
Bei der Erarbeitung von indivi-
duellen Marketingkonzepten
für Zahnarztpraxen wird im-

mer wieder die Frage gestellt, welche
Maßnahmen sich denn für den Praxis-
inhaber rechnen. Gemeint ist, mit wel-
cher Strategie tatsächlich neue Patien-
ten für die Praxen zu gewinnen sind und
ob der Nutzen daraus den finanziellen
Aufwand rechtfertigt. 
Die Antwort auf diese Frage lässt sich
leider nicht allgemeingültig beantwor-
ten. Sie ist abhängig von der Region, in
der sich die Praxis befindet, von der Ziel-
gruppe, von der Praxis selbst und der
Person des Behandlers, von der Wettbe-
werbssituation, dem Werbeverhalten
der Konkurrenten und von vielem mehr.
Die Gegenfrage lautet daher stets: „Was
funktioniert denn bei Ihnen?“ Und ob-
wohl die meisten Praxen wenigstens
über minimale Erfahrungen mit Wer-
bung (Gelbe Seiten, Website, ggf. kleine
Anzeigen) verfügen, wissen sie nicht
genau, wie viele Patienten aufgrund
welcher Maßnahme in die Praxis ge-
kommen sind. 
Meistens werden zur Beantwortung 
der obigen Frage „gefühlte“ Statistiken
herangezogen. Doch vor deren Inter-
pretation kann nur gewarnt werden. Die
Ergebnisse von zufällig in ganz unter-
schiedlichen Situationen und verschie-
denen Ansprachen durch den Praxisin-
haber gewonnenen Befragungen geben
nur wenig belastbare Hinweise auf das

tatsächliche Verhalten der Neupatien-
ten bei der Wahl der Praxis. Diese In-
formationen sollten keine Basis für ein
effektives Praxismarketing sein.

Patientenbefragungen machen
kompetent
Diese Überschrift ist durchaus doppel-
deutig zu verstehen: Durch eine syste-
matische Befragung wird erstens der
Praxisinhaber in die Lage versetzt,
Klarheit zu gewinnen über die Reak-
tion der Patienten auf sein individuel-
les Marketing und die entsprechenden
Werbemaßnahmen. Er erarbeitet sich
damit eine Marketing-Kompetenz.
Und in der Regel empfinden zweitens
die Patienten derartige Befragungen
als Zeichen der Wertschätzung und be-
antworten gern ein paar Fragen. Die
Praxis wirkt dadurch noch professio-
neller und kompetenter. Daher braucht
der Zahnarzt auch keine Bedenken zu
haben, die Patienten mit solchen Be-
fragungen zu nerven oder gar zu ver-
graulen. 

Die richtigen Fragen
Um einen wirksamen Fragebogen zu
konzipieren, sollte insbesondere auch
auf die Außenwirkung geachtet wer-
den. Erfahrungen zeigen, dass die Pa-
tienten lieber einen optisch anspre-
chenden Fragebogen ausfüllen als ein
schlecht gestaltetes Blatt. Ideal wäre
auch, wenn nur eine beziehungsweise

maximal zwei Seiten verwendet wür-
den. Um später eine präzise Zuord-
nung und Auswertung vornehmen zu
können, sollten zunächst Basisdaten
erfragt werden. Es sind dies zum Bei-
spiel:
– Geschlecht
– Alter
– Wohnort.

Dabei ist im Hinblick auf eine effiziente
Auswertung darauf zu achten, dass Ka-
tegorien zum Ankreuzen vorgegeben
werden, also kein Freitext. Beim Alter
also zum Beispiel bis 30, 31–50, älter als
50. Bei der Postleitzahl muss bei der
Auswertung unterschieden werden, ob
der Patient aus der näheren oder weite-
ren Umgebung gekommen ist.
Es ist wichtig zu wissen, warum der 
Patient in die Praxis gekommen ist. 
Mögliche Kriterien:
– Ich bin neu in der Stadt.
– Ich war mit meinem bisherigen

Zahnarzt unzufrieden.
– Ich bin auf Empfehlung gekommen.

Weiterhin sollte der Praxisinhaber er-
fragen, wie der Patient auf die Praxis
aufmerksam geworden ist (Mehrfach-
nennung möglich):
– Empfehlung Familie, Freunde
– Empfehlung Kollegen, Geschäfts-

partner
– Anzeige
– Gelbe Seiten
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Immer mehr Zahnärztinnen und Zahnärzte machen sich Gedanken darüber, wie sie ihre Praxen
nach außen hin im Hinblick auf eine effektive Neupatientenakquisition darstellen sollen. Doch
welche Maßnahmen sind anzuraten? Website, Anzeigen, Gelbe Seiten, Rundfunkwerbung und
vieles mehr kommen in Betracht. Aber was ist geeignet, die Praxis wirklich nach vorn zu brin-
gen? Welche Werbung rechnet sich? Dieser Beitrag gibt Aufschluss darüber, wie man das 
Problem angeht. 
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– Internetrecherche
– Praxisschild.

Schließlich sollte mindestens noch
nach der Erwartungshaltung des Pa-
tienten gefragt werden (Mehrfach-
nennung möglich):
– Herkömmliche Praxis
– Kosmetische Zahnbehandlung
– Außergewöhnlicher Service 
– etc.
Hier werden die Fragen abhängig von
dem individuellen Profil der Praxis. Zu-
sätzlich kann z. B. noch danach gefragt
werden, was dem Patienten besonders
wichtig ist:
– Fortbildungsstand des Teams
– Einsatz moderner Technik
– Freundlichkeit
– etc.

Auch hier wird es individuell. Bei der
letzten Art der Befragung sollten eben-
falls Kategorien von sehr wichtig bis
nicht wichtig zum Ankreuzen vorgege-
ben werden.

Auswertung und Interpretation
Die Auswertung kann mit relativ wenig
Aufwand durch eine Helferin mittels
geeigneter Strichlisten erfolgen. Wenn
die Befragung z.B. eine Häufung bei
weiblichen Patienten ergibt, die auf-
grund von Empfehlungen aus dem
Freundeskreis die Praxis ausgewählt
haben und mit der Erwartungshaltung
an kosmetische Zahnbehandlung in be-
sonders freundlicher Atmosphäre ge-
kommen sind, dann sollte das Marke-
ting dieser Zielgruppe entsprechend
entwickelt werden. So kann z.B. bei ei-
ner geringen Quote bei „Aufmerksam-
keit durch Anzeigen“ eine neue Kam-
pagne gestartet werden, die besser auf
die Wünsche der Patienten abgestimmt
ist. Wichtig ist dann zu schauen, ob sich
die o.g. Quote erhöht. Die Befragung ist
also ständig fortzusetzen. Mit diesen
Daten kann die Werbewirksamkeit sehr
genau gemessen werden.

Weitere Datenerhebung
Weiterhin ist zu empfehlen, Neupatien-

ten, die wiederholt in die Praxis kom-
men, über die Gründe für ihre Entschei-
dung zu befragen. Außerdem sollte sich
das Team im Hinblick auf den geleiste-
ten Service nach speziellen Kriterien
bewerten lassen, denn nach wie vor ist
guter Service aufgrund der dominieren-
den Mundpropaganda eines der besten
Marketinginstrumente.
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