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Bei marketingaktiven Praxen werden 
45 Prozent der Neupatienten zuerst 
aufgrund einer persönlichen Empfeh-
lung auf die neue Praxis aufmerksam, 
39 Prozent aufgrund einer Google-
Suche (Studie 2012). Nach wie vor 
spielt also das Empfehlungsmarketing, 
das auch die angenehmsten Patienten 
mit sich bringt, die größte Rolle, dicht 
gefolgt vom Webmarketing. Mit Arzt-
bewertungsportalen wurde eine Kom- 
bination geschaffen, die einen immer 
größer werdenden Einfl uss gewinnt.

Entwicklung von 
Arztbewertungsportalen

Jeder Zahnarzt kann aufgrund der 
aktuellen Rechtsprechung in Bewer-
tungsportalen gelistet sein und ist es 
in der Regel auch. Hiergegen kann 

sich kein Arzt wehren, genauso wenig 
wie gegen erfolgte Bewertungen.
Im Jahr 2013 hatten lediglich ein Pro-
zent der Zahnärzte mehr als zehn Be-
wertungen (Studie 2013 am Beispiel 
des Portals jameda). Beachtet man 
das Verbraucherverhalten, bei dem 
sich ein aussagekräftiges Bild des 
jeweiligen Anbieters erst ab einer 
Bewertungsanzahl von zehn bis zwölf 
entwickelt, konnte die Bedeutung der 
Portale für die Arztwahl damals also 
getrost vernachlässigt werden. Es 
waren nur wenige Ärzte überhaupt 
bewertet. 
Bereits 2014 war die Anzahl der Zahn-
ärzte mit mehr als zehn Bewertun-
gen auf neun Prozent gestiegen, also 
eine Verneunfachung innerhalb eines 
Jahres. Die Anzahl der nicht bewerteten 
Zahnärzte betrug nur noch 50 Prozent. 

Eine rasante Entwicklung. In der Pra-
xis können wir feststellen, dass die 
Premiumeinträge (Erläuterungen siehe 
im weiteren Text), die Zahl der bewer-
teten Zahnärzte sowie die Anzahl der 
Bewertungen stetig wächst – und im-
mer mehr Bedeutung für die Entschei-
dung eines Patienten für oder gegen 
eine Praxis gewinnt.

„Geschäftsmodell 
zulasten der Ärzte“

Viele Ärzte und Zahnärzte tragen durch-
aus nachvollziehbare Argumente ge-
gen Arztbewertungsportale vor. Im Hin-
blick auf ein strategisches Marketing 
führt das aber zu nichts: Die Portale 
sowie die darauf erscheinenden Be- 
wertungen sind zulässig und existent. 
Die Patienten beachten sie und treffen 

Keine Angst vor 
schlechten Bewertungen

Prof. Dr. Thomas Sander

PRAXISMARKETING  Empfehlungsmarketing und Webmarketing bringen die meisten Neupatienten. Vor wenigen Jahren 
ist die Kombination von beiden an den Start gegangen und wird immer bedeutsamer: Arztbewertungsportale. Wie soll 
sich der Praxisinhaber dazu stellen?
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Super Betreuung, ganzes Team
sehr sympathisch und freundlich …

Jetzt habe ich keine Angst mehr …

Ein Arzt 
ohne Empathie …

Ich hatte den Eindruck, dass das wirtschaftliche 
Interesse des Doktors vorgeht …
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auch ihre Entscheidungen zumindest teilweise auf  
dieser Basis.
Schauen Sie bitte auf den relevanten Bewertungs- 
portalen nach, wie Sie dort bewertet werden. Wenn  
Sie vielfach gut bewertet werden, ist das erfreulich. 
Wenn Sie dann bei der Zahnarztsuche in Ihrer Stadt 
auch noch relativ weit oben zu finden sind, bekom- 
men Sie neue Patienten, die sonst nicht zu Ihnen  
gefunden hätten. Ganz oben stehen Sie dann, wenn  
Sie viele und gute Bewertungen haben.

Wenn Sie viele negative Bewertungen haben, hilft  
Ihnen nur eine Strategie: Sie müssen Ihr Kommunika- 
tionsverhalten gegenüber den Patienten grundlegend 
verändern. Diese Thematik ist sehr komplex und daher 
nicht Gegenstand dieses Beitrages. Ich empfehle die 
kritische und konstruktive Auseinandersetzung mit den 
Bewertungen, die über Sie veröffentlicht wurden, um 
daraus eine geeignete Strategie zu entwickeln. Wenn 
Sie nicht wissen, wie über Sie „geredet“ wird, können 
Sie nicht wirksam agieren. 

Das jameda-Urteil

Bis zum Frühjahr 2016 verfuhren die Portale bei der  
Beschwerde eines Arztes über eine vermeintlich falsche 
negative oder unzulässige Bewertung vereinfacht be-
schrieben so, dass diese aus dem Netz genommen  
und der Verfasser gefragt wurde, ob er die Bewer- 
tung aufrechterhalten wolle. Wenn dies der Fall war, 
wurde die Bewertung wieder online gestellt, und der  
Arzt hatte es sehr schwer, gegen eine solche Bewer- 
tung anzugehen.
Der BGH hat im Februar 2016 entschieden, dass die 
bewertenden Patienten den Portalbetreibern bei Be-
darf Belege zu der tatsächlich erfolgten Behandlung  
vorlegen müssen. Erst dann kann die Onlinestellung  
fortgesetzt werden. Die Anonymität der Bewertenden 

Seltenes Beispiel (Auszug) für ausgesprochen viele Negativbewertungen eines 
Orthopäden.
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muss dabei allerdings auch weiterhin 
gewährleistet bleiben. 
Schmähkritiken bzw. Meinungsäuße-
rungen, die nur der Diffamierung der 
betroffenen Ärzte dienen, sowie un-
wahre Behauptungen sind ohnehin 
unzulässig. Der Arzt kann hier wirk-
sam veranlassen, diese „Bewertungen“, 
wenn sie denn überhaupt erscheinen, 
zu löschen.

Was tun mit 
schlechten Bewertungen?

Wenn die schlechte Bewertung wie 
oben beschrieben gelöscht werden 
kann, sollten Sie das veranlassen.
Wenn das nicht der Fall ist, sollten Sie 
sich kritisch fragen, ob der Patient viel-
leicht – wenn auch nur ein bisschen – 
Recht hatte. Dann sollten Sie darüber 
nachdenken, ob in Ihrer Praxis syste- 
matisches Optimierungspotenzial be-
steht, und Veränderungen einleiten. In 
jedem Fall – ob berechtigte oder un-
berechtigte Kritik – sollten Sie die Be-
wertung kurz kommentieren. Der Tenor 

dabei sollte sein, dass Sie die Be-
schwerde ernst nehmen, sie sachlich, 
aber nicht rechtfertigend, beantwor-
ten und dabei niemals angreifend oder 
polemisierend schreiben. Laden Sie 
den Patienten am Schluss zu einem 
erneuten Praxisbesuch ein.
Bedenken Sie bitte, dass Sie bei dem 
betroffenen Patienten mit einem freund-
lichen Kommentar eine positive Wir-
kung erzielen können, und bei den vie-
len anderen Lesern, die den Beschwer-
deführer und die Vorkommnisse ja nicht 
kennen, das Bild eines souveränen, 
freundlichen Arztes erzeugen. Wenn 
Sie negativ kommentieren, verspielen 
Sie Ihre Chancen auf allen Seiten.
Insgesamt aber sollten Sie sich über 
die eine oder andere Kritik freuen: Sie 
dient als Anregung für Verbesserungen 
in der Praxis und steigert Ihre Glaub-
würdigkeit bei den Patienten. Denn wer 
einen gesunden Mix aus vielen guten 
und wenigen kritischen Bewertungen 
hat, wird als Mensch authentisch wahr-
genommen, und darum geht es beim 
zahnärztlichen Marketing.

Sind Premiumeinträge sinnvoll?

Bei Premiumeinträgen (hier am Bei-
spiel von jameda) wird ein Foto des 
Behandlers sowie ein Link auf dessen 
Website veröffentlicht.
Bitte stellen Sie sich jetzt vor: Ein su-
chender Patient fi ndet auf dem Portal 
zwei Zahnarzteinträge in seiner Nähe 
mit jeweils passendem Leistungsange-
bot. Bei dem einem ist ein Foto des Be-
handlers zu sehen, bei dem anderen 
nicht. Wie würden Sie sich als Patient 
verhalten? Das Foto des Behandlers 
sollte sympathisch und Vertrauen er-
weckend wirken, dann werden die 
meisten Patienten den abgebildeten 
Zahnarzt anrufen, eben weil sie bereits 
„ein Bild von ihm haben“. Der andere 
Zahnarzt bleibt anonym: „Wer verbirgt 
sich dahinter? Ist der nett? Ist die 
Praxis modern? Werde ich mich dort 
wohl- und gut behandelt fühlen?“ Um 
dies zu entscheiden, ist es außerdem 
für den Patienten vorteilhaft, sich die 
Website der Praxis über den vorhan-
denen Link barrierefrei anzuschauen.
Und schließlich führt der Link auf die 
Website auch noch zu einer Verbes-
serung des Google-Rankings (Such-
maschinenoptimierung).

Fazit

Verschaffen Sie sich Klarheit über Ihre 
Bewertungen, nehmen Sie sie ernst, 
bauen Sie Ihre Strategie darauf auf, 
begrüßen Sie wenige kritische Bei-
träge und kommentieren Sie diese, 
und nutzen Sie gegebenenfalls Ange-
bote zur strategischen Nutzung der 
Portale.

INFORMATION

Prof. Dr.-Ing. Thomas Sander
Lehrgebiet Praxisökonomie
Medizinische Hochschule Hannover
Carl-Neuberg-Straße 1
30625 Hannover
Tel.: 0171 3271140
sander.thomas@mh-hannover.de
www.prof-sander.de
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synadoc 

Synadoc AG
, Abrechnungsberatung für Zahnarztpraxen, Tel 07000.7
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Hain Lifescience GmbH | Hardwiesenstraße 1 | 72147 Nehren | Tel.: +49 (0) 74 73- 94 51- 0 | Fax: - 31 | info@micro-IDent.de | www.micro-IDent.de

Damit Antibiotika wirksam bleiben:

Erst Bakterien bestimmen – dann verordnen!

Aufgrund des bedrohlichen Anstiegs multiresistenter Erreger einigten sich die G7-Gesundheitsminister 2015

auf eine Strategie zur Bekämpfung von Antibiotikaresistenzen. Die Minister fordern, dass „Antibiotika nur zu 

therapeutischen Zwecken nach individueller Diagnostik verabreicht werden sollen“. Auch bei Parodontitis bedarf 

es in vielen Fällen einer adjuvanten Antibiotikatherapie, um die Erkrankung erfolgreich zu behandeln.

Markerkeimanalysen mit micro-IDent® und micro-IDent®plus weisen unkompliziert

und zuverlässig die verantwortlichen Bakterien und deren Konzentration nach.

So wissen Sie, ob eine Antibiotikagabe notwendig und wenn ja, welches Medika-

ment optimal wirksam ist.

Faxantwort an: +49 (0) 74 73- 94 51- 31

Praxisstempel

Kostenfreie Hotline: 00 800 - 42 46 54 33 | www.micro-IDent.de
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Ich interessiere mich für eine erfolgreiche PA-Therapie. 

Bitte senden Sie mir kostenfrei ein Infopaket inkl. Proben-

entnahmesets zu. Dieses beinhaltet neben micro-IDent® 

auch Informationen zu den weiteren Testsystemen 

GenoType® IL-1 und Kombitest.


