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Praxismarketing 

Wie wichtig ist 
Marketing-Controlling?

| Prof. Dr. Thomas Sander

Die meisten Zahnärzte halten bewusstes Praxismarketing für
wichtig und verhalten sich entsprechend. Mittlerweile sind
große Praxisschilder und Plakate, Anzeigen in Zeitungen, mit
Praxisbildern beklebte Busse und Bahnen sowie Radiowerbun-
gen und vieles mehr alltäglich. Doch macht das alles Sinn?
Grundsätzlich muss man nach der Effizienz dieser Maßnahmen
fragen. Das bewusste Analysieren und Hinterfragen der Werbe-
aktivitäten wird als Marketing-Controlling bezeichnet.

E xperten raten Zahnärzten,
ein Budget von fünf Pro-
zent des Umsatzes (dauer-

haft) bis zehn Prozent (in der Start-
phase) für Praxismarketing vorzu-
sehen. Hintergrund ist eine mess-
bare, permanente Verschiebung der
Aufmerksamkeit: Während früher
die weitaus größte Zahl aller Neu-
patienten über die Mundpropa-
ganda in die Praxis kam, überwie-
gen in Städten und bei den jüngeren
Menschen heute das Webmarketing
und weitere moderne Werbemaß-
nahmen. Über das Empfehlungsmar-
keting kommt inzwischen deutlich
weniger als die Hälfte der Patienten
neu in die Praxis. Im Mittel hat jeder
Zahnarzt im Monat zehn neue Pa-
tienten, aber die marketingstarken
Praxen erreichen viel mehr – mit der
Folge, dass die marketingschwachen
Praxen immer mehr verlieren.

Zunahme attraktiver Werbeträger

Auffällig ist die Entwicklung der ver-
meintlich erfolgreichen Werbeträger:
Während des Siegeszuges der Praxis-
Website wurden die Gelben Seiten ver-
drängt, gleichzeitig wurde vermehrt in
Zeitungen geworben. Noch vor einem

Jahr hat der Autor eine Untersuchung
durchgeführt, nach der Arztbewer-
tungsportale keine große Bedeutung
für die Neupatientengewinnung hat-
ten. Bereits ein Jahr später – also heute 
– sieht das gemäß einer neuen Studie
ganz anders aus: Inzwischen suchen
sehr viele Patienten ihren neuen Zahn-
arzt über diese Portale. Und die Portale
sind wiederum mit der Website ver-
knüpft. Auch die Website allein reicht
nicht mehr aus. Sie muss so gestaltet
sein, dass Patienten emotional wirk-
sam angesprochen werden. Außerdem
muss sie für alle Endgeräte – vom PC
über Tablets bis hin zu Smartphones –
optimiert sein (Responsive Webdesign),
denn die meisten Zugriffe erfolgen von
den kleinen Geräten. Das Wesentliche
ist aber: Die Praxiswebsite muss auch
gefunden werden können. Deshalb ste-
cken erfolgsorientierte Zahnärzte das
Geld vor allem in die Suchmaschinen-
optimierung (SEO). 
Doch selbst in diesem Teilsegment gibt
es ständig neue Entwicklungen: Google
AdWords (bezahlte Anzeigen bei Goo-
gle) beispielsweise spielt bei der Zahn-
arztsuche – hier gerade für Spezial-
leistungen wie etwa die Implantologie 
– eine immer größere Rolle. 
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Verteilung des Budgets

Aus den zuvor genannten Gründen ist 
es essenziell, bei der Werbeplanung
strategisch vorzugehen:
– Positionierung für die nächsten fünf

bis zehn Jahre erarbeiten und fest-
legen

– Marketinganalyse des wettbewerb-
lichen Umfeldes

– Bereitstellung eines Marketingbud-
gets

– Festlegung von geeigneten Maßnah-
men für ein Jahr

– Abgleichung von Budget und Marke-
tingmaßnahmen

– Durchführung der Maßnahmen
– Messung der Maßnahmen
– Analysieren der Erfolge
– Planung des nächsten Jahres

Bei der Verteilung des Budgets muss 
zunächst auf allgemeine Erfahrungs-
werte zurückgegriffen werden. Aber
spätestens ab dem zweiten Jahr muss
der Mitteleinsatz auf der Basis der 
im Marketing-Controlling gewonnenen
Ergebnisse geplant werden, denn nur 
so können die Mittel langfristig effi-
zient eingesetzt werden. Die drei letzt-
genannten Punkte sind wesentliche 
Bestandteile dieses Controllings. Ganz
wichtig ist die Erkenntnis, dass es sich
beim Marketing-Controlling nicht um
eine einmalige Aktion, sondern um ei-
nen dauerhaften Prozess handelt.

Inhalte des Controllings

Die wichtigste Maßnahme ist das kon-
tinuierliche Erfassen, wie neu in die 
Praxis kommende Patienten zuerst auf
die Praxis aufmerksam geworden sind.
Dazu kann die Praxis einen einfachen
Fragebogen gestalten. Die mündliche
Abfrage oder die Freitextform auf dem
Anamnesebogen ist hingegen nicht zu
empfehlen, weil hier unbewusste Be-
einflussungen wirken beziehungsweise
der Patient überfordert ist. Den Frage-
bogen kann man auch professionell 
erstellen lassen, was den Vorteil hat,
dass die Auswertungen unaufwendig
sind und mehr Möglichkeiten bieten.
Außerdem ist das in der Regel kosten-
günstiger.
Der Fragebogen muss alle Werbeakti-
vitäten berücksichtigen und deshalb
auch gegebenenfalls von Zeit zu Zeit
angepasst werden.

Bei der Auswertung ist dann entschei-
dend, wie viele Patienten durch welche
Maßnahmen auf die Praxis aufmerk-
sam geworden sind. Auch ist zu be-
rechnen, wie viel Gewinn ein neuer 
Patient zusätzlich – natürlich mög-
lichst leistungsspezifiziert – bringt, 
und wie groß der Effizienzgrad ist: 
Mit welchem Kosteneinsatz generiere
ich welchen zusätzlichen Gewinn?
Weiter zu beachten sind crossmediale
Wirkungen, denn der Patient wird in 
der Regel nicht nur durch eine Maß-
nahme auf die Praxis aufmerksam. Au-
ßerdem interessiert, wie viele von den
Patienten, die einen Termin machen,
tatsächlich eine wirtschaftlich interes-
sante Leistung in Anspruch nehmen.
Hierbei sprechen wir von der Konver-
sionsrate. Schließlich ist auch wichtig,
welche Patienten langfristig an die 
Praxis gebunden werden können. Diese
Punkte können im Rahmen dieses Bei-
trages jedoch nicht vertieft werden.

Erfolgsanalyse und Planung
Die Auswertung erfolgt mit viel Er-
fahrung und unter Zuhilfenahme von
günstigen Tools wie zum Beispiel 
Google Analytics. Im Zusammenhang
mit der Honorar- und Fallzahlenent-
wicklung wird eine aussagekräftige
Statistik aufgebaut.
Auf der Basis dieser Statistik und in 
Verbindung mit der Beobachtung des
Marketingmarktes für Zahnärzte wer-
den dann die Maßnahmen des nächsten
Jahres geplant. Die Analyse und somit
die Entscheidung über die Verteilung
des neuen Budgets ist naturgemäß 
sehr individuell und kann nur schwer
abstrahiert werden. Auch ist die Effi-
zienzrate sehr interpretationsbedürf-
tig. Aber als Anhaltswert kann dienen,
dass eine Werbemaßnahme dann effi-
zient ist, wenn sie mehr als das Dreifa-
che der eingesetzten Mittel als zusätz-
lichen Gewinn generiert (Effizienzrate
drei).

Werbung ist nicht alles

Mit der oben beschriebenen Methodik
machen Sie – so wie andere auch – auf
sich und Ihre angebotenen Leistungen
aufmerksam. Gut gemacht, sind diese
Maßnahmen authentisch, stellen Sie
also so dar, wie Sie wirklich sind. 
Denn der Patient soll in der Praxis 

das vorfinden, was er vor dem ersten 
Besuch erwartet hatte. 
Manchmal ist es aber auch so, dass 
die Praxis dem Patienten nicht so be-
gegnet, wie es sich der Praxisinhaber
wünscht. Entweder verhält sich das
Team nicht optimal, oder beim Pra-
xisinhaber weichen Selbst- und Fremd-
bild deutlich voneinander ab. Dann 
kann der Praxis ein „Mystery-Shopping“
empfohlen werden, das heißt, als Pa-
tienten angemeldete Profis kommen 
– auch vom Auftraggeber unerkannt –
in die Praxis, analysieren und bewerten
die Ansprache und decken das Ver-
besserungspotenzial auf. Das Mystery-
Shopping ist die höchste Stufe des 
Marketing-Controllings.
Mehr zum „Mystery-Shopping“ können
Sie in einer der nächsten Ausgaben der
ZWP lesen.

Fazit

Angesichts des zunehmenden Wett-
bewerbs, der Vielzahl und Entwicklung
von geeigneten Werbeträgern, der Viel-
falt und Individualität des Einzelfalls
und des im Mittel zunehmenden Bud-
gets pro Praxis für Werbung ist ein 
Marketing-Controlling im Hinblick auf
den effizienten Einsatz der Werbemit-
tel heute zwingend erforderlich. Es ist
davon auszugehen, dass die Bedeutung
weiterhin wachsen wird.
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