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Ein Zahn als Logo einer Zahnarzt-
praxis? Klar, nichts ist naheliegen-
der. Aber auch nichts ist austausch-
barer – und langweiliger. Es ist so 
überraschend wie die Brezel des 
Bäckers, die Schere des Friseurs, 
das rennende Schwein des Metz-
gers und die Traumquote der Weih-
nachtsshow von Helene Fischer. 
Und doch findet sich in gefühlt je-
dem zweiten Logo deutscher Zahn-
arztpraxen ein Zahn. 
 Aus werblicher Sicht nicht gera-
de der Zahn des Kolumbus. Eher ei-
ne verschenkte Chance, um sich 
von anderen abzugrenzen oder po-
sitiv aufzufallen.

Akute  
Marketing- 
phobie 

Erstaunlich ist die Zurückhaltung 
so mancher Praxisgründer beim 
Praxismarketing. Zu groß ist die 
Angst, eine falsche Entscheidung 
zu treffen und aufzufallen. Viele 
junge Zahnmediziner, die unseren 
Rat suchen, leiden unter solch aku-
ter Marketingphobie. Wohl aus 
Sorge, auf dem Marketingparkett 
auszurutschen. Oder zu laut zu 
sein. 
 Dabei zeigen unsere Erfah-
rungen, dass nur die wenigsten 
Praxisgründer den Weg des  
wirtschaftlichen Erfolgs auf lei - 
sen Sohlen beschreiten. Trommeln 
im richtigen Rhythmus gehört 
zum Geschäft, auch in der Zahn-
medizin. Denn Erfolg lässt sich 
durch einen Praxisentwicklungs-
plan steuern, der von einer in sich 
stimmigen Marketingstrategie be-
flügelt wird. Dieser Punkt gehört 
auf jede Gründer-Checkliste – als 
eigenständige Position des Busi-
nessplans.

Gute Werbung 
muss positiv auf- 
fallen

Zum Glück ist die akute Marke-
tingphobie heilbar – von kreativen 
Marketingköpfen mit entspre-
chender Branchenkenntnis. Wer-
bung muss auffallen. Positiv auf-
fallen. Gute Werbung ist meist 
emotional. Gutes Marketing hilft, 
die gesteckten persönlichen und 
wirtschaftlichen Ziele zu er-
reichen. Und – gutes Mar-
keting macht Spaß. Pra-
xen wie Patienten. 

Gutes Praxismarke-
ting geht über Logos, 
Design, Geschäfts-
ausstattung und 
Website weit hin-
aus. Es geht um die 
individuelle Dar-
stellung von Leis-
tungen und Mög-
lichkeiten. Um den 
Transport von Ideen 
und Konzepten. Um 
Emotionen, Begeiste-
rung und Sympathie. Es 
geht darum, sich, sein Team, 
seine Leistungen und die Pra-
xis ins richtige Licht zu setzen, 
um potenzielle Patienten für sich 
zu begeistern. Authentisch, sym-
pathisch, vertrauenerweckend – 
und möglichst auffallend anders 
als der Wettbewerb. 

Positiv, und  
am besten auf den 
ersten Klick

Aber – ein Marketingkonzept ist 
nicht bloß ein neuer Anstrich. Es 
geht um einen Entwicklungsplan. 
Um die Erfüllung individueller 
Ziele. Ohne Ziele ist Erfolg nicht 

messbar. Ohne Messbarkeit sind 
eine Feinjustierung und Anpas-
sung nicht möglich. Die Übergän-
ge von einer guten Marketingbe-
ratung zur Unternehmensbera-
tung sind oft fließend. Denn den-
tales Marketing bedarf intimer 
Branchenkenntnis und entspre-
chender Netzwerke. 

 

 Denn oft ist die Außendarstel-
lung abhängig und eng verknüpft 
mit internen und personellen 
Strukturen und Prozessen. 

Branchenkenntnis hilft dabei, 
die individuellen Antworten auf 
komplexe Fragen zu finden: Wie 
komme ich in Kontakt zu poten-
ziellen Patienten? Wie stelle ich 
komplexe Behandlungsmaßnah-
men positiv dar? Wo finde ich die 
Zielgruppe, die ich erreichen 
möchte? Wie kann ich komplexe 

Zusammenhänge einfach und ver-
ständlich transportieren? Kompe-
tente Berater helfen, Fehler zu ver-
meiden, die andere bereits ge-
macht haben. Und Erfolgsrezepte 
zu liefern, die nachweislich funk-
tioniert haben: Erfolg ist teilbar 
und dadurch multiplizierbar. Aber 
aktives Marketing erfordert auch 
den Mut, Neues auszuprobieren. 
Aktives Marketing wagt sich vor, 

geht unter Menschen, erzeugt 
Feedback und ist dadurch so 

effektiv. 

Es geht  
um Wahr-
nehmung

Die Grundlage für 
sämtliche Aktivi-
täten sollte immer 
ein professionelles 
und durchgängi-
ges Erscheinungs-

bild (CI/CD) bilden – 
optimalerweise so-

gar die eigene unver-
wechselbare Marke. Ein 

professioneller Auftritt 
im Internet gehört zum 

Pflichtprogramm. Vieles baut 
dabei aufeinander auf. Eine Inter-

netseite ohne professionelle Pra-
xisfotos, schlüssige Texte und 
fachmännisches Webdesign ist 
meist wirkungslos. 

Es geht um Wahrnehmung. Um 
Sichtbarkeit. Suchmaschinenopti-
mierung und Social Media sind da-
bei nur ein kleiner, wenn auch fei-
ner und sehr bedeutender Teil. 
Denn Marketing findet bei Weitem 
nicht nur im Web statt. Was sich 
aufwendig anhört, ist auch mit 
großem individuellen Aufwand 
verbunden. Und natürlich auch 
mit Kosten. Diese sollten erfahre-

ne Praxisentwickler nach einem 
persönlichen Analysegespräch 
konkret benennen können. 

Mein Tipp

Verlangen Sie einen verbindlichen 
Festpreis, um verlässlich planen zu 
können. Vertrauen Sie Ihr Budget 
zudem nur Menschen an, die nach-
weislich Praxen erfolgreich entwi-
ckelt haben. Fragen Sie nach Refe-
renzen. Sprechen Sie mit anderen 
Praxisinhabern über die Erfahrun-
gen, die sie mit ihren Marketing-
partnern gesammelt haben. Denn 
Marken und Marketingstrategien 
werden selten am Küchentisch 
oder unter der Dusche entwickelt. 
Sie müssen belastbar sein, Feld-
tests bestanden haben – und soll-
ten weit über einen Zahn im Logo 
hinausgehen. 

Jan Worlitz, Bovenden

Promovenden –  
die unbekannten Wesen

Datenlage gering
Im Februar 2019 hat die erste Run-
de der Online-Befragungsstudie 
der „National Academics Panel Stu-
dy“ (Nacaps) begonnen. In der Be-
fragung werden die Promotions-
bedingungen, Karriereabsichten 
und Karriereverläufe sowie die all-
gemeinen Lebensbedingungen 
von rund 60.000 Promovenden in 
Deutschland erstmals systema-
tisch untersucht. „Promovenden 
waren lange Zeit eine Art unbe-
kannte Wesen für die Hochschu-
len“, so Nacaps-Projektleiter Dr. 
Kolja Briedis. „Die vor gut einem 
Jahr eingeführte Promovenden- 
statistik wird helfen, endlich einen 
Überblick zu bekommen, wie viele 
Personen überhaupt an deutschen 
Hochschulen promovieren. Viele 
Fragen bleiben aber weiterhin un-
geklärt. Wie wirken sich zum Bei-
spiel unterschiedliche Promoti-
onsbedingungen auf den Promo-
tionsfortschritt aus? Welche beruf-

lichen Ziele verfolgen Promoven-
den? Und wer verbleibt nach der 
Promotion im Wissenschaftssys-
tem? Um Antworten zu erhalten, 
müssen wir die Promovenden 
selbst fragen“, so Briedis weiter.

Die Promovenden der kooperie-
renden Partnerhochschulen haben 
sechs Wochen lang Zeit, um die 
Fragen zu Themen wie Motivation, 
Qualifizierungs- und Beschäfti-
gungsbedingungen, Karrierever-
läufe innerhalb und außerhalb  
des Wissenschaftssystems etc. zu 
beantworten. Von den Ergebnissen 
der Studie werden auch die Befrag-
ten profitieren, denn mit den Er-
gebnissen können die Hochschu-
len ihre Angebote und Unterstüt-
zungsleistungen verbessern. Dass 
auch seitens der Bildungspolitik 
großer Bedarf an umfassenderen 
Informationen über Promovenden 
besteht, wurde im Bundesbericht 
zum Wissenschaftlichen Nach-

wuchs (BuWiN) deutlich, denn dort 
wurden erhebliche Lücken in der 
Datenlage offenbar.

Die Wissenschaftler im Na-
caps-Projekt werden die Antwor-
ten auswerten und so belastbare 
Daten für bildungspolitische De-
batten liefern. Die Ergebnisse wer-
den am Ende repräsentative Aus-
sagen über Promotionsbedingun-
gen in Deutschland ermöglichen. 
Außerdem werden die Daten über 
das Forschungsdatenzentrum des 
DZHW für Hochschul- und Wissen-
schaftsforscher zugänglich ge-
macht und stehen für weitere Aus-
wertungen zur Verfügung.

Gefördert wird die Studie mit 
Mitteln des BMBF. Angelegt ist sie 
als sogenannte „Längsschnittbe-
fragung“, das heißt, eine repräsen-
tative Gruppe von Promovenden 
in Deutschland wird jährlich zu ih-
ren Promotionsbedingungen be-
fragt.

Jan Worlitz ist Gründer von 
Medical Instinct und auf  
Kommunikations- und Marke-
tingstrategien für Zahnmediziner 
spezialisiert. Individuell für Kunden 
entwickelte Markenauftritte 
wurden mehrfach ausgezeichnet.

Mehr unter www.medical-
instinct.de/praxismarketing
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Der Zahn des Kolumbus? 
Gutes Praxismarketing macht Spaß

Jetzt anmelden!
www.9plus2.dgoi.info
E-Mail: weiterbildung@dgoi.info

CURRICULUM  
IMPLANTOLOGIE

      Kursreihe 06 - Start am 6. September 2019

- höchster Praxisbezug  
mit 2 Coaching-Einheiten

Statements von Teilnehmern:

„Umfassende & praxisbezogene  
Inhalte werden vermittelt, interessante Live OP´s  
mit kompetentem Team.“  
- Julia P. (Zahnärztin)

„Top Referenten, tolle Betreuung. Empfehlenswert!“ 
- Dr. Thomas B. (Zahnarzt)
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