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n Erfolg oder Misserfolg
beim Verkauf von Zuzah-
lerleistungen hängen oft
von Fehleinschätzungen
und falschen Herange-
hensweisen ab. Nicht jede
Praxis bringt die gleichen
Voraussetzungen mit, um
alle möglichen Zusatzleis-
tungen erfolgreich zu ver-
kaufen. Geht man mit dem
für die eigene Praxis ungeeigneten Ange-
bot an den Start, ist es deutlich schwieri-
ger, sein Ziel erfolgreich zu erreichen.

Die Ausgangslage überprüfen
Eine Analyse der IST-Situation ist 

der erste Schritt, um den Verkauf von
 Zuzahlerleistungen nachhaltig zu stei-
gern. Dabei sollten zum Beispiel folgende
 Aspekte hinterfragt und Informationen
dazu zusammengetragen werden: 
• Standort der Praxis und Rahmenbe -

dingungen
• Aktuelle Patientenstruktur in der Pra-

xis und im regionalen Umfeld
• Praxisräume und Kapazitäten
• Aktuelle Personalkapazitäten

• Ausbildung und beson-
dere Qualifikationen im
Team 

• Aktuelles Leistungsspek-
trum der Praxis

• Aktuelle Materialien zur
Patienteninformation bei
privaten Leistungen

• Wettbewerb, dessen Leis-
tungsspektrum und Ver-
kaufserfolg.

Ein Rückblick auf die Praxisent-
wicklung der letzten drei Jahre mittels
BWA gibt zudem Aufschluss darüber, wie
welche Umsätze erzielt wurden und wel-
che Potenziale bislang noch ungenutzt
blieben, und zeigt, wo z.B. im Vergleich
zum  unmittelbaren Wettbewerbsumfeld
Defizite bestehen.

Sind alle wesentlichen Informatio-
nen zusammengetragen, werden die De-
tails analysiert, um die Ursachen für den
zu geringen Verkauf von Zuzahlerleis -
tungen zu ergründen.

Ein Berater setzt hierzu Fragebögen,
Checklisten und Interviewtechniken ein,
um neben den harten Fakten in Form von

Zahlen auch die weichen Faktoren
zu hinterfragen. Letztere betreffen
unter anderem die persönliche
Haltung des Arztes und seiner Mit-
arbeiter gegenüber privaten Leis-
tungen. Dabei wird geklärt, ob das
Praxisteam voll und ganz hinter
den Zuzahlerleistungen und der
Preisstruktur steht, oder ob es in-
nere Widerstände gibt, die so auch
indirekt den Verkauf verhindern.

Nötige Maßnahmen
 identifizieren 
und umsetzen

Steht fest, welche Zuzahler-
leistungen angeboten werden
sollen, und sind Ziele definiert,
wie viel künftig mit diesen Leis-
tungen erwirtschaftet werden
soll, dann können nötigen Maß-
nahmen bestimmt und das Team gezielt
trainiert werden. 

Fundierte Kalkulation gibt
 Sicherheit in der Argumentation

Viele Praxen tun sich schwer dabei,
für die jeweilige Behandlung adäquate

Preise festzusetzen und beim Patienten
durchzusetzen. Je überzeugter ein Zahn-
arzt von seiner Leistung und von dem je-
weiligen Preis ist, desto einfacher über-
zeugt er davon auch seine Patienten.
Hierbei ist es sehr hilfreich, die Honorare
realistisch und betriebswirtschaftlich
fundiert zu kalkulieren. 

Praxis-Beispiel: Viele Zahnärzte be-
klagen, dass sie PZR Honorare bei ihren
Patienten nicht durchsetzen können, 
und bieten alternativ die von Kassen mit
ca. 20 € erstattete Zahnsteinentfernung
an. Diese ersetzt keine hochwertige PZR,
doch die Patienten kennen den Unter-
schied nur selten. Eine fundierte Preis-
kalkulation sowie eine optimale Patien-
tenaufklärung sind hierbei wichtig.

Um die Kosten z.B. für eine PZR
 realistisch zu ermitteln und durchzuset-
zen, wird der Satz für eine Praxisstunde
zugrunde gelegt. Kostet die Praxis pro
Stunde beispielsweise 230,00 €, dann
kosten 45 Minuten 172 €. Diese Kosten
werden in Relation zum Maßstab für eine
IP-Helferin gesetzt und es ergibt sich ein
Preis von 86 € pro Stunde, der für eine
PZR angesetzt werden sollte. Bei einer
Dauer von 60 Minuten wären in diesem
Fall 115 € der Preis, den der Zahnarzt für
die PZR verlangen muss, um wirtschaft-
lich zu arbeiten. 

Wissen Patienten, dass der Honorar-
gegenwert eine umfangreiche, sehr gründ -
 liche PZR von eigens ausgebildetem Fach-
personal ist, erhöht dies die Akzeptanz für
den Preis und dieser lässt sich somit auch
wesentlich leichter durchsetzen.

Patienten optimal informieren
und selbst entscheiden lassen

Der Einsatz von Fragetechniken hilft
beim Verkauf. So kann der Zahnarzt in
seiner eigenen Kernkompetenz authen-
tisch bleiben, gezielt den Bedarf beim
 Patienten durch Fragen erkunden und
den Patienten durch Information in die
Position bringen, sich selbst bewusst für
eine bestimmte Leistung zu entscheiden.
Zahnarzt oder Mitarbeiter werden nicht
in eine „Verkäufer-Rolle“ gedrängt, son-
dern können beraten und zu Lösungen
anregen bzw. mit stichhaltigen Argumen-
ten die Entscheidung für den Patienten
erleichtern. 

Scheinargument
 entkräften

Die Argumente der Praxen,
warum Patienten eine bestimmte
Leistung nicht möchten, sind oft
Scheinargumente, die sich ent-
kräften lassen. Typische Beispiele
dafür sind:
• Die Patienten haben kein Geld.
• Die Patienten haben kein Ein -

sehen.
• Die Patienten nehmen diese

Leistung nicht an.
• Die Preise sind nicht durchsetzbar.
• Was früher kostenlos war, kön-

nen wir heute nicht in Rechnung
stellen.

• Der Praxisstandort ist in einem
einkommensschwachen Gebiet.

Demgegenüber stehen Fakten,
die deutlich dafür sprechen, dass Privat-
leistungen verkauft werden könnten,
wie beispielsweise:
• Patienten haben Geld, sie geben es

 lediglich für andere Dinge aus.
• Patienten können ein Einsehen haben,

sie möchten aber informiert und über-
zeugt sein.

• Patienten nehmen die Leistung an,
wenn sie die Wahl haben zwischen
kurzfristiger Problembehebung und
langfristiger Lösung.

• Preise sind durchsetzbar, wenn die
Leistung dahinter für den Patienten
transparent und nachvollziehbar ist
und er den Wert anerkennt. 

• Auch einkommensschwache Gebiete
haben Potenzial, doch nur wer seine
 Patienten so informiert, dass diese 
die Wahlmöglichkeiten tatsächlich für
sich erkennen und nutzen können, hat
hier Erfolg.

Fazit: Zuzahlerleistungen lassen
sich erfolgreich verkaufen, wenn:
• Die innere Haltung gegenüber den

Leistungen positiv ist.
• Die Scheinargumente für Misserfolg

beim Verkauf entkräftet wurden.
• Das Leistungsspektrum zielgruppen-

orientiert ist und zur Praxis passt.
• Jeder im Team von dem Angebot über-

zeugt und dazu geschult ist.
• Die Preise dafür betriebswirtschaft-

lich fundiert kalkuliert wurden.
• Privatleistung   mit   angemessener

Qualität zu einem angemessenen
Preis angeboten werden.

• Die Bedarfserkundung beim Patienten
durch gezielte Fragetechniken erfolgt.

• Die Patienten optimal medizinisch
 beraten werden.

• Die Patienten durch Informationen 
in die Lage versetzt werden, sich be-
wusst selbst zu entscheiden.

• Der Zahnarzt in seiner Kernkompetenz
als Mediziner authentisch bleibt. 7
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Fitnessprogramm für den Verkauf von Zuzahlerleistungen 
Wie Sie mit der Analyse Ihrer Ausgangslage, der Planung der geeigneten Maßnahmen und dem richtigen Training für Ihr Praxisteam das Umsatzziel erreichen. Von Thomas Hopf. 
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