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>>>  Jede Zahnarztpraxis, die eine gut 
funktionierende Prophylaxeabteilung 
mit gut geschulten Fachkräften hat, er­
lebt, dass Zulauf an neuen Patienten 
für die zahnärztliche Tätigkeit essen­
ziell ist. Neu patienten auf Empfeh­
lung von Bestandspatienten machen 
dabei in den meisten Praxen einen 
großen Teil dieses Zulaufs aus. Junge, 
aufstrebende Praxen haben die sen 
Fun dus aber noch nicht in ausreichen­

dem Maß und auch etablierte Pra­
xen können nicht darauf bauen, 
nur aus sich selbst heraus zu 
wachsen.
Viele sogenannte Marketing­
ange bote richten sich kommu­
nikativ an Patienten, die be­
reits in der Praxis angekom­
men sind, dazu gehören alle 

Arten von Flyern, TV­ Warte­
zim mer oder sündhaft teure 

 Patientenzeitungen etc. Die Frage 
ist  jedoch: Wie erreiche ich als 

Zahnarzt praxis die potenziellen Neu­
patienten in meiner Region?

Ohne Werbung geht es nicht

Wie in jeder Branche geht das nicht ohne 
eine geeignete Form von Werbung. Gehorcht 
diese den Auflagen aus Heilmittelwerbe­
gesetz und Vorschriften durch die Zahnärzte­
kammern, dann steht Werbung für die Zahn­
arztpraxis  juristisch nichts im Weg.
Aber jetzt geht das Rätselraten los:
• Welche Werbeform macht Sinn?
•  Welche wird seitens des Patienten als 

angemessen für eine Zahnarztpraxis an­
gesehen?

•  Kann ich als Zahnarzt das alles selber 
machen?

• Was darf das Ganze kosten?

Ich kann nur jedem raten, der sich noch nie mit diesen 
Fragen beschäftigt hat, ein oder zwei gute Ratgeber 
und ein paar Fachartikel darüber zu lesen. Meine 

 Die Thematik „digitale 
Praxis“ beschäftigt sich 
nicht nur mit speziellen 
Geräten und Software-
lösungen. Sie geht darüber 
hinaus noch viel weiter. 
So funktioniert heutzutage 
beispielsweise auch das 
Praxismarketing digital. 
Im folgenden Beitrag soll 
gezeigt werden, wie Content 
Marketing in sozialen Medien 
am konkreten Beispiel 
aussehen kann.

Digital es Praxismarketing 

NEUPATIENTEN AUS DEM NETZ
 Dr. Volker Scholz

Abb. 1:  Die Google-Suche „Zahnarzt 

Lindau Implantate“ listet meine Praxis 

erst auf Seite 2, umringt von einer 

Vielzahl an Anzeigen angeboten.
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Empfehlungen dazu finden Sie am Ende 
des Artikels. Diese nehmen die oftmals fal­
sche Scheu vor dem Thema und setzen viele 
Dinge in einen realistischen Bezug für die 
eigene Branche. Einfach irgendeine lokale 
Werbeagentur, eventuell aus dem Patien­
tenkreis, zu beauftragen, kann sehr schnell 
zu falschen und völlig überteuerten Werbe­
aktivitäten führen.

In diesen Ratgebern sind jedoch meist  
nur allgemeine Beschreibungen der di­
versen Möglichkeiten enthalten, ohne 
konkrete Beispiele mit entsprechenden 
Kostenangaben.
Deshalb soll im folgenden Teil dieses Ar­
tikels konkret ein Werbekonzept, nämlich 
Content Marketing, in den sozialen Medien 
anhand eines Beispiels mit den dafür auf­
zuwenden Kosten aufgezeigt werden.

So sieht mein Werbekonzept aus

Content Marketing ist als eine Marketing-
Technik, die mit informierenden, beraten­
den und unterhaltenden Inhalten die Ziel­
gruppe ansprechen soll, um sie vom eige­
nen Unternehmen und seinem Leistungs­
angebot zu überzeugen und sie als Kunden 
zu gewinnen oder zu halten. Diese Form 
der informierenden Werbung kommt dem 
Empfehlungsmarketing durch die eigenen 
Patienten am nächsten. Das soll heißen, 
dass bei beiden Varianten der mögliche 
Neupatient etwas durch und über die Pra­
xis erfährt, das ihn interessiert und veran­
lasst, diese Praxis als Quelle der Informa­
tion und offensichtlichen Lösungsanbieter 
aufzusuchen.
Wie funktioniert das Ganze nun am Beispiel 
„Minimalinvasive Implantation“? Ich zeige 
den Weg, wie Content Marketing mithilfe 
der 22-77-99 Kommunikationsplattform für 
Partnerzahnärzte funktioniert. Mein Wer­
beziel, das ich mir gesetzt habe, lautet: „Ich 
möchte mehr Patienten mit MIMI-Implan­
taten versorgen.“
Ich habe zwar eine Praxishomepage, auf 
der auch dieses Thema besprochen ist, aber 
diese wird wie alle solche Seiten nicht ge­
zielt von Patienten gefunden, die sich über 
Implantate informieren möchten (Abb. 1). 
Ich könnte, wie viele Kollegen, sehr viel Geld 
für Google AdWords ausgeben, um dieses 
Manko zu beheben, oder eben einen ande­
ren wesentlich effizienteren und günstige­
ren Weg gehen.

Abb. 2: Facebook-Post auf meiner Praxis-Facebook-Seite mit angezeigtem Ergebnis.

Unsere Behandlungs­
einheiten werden in 

Deutschland hergestellt 
und aus Bauteilen höchster Güte und 
Qualität zusammengesetzt. Ja
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Einfach irgendeine  
lokale Werbeagentur, 

eventuell aus dem Patien­
tenkreis, zu beauftragen, 

kann sehr schnell zu  
falschen und völlig  
überteuerten Werbe­
aktivitäten führen.
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Hierzu brauche ich zu meiner Praxishomepage 
auch eine öffentliche Facebook-Seite für die Praxis, 
die ich mit meiner Praxishomepage verbinde. Das 
kann man relativ einfach selbst machen oder gegen 
wenig Geld machen lassen.
Auf dieser Praxis-Fanpage poste ich jetzt einen Arti­
kel zum Thema „MIMI-Implantate“, in dem die Vor­
teile und Unterschiede in Patientensprache erklärt 
sind. Anschließend kann man bei Facebook so einen 
Post gezielt bewerben, indem man festlegt, in wel­
chen Regionen, Altersgruppen etc. diese Nachricht 
als Anzeige auf Facebook angezeigt werden soll. 
Nach drei Tagen und 70,00 € Werbebudget habe ich 
damit über 17.000 Personen aus der Altersgruppe 
von 40 bis über 65 Jahren in der für meine Praxis 
relevanten Region erreicht (Abb. 2).

Regelmäßige Facebook-Posts gezielt bewerben

Nicht jede Praxis ist in der Lage, solche Inhalte mit 
Bild oder Grafik selbst in Patienten ansprechender 
Weise zu erstellen. Man darf auch nicht vergessen, 
dass eine Facekook-Seite verlangt, im Monat drei  
bis vier neue Beiträge zu posten, um interessant zu 
bleiben. Als 22-77-99 Partnerzahnarzt kann man sich 
diesen notwendigen Content einfach aus dem Blog 
der Seite holen. Hier wird in regelmäßigen Abstän­
den Interessantes aus Patientensicht zu allen The­
men um die Zahngesundheit und Restauration in 
kurzen informativen Beiträgen abgehandelt. Ich 
kann das durch einen einfachen Klick, versehen mit 
einem kurzen persönlichen Kommentar, von die­
sem Blog auf meiner öffentlichen Facebook-Seite 
posten oder posten lassen (Abb. 3).
Jeder Beitrag im Blog endet mit einem Link auf die 
22-77-99 Map. Dort werden automatisch die Zahn­
arztpraxen gezeigt, die als Partner den jeweiligen 

Inhalt als Leistungsangebot ihrer Praxis angegeben 
haben. Auf diese Weise findet jeder Suchende im In­
ternet, der bei seiner Suche auf Content von 22-77-99 
landet, automatisch auch die Zahnarztpraxis, die 
ihm in seiner Region das entsprechende Angebot 
bietet. Das Ganze funktioniert also aus zwei Rich­
tungen, von der Praxis zu regional suchenden Pa­
tienten und von suchenden Patienten zu regionalen 
Praxen, über intelligent verknüpften Content.
Jede Praxis sollte sich ein Werbebudget setzen, wie 
jedes andere Unternehmen auch. Der Aufwand für 
diese intelligente Werbung im Netz liegt bei ledig­
lich 59,00 € im Monat, da kann man dann ohne Wei­
teres nochmal ca. 50,00 € im Monat für gezielte ei­

gene Facebook-Werbung ausgeben, um den Effekt 
systematisch zu erhöhen. Natürlich sollte man 

auch die Patienten und Mitarbeiter der Praxis, 
deren und eigene Freunde einladen, die Bei­

träge zu liken und zu teilen. Das kostet gar 
nichts, ist aber gute Mund-zu-Mund-Propa­

ganda mit interessanten Inhalten. Sie wer­
den sehr schnell feststellen, dass neue Pa­
tienten angeben, dass sie Ihre Praxis im 

Internet gefunden haben und Ihr Angebot 
interessant finden. Solche Patienten sind positiv ein­
gestellt und müssen dann nicht so mühsam von et­
waigen Mehrkosten überzeugt werden. Sie gewin­
nen durch 22-77-99 Content Marketing also in erster 
Linie Selbstzahlerpatienten zu den Leistungsange­
boten Ihrer Praxis. <<<

	 KONTAKT

Dr. Volker Scholz 
Praxis für Sanfte Zahnheilkunde

Europaplatz 1

88131 Lindau

Tel.:	08382 942490 (Praxis)

Tel.:	08382 2758311 (Büro)

Fax:	08382 942489

vscholz@sanfte-zahnheilkunde.de

www.sanfte-zahnheilkunde.de

Abb. 3: Beispiel für einen Blogbeitrag.
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