
D ie Geschichte des Werbever-
bots für (Zahn-)Ärzte ist die
Geschichte seiner schritt-

weisen Einschränkung und Lockerung
durch die ordentlichen-, Verwaltungs-
und Berufsgerichte.1 Mittlerweile wird
dem Zahnarzt zugestanden, sich im
Kreise seiner Kollegen durch Werbung
behaupten zu müssen – auch mithilfe
einstmals verpönter Werbemotive und 
-maßnahmen. Diese dürfen der „klassi-
schen“ Werbung, wie sie aus der ge-
werblichen Wirtschaft bekannt ist, je-
doch bislang nicht voll entsprechen.
Wie weit der Zahnarzt von der konven-
tionellen Werbung Abstand zu halten
hat, liegt heute aber mehr denn je im
Dunkeln. Die Liberalisierung des ärzt-
lichen Berufsrechts und der berufsge-
richtlichen Rechtsprechung verlief bis-
lang keinesfalls linear. Es ist daher nur
eine Prognose, wenn festgestellt wird,
dass in der Zahnarztwerbung de jure
wohl kaum noch etwas beanstandet
werden kann, es sei denn, es sei irrefüh-

rend.2 Ein derartiger, unter Werbege-
sichtspunkten durchaus wünschens-
werter Wertungsgleichlauf mit dem
Regelungsregime des Gesetzes gegen
den unlauteren Wettbewerb (UWG)3 ist
für die Zahnarztwerbung noch un-
erreicht. Zahnärzte haben weiterhin
zusätzlich die Werbeeinschränkungen 
ihrer Berufsordnungen zu beachten, um
im Einzelfall abzuwägen, ob um des 
erstrebten Wettbewerbsvorteils willen
ein kalkuliertes Risiko gewagt oder aber
bei Werbemaßnahmen auf „Nummer
sicher“ gegangen werden soll.
Gefahr droht dem werbefreudigen
Zahnarzt dabei von zwei Seiten: Zahn-
ärztekammern ahnden im Rahmen ihrer
Disziplinargewalt Verstöße ihrer Mit-
glieder gegen das Berufsrecht, wie sie
auch durch unzulässige Werbung ver-
wirklicht werden können. Aus dem 
Kollegenkreis und von spezialisierten
Verbänden wird Werbung mitunter be-
kämpft, indem kostspielige Abmah-
nungen ausgesprochen, die Abgabe

strafbewehrter Unterlassungserklä-
rungen begehrt oder Schadenersatz-
ansprüche geltend gemacht werden.

Zahnärzte dürfen werben
Das beinahe ausnahmslose Werbever-
bot für Freiberufler früherer Jahre ist
heute Geschichte. Als Schrittmacher
des Wandels zu einer liberaleren Praxis
fungiert dabei weiterhin das Bundes-
verfassungsgericht (BVerfG).4 Dieses
erkennt zwar an, dass einer gesell-
schaftspolitisch unerwünschten Kom-
merzialisierung des Arztberufes durch
Werbeverbote vorgebeugt werden darf.
Allerdings darf dem Arzt deshalb nicht
jede, sondern nur die berufsrechtswid-
rige Werbung untersagt werden.5 Damit
wird die Entscheidung über die Zuläs-
sigkeit einer konkreten Werbemaß-
nahme in den Bereich berufsrechtlicher
Normen verlagert. Diese Normen ha-
ben ihrerseits einen ausfüllungsbe-
dürftigen Inhalt und sind im Lichte der 
ärztlichen Berufsfreiheit auszulegen
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Strahlend weiße Zähne, ein lachender Mund, Anzeigen im Supermarkt – darf Zahnarztwerbung
mittlerweile alles? Der nachfolgende Beitrag zeigt auf, welche Möglichkeiten Zahnärzten nach
der jüngsten Rechtsprechung offen stehen – und welche (vorerst) nicht.
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(Art. 12 GG). Vor diesem Hintergrund 
ist eine reiche, nicht immer uneinheit-
liche Kasuistik entstanden, die sich vor
allem um die in den (zahn-)ärztlichen
Berufsordnungen6 verwendeten Be-
griffe „anpreisend“, „irreführend“, „her-
absetzend“ und „vergleichend“ rankt.
Mit „Anpreisung“ ist eine besonders
nachdrückliche Form der Werbung ge-
meint, die ihrem Adressaten, den Pa-
tienten, gleichsam in Superlativen ent-
gegentritt („unangefochtene Nr. 1“,
„sensationelle Ergebnisse“); Sachinfor-
mationen treten dabei in den Hinter-
grund.7 Aber auch Größe, Inhalt, Auf-
machung, Häufigkeit und sogar der „ir-
reführende Eindruck der Sachlichkeit“8

von Werbemaßnahmen – etwa durch
mehrdeutige, unvollständige oder un-
klare Angaben9 – können die Grenze 
zur gewerblichen Werbung berufs-
rechtswidrig verwischen.10

Die Vielfalt der zu beachtenden Fakto-
ren stellt die Konzeption „rechtssiche-
rer“ Werbemaßnahmen vor Probleme.

Andererseits werden dem fachkundig
beratenen Zahnarzt hierdurch zugleich
Gestaltungsmöglichkeiten für ein zeit-
gemäßes Eigenmarketing eröffnet. Eine
erste Orientierung liefern insoweit die 
in der Rechtsprechung bereits heraus-
gebildeten Fallgruppen der (Zahn-)
Arztwerbung (siehe oben).

Wichtig ist die Gesamtabwägung
Dass die Berufsrechtswidrigkeit von
Werbemaßnahmen oftmals vorschnell
angenommen wird, zeigt eine jüngst 
ergangene Entscheidung des Verwal-
tungsgerichts Minden zur Zahnarzt-
werbung im Supermarkt.13 Der Kläger,
ein niedergelassener Zahnarzt, hatte im
örtlichen Supermarkt mit zwanzig an
Einkaufswagen angebrachten Schil-
dern für seine Arztpraxis geworben. Die
Schilder zeigten die Abbildung eines
Zahnimplantats und eines lächelnden
Mundes. Sie enthielten darüber hinaus 
den Aufdruck „Zahnarzt X, Master of
Science Parodontologie – Implanto-

logie (zertifiziert)“. Mit seiner Klage
wandte sich der Kläger gegen eine
Untersagungsverfügung seiner Zahn-
ärztekammer. Diese hatte bereits in der
Wahl der Supermarktwerbung selbst
eine unzulässige Kommerzialisierung
der zahnärztlichen Tätigkeit gesehen.
Der Kläger nutze die besondere Kon-
sumbereitschaft von Kunden in einer
ausschließlich auf Werben und Absatz
ausgerichteten Umgebung aus. Aus-
führungen zur konkreten Gestaltung
der Anzeigen hatte die Zahnärztekam-
mer nicht gemacht.
Demgegenüber berief sich der Kläger
auf seine Grundrechte. Er argumen-
tierte, dass Werbung notwendig auf
Außenwirkung abziele. Die Untersa-
gungsverfügung sei überdies ange-
sichts des vergleichsweise geringen
Umfangs der Werbeaktion unverhält-
nismäßig. Das Verwaltungsgericht gab
der Klage statt. Zur Begründung führte 
es mit Blick auf die Berufsfreiheit des
Klägers im Wesentlichen aus, dass aus
der Art des gewählten Werbeträgers 
allein nicht auf die Berufsrechtswidrig-
keit der Werbung geschlossen werden 
dürfe. Die Frage ihrer Zulässigkeit lasse
sich nicht losgelöst vom konkreten In-
halt der Anzeigen beantworten. Viel-
mehr sei im Rahmen einer Gesamtbe-
trachtung von Werbeträger und Werbe-
aussage unter Beachtung auch der Auf-
machung und Häufigkeit der Werbung
auf die Einzelfallumstände abzustellen,
was die Zahnärztekammer aber unter-
lassen habe. Zugleich ließ das Gericht
erkennen, dass die unterlassene Ge-
samtbetrachtung im konkreten Fall das
Verdikt der Berufsrechtswidrigkeit mög-
licherweise zugelassen hätte. Für den
werbenden Zahnarzt bedeutet dies, 
dass er grundsätzlich sämtliche aus der
konventionellen Werbung bekannten
Werbeträger zur Patientengewinnung
in Betracht ziehen darf. In einem be-
sonders stark kommerzialisierten Wer-
beumfeld aber wird in einem zweiten
Schritt zu überlegen sein, wie durch die
konkrete Gestaltung von Aufmachung
und Werbeaussage ein unter berufs-
rechtlichen Gesichtspunkten proble-
matischer Werbeträger in der Folge
„kompensiert“ werden kann.

Spezialisten leben gefährlich
Ungeachtet des Werbeträgers dürfen
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Zahnärzte dürfen für sich werben, soweit die Werbung nicht anpreisend, irreführend, herabsetzend oder verglei-
chend ist. Entscheidend sind stets die konkreten Einzelfallumstände.

Keine Gefahr! Vorsicht! bzw. Finger weg!

Auslegen sachlicher Informationen
medizinischen und „logistischen“ 
Inhalts zur Patientenbehandlung in
der eigenen Praxis, Veranstaltung von
„Tagen der offenen Tür“

Verfassen von wissenschaftlichen 
Aufsätzen, Vortragstätigkeit, Inter-
views (soweit „aufklärerisch“)

Schalten einfacher Annoncen in 
lokalen Zeitungen, Programmheften,
Stadtplänen etc., Verwenden von 
attraktiven optischen Motiven 
(„lachender Mund“)11

Verschicken schriftlicher „Erinne-
rungen“ an zuvor vereinbarte Zahn-
arztbesuche (sog. Recall), Versenden
von Geburtstagsgrüßen

Gestaltung einer Internetseite mit
Bild, Erwähnung von Tätigkeits-
schwerpunkten (eigens geregelt!) 
und spezielle Sprechstunden

Auslegen von werbenden Informatio-
nen bei Dritten, Postwurfsendungen,
E-Mail-Aktionen, besonders „auffäl-
lige“, z.B. großflächige Werbung

Offensive Werbung mit den eigenen
Veröffentlichungen außerhalb von
Fachkreisen

Lancieren von werbenden Beiträgen 
in der Boulevardpresse, Verwenden
von „Vorher/Nachher“-Bildern in der
Werbung, reklamehafte Übertreibun-
gen, Einbestellung von Patienten ohne
Indikation

Bezeichnung der eigenen Praxis als
„Institut“, „(Tages-)Klinik“, „Zentrum
für …“, „Praxis am Stadttor“12

Unterhalten eines („Online“-)Gäste-
buchs mit Patientenlob, von Diskus-
sionsforen, Einstellen von Links zu
Herstellern, „Wettbewerbe“



auch die mit der Werbeaussage ver-
bundenen Gefahren weiterhin nicht
unterschätzt werden. So sind zwar in
der Werbung etwa Zusätze über aner-
kannte akademische Grade aus Berei-
chen innerhalb der Medizin unprob-
lematisch zulässig.14 Auch darf auf 
Tätigkeitsschwerpunkte und Gebiets-
bezeichnungen nach Maßgabe der je-
weils geltenden Landesweiterbildungs-
ordnung hingewiesen werden.15 Aufs
berufsrechtliche Glatteis begibt sich
häufig aber, wer sich in der Zahnarzt-
werbung – und sei es „wahrheitsge-
mäß“16 - als „Spezialist“ für einzelne
Gebiete bezeichnet. Übersehen wer-
den dabei leicht die hohen mit diesem
Begriff verbundenen Anforderungen.
Diese lassen sich rechtlich noch immer
nicht auf einen einfachen Nenner brin-
gen. Jedenfalls aber enthält der Begriff
des Spezialisten auch einen besonderen
„praktischen“ Einschlag, sodass die
Faustformel wohl lauten muss: „Ab-
schlüsse und Zeugnisse machen noch
keinen Spezialisten.“17

Fazit
Soll die Werbeaussage dahin gehen,
dass der Zahnarzt sich auf in der 
Zahnheilkunde einstweilen noch nicht
klar umrissene oder in Fachkreisen gar
„umstrittene“ Gebiete und Behand-
lungskonstellationen spezialisiert hat
(„Angstpatienten“, „Patienten 50+“), 
ist hierfür die möglichst sachliche, 
zum Beispiel schriftliche Information,

ausgelegt in der eigenen Zahnarzt-
praxis, weiterhin der sicherste Weg.
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SONDERPROBLEM
SPEZIALIST

Die Bezeichnung „Spezialist“ steht für ei-
nen Fachmann mit besonderen Erfah-
rungen und herausragenden Kenntnis-
sen in seinem Fachbereich. Der Erwerb
akademischer Titel allein (zum Beispiel
Master of Science) belegt dabei nicht 
in jedem Fall die für einen Spezialisten 
notwendigen, gerade auch praktischen
Fähigkeiten (siehe Fußnote 17).

Wer sich als „Spezialist“ bezeichnet, läuft
oftmals Gefahr, berufsrechtswidrig einen
Irrtum zu erregen.


