
F ast jede Praxis hat zumindest
schon einmal darüber nachge-
dacht, über mehr oder weniger

professionell aufbereitete Anzeigen in
lokalen Zeitungen auf sich aufmerksam
zu machen. Die meisten dieser „Werbe-
aktionen“ bringen jedoch nicht auf An-
hieb den erhofften (Mehr-)Zulauf von
Patienten. Werbemaßnahmen greifen
meist erst dann nachhaltig und zeigen
Erfolg, wenn sich durch eine stetige
Wiederholung der Werbebotschaft das
Produkt oder die Marke beim Kunden
(Patienten) einprägen kann. 

Budget und Ziele
Beginnen sollte Werbung immer mit 
der Klärung der Budgetfrage. Mindes-
tens fünf Prozent des Gesamtumsat-
zes sollte der Praxisinhaber langfristig 
in Werbemaßnahmen investieren. Als
Nächstes ist zu klären, welche Ziele 
mit der Werbung erreicht werden sol-
len. Geht es darum, mehr Patienten in
die Praxis zu bekommen, oder steht der
Fokus eher darauf, eine gewisse Klientel
auf die Praxis aufmerksam zu machen,
die sich für besondere Leistungen (au-
ßerhalb der Kassenrichtlinien) interes-
siert?
Im Fall der hier vorgestellten Praxis von
UERLICH Zahnärzte ging es 2004 zu-
nächst darum, auf besondere Leistun-
gen (CEREC, Lasertherapie, Prophylaxe)

hinzuweisen. Ab dem Sommer 2005 war
es dann wichtig, mehr Patienten an die
Praxis zu binden, weil im Laufe des Fol-
gejahres der Einstieg einer Partnerin in
die bis dahin bestehende Einzelpraxis
geplant war.

Corporate Design
Zusammen mit einer Werbeagentur
entwickelten die Partner zunächst ein
Logo, das den Grundstein für ein Corpo-
rate Design bildete. So bekam die Praxis
nach außen ein Gesicht mit einem ho-
hen Wiedererkennungswert. Bewusst
wurde auf ein austauschbares Pikto-
gramm, wie etwa das eines angebisse-
nen Apfels, verzichtet, weil damit von
Außenstehenden kein direkter Bezug
zur Zahnarztpraxis gefunden werden
kann. Da die Einzelpraxis Dr. Helmut
Uerlich schon seit etwa 16 Jahren be-
stand, wurde der Name UERLICH in Ver-
bindung mit den Farben Grün und Blau
zur Wort-Bild-Marke gemacht. Von
diesem Zeitpunkt an wurden alle Briefe
mit dem Logo UERLICH – Zahnarzt ver-
sehen.
Parallel zur Entwicklung des Marken -
namens wurde eine Imagebroschüre 
erstellt. Darin wurden das Team und
einzelne Leistungen der Praxis vor- und
dargestellt. Die Form und Größe der
Broschüre sollte sich klar abgrenzen
von den zu dieser Zeit schon in einigen

Praxen verwendeten Leporellos (DIN A4
quer, zweimal gefaltet). Durch die große
quadratische Form und die klaren Far-
ben in Verbindung mit professionellen
Fotos aus der Praxis fiel die Broschüre
sofort auf. Die zu dieser Zeit noch recht-
lich schwierige Verbreitung erfolgte
durch Mitgabe an die Patienten. In vie-
len Häusern gab es daraufhin aufgrund
der auffallenden Form und Farbe Ge-
spräche über die Praxis.

Werbung
Die nächste Werbeaktivität waren dann
kleine Zuckerbriefchen, die an Gast-
stätten, Cafes und Hotels in der Um -
gebung der Praxis verteilt wurden. Zu
jedem Kaffeegetränk wurde der Zucker 
in den Werbebriefchen dazugegeben.
Auf der Vorderseite der Briefchen war
jeweils einer von vier verschiedenen
lustigen Sprüchen (Bspl: Für alle Kino-
fans: Wer ausgefallene Szenen mit aus-
gefallenen Zähnen verwechselt, sollte
sich umgehend mit uns in Verbindung
setzen) und auf der Rückseite die
Adresse der Praxis abgedruckt – alles
natürlich in den Praxisfarben darge-
stellt.
Auch die Einbeziehung der sogenann-
ten neuen Medien wurde immer mehr
zu einer Selbstverständlichkeit. Die In-
ternetpräsenz der Praxis besteht seit
2005 und wird regelmäßig aktualisiert,
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Werbung in der Praxis – 
aber bitte mit Konzept

| Prof. Dr. Thomas Sander, Ahlke Cornelius-Uerlich

Wie auch in anderen Bereichen der freien Wirtschaft sind erfolgreiche Werbeaktivitäten nicht
einmalige Schnellschüsse, die für einen eingesetzten Betrag X zeitnah einen zusätzlichen Ge-
winn von X+Y erwirtschaften. Vielmehr ist Werbung immer dann erfolgreich, wenn ein Konzept
dahinter steht (vgl. auch Sander und Müller: Meine Zahnarztpraxis – Marketing, Springer Verlag
2011). Auch im zahnmedizinischen Marketing erzielt man langfristige Erfolge nur mit einem
durchdachten und konsequenten Werbekonzept. Am Beispiel der Zahnarztpraxis UERLICH
Zahnärzte in Partnerschaft soll dieses Konzept hier dargestellt werden.
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denn nichts ist schlimmer als eine In-
ternetseite, die unter „Aktuelles“ eine
Information von vergangenen Jahren
enthält. Bei der Gestaltung der Inter-
netseite wurde das Corporate Design der
Broschüre aufgenommen. Auch hierbei
ist der Wiedererkennungswert wichtiger
als zusätzliche Detailinformationen, die
lieber bei einem persön lichen Gespräch
in der Praxis gegeben werden.

Zeitungsanzeigen und Flyer
In den letzten Monaten vor dem Eintritt
von Dr. Silke Dörner als Partnerin in die
Praxis wurde eine Reihe von Anzeigen 
in einer kostenlos erscheinenden Sonn-
tagszeitung geschaltet. Die Akzeptanz
dieser Zeitung, die größtenteils aus
Werbung und Werbebeilagen besteht,
ist enorm hoch, da es in den meisten
Haushalten am Sonntag keine Tages-
zeitung gibt, die Menschen sich aber
gerade dann viel Zeit zum Zeitunglesen
nehmen können. Die halbseitigen An-
zeigen bestanden stets aus drei Teilen:
erstens ein großer redaktioneller Teil zu
einem speziellen zahnärztlichen Thema
(immer mit dem Hinweis im Text, dass
die Praxis UERLICH zu diesem Thema
weitere Auskunft geben kann), zwei-
tens daneben eine Anzeige der Praxis,
natürlich in den Praxisfarben, und drit-
tens ein Coupon zum Ausschneiden und
zur Anforderung von weiteren Informa-
tionen. Die Anzahl der zurückgesende-
ten Coupons war überraschend groß.
Zum Teil noch zwei bis drei Jahre nach
dem Erscheinungsdatum kommen Neu-
patienten mit einer dieser Anzeigen in
die Praxis.
Seit 2006 bringt die Praxis zu einzelnen
Leistungen (Prophylaxe, Endodontie,
CEREC, Implantologie usw.) spezielle
Flyer heraus. Diese werden interessier-
ten Patienten und auch Neupatienten
mitgegeben. 

Zukunft
Die Werbestrategie der vergangenen
Jahre hat der Praxis einen Zuwachs von
circa 520 Neupatienten in 2010 ver-
schafft. Für die nächsten Jahre soll sich
das Werbekonzept ändern. Aufbauend
auf drei verschiedene Bereiche vollzieht
sich Marketing für die Praxis UERLICH
Zahnärzte in Partnerschaft schon jetzt
und in Zukunft folgendermaßen: Das
Team wird verstärkt als Kompetenz-

und Sympathiegröße dargestellt. Da
alle Helferinnen als Patientenberaterin-
nen ausgebildet sind und bei allen Pra-
xisaktivitäten der Patient im Mittel-
punkt steht, soll die Kompetenz des 
gesamten Teams in zukünftige Werbe -
aktivitäten mit einbezogen werden. Die
ab jetzt geschalteten Zeitungsanzeigen
finden den redaktionellen Schwerpunkt
in der „Berichterstattung“ über die Pra-
xis aus der Sicht einer Mitarbeiterin. 
In Form von Interviews beschreiben 
die Helferinnen die Besonderheiten
der Praxis. So wird den Patienten und 
in teressierten Lesern die Möglichkeit 
gegeben, einmal aus einem anderen
Blickwinkel auf die Abläufe in der Zahn-
arztpraxis zu schauen: Hygiene, Mitar-
beiterfortbildungen, Ausbildungssitua-
tion, Zertifizierung usw. Der menschli-
che Aspekt wird so in den Mittelpunkt
der Anzeigen gestellt.

Empfehlungsmarketing
Aktive Patientenakquise über Empfeh-
lungsmarketing ist der zweite wichtige
Bereich der derzeitigen und zukünfti-
gen Werbeaktivitäten (vgl. auch Litera-
turempfehlung). Dazu werden alle Neu-
patienten, die im Anamnesebogen an-
gegeben haben, dass sie auf Empfehlung
in die Praxis kommen, auf den Empfeh-
lenden angesprochen. Auf die Frage,
warum auf die Praxis aufmerksam ge-
macht wurde, wird vom Neupatienten
immer mit der großen Zufriedenheit des
Empfehlenden geantwortet. Die Frage,
ob sie sich vorstellen können, selbst
Freunde und Bekannte auf die Praxis
anzusprechen, wird von den Neupa-
tienten meistens bejaht. Wenn dann
erste Behandlungsschritte erfolgt sind,
werden die Patienten erneut gefragt. Es
wird konkret auf Namen von eventuel-
len zukünftigen Patienten eingegan-
gen. Diesen werden anschließend die
Praxisbroschüre und weitere Infor -
mationen zur Praxis zugeschickt. Aus
den Empfehlungen ergeben sich sehr
schnell Patientenbindungen, die von
vorneherein durch einen sehr vertrau-
ensvollen Charakter geprägt sind. 

Lebenslanges Lernen
Der dritte Bereich des neuen Marke-
tingkonzeptes ist das Fortbildungsin-
stitut DENTarium – Wissen praxisnah.
Angegliedert an die Räume der Praxis

werden hier verschiedenste Arten von
Fort- und Weiterbildungen für Zahn-
ärzte und Helferinnen angeboten. Ex-
terne Referenten werden zu speziellen
zahnmedizinischen Themen eingela-
den. Die Wissensvermittlung erfolgt in
den Kursen sowohl theoretisch als auch
praktisch am Modell und in Einzelfällen
auch am Patienten. Darüber hinaus wird
die Umsetzung aller gezeigten Behand-
lungsmethoden am Beispiel der Zahn-
arztpraxis dargestellt. Es wird Kol legen
und Praxismitarbeiterinnen die Mög-
lichkeit geboten, hinter die Kulissen zu
schauen. Dadurch ist für die Teilnehmer
der Kurse eine Umsetzung des Erlernten
in den eigenen Praxisalltag deutlich er-
leichtert, denn „aus der Praxis für die
Praxis“ ist der Schwerpunkt dieser Wei-
terbildungen.
Des Weiteren werden im DENTarium –
Wissen praxisnah auch Hospitationen
angeboten. So können sowohl Assis-
tenzdamen als auch zahnärztliche Kol-
legen für einen oder auch mehrere Tage
die Abläufe in der Praxis miterleben und
so sehr schnell das Gesehene und Ge-
lernte in der eigenen Praxis umsetzen.
Das Fortbildungsinstitut eröffnet die
Möglichkeit, Netzwerke zu bilden, und
zeigt den Patienten die Bereitschaft der
Teilnehmer, lebenslang zu lernen, um
damit zu „Experten“ zu werden. 
All diese Aktivitäten mit anderen Kol-
legen und externen Kursteilnehmern
werden den Patienten in Form von öf-
fentlichen Berichten in den lokalen 
Tageszeitungen nahegebracht. Der „Ex-
pertenstatus“ der Behandler und damit
der gesamten Praxis wird dadurch in 
der Öffentlichkeit verstärkt. So wird der
langfristige Erfolg der Praxis gesichert.

Literaturempfehlung: Sander, Thomas
und Müller, M.C.: Meine Zahnarztpraxis 
– Marketing. Springer Verlag Heidel-
berg, 2011
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