
A
ls typisches Beispiel für 
nicht erfolgreich positio-
nierte und verkaufte Leistun-

gen lässt sich zunächst die PZR versus
Zahnsteinentfernung benennen. Die
Kasse erstattet eine Zahnsteinentfer-
nung mit circa 20 Euro. Zahnärzte, die
sich mit dem aktiven Verkauf von PZR 
im Wert von beispielsweise 85 Euro
schwertun, bieten ihren Patienten oft
die Zahnsteinentfernung als Alterna-
tive an. Wüsste der Patient jedoch, dass:
1. eine Zahnsteinentfernung die PZR
nicht wirklich ersetzt und 2. die Wir-
kung nicht annähernd ausreicht, um
den Zahnerhalt nachhaltig zu unter-
stützen oder eine PAR ausreichend vor-
zubereiten, dann würde der Betroffene 
– geringes Einkommen hin oder her –
sich in fast 80 Prozent der Fälle für die
PZR entscheiden, um so zum Erhalt sei-
ner Gesundheit und seines Wohlbefin-
dens optimal beizutragen. Hier lässt ein
Zahnarzt eine wichtige Chance für sich
und für seinen Patienten ungenutzt. Der
Patient weiß in der Regel nicht, dass das
Kassenhonorar für die Zahnsteinentfer-
nung nur etwa zehn Minuten einer Pra-
xisstunde abdeckt. Innerhalb dieses von
den Kassen gezahlten Zeitrahmens von
nur zehn Minuten kann eine komplette
Zahnsteinentfernung beim Patienten
nur sehr selten gewährleistet werden.
Summa summarum machen Arzt und
Patient hier ein schlechtes Geschäft. 
Erklärt der Zahnarzt dies knapp und

deutlich im Vergleich zur PZR und den
dafür zu zahlenden Preis, dann wird der
Sachverhalt für den Patienten nach-
vollziehbar und er hat das Gefühl, gut
beraten und informiert zu sein und sich
auf dieser Basis bewusst für oder ge-
gen die vorgeschlagene Maßnahme
entscheiden zu können. Erfahrungen
zeigen, dass 80 Prozent der Patienten
sich für die PZR entscheiden.
Um die Kosten für die PZR realistisch 
zu ermitteln und durchzusetzen, wird
der Satz für eine Praxisstunde zugrunde
gelegt. Kostet die Praxis pro Stunde 
beispielsweise 230 Euro, dann kosten
45 Minuten 172 Euro. Diese Kosten
werden in Relation zum Maßstab für
eine IP-Helferin gesetzt und es ergibt
sich ein Preis von 86 Euro pro Stunde, 
der für eine PZR angesetzt werden
sollte. Bei einer Dauer von 60 Minuten
wären in diesem Fall 115 Euro der Preis,
den der Zahnarzt für die PZR verlangen
muss, um wirtschaftlich zu arbeiten. 
Die PZR bietet dem Zahnarzt im Ver-
gleich zu anderen Leistungen, wie 
beispielsweise Kunststoffrekonstruk-
tionen, einen etwas größeren Spiel-
raum in der Preisgestaltung, da die PZR
parallel zu anderen Leistungen in den
Praxisablauf integriert werden kann.
Hierbei sind betriebswirtschaftliche
Aspekte ebenso ausschlaggebend wie
die Patientenstruktur der Praxis, die
Preisstruktur im wettbewerbsrelevan-
ten Umfeld sowie Art und Umfang der

PZR-Leistung. Letzteres unterscheidet
sich häufig von Praxis zu Praxis. Wissen
Patienten, dass der Honorargegenwert
eine umfangreiche, sehr gründliche PZR
von eigens ausgebildetem Fachperso-
nal ist, erhöht dies die Akzeptanz für 
den Preis und dieser lässt sich somit
auch wesentlich leichter durchsetzen.

Trainings- und 
Selbstfindungsphase
Parallel zur Analyse der Praxis und ihres
Potenzials sollten Trainings zu Kommu-
nikation und Verkauf eingeplant wer-
den. Diese Trainings wirken in vielerlei
Hinsicht. Sie haben einen teambilden-
den Aspekt, wirken sich meist sehr po-
sitiv auf die Stimmung und Motivation
aus und geben den Mitarbeitern sowie
dem Zahnarzt Sicherheit in der Kom-
munikation und Argumentation gegen-
über dem Patienten. Ein weiterer Vorteil
ist, dass die Scheinargumente entlarvt
werden, die Arzt oder Team bislang ins
Feld führen, um den unzureichenden
Verkauf von Privatleistungen zu erklä-
ren. Typische Scheinargumente sind:
– Die Patienten haben kein Geld.
– Die Patienten haben kein Einsehen.
– Die Patienten nehmen diese Leistung

nicht an.
– Die Preise sind nicht durchsetzbar.
– Was frührer kostenlos war, können

wir heute nicht in Rechnung stellen
– Der Praxisstandort ist in einem ein-

kommensschwachen Gebiet.
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Fitnessprogramm für den 
Verkauf von Zuzahlerleistungen

| Alexa Saphörster, Thomas Hopf

Der Verkauf von Zuzahlerleistungen zählt längst zum Tagesgeschäft der Zahnarztpraxen. Doch
nicht jeder verkauft seine Leistungen erfolgreich. Erfolg oder Misserfolg hängen oft von Fehlein-
schätzungen und falschen Herangehensweisen ab. In dieser Ausgabe der ZWP Zahnarzt Wirt-
schaft Praxis lesen Sie, welche Ziele Sie für den Verkauf von Privatleistungen definieren sollten.
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Dem gegenüber 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 ha-

ben, sie möchten aber informiert und
überzeugt sein.

– Patienten nehmen die Leistung an,
wenn sie hinreichend informiert
werden und die Wahl haben zwi-
schen kurzfristiger Problembehe-
bung und langfristiger Lösung.

– Preise sind durchsetzbar, wenn die
Leistung dahinter für den Patien-
ten transparent und nachvollzieh-
bar ist und er somit den Wert aner-
kennt.

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

Zudem lässt sich häufig feststellen, dass
benachbarte Praxen durchaus erfolg-
reich im Verkauf von Privatleistungen
sind, obwohl sie unter den gleichen
Rahmenbedingungen und in der selben
Gegend angesiedelt sind.

Ziele definieren
Ein Kommunikations- und Verkaufs-
training basiert in der Regel auch auf
der Zieldefinition, die als Ergebnis der
Ist- und Potenzialanalyse erarbeitet
werden sollte. 
Die Ziele sollten für die jeweilige Pra-
xis individuell erarbeitet werden und
erreichbar sein. Die sorgfältige Planung
und Festlegung einzelner Schritte und
Meilensteine schafft Struktur und
Übersicht, garantiert eine Erfolgs-
kontrolle bereits innerhalb des Ände-
rungsprozesses und macht die (Teil-)
Ziele transparent, überschaubarer und
erreichbar. Möchte ein Praxisbetreiber
beispielsweise gezielt den Verkauf von
PZR ankurbeln, lassen sich im groben

folgende Schritte skizzieren, die er voll-
ziehen sollte:
– Ist-Zustand analysieren – Was wird

wie wem wann zu welchem Preis an-
geboten? 

– Potenzial identifizieren – Bleibt Po-
tenzial ungenutzt oder ist das Perso-
nal- und Raumpotenzial der Praxis
bereits erschöpft?

– Nötige Maßnahmen definieren –
Wird für den Ausbau der PZR zu-
nächst eine Helferin zeitweise ein-
gesetzt oder eine freiberufliche PZR-
Spezialistin hinzugezogen? Wieviel
PZR muss monatlich und jährlich
umgesetzt werden, damit sich eine
angestellte Vollzeitkraft hier rech-
net? Ist das erstrebenswert und 
wenn ja, welche Maßnahmen sind
möglich, um dies über einen defi-
nierten Zeitraum zu erreichen?

– Kommunikationstrainings durch-
führen – Können alle im Team den
Nutzen der PZR optimal erklären 
und den Preis problemlos durchset-
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zen? Beherrschen alle im Team hin-
reichende Fragetechniken für eine
zielführende Gesprächsführung mit
den Patienten? Wann soll wie ein
Training zu Kommunikation und Ver-
kauf stattfinden, damit das Team
„mit einer Stimme“ spricht?

– Maßnahmen umsetzen – Ziele kon-
kret formulieren und Kalender zur
Termin- und Maßnahmenplanung
erstellen. Termine und Ziele ver-
bindlich festlegen, Termine für Er-
folgskontrollen von Zwischenschrit-
ten festlegen. Termine für die Ziel-
erreichung festlegen.

– Zielerreichung überprüfen – In regel-
mäßigen Abständen, auch nach er-
folgreicher Umsetzung der Verkaufs-
steigerung, die Erreichung der Ziele
überprüfen. Kann das Niveau gehal-
ten werden oder ist der Verkauf wie-
der rückläufig. Übersteigt nun die
Nachfrage das Potenzial? 

– Kurskorrekturen oder Änderungen
gehören zum unternehmerischen
Alltag. Auch dies sollte regelmäßig
überprüft und in Betracht gezogen
werden.

Erfolgskontrolle und 
Kurskorrekturen
Auch nach erfolgreich umgesetztem
Fitnessprogramm für den Verkauf von
Zuzahlerleistungen entwickelt der

Markt sich kontinuierlich weiter. Neue,
verbesserte Behandlungs- und The-
rapiemethoden werden eingeführt, die
Patientenstruktur im Einzugsgebiet
kann sich aufgrund geänderter Rah-
menbedingungen verändern, die Struk-
tur im Team kann sich ändern oder neue
Wettbewerber siedeln sich an. Mit einer
etablierten, kontinuierlichen Erfolgs-
kontrolle erkennt der Praxisbetreiber
Veränderungen frühzeitig und kann Ge-
genmaßnahmen ergreifen, um seinen
Praxisumsatz sowie den erfolgreichen
Verkauf von Zuzahlerleistungen lang-
fristig zu sichern.

Fazit
Wer den Verkauf von Zuzahlerleistun-
gen erhöhen möchte, sollte
– die Ist-Situation der Praxis gründlich

analysieren,
– das individuelle Potenzial identifi-

zieren,
– seine Haltung gegenüber Privatleis-

tungen reflektieren und bei Bedarf
korrigieren,

– Preise für Leistungen betriebswirt-
schaftlich fundiert kalkulieren,

– realistische, erreichbare „Verkaufs“-
Ziele definieren,

– sich und sein Team in Kommunika-
tion und Fragetechniken trainieren,

– einzelne Schritte und Meilensteine
für die Umsetzung planen,

– Erfolgskontrollen fest etablieren,
– in der Patientenkommunikation au-

thentisch bleiben,
– Patienten optimal informieren,
– über Fragetechniken die Patienten

ihren Bedarf selbst erkennen lassen,
– den Patienten die Wahlfreiheit über-

lassen, sich bewusst für die nachhal-
tige, qualitativ hochwertige Lösung
zu entscheiden.

Zuzahlerleistungen erfolgreich anzu-
bieten und zu verkaufen bedeutet dem-
nach, den Patienten optimal medizi-
nisch zu beraten, um ihn so in die Lage
zu versetzen, sich selbst bewusst für
eine Leistung zu entscheiden. So bleibt
der Zahnarzt sich und seiner Kernkom-
petenz als Mediziner treu und kann eine
Privatleistung mit angemessener Qua-
lität zu einem angemessenen Preis
glaubwürdig vertreten und verkaufen. 
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„Eine erfolgreiche und moder-
ne Praxis hat ein starkes Team
mit einem effektiven Kommuni -
ka tionssystem sowie ein kom-
plett  funktionierendes thera-
peutisches Paro-Konzept .“

Tracey Lennemann 
RDH, BA KURSINHALT – 2-TAGESKURS THEORIE UND PRAXIS

Der Kurs gibt einen breiten Einblick in die systematische Anwendung von PZR- und
PA-Konzepten sowie deren Durchführung. Die Zusammenarbeit des zahnärztlichen
Teams und die  Eigenverantwortlichkeit des Patienten sind dabei wichtige Vorausset-
zungen. Tracey Lennemann zeigt in ihrem interaktiven Intensivkurs vielfältige Manage-
ment-Konzepte auf, darunter das Patienten-Management in der Paro-Therapie. 

• Die drei Phasen des Paro-Konzepts
• Biofilm im Vergleich zum Dental Plaque und was sich verändert hat
• Von der Prophylaxe zum Biofilm- Management 
• Neue Methoden und Produkte zur Biofilm-Entfernung
• Parodontitis und systemischer Zusammenhang
• Vor-Parodontitis-Behandlung und  Management
• Peri-Implantitis
• Patienten-Auswahl, Motivation und effektive Kommunikation
• Therapie als Teamarbeit
• Hands-on-Übungen an Modellen:  maschinell und instrumentell 

HANDS-ON-TRAINING
Der effektive Einsatz von Scalern, Universalküretten, Graceys und maschinellen
Ultraschallgeräten wird an Modellen geübt. Im Rahmen einer Kommunikations-
übung wird außerdem das aktive Führen von Patientengesprächen trainiert.

ANMELDUNG: ZAHNÄRZTIN/-ARZT ODER ALS 2ER-TEAM (1 ZAHNÄRZTIN/-ARZT UND 1 ZAHNHYGIENIKER/IN)
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EIN PROFITABLES
 PARODONTOLOGIE-KONZEPT 
Nichtchirurgische PA           Praxisorientierte Prophylaxe Biofilm-Management 

Um ein PZR- und PA-Konzept erfolgreich realisieren zu können, spielen drei Faktoren
eine  entscheidende Rolle: Der Schlüssel zum Erfolg eines innovativen Parodontologie-
Programms ist besonders der Einsatz der richtigen Techniken. Darüber hinaus muss
das PZR- und PA-Konzept gut durchgeplant sein, damit es sich wirtschaftlich lohnt.
Und besonders wichtig: Das alles funktioniert nur mit einem motivierten Praxisteam!
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