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Von Ralf Jentzen

Fragt man Praxisinhaberlnnen, auf wel-
cher Grundlage sie die Preise fir ihre
Selbstzahlerleistungen festgelegt haben,
bekommt man selten die Antwort, dass
die Preise mit System und auf einer so-
liden Informationsbasis entstanden sind.
Meistens findet eine grobe Informations-
beschaffung statt. Es wird viel geschaut,
was andere Praxen so nehmen” oder
es wird einfach ein Preis festgelegt, der
fir den Patienten und Kunden als ,nicht
zu teuer” eingeschatzt wird.

Die meisten Preisentscheidungen in Phy-
siotherapiepraxen sind von der Grun-
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diberlegung gesteuert, dass hoffentlich
ijemand das Angebot annimmt und es
nicht, aufgrund eines zu hohen Preises,
zum Flop wird. Selten wird dariber
nachgedacht, was Patienten tatséchlich
bereit sind zu zahlen, wenn sie den Nut-
zen eines Angebots deutlich fir sich er-
kannt haben.

Aus der unternehmerischen Sichtwei-
se gibt es drei wichtige Orientierungs-
gréBen fir Praxisinhaberlnnen, um mit
System an die Festlegung von Preisen fiir
Selbstzahlerleistungen  heranzugehen.
Ihr volles strategisches Potenzial entfal-
ten diese fir Sie, wenn Sie alle beachten
und mit einer soliden kaufméannischen
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Kalkulation unterlegen. Folgende Ori-
entierungsgréfen sollten Sie kennen:

e Kostenorientierung bei der
Preisbildung

»  Konkurrenzorientierung bei der
Preisbildung

e Nachfrageorientierung bei der
Preisbildung

Wenn Sie diese Orientierungsgrofien
bei lhrer Preisbildung nicht bericksichti-
gen, besteht ein hohes Risiko, dass Ihre
Selbstzahlerleistungen einen Verlust ein-
bringen, statt einen optimal méglichen
Gewinn zu erzielen.
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bedingt beachten sollten,
ahlerpreise festlegen!

Verluste vermeiden -
Kostenorientierung

Bei dieser Orientierungsgrofe geht
es darum, sich mit den Kosten der ge-
planten Selbstzahlerleistung zu beschéf-
tigen. Die moglichst genaue Kalkulation
des Kostenaufwandes verhindert, dass
Sie einen Preis wéhlen, der lhnen einen
Verlyst einbringt, weil er die Kosten der
Leistungsabgabe nicht deckt. Ubliche
Kosten, die Sie bei den meisten Ange-
boten kalkulieren missen, sind Perso-
nalkosten, Raumkosten, Materialkosten,
Finanzierungskosten (meist bei investiti-
onsintensiven Angeboten wie beispiels-
weise Gerdtetraining oder StofBwel-
lentherapie) und Energiekosten.

Bei der rein kostenorientierten Preishil-
dung wird den errechneten Kosten ein
beabsichtigter Gewinn pro verkaufter
Einheit hinzugerechnet und schon ergibt
sich der Preis. Natirlich sollten Sie den Zu-
schlag der Mehrwertsteuer nicht verges-
sen, wenn diese erhoben werden muss.

Eine ausschlieBliche Festlegung lhrer
Selbstzahlerpreise nach diesem Ver-
fahren birgt einige Probleme, denn lhre
Patienten und Kunden interessiert lhre
interne Kalkulation in keinster Weise.
Erstens haben sie meistens keinerlei In-
formationen dariber, wie lhre Preise
zustande kommen. Zweitens hat jeder
Patient und Kunde seine eigene, subjek-
tive Bewertungsskala, was Geldgrofen
betrifft. Fir die Einen sind 120,- Euro
fir eine Dienstleistung, welche die Ge-
sundheit férdern, kein Problem, fir die
Anderen sind schon 10,- Euro fir eine
gesundheitsférdernde  Selbstzahlerlei-
stung subjektiv empfunden viel zu viel,
wenn die Kasse nicht zahlt. Die Lésung
liegt darin, dass man sich zusétzlich mit
der Zahlungsbereitschaft der Patienten
und Kunden beschéftigt, bevor man sei-
ne Preise festlegt.

Schauen, was andere machen
~ Konkurrenzorientierung

Viele Praxisinhaberlnnen  versuchen,
eine Orientierung Uber die Preisbereit-
schaft von Patienten fir eine bestimmte
Selbstzahlerleistung dadurch zu bekom-

men, dass sie schauen, ,was die Konkur-
renz so nimmt”.

Die Grundiberlegung dabei ist, dass
sich eine Preisckzeptanz im Durchschnitt
Uber den Markt erkennen lasst. Und
genau das ist ein grofier Denkfehler.
Denn die Preisakzeptanz ist etwas vél-
lig anderes als der Preisdurchschnitt im
Markt! Das erkennt man daran, dass die
Preisniveaus fir Selbstzahlerleistungen
in verschiedenen Praxen extrem unter-
schiedlich sein kdnnen und trotzdem von
den Patienten akzeptiert werden. Bei-
spielsweise gibt es Standorte mit einem
durchschnittlichen Preisniveau von 100,-
Euro fir einen Préventionskurs mit zehn
Kurseinheiten von je einer Stunde. Nun
gibt es an diesen Standorten Praxen,
die den betreffenden Kurs fir 135,-
Euro anbieten und es gibt Praxen, die
den gleichen Kurs zu 100,- Euro oder
sogar nur zu 80,-Euro anbieten. In den
meisten Féllen sind die Teilnehmerzah-
len gleich hoch. Der Unterschied liegt
lediglich darin, dass die Praxis mit dem
héheren Preis erkannt hat, dass die Prei-
sokzeptanz am Standort h&her ist als
der durchschnittliche Marktpreis es ver-
muten lasst. Die Versuchung, ausschlie-
lich die Konkurrenzorientierung bei der
Preisbildung zu nutzen ist deswegen
sehr grof, weil die zugrunde liegende
Kalkulation recht einfach ist und eine
vermeintlich sichere Orientierung bietet.
Bei einer Preisbildung nach dem Motio,
~wenn ich im Durchschnitt liege, kann ich
ia nichts falsch machen” versdumt man
es, den Fokus auf die Preisakzeptanz
zu legen und herauszufinden, wie hoch
diese ist. Dadurch verpassen viele Pra-
xen die Chance, einen deutlich hdheren
Gewinn zu erzielen.

Nichtsdestotrotz ist das Wissen tber die
Preise der Konkurrenz sehr wichtig, um
die eigene Marktpositionierung iber
den Preis steuern zu kénnen. Wenn Sie
teurer als die Konkurrenz sind, wird
lhnen im Gesundheitsmarkt von den
Potienten und Kunden in der Regel
unbewusst eine hohere Qualitat der
Dienstleistungen  zugeschrieben. Das
hot damit zu tun, dass die Kunden und
Patienten normalerweise keine andere

OrientierungsgréBe fir die objektive
Einschdtzung der Qualitat von Gesund-
heitsangeboten haben als den Preis.
Selbstversténdlich sollte die Qualitét
lhrer Selbstzahlerangebote hoch sein,
denn das hat einen Einfluss auf das so-
genannte Wiederkaufverhaiten der Pa-
tienten.

Die Preisakzeptanz erkennen
und beeinflussen —
Nachfrageorientierung

Bei der nachfrageorientierten Preisbil-
dung geht es darum, zu erkennen und
richtig einzuschdtzen, welchen Preis die
Patienten und Kunden lhrer Praxis bereit
sind, fur eine Selbstzahlerleistung zu ak-
zeptieren. Das hdngt in erster Linie da-
von ab, welchen Nutzen diese in lhrem
Selbstzahlerangebot erkennen. Und do-
rauf haben Sie einen hohen Einfluss!

Die am wenigsten beachtete, aber wich-
tigste Aufgabe um eine Preisakzeptanz
tir ein héheres Preisniveau von den
Patienten und Kunden zu bekommen
ist es, erst mal das eigene Praxisteam
und eventuell auch sich selber als Pra-
xisinhaberln vom Nutzen und Wert der
angebotenen  Selbstzahlerleistungen
zu Uberzeugen. In vielen praxisinternen
Fortbildungen habe ich die Erfahrung
gemacht, dass es den meisten Mitarbei-
tern in Praxen sehr schwer féllt, den Nut-
zen von Selbstzahlerangeboten aus der
Perspektive der Patienten und Kunden
spontan abzurufen und versténdlich er-
kldren zu kénnen. In vielen Praxen wird
deswegen der Wert der Selbstzahlerlei-
stungen von den eigenen Mitarbeitern
nicht erkannt. In besonders schweren
Fallen werden die Preise sogar innerlich
von den Mitarbeitern abgelehnt. Wenn
das bei lhnen der der Fall ist, haben Sie
natirlich nur eine geringe Chance, dass
lhre Preise von den Patienten und Kun-
den akzeptiert werden.

Erst auf der Basis dieser praxisinter-
nen Preisakzeptanz fir Selbstzahlerlei-
stungen kénnen Kommunikationsmaf-
nahmen Uber den Nutzen und Wert
threr Selbstzahlerleistungen ihr volles
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Potenzial entfalten und dabei helfen, die
Preisakzeptanz bei den Patienten und
Kunden zu erhdhen. Zu den wichtigsten
Kommunikationsmafinahmen gehdren
Informationsbroschiren, Flyer, Plakate,
Roll-Ups, Vortrage, Informationsver-
anstaltungen,  Websiteinformationen,
Social-Media-Beitrége und sogar auch
Schnupperangebote, in denen der Nut-
zen von Selbstzahlerleistungen erlebbar
wird.
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Fazit

Den richtigen Preis fur lhre Selbstzah-
lerleistungen zu finden, ist eine kom-
plexe unternehmerische Aufgabe, fir
die Sie sich unbedingt Zeit nehmen
sollten. Beachten Sie unbedingt die
drei Perspektiven Kostenorientierung,
Konkurrenzorientierung und Nachfra-
georientierung. Lassen Sie die erarbei-
teten Informationen zusammenfassend
immer in thre Preisentscheidung einflie-
Ben. Unterschétzen Sie in keinem Fall
die Preisakzeptanz bei den Patienten
und Kunden, wenn der individuelle Nut-
zen der angebotenen Selbstzahlerlei-
stungen in lhrer Praxis verstandlich und
transparent kommuniziert wird. Haben
Sie den Mut, sich nicht mit dem markt-
durchschnittlichen Preis zufrieden zu
geben. Unterstreichen Sie die Qualitét
Ihrer Selbstzahlerleistungen durch einen
Uberdurchschnittlichen Marktpreis. Posi-
tionieren Sie sich dadurch im Qualitats-
bereich des Gesundheitsmarktes. Selbst-
redend, dass Sie und lhr Praxisteam
natirlich auch fir eine hohe Qualitét
der Leistungen sorgen sollten. Da sehe
ich allerdings fir die meisten Praxen kei-
ne Probleme. Viel Erfolg bei Ihrer néch-
sten Preisbildungsrunde!
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Zur Person:
Ralf Jentzen

ist Sportwissen-
schaftler, seit 1999
Inhaber der Unterneh-
mensberatung fiir Physio-
therapiepraxen, Coactiv Con-

sulting — Ralf Jentzen, Internationaler
Gastdozent an der Zuyd University of
Applied Science Heerf;n (NL) im Stu-
diengang Physiotherapie, Betriebswirt-
scha /icger Beirat des VDB-PHYSIO-
THERAPIEVERBANDES, und Referent
fir  betriebswirtschaftliche ~ Themen
auf den Branchenmessen MEDICA,
TheraPro, therapie leipzig, FIBO und
Gutachter und Experte fir Grindungs-
konzepte und Wachstumskonzepte
von  Gesundheitsdienstleistungsunter-
nehmen der IHK Aachen. Er hat in
den letzten 17 Jahren iber 600 Be-
ratungs-Projekte in der Physiotherapie
erfolgreich durchgefihrt und unzéhlige
Seminare zu betriebswirtschoftlichen
Themen gehalfen.

Sein  Wohnort und Unternehmens-
standort ist Alsdorf bei Aachen.

Kontakt: www.coactiv.de
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