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Rund 40 Prozent unseres Alltags lau-
fen gewohnheitsmässig und somit 
auto matisch ab. Das ist ganz prak-
tisch, denn so haben wir Kapazitäten 
für andere wichtige Dinge. Einge -
fahrene Denk- und Verhaltensmuster 
können jedoch geändert werden. 
Neue  Gewohnheiten  entwickeln 
sich, wenn sie an vorhandene Aus-
lösereize und Be lohnungserlebnisse 
gekoppelt werden. Ein Auslösereiz 
kann fast alles sein, zum Beispiel ein 
Ort, ein Duft, eine Werbung oder 
eine Emotion.

Regelmässiges Zähneputzen 
nimmt seinen Lauf

Anfang des 20. Jahrhunderts war 
Zähneputzen nicht sehr populär. 
Das änderte der amerikanische Wer-
beexperte Claude Hopkins. Ihm ge-
lang es, mit einem simplen Aus-
lösereiz eine wirkungsvolle neue 
Gewohnheit in die Welt zu setzen: 
das regelmässige Zähneputzen. Mit 
den Worten «Lassen Sie Ihre Zunge 
über Ihre Zähne gleiten. Sie spüren 
einen Film – dieser lässt Ihre Zähne 
ungesund erscheinen und fördert 
die Fäulnis» kombiniert mit einem 
Bild, das eine Zahnpasta zeigt, 
die kräftig schäumt und dem Kun-
den somit Wirksamkeit vermittelt. 
Abgerundet wurde die Werbung 
mit einem Belohnungs versprechen, 
nämlich  das  Frischegefühl  im 
Mund. Für mehr als 50 Prozent der 
Amerikaner wurde das Zähneputzen 

in den 1930er-Jahren so zur Ge-
wohnheit. 

Emotionsmarketing
Wer Gewohnheiten und Einstel-

lungen der Patienten versteht, kann 
sie verändern. Der Zahnarztpraxis 
steht dazu inzwischen eine breite Pa-
lette an Möglichkeiten der Patienten-
ansprache zur Verfügung, wie On-
linewerbung, Social Media, Anzeigen, 
Grossfl ächenplakate,  Veranstaltun-
gen, Messeausstellungen und Presse-
arbeit. In allen Medien kann Emo-
tionsmarketing umgesetzt werden, 
damit die Kunden abseits von Fak ten 
ein signifi kantes Gefühl mit der Pra-
xis verknüpfen und so eine nachhal-
tig starke Verbindung aufbauen.

Emotionen unterscheiden sich 
stark basierend auf Alter, Hinter-
grund  und  Interessen.  Um  Pa-
tientengruppen anzusprechen und 
relevante Werbung zu kreieren, 
muss man verstehen, wie die Pa-
tienten ticken. Denken Sie an Ihre 
Eltern. Würden sie auf die gleichen 

Argumente reagieren wie Sie? Wür-
den Sie die Argumente überzeugen, 
die Ihre Eltern ansprechend fi nden? 
Wahrscheinlich nicht. Um Men-
schen erfolgreich bei der Entschei-
dungsfi ndung zu begleiten, brau-
chen Sie keine Aufl is tung von Leis-
tungen und Kompeten zen. Sie brau-
chen keine Aufzählung von Vorteilen 
und Nachteilen. Sie brauchen die 
richtige Balance zwischen Erfüllung 
ihrer  logischen  und  emotiona -
len Bedürfnisse. Werbung für die 
Zahnarztpraxis wird wirksamer, 
wenn sie von allgemeinen Aussagen 
wegkommt und genauer auf die Pa-
tientengruppen und ihr Anliegen 
eingeht.

Das Prinzip des 
Emotions-Sandwichs

Das menschliche Gehirn hat 
zwei Hälften: Die linke Hälfte ist 

logisch, analy tisch und verarbeitet 
Zahlen, Daten, Fakten. Die rechte 
Gehirnhälfte ist kreativ, intuitiv und 
verarbeitet nonverbale Informatio-
nen. Wenn sich jemand mit Ihrer 
Praxismarke beschäftigen soll, dann 
muss man an beide appellieren. Mit 
anderen Worten: Sie brauchen Bot-
schaften bzw. Werbung, die logisch 
und emotional ist, damit Patienten 
Ihre Werbung wahrnehmen.

Ganz gleich, welche zahnmedizi-
nische Leistung angeboten wird und 
wem sie angeboten wird, Sie spre-
chen eine Person an: einen Men-
schen, der hauptsächlich durch seine 
Gefühle geleitet wird. Auch wenn 
Menschen behaupten, dass es eine 
rationale Entscheidung war, und lo-
gische Argumente aufführen, so liegt 
dem ein emotionaler Antreiber zu-
grunde.

Um Ratio und Emotion glei-
chermassen anzusprechen, müssen 
natürlich beide in der Werbung vor-
handen sein. Bleibt der Fokus nur 
auf logischen Argumenten, dann 
wird die Zahnarztpraxis schnell aus-
tauschbar und die Wer bung bleibt 
nicht in Erinnerung. Bet ten Sie da-
her Ihre Botschaft immer in einen 
emotionalen Kontext ein.

Zahnimplantate mal emotional
Es gibt verschiedene Wege, Zahn-

implantate Patienten ab 50 Jahren 
schmackhaft zu machen. In diesem 
Kontext wird häufi g von «Lebens-
qualität» gesprochen. Wie können 

die Angebote noch relevanter auf 
die Be dürfnisse der Patienten zu-
geschnitten werden? Anhand einer 
Printanzeige  für  eine  Zeitung 
möchte  ich  es  gerne  veranschau-
lichen. Printanzeige? Die Wahl des 
Mediums ist nicht ausschliesslich 
konzentriert auf online oder Print, 
sondern sollte sich im besten Fall 
eines Medienmixes bedienen. Print-
anzeigen sind dennoch bei Implan-
taten relevant, denn die Patienten-
gruppe, für die der implantologische 
Zahnersatz infrage kommt, nutzt das 
Medium – sie haben das Lesen nicht 
verlernt.

Doch welche Anzeige würde mit 
aller Wahrscheinlichkeit das Inte-
resse des Lesers wecken und ihn an-
sprechen? Die Anzeige, die ein Bild 
von einem älteren Paar zeigt, das 
den Betrachter anlächelt, und er-
gänzt wird mit der Überschrift 
«Zahnimplantate für mehr Lebens-
qualität» mit einigen Stichpunkten 
zum Thema sowie Logo und Kon-
taktdaten? Oder diese Anzeige, auf 
deren Bild man einen älteren, vita-
len Herrn sieht, der gleich die Ker-
zen auf dem Geburtstagskuchen 
auspusten wird? Im Hintergrund 
sind Familie und Freunde zu se-
hen. Die Überschrift lautet «Zahn-
implantate – Für weniger Über-
raschungen», ergänzt mit Stich-
punkten zum Thema sowie Logo 
und Kontaktdaten? Letztlich tragen 
beide Anzeigen eine emotionale 
Message, die gezielt zum Betrachter 

vordringt und in ihrer Wirkung die 
faktische Aufl istung der Vorteile von 
Zahnimplantaten in den Schatten 
stellt. DT
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Praxismarketing 
 Der  Mensch  ist  ein  Gewohn-
heitstier. Das hat seine Vorteile. 
So müssen wir nicht darüber nach-
denken, mit welchem Bein wir mor-
gens aufstehen oder wie wir den 
morgendlichen Kaffee aufsetzen. 
Auch Routinen im Beruf und in der 
Behandlung sind hilfreich. Gleich-
zeitig aber lassen sich auch Routi-
nen ändern, mit einer gezielten Ver-
knüpfung von Verstand und Gefühl.

Wertvolle Tipps 
für Ihr Praxismarketing 
 Sie möchten mehr zu erfolgreichem 
Praxismarke ting mit Emotionen erfah-
ren? Besuchen Sie unsere Webseite 
und laden Sie unsere Liste mit vie-
len  Tipps  kostenlos  herunter: www.
snhc.de/checkliste/. Sie möchten be-
stimmte Leistungen bei potenziellen 
Patienten platzieren und suchen gute 
Ideen? Dann kontaktieren Sie mich.

Praxiswerbung: Mehr Emotio als Ratio
Wie sich über gezieltes Emotionsmarketing eine nachhaltige Verbindung zwischen Patient und Praxis aufbauen lässt, erläutert Sabine Nemec, Langenselbold, Deutschland.

Das Produkt …

«Die Hersteller von Kosmetik verkaufen kein Lanolin, 

sie verkaufen Hoffnung. Wir kaufen nicht länger 

Orangen, wir kaufen Vitalität. Wir kaufen nicht 

einfach nur ein Auto, wir kaufen Prestige.»

Vance Packard, amerikanischer Werbefachmann

… und die Werbebotschaft.
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