
McDonald’s, Mercedes und
Coca-Cola haben eins ge-
meinsam: Jeder kennt sie

und jeder verbindet damit eine be-
stimmte Eigenschaft. Niemand würde
mit McDonald’s ein Nobelrestaurant
assoziieren, sondern schnelles Essen.
Mercedes steht für Qualität und Coca-
Cola für ein amerikanisches Kultge-
tränk. Name, Logo, Farbe und Schrift
werden eindeutig den jeweiligen Pro-
dukten zugeordnet. Das goldene M, der
Stern und die Flaschenform werden von
über 90 Prozent der Bevölkerung er-
kannt. Sie wissen, wofür die Marken
stehen und was sie von den anderen
unterscheidet. 
Eine Marke umfasst eine Reihe von
Merkmalen, die sie repräsentiert und
umsetzt. Gleichzeitig schließt sie aber
auch bewusst Merkmale aus, die nicht
ins Konzept passen.
Eine Marke möchte es also nicht allen
Menschen recht machen, was gerne
übersehen wird. Wenn Sie versuchen,
auf alle Wünsche und Eventualitäten
eingehen, verliert die Praxis an Persön-
lichkeit und Aussagefähigkeit. Die Ziel-
gruppe der Praxis muss klar erkennbar
sein, sonst können sich Patienten nicht
orientieren. Sie umgehen mit einer
schwammigen Merkmals- und Ziel-
gruppendefinition nicht nur die Men-

schen, die Sie sowieso nicht anvisieren,
sondern auch die Gruppe von Patienten,
die Sie gerne erreichen möchten. 
Zu guter Letzt ist es wichtig, Verspre-
chungen und Handlung zu koordinie-
ren. Ein Patient, der meint, Ihre Praxis
zeichnet sich durch ausgezeichnetes
Zeitmanagement aus, kommt nicht
wieder, wenn er eine halbe Stunde im
Wartezimmer sitzen musste. Steht Ihre
Marke für hervorragende Prophylaxe,
darf es nicht passieren, dass keine Ter-
mine möglich sind, weil die einzige Pro-
phylaxehelferin im Urlaub ist. Behand-
lung und Prophylaxe können zu einem
späteren Zeitpunkt noch so überzeu-
gend sein, der Patient „wählt nicht ob-

jektiv das beste Produkt, sondern sub-
jektiv“ (D. Amor), und subjektiv hat die
Praxis an Glaubwürdigkeit verloren.

Entwicklung
Besonders im Gesundheitswesen ist es
wichtig, die Marke auf der Basis der
Wechselseitigkeit zu entwickeln. Je
größer der Austausch mit den Patienten
ist, desto eher stimmen Selbst- und
Fremdbild der Praxis überein. Sind Sie
eventuell selbst der Meinung, Ihre Pra-
xis verfüge über ein ausgeklügeltes Sys-
tem der Terminvergabe, so muss dies
noch nicht die Meinung der Kunden
sein. Ist der Zahnarzt freundlich und
einfühlsam, gilt das nicht automatisch
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Ist Ihre Zahnarztpraxis 
eine Marke?
| Dr. Lea Höfel

Die Vielfalt an Zahnarztpraxen und -kliniken erschwert es dem potenziellen Patienten,
sich für einen Zahnarzt zu entscheiden. Qualität wird heutzutage von den Kunden vo-

rausgesetzt, sodass es schwierig wird, sich von der Konkurrenz abzusetzen. Die Praxis sollte
demnach aus psychologischer Sicht eine Marke mit hohem Wiedererkennungswert sein, wel-
che für Qualität, Vertrauen und Individualität steht.   

ASPEKTE  DER  MARKENENTWICKLUNG

Psychologische Aspekte 
für Patienten

– Orientierung
– Vertrauen
– Sicherheit
– Wiedererkennung
– Abgrenzung von ande-
ren Anbietern

Wichtigkeit für Praxis

– Zielstellung
– Leistungsspektrum
klären

– Aufgabensicherheit
– Festlegung der Bezugs-
gruppe

Die Zahnarztpraxis als Marke
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Zuverlässige Präzision
Das Navigator ™ System – 

Instrumente für die CT-geführte Operation

• Tiefenspezifische Instrumente

- Kontrollierte Präparation und   

Implantatinsertion

• Übertragung des Implantat-Sechskants

- Kontrolle über die Ausrichtung des      

Implantat-Sechskants zur Herstellung  

und Eingliederung provisorischer 

Restaurationen unmittelbar nach 

der Implantatchirurige

• Freie Software-Wahl

- Open Architecture Kompatibilität für 

die freie Wahl zwischen führenden  

Planungssoftware-Lösungen und

chirurgischen Schablonen 

verschiedener Hersteller

• Geringe Bauhöhe der Komponenten

- Mehrere Bohrerdurchmesser 

und -längen für mehr Flexibilität 

in der Chirurgie

• Prächirurgische Provisorien

- Verschiedene restaurative Optionen 

von provisorischen Einzelzahn-

versorgungen bis hin zu 

totalprothetischen Versorgungen

ANZEIGE

für das Praxisteam. Die Aussagen des
Zahnarztes, des Teams und des Marken-
verständnisses müssen widerspruchs-
los sein. Unstimmigkeiten in diesem Be-
reich können Sie häufig erst über Rück-
meldung durch den Patienten erfahren. 
Der Wert der Dienstleistung entsteht
zudem erst über ihre Nutzung, das
heißt, dass der Patient den Wert und die
Qualität der Leistung erst während und
nach der Behandlung beurteilen kann.
Zusätzlich muss der Kunde für einen
Zahnarztbesuch selbst aktiv werden. Er
muss sich überwinden, einen Termin
auszumachen, die Distanz zu überwin-
den und den Termin dann auch tatsäch-
lich wahrzunehmen. All dies nimmt er
lieber auf sich, wenn er den Wert der
Praxis klar einschätzen kann und mit ihr
im Austausch steht. 

Stellung des Zahnarztes
Auch wenn das Team für den Ablauf und
die Umsetzung des Praxisimages eine
große Rolle spielt, ist der Zahnarzt nach
außen hin der bedeutendste Repräsen-
tant (nach Börkircher & Nemec, 2005:
Die Zahnarztpraxis als Marke). Er prägt
die Praxispersönlichkeit, da er seine
Werte, Normen und Grundanschau-
ungen einbringt. Er ist der sichtbars-
te Kommunikationspartner und die
Hauptperson, wenn es darauf an-
kommt, Beratungen zu führen, Behand-
lungen zu planen und eventuelle Ängs-
te zu nehmen. Ziel einer Marke ist es,
Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen,
Interesse zu erzeugen, zu informieren,
Vertrauen zu gewinnen und letztend-
lich Handlungen auszulösen. Niemand
kann das besser als der Zahnarzt selbst
erreichen. Patienten identifizieren sich
im günstigsten Fall mit ihm, da er ein
Mitglied der Bezugsgruppe ist. Ein
Zahnarzt aus gehobener Schicht mit
entsprechendem Lebensstil wird eher
Klientel binden, die einen vergleichba-
ren Status hat. Das zeigt sich dem Pa-
tienten schon beim Betreten der Praxis
aufgrund der Lage, des Stils, der Ein-
richtung und der Zeitschriften. Eine
Praxis, die sich zum Ziel stellt, Privatpa-
tienten für materiell aufwendigere Sa-
nierungen zu gewinnen, wird dies nicht
erreichen, wenn sie Möbel aus einem
Billigdiscounter aufstellt. Wer viel Geld
für schöne Zähne ausgibt, möchte eine
prestigefähige Praxis aufsuchen. Wer

eher zum Zahnarzt geht, weil er Schmer-
zen hat, wird auf Prestige weniger Wert
legen, sondern rückt Verfügbarkeit und
Schnelligkeit in den Vordergrund. 

Fazit
Um im stärker werdenden Wettbewerb
zu bestehen, kommt der Zahnarzt nicht
umhin, seine Praxis oder Klinik marke-
tingstrategisch nach außen zu tragen.
Beschränkungen der zahnärztlichen
Werbefreiheit schränken die Maßnah-
men ein. Dennoch ist es möglich, eine
Marke mit Wiedererkennungswert zu
entwickeln. Dazu muss sich der Zahn-
arzt der Besonderheiten, der Schwer-
punkte, der Bezugsgruppe und der Ziel-
stellung seines Dienstleistungsunter-
nehmens bewusst werden. Eine erfolg-
reiche Vermarktung geht weit über die
Entwicklung eines Logos hinaus. Sie be-
darf der Planung, Strukturierung und
Übereinstimmung von Wertvorstel-
lung, praktischer Tätigkeit und der da-
mit verbundenen Marke. Im Mittel-
punkt dieser Marke steht der Zahnarzt,
der mithilfe seines Teams die Marken-
vorstellungen verwirklichen kann, was
letztendlich zu einem Gemeinschafts-
gefühl innerhalb der Praxis führt und
aus dem Patienten einen Praxiskunden
macht.
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