
H inter den schönen Fassaden
modern eingerichteter Groß-
praxen muss wirtschaftlich

effizient gearbeitet und unternehme-
risch gedacht werden. Denn Monat für
Monat sind hohe Fixkosten abzude-
cken für Gehälter, Miete, Leasing und
Finanzierungszinsen. Um diesen Ver-
pflichtungen als zahnärztlicher Unter-
nehmer nachkommen zu können, darf
der Strom der Patienten nicht abrei-
ßen, sondern muss im Gegenteil noch
weiter anwachsen. Um dieses Ziel zu
erreichen, werden mit dem Berufs-
recht vereinbare Marketingmaßnah-
men durchgeführt. Schon allein wegen
der Kostspieligkeit ist es wirtschaftlich
fahrlässig, deren Erfolg auf der Grund-
lage von subjektiven Vermutungen
einzuschätzen. Welche Maßnahmen
sich tatsächlich gelohnt haben und
welche nicht, machen Grafiken sicht-
bar, die ein realistisches Bild vom Er-
folg und von der Wirtschaftlichkeit

dieser teuren Kommunikationsinstru-
mente zeichnen. 

Veranstaltungen
Eine große Praxis mit Schwerpunkt Im-
plantologie plant eine Reihe von Infor-
mationsveranstaltungen für Patienten
mit Prothesen unter dem Titel „Feste
Zähne durch Implantate“. Sie investiert
25.000 Euro in Anzeigen, weitere
10.000 Euro in redaktionelle Veröf-
fentlichungen und in ein Mailing an
alle bestehenden Patienten mit Zahn-
prothesen. Für die Anmietung von
Räumlichkeiten, die Vorbereitung von
Vorträgen, den Arbeitsaufwand der
Kollegen während der Veranstaltun-
gen und den übrigen Organisations-
aufwand entstehen noch Kosten in
Höhe von 10.000 Euro. Über einen 
Zeitraum von drei Monaten konnten 
5 Prozent (= 20) der 400 Teilnehmer, die
an den insgesamt acht Veranstaltun-
gen teilgenommen haben, als neue 

Patienten gewonnen werden. Umge-
rechnet hat jeder neue Patient 2.250
Euro gekostet (Grafik 1). Rechnet sich
das überhaupt? An welcher Stelle kann
man effizienter arbeiten? So könnte
eine differenzierte Grafik beispiels-
weise die Responsequote der einzelnen
Werbemaßnahmen, sprich Anzeigen,
Artikel, Mailing, miteinander verglei-
chen und Handlungsempfehlungen für
die Zukunft aufzeigen.

Empfehler
Als günstigere Form der Patientenak-
quisition erweist sich in manchen Fäl-
len die Zusammenarbeit mit Kollegen
oder Geschäftspartnern. Je nach Ziel-
setzung beteiligen sich alle Partner,
wie Dentallabor, Allgemeinmediziner,
Kinderarzt oder Oralchirurg, an den
Kosten und empfehlen sich auch nach
der Veranstaltung gegenseitig. Eine
entsprechende Grafik würde zeigen, ob
sich die Aktion gerechnet hat, sprich
die Kosten der Akquisition den gewon-
nenen Patienten gegenüberstellen. 
Einer weiteren interessanten Grafik
ließe sich entnehmen, wie viele Patien-
ten von welchem Empfehler gekom-
men sind (Grafik 2). Je nachdem könnte
die Zusammenarbeit mit dem einen in-
tensiviert oder mit dem anderen noch
einmal kritisch hinterfragt werden. 

Internet
Eine ansprechende gestaltete und in-
formative Internetseite zieht die Auf-
merksamkeit vieler Menschen an.  Wie
viele Klicks hat die Website pro Monat
und aus wie vielen Besuchern wurden
Patienten? Hält man die Kosten für die
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Wachstum und Erreichen einer gewissen Praxisgröße gründet nicht unwesentlich auf dem Er-
folg von Marketingmaßnahmen. Viele Großpraxen nehmen dafür viel Geld in die Hand. Aber nur
die wenigsten wissen, in welchem Maße der betriebene Aufwand zur Gewinnung von Patienten
erfolgreich ist und ob er wirtschaftlich im Verhältnis zum Ergebnis steht.
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