malinahmen
konsequent nachhalten. Die
Budgetfestlegung bewahrt Sie, in
blinden Aktionismus zu verfallen.
Das Nachhalten der Malsnahmen
hilft Thnen, Thr Marketing ideal

zu steuern und zu kontrollieren —
schlief3lich sollte jeder Praxisinhaber
seine Zahlen kennen. Auch die des
Praxismarketings!

Binden Sie Thre Mitarbeiter/

innen in die Analyse- und

Mafnahmenentwicklung ein.

Das verhindert einen zu starken
,Tunnelblick“ und hat zugleich

den positiven Effekt, dass sich Thre
Mitarbeiter/innen wertgeschétzt
und gehort fiihlen, was sich positiv
auf die Motivation auswirkt.
Protokollieren Sie die Ergebnisse
und wo Sie Differenzen zwischen
LIst“und ,,Soll“ festgestellt haben.
Diese Ergebnisse sind die Basis

fiir das Marketingkonzept und die
Mafsnahmen, um die es in Teil 3 der
Serie geht. In Teil 4 widmen wir uns
dann der Wirkungsmessung.

Schritt fiir Schritt ndhern Sie sich
Threm Marketing mit Konzept — ganz
nach Threr Zielsetzung.
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