
Gesundheitsmarke statt Endo-Praxis

Markenbildung im Bereich der Gesundheitsdienstleistungen 
ist von entscheidender Bedeutung. Die eigene Praxis als 
Marke bildet den Grundstein für eine vertrauensvolle Bezie-
hung zwischen Zahnarzt und Patient und dient als Qualitäts-
siegel für Zuweiser und Partnerpraxen. Das aussagekräftige 
Praxisprofil sorgt für eine positive Wahrnehmung und lenkt 
die Entscheidungsfindung von Patienten sowie Zuweisern 
auf der Suche nach spezialisierter endodontischer Behand-
lung. Marketingmaßnahmen zielen dabei nicht nur auf eine 
positive Wirkung gegenüber Patienten und Stakeholdern, 
sondern auch auf potenzielle Mitarbeiter.
Wichtig in diesem Zusammenhang ist die Zielgruppenana-
lyse: Wer soll sich durch die Praxis und die Marketingmaß-
nahmen angesprochen fühlen? Objektive Gründe als Ent-
scheidungsgrundlage für oder gegen die Praxis treten auf-
grund des Dienstleistungscharakters in den Hintergrund. 
Vielmehr stehen Emotionen, Sympathie und positive Er-
fahrungen im Mittelpunkt. Die Vermittlung der praxiseige-
nen Dienstleistungen als qualitativ hochwertig und attraktiv 
steht im Mittelpunkt. Zufriedene Patienten und Mitarbeiter 
als Multiplikatoren sind dabei von entscheidendem Wert. 
Auch eine stimmige Designsprache kann zur Vermittlung des 

Praxis image sowie der Praxis als Marke auf vielfältige 
Weise genutzt werden, beginnend bei der Farb- und Form-
gestaltung von Praxislogo, Räumen und Praxiskleidung über 
die Korrespondenz bis hin zu Goodies und Social Media.

Unique Selling Point der Praxis herausarbeiten

Ein positives Praxisimage sowie erfolgreiche Marke ting maß-
nah men basieren auf Alleinstellungsmerkmalen der Praxis, 
der sog. Praxismarke. Neben dem endodontischen Behand-
lungsschwerpunkt können dies räumliche Besonderheiten 
(Barrierefreiheit), Services, Kooperationen sowie innovative 
Techniken und Behandlungsmethoden sein.
Hat man seinen Unique Selling Point für sich formuliert, geht 
es an die konsequente Kommunikation mittels geeigneter 
Marketingmaßnahmen nach außen.

Marketingbudget festlegen

Strategische Marketingplanung funktioniert nur mit einem im 
Vorhinein festgelegten Budget für die geplanten Maßnah-
men. Die Höhe des Budgets ist abhängig vom Marketing-
mix, sprich von den einzelnen Marketingaktionen wie Social-
Media-Auftritt, Printmedien, Employer Branding etc. Hier 

Marketingstrategien 
für endo dontische 
Schwerpunktpraxen
Endodontologen agieren als Player am Gesundheits-
markt. Sie müssen alle Marketingaktivitäten an den 
Bedürfnissen der Zielgruppe Patient fest machen
und sich positiv von lokalen Mitspielern abheben.
Dabei gilt es, die Besonderheiten beim Dienst-
leistungsmarketing wie Subjektivität, den Patienten
als integrativen Teil des Prozesses sowie die
Bedeutung der langfristigen Be ziehungs pflege zu
beachten. Die professionelle und vielschichtige
Kommunikation bei der Vermittlung von Dienst-
leistungen spielt dabei eine entscheidende Rolle.
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macht es Sinn, sich bei externen Dienstleistern über die 
Preisstruktur konkreter Maßnahmen zu informieren und Kos-
tenvoranschläge anzufordern. Oftmals wird z. B. die externe 
Betreuung durch einen Content-Creator auf monatlicher Ba-
sis pauschal berechnet oder nach erstelltem Content (An-
zahl der Videos, Textbeiträge, Schnitt, Betreuung der Kom-
mentarfunktion etc.). Ähnlich transparent lassen sich das 
Budget für Stellenanzeigen auf Karriereportalen, Bannerwer-
bung auf Websites oder die Kosten für individualisierte 
Give-aways planen und verteilen. Zur groben Orientierung: 
Im Dienstleistungsbereich empfiehlt man, ca. 5–10 Prozent 
des Jahres um sat zes als Marketingbudget einzuplanen.

Mit dem Marketingmix in die Umsetzung kommen

Der Marketingmix bezeichnet die Kombination aus einzel-
nen Instrumenten und Maßnahmen, aus denen sich die pra-
xisindividuelle Marketingstrategie zusammensetzt. Hier sind 
genaue Abstimmung und Koordination nötig, da es auf 
mehreren Ebenen zu Abhängigkeiten und gegenseitiger Be-
einflussung der Einzelmaßnahmen kommt.
Der praxisindividuelle Marketingmix setzt sich aus Leistungen 
und Maßnahmen in vier zentralen Bereichen zusammen:

1. Services und Leistung
Hier geht es um die Zusammenstellung des passenden Leis-
tungsspektrums für die anvisierte Patientenzielgruppe. Zur 
Orientierung, welche Leistungen die Praxis gewinnbringend 
anbieten kann und sollte, helfen Marktbeobachtungen und 
Patientenumfragen. Auch das Spektrum an Zusatzleistungen 
und Services spielt eine entscheidende Rolle, um sich vom 
Mitbewerber abzuheben. Hier kann es hilfreich sein, sich die 
einzelne Dienstleistung als Pro-
zess bewusst zu machen. Im 
 klassischen Produktmarke-
ting rückt die sog. Costumer 
Journey immer mehr in 
den Mittelpunkt. Hier-
bei macht man sich 
sämtliche Schritte des 
Pa tien ten auf seinem 
Weg von der  Suche nach 
der richtigen Praxis, dem Erst-
kontakt bis hin zur Behandlung 
und Nachsorge inkl. Rücküber-
weisung bewusst.

2. Preise und Konditionen
Für die Preisgestaltung in der endodontischen Praxis sind 
 fundierte Kenntnisse der Gebührenordnungen, insb. GOZ 
 sowie Analogie, nötig. Auch Zahlungsvereinbarungen sowie 
Serviceangebote rund um den Zahlungsverkehr (digitale 
Rechnung, Teilzahlung, Kartenzahlung) gilt es, patientenfreund-
lich und transparent zu gestalten und zu kommunizieren.

3. Kommunikation
Beziehungsmanagement (Customer-Relationship-Manage-
ment) ist ein zentrales Glied in der Marketingstrategie. Ne-
ben Kommunikationswegen, Gesprächsleitfäden und Öffent-
lichkeitsarbeit steht hier die klassische Werbung im Fokus. 
Wie soll die Zielgruppe erreicht werden und welche finanzi-
ellen und organisatorischen Mittel stehen zur Verfügung? 
Werbemittel sind vielfältig und müssen ganz auf den Bedarf 
und die Werbeziele der Praxis sowie die Zielgruppe abge-
stimmt und ggf. variiert werden. Infrage kommen z. B.:
‒ Print- und Onlineanzeigen, Radiospot
‒ Give-aways
‒ Website
‒ Video-, Bild- und Textmaterial auf dem Social-Media-Auftritt
‒ Regionales Sponsoring im Bereich Kultur, Sport oder Umwelt
‒ Flyer bei Partnerpraxen auslegen
‒ Blog, Fachbeiträge, Newsletter, interne Fortbildungsveran-

staltungen für Stakeholder

4. Distribution
Der Leistungsprozess am Patienten ist so effektiv und effi-
zient wie möglich zu gestalten. Im Zentrum steht die Zugäng-
lichkeit der Praxis, Sprechzeiten und Erreichbarkeit, Quali-
tät der Leistungserbringung sowie die kontinuierliche Über-Mitbewerber abzuheben. Hier kann es hilfreich sein, sich die 
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wachung und Verbesserung der Prozesse in der Praxis. An-
gefangen beim durchdachten Beschaffungsmanagement 
über nachhaltige und sichere Aufbereitungsprozesse bis hin 
zur funktionierenden Technik und smarten Personaleintei-
lung stehen alle Praxisprozesse stetig auf dem Prüfstand in 
Bezug auf Kundenfreundlichkeit. Ein gelebtes Quali täts-
manage ment system sowie Benchmarking sind ebenfalls 
wertvolle Impulsgeber.

Imagepflege und Wirksamkeitsanalyse

Zur regelmäßigen Überprüfung der getroffenen Maßnah-
men und der Marketingstrategie als solche kommen ver-
schiedene Instrumente infrage:
‒ Patientenbefragung im Rahmen des QM
‒ Mitarbeiterbefragung
‒ Feedbackbögen
‒ Auswertung von Beschwerde- und Reklamationsmanage-

ment
‒ Statistische Auswertung von Patientenzahl, Empfehlungs-

quote und Zuweiserquote
‒ Regelmäßig über Innovationen und Markttrends informie-

ren (z. B. Newsletter, Messen, Fortbildung, Kontaktpflege)

Tipps für erfolgreiches Social-Media-Marketing

Plattformen wie Instagram, X oder LinkedIn sind insbesondere 
in der Stakeholdergewinnung sowie Personalsuche wertvolle 
Booster. Dabei gibt es einige Fallstricke zu beachten:
‒ regelmäßigen Content garantieren, z. B. durch einen So-

cial-Media-Verantwortlichen in der Praxis oder einen ex-
ternen Content-Creator

‒ Abwechslungsreiche und professionelle Posts (Interviews, 
Blick hinter die Kulissen, News)

‒ Regelmäßige Analyse von Reichweite, Views, Followerzahl 
und Likes

‒ Betreuung der Kommentarfunktion
‒ Budget festlegen und regelmäßig anpassen
‒ Vernetzung und Networking
‒ Benchmark der Mitbewerber
‒ Bekanntheitsgrad erhöhen durch Links und QR-Codes in 

der Praxis, in der Korrespondenz, auf Websites, bei Ter-
minbestätigung etc.

‒ Vorsicht bei Meinungsäußerung, Ansprache und Verbrei-
tung vom Content Dritter!

‒ Social-Media-Monitoring nutzen, z. B. durch eine Werbe-
agentur

Susann Frege
Gesundheitsökonomin (M.A.)
Meyerhofweg 26
42549 Velbert
Tel.: +49 1514 6328979
susannfrege@gmx.de
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