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Warum Sie gerade

jetzt lhr

Praxismarketing

nicht vernachlassigen

Von Ralf Jentzen

Ist Ihre Physiotherapiepraxis voll?
Haben Sie eine Warteliste und sind
Sie froh, wenn Sie es schaffen, dass
lhre Patienten rechtzeitig mit ihrer Be-
handlung beginnen kénnen? Suchen
Sie hénderingend nach neuen Phy-
siotherapeuten? Dann besteht auch
bei lhnen die Gefahr, dass Sie eine
der drei wichtigsten Aufgaben lhres
Praxismanagements vernachléssigen:
lhr Praxismarketing.

Praxismarketing ist viel mehr als
Werbung

Neben der hervorragenden Thera-
piequalitét und einer akribischen Praxis-
verwaltung ist das Praxismarketing der
dritte entscheidende Erfolgsfaktor fir
die Wirtschaftlichkeit lhrer Praxis. Da-
bei spielt das richtige Verstdndnis lhres
Praxismarketings eine entscheidende
Rolle fir hren Praxiserfolg. Denn Pra-
xismarketing ist viel mehr als Werbung,
die nur zu einem der sieben Marketing-
instrumente im Dienstleistungsmarketing
gehért.

Funktionen des Praxismarketings

Ihr Praxismarketing kann in seiner ge-
samten Komplexitét betrachtet viele
wichtige Funktionen erfillen:

e |hr Praxismarketing sorgt dafir,
dass Patienten und Kunden in
lhre Praxis kommen.
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sollten!

e  Ein gutes Praxismarketing sorgt
fur einen gréferen Anteil an Privat-
patienten und Selbstzahlern.

*  |hr Praxismarketing hilft Ihnen
dabei, Angebote aufBerhalb der
Kassenleistungen zu verkaufen.

e  Ein professionelles Praxismarke-
ting ist wichtig, um fir potenzielle
Mitarbeiter attraktiver als |hr Wett-
bewerb zu sein und mehr Vorstel-
lungsgespréche zu ergattern
als der Wettbewerb.

e |hr Praxismarketing hilft Ihnen
dabei, Ihre Marktposition zu
stérken und auszubauen.

e  Ein gezieltes Praxismarketing ist
die Voraussetzung, um ein
schnelles Praxiswachstum oder
den Aufbau einer Filiale |hrer
Praxis umzusetzen.

e Praxismarketing hat eine Préventi-
onsfunktion fir schlechtere Zeiten.

*  Praxismarketing hilft Ihnen dabei,
Uberdurchschnittliche Gewinne zu
erzielen.

Diese Marketinginstrumente helfen
lhnen

Um die oben genannten Funktionen
erfillen zu kénnen, muss |hr Praxismar-
keting alle Marketinginstrumente einset-
zen, die zur Verfigung stehen:

1. Angebotspolitik
2. Preispolitik
3. Vertriebspolitik

4. Kommunikationspolitik
5. Mitarbeiterpolitik

6. Ausstattungspolitik

7. Qualitatspolitik

Angebotspolitik:

Mit lhren Angeboten bestimmen Sie,
welche Patienten und Kundenzielgrup-
pen fir lhre Praxis gewonnen werden
sollen. Beispielsweise erméglicht das
Angebot eines medizinischen Trainings-
bereich bei entsprechender Ausstattung
die Abgabe von KG-Gerdéte-Therapien.
Insbesondere bei Privatpatienten sind
diese sehr attraktiv. Aber auch im ge-
setzlichen Krankenversicherungsbereich
ermdglicht diese Therapieform den Ein-
stieg in ein selbstgezahltes, praventives
Training. Aber auch im Bereich spe-
zieller Therapieformen kénnen durch
eine professionelle Gestaltung der An-
gebotsstruktur finanziell attraktive Pati-
entengruppen gewonnen werden. Eben-
falls kann die Angebotsstruktur Ihrer
Praxis eine Attraktivitdtssteigerung fur
potenzielle Mitarbeiter darstellen. Fir
viele junge Physiotherapeuten ist es zum
Beispiel wichtig, dass sie bei lhrem neu-
en Arbeitgeber auch in einem Gesund-
heitstrainingsbereich arbeiten kénnen.

Preispolitik:

Mit lhren Preisen bestimmen Sie nicht
nur die Rentabilitét |hrer abgege-
benen Praxisleistungen im Privat- und
Selbstzahlerbereich, sondern  auch
die Wahrnehmung der Qualitét lhrer
Praxisleistungen durch die Auflenwelt.
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Zahlreiche Untersuchungen haben bei-
spielsweise gezeigt, dass die Qualitéts-
wahrnehmung bei héheren Preisen fur
Gesundheitsdienstleistungen gréfer ist
als bei niedrigeren Preisen.

Vertriebspolitik:

Ihre Vertriebspolitik beeinflusst aktiv den
Prozess, wie Patienten zu lhnen finden.
Sie kénnen mit einer gezielten Vertrieb-
spolitik Einfluss darauf nehmen, wie oft
Ihre Vertriebspartner Sie weiterempfeh-
len oder mit dabei helfen, die richtigen
Zielgruppen in lhre Praxis zu bekom-
men. Mégen zu Beginn lhrer Selbstan-

digkeit noch die Arzte die wichtigsten
Menschen sein, die einen Einfluss da-
rauf haben, dass Patienten in lhre Praxis
kommen, wird die Weiterempfehlung
durch zufriedene Patienten im Laufe
Ihrer Praxisentwicklung der wichtigste
Vertriebskanal. An beiden Vertriebska-
ndlen kann man gezielt arbeiten.

Kommunikationspolitik:

Ihre Kommunikationspolitik hat entschei-
denden Einfluss darauf, wie Sie in der
Offentlichkeit wahrgenommen werden.
Sie bestimmen durch den Einsatz vie-
ler  kommunika-
tionspolitischer
Maf3nahmen, wie
attraktiv  Sie fir
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Mitarbeiterpolitik:

|lhre Mitarbeiter sind die zentrale Schnitt-
stelle zu lhren Patienten und Arzten.
Sie bestimmen Uber deren Qualitdts-
wahrnehmung und die Bewertung lhrer
Praxis. Eine gezielte Mitarbeiterpolitik
nimmt Einfluss auf das Verhalten und
die F&higkeiten und Fertigkeiten lhrer
Mitarbeiter. Wenn lhre Mitarbeiter zum
Beispiel unbedacht einmal unfreundlich
sind, ist das zwar eine Momentaufnah-
me von einem Mitarbeiter in einem re-
lativ kurzen Zeitraum, aber schnell ma-
chen Patienten daraus ein ,Die Praxis
XY ist ziemlich unfreundlich” und nicht
ein ,Frau Miller hatte einen schlech-
ten Tag”. Ebenfalls kann eine schlechte
Stimmung im Praxisteam fir den Verlust
von Mitarbeitern verantwortlich sein.

Ausstattungspolitik:

Uber die Ausstattung Ihrer Praxis bestim-
men Sie zu einem nicht unerheblichen
Teil die Qualitdtswahrnehmung und das
Vertrauenslevel der Patienten fir lhre
Praxis. Was meinen Sie, wo die Patienten
mehr Qualitét vermuten? In einer frisch
renovierten und modern eingerichteten
Physiotherapiepraxis mit relativ grof}-
en Behandlungsrdumen oder in einer
,fangorieselnden Vorhangpraxis” mit
dem Charme der 80er Jahre in einer
gerade mal 6 gm grof3en Behandlungs-
kabine ohne Schallschutz zur Nach-
barkabine? Nicht iberraschend, dass
auch potenzielle Mitarbeiter bei ihrem
Rundgang durch die Praxis beim Bewer-
bungstermin darauf achten, in welchem
Umfeld sie demndchst arbeiten sollen.

Qualitatspolitik:

Wenn Sie bewusst und strukturiert Ein-
fluss auf die Qualitét in lhrer Praxis
nehmen, betreiben Sie eine gezielte
Qualitatspolitik. Dabei geht es nicht nur
um die Qualitét der Therapie lhrer Pra-
xismitarbeiter, sondern unter anderem
auch um die Qualitdt der Kommunika-
tion an der Rezeption oder die Qualitat
der Verwaltungsabléufe, von denen Pa-
tienten und Arzte betroffen sind. Eben-
falls gibt es das Phénomen der Quali-
tatsibertragung. Diese geschieht immer
dann, wenn ein Patient in lhrer Praxis
mit der Qualitdt der Praxisausstattung
in BerGhrung kommt. lhre Praxis wird
qualitativ anders und zwar héher einge-
schatzt, wenn beispielsweise |hre Ana-
tomietafeln in einem hochwertigen Rah-
men prasentiert werden, als wenn sie
mit dem Aufhéngband an einem Nagel
héngen und schon erste Einrisse zeigen.
Botschaft: ,Das ist uns nicht so wichtig
und wird von uns nicht gepflegt!”. Was
Sie unbedingt noch beachten sollten ist,
dass fachlich anspruchsvolle, potenzielle
Mitarbeiter bei lhrem ersten Kontakt mit

Fortsetzung auf Seite 26
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lhrer Praxis auch auf solche Qualitétshinweise bewusst oder
unbewusst achten. Sie machen nicht selten die Entscheidung
fur einen Arbeitgeber von einem geordneten, modernen und
Qualitat ausstrahlenden Ambiente der Praxis abhéngig.

Fazit:

lhr Praxismarketing kann viel mehr, als Werbung fir lhre Pra-
xisangebote zu machen und Patienten anzulocken. Wenn Sie
lhr Praxismarketing in seiner ganzen Komplexitat durchfihren,
kénnen Sie sehr viel Einfluss auf den wirtschaftlichen Erfolg lhrer
Praxis nehmen. Den wichtigsten Einfluss erzielen Sie mit einem
professionellen Praxismarketing derzeit dadurch, dass Sie Ihre
Attraktivitat fir Bewerber um eine Physiotherapiestelle deutlich
erhéhen. Der zweitwichtigste Einfluss ist der auf die Attraktivitét
lhrer Praxis fir neue Privatpatienten und Selbstzahler.

Voraussetzung fir ein professionelles Marketing Ihrer Praxis
ist eine grindliche Analyse Ihrer Ausgangssituation. Sie sollten
Ihrer Starken und Schwéchen im Marketing erkennen und auch
die Chancen und Risiken lhres Standorts und der Physiothera-
piebranche deutlich erkennen. Darauf aufbauend sollten Sie
lhre Praxis-Marketing-Ziele schriftlich definieren und anschlie-
Bend einen gezielten Handlungsplan zur Zielerreichung und
Umsetzungssteuerung erstellen. Damit erarbeiten Sie sich einen
deutlichen Wettbewerbsvorteil und die langfristige Sicherung
lhrer Praxiszukunft, denn Zeiten kénnen sich andern und ein
aktives Praxismarketing sollte immer professionell betrieben
werden.

Richtigstellung

Leider hat sich in der letzten Ausgabe der T+P ein Fehlerteu-
fel eingeschlichen. Wir korrigieren an dieser Stelle die fehler-
haften Angaben:

Korrigierte Tabellen zum Artikel von Ralf Jentzen ,Gehaltsver-
handlungen - Wie viel mehr kann ich meinen Mitarbeitern ei-
gentlich zahlen2 T & P 4/2019 @

Beispielberechnung Grundtaktung 20 Min.

Kalkulation Spielraum fiir Lohnerhdhungen

Basisauslastung

Umsatz / Jahr 85.115,52 €
Differenz / Jahr 6.168,96 €

Differenz / Monat 514,08 €

Aufteilung Umsatzsteigerung

Unternehmen

850,69 €
Arbeitnehmer 4.318,27 €

Spielraum fir Lo
AG-Brutto / Mon

16hungen
359,86 €
/. Lohnnebenkosten Arbeitgeber (25%) 71,97 €

Spielraum fiir AN-Brutto / Mon. 287,88 €

tenialh h
P echnung Gr

dtaktung 30 Min.

Kalkulation Spielraum fiir Lohnerh6hungen

Basisauslastung

56.743,68 €
4.112,64 €
342,72 €

Umsatz / Jahr
Differenz / Jahr

Differenz / Monat

Aufteilung Umsatzsteigerung

Unternehmen 233,79 €

Arbeitnehmer 2.878,85 €

Spielraum fir Lohnerhohungen
AG-Brutto / Mon. 239,90 €

/. Lok sten Arbeitgeber (25%) 47,98 €

191,92 €

Spielraum fiir AN-Brutto / Mon
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