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Die Zahnarzte bewegen sich

ff in einem Markt, der trotz der

I5- , politisch verordneten Struktur-

ch E krise ein Wachstumsmotor von

sei bedeutender Schubkraft ist und

es; der grofe Chancen flr den
gesamten Standort Deutsch-
land, aber auch fir den ein-
sotnen siedorgelsnsnen A
bietel Leo A Boliodow, so
der bekanntesten Konjunk-

a turforscher weltweit, schatzt

den Gesundheitssektor als den

6

~Megamarit der Zukunft” ein.

In diesem Markt, der sensationelle
Mbglichkeiten bietet, ist aber gleich-
zeitig festzustellen, dass der Wettbe-
werb schirfer wird. Praxen schlie-
flen sich zusammen. Gesundheits-
zentren entstehen. Neue Gesund-
heits- und Wellnessangebote werden
entwickelt. In diesem Wettbewerb
wird nur derienige Zahnarzt beste-
hen, der sich mit seinen Stédrken in
der Offentlichkeit positioniert. Dies
ist auch deshalb wichtig, weil Pati-
enien, die immer mehr aus eigener
‘Tasche zuzahlen missen, auch im-
mer mehr wissen wollen, mit wem
sie es zu tun haben. Nur wer diese
Frage beantwortet, wird diese Pati-
enten auch in Zukunft in seine Pra-
xis holen.

Die Idee einer marketingorien-
tierten Fihrung der Arzt- und Zahn-
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FOR0: weaenaroDente de

arztpraxis ist fir viele medizinische
Leistungserbringer ungewohnt und
wird zum Teil sogar vollstindig ab-
gelehnt. Modernes Marketing ver-
folgt aber bei niherem Hinsehen
nichts anderes als die Forderung
nach Patientensouverdnitit oder
den Ruf nach patientenorientierter
Medizin, Die freie Arziwahl - als
Ausdruck der Patientensouverdni-
tdt ~ ist ndmlich nur gewihrleistet,
wenn der Patient auch die Moglich-
keit hat, sich anhand wahrheitsge-
miRer sachlicher Information einen
vergieichenden Ufberblick iiber das
zur Verfligung stehende Leistungs-
angebot zu machen. Die WHO hat
bereits 1994 in der Deklaration von
Armsterdam (Europdische Patienten-
rechtsdeklaration) formuliert, dass
den Patienten Informationen iber

das medizinische Leistungsangebot
anzubieten sind, damit diese sich in
der Arztwahl wirklich frei entschei-
den k&nnen. Vor diesem Hinter-

grund trigt ein angemessenes Max-
keting sogar zur Stdrkung der Pa-
tientenrechte bei.

Die Rechtsprechung hat die be-
rufsrechtlichen  Einschrénkungen
des irztlichen Werberechts in den
vergangenen Jahren weitgehend
aufgehoben, so dass sich das frii-
her allgemein geltende WerbeVER-
BOT gewandelt hat zu einem Wes-
beRECHT. Ausgangspunkt dieser
Entwicklung war die Entscheidung
des BverfG zur Zuldssigkeit der Apo-
thekenwerbung {BverfG NJW 1996,
3067). Zahlreiche weitere Entschei-
dungen des Europidischen Gerichis-
hofs fiir Menschenrechte (EGMR
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MedR 2003, 290) und des BveriG

(BverfG Njw 2002, 3091; NJW
2003, 879) haben das verfassungs-
rechtlich geschiitzte Werberecht des
Arztes verfestigt. Heute kann bereits
von einer stindigen Rechtsprechung
gesprochen werden, die das Werbe-
recht der Arzte immer mehs libera-
lisiert. Was demnach als zuldssige
Werbung betrachtet werden kann,
bzurteilt sich nach der Ansicht der
Gerichte nicht mehr
nach dem Empfinden
der mbglicherweise
allzu  konservativen
Standeskreise, son-
dern nach der Auffas-
sung der Allgemein-
heit als eigentlichen
Adressaten. Infolge-
dessen ist es einem
Zahnarzt unbenom-
men, in angemes-
sener Weise auf seine
Leistungen hinzuwei-
sen und ein vorhan-
denes, an ihn heran-
getragene.  Informna-
tionsinter=sse 20w
friedigen (BGH, Niw
2001, 1791)

Diese rechtlichen Verdnderungen
und die daraus resultierenden: Mog-
lichikeiten soliten den Zahnarzt je-
doch nicht in planiosen Aktionis-
mus verfallen lassen.

Dies aus zwei Griinden:

Zum einen bestehen trotz aller Libe-
rafisierung grundsétzliche Zuldssig-
keitsschranken, die auch weiterhin
zu beachten sind. So existieren zwar
hinsichtlich des Praxisschildes keine
Beschrdnkungen mehr hinsichtlich
Anzahl und Gréle - die Anforde-
rungen an den Mindestinhalt des
Praxisschildes bleiben jedoch erhal-
ten. Auch im Internet sind die Gren-
zen zwischen erlaubter und berufs-
widriger Werbung zu beachten; Lei-
der wird dies nur allzu hiufig von
entsprechenden  Werbeagenturen
nicht beachtet, was dazu fithrt , dass
nach Schitzung der Arztekammern
etwa 40 % der bestehenden Arzt-
homepages rechtlich fehlerhaft und
damit zu beanstanden sind. Darii-
ber hinaus sind die Regelungen des
Heilmirtelwerbegesetzes sowie die
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aligemeinen Regetungen des UWG
zu beachten. Lisst der Zahnarzt sich
bei seinen Werbemalnahmen dies-
beziiglich nicht fachkundig beraten,
riskiert er erhebliche Geldbullen.
Der Zahnarzt sollte aber jeden
Aktionismus aber auch deshalb ver-
meiden, weil er nur in den seltens-
ten Fallen erfolgreich sein wird,
wenn er die neuen rechilichen Mog-
lichkeiten einfach nur nutzt, um zu

werben. Vielmehr muss jede Werbe-
und Marketingmanahme durch
eine strategische Positionierung un-
termauert sein. Daher ist weder die
Beratung durch einen Rechtsanwalt
im herkémumlichen Sinne noch al-
lein durch eine Werbeagentur oder
Praxisberatung hilfreich. Vielmehr
ist es notwendig, dass sich der spe-
zialisierte Rechtsanwalt zugleich als
Praxisberater versteht, damit mit
seiner Hilfe die neuen rechtlichen
Mdoglichkeiten in praxisbezogenen
Strategien: umgesetzt werden kdn-
nen. Nur dies gewihrleistet eine
umfassende und in sich runde Bera-
tungsleistung und den darauf basie-
renden Erfolg.

Wer sich im Pentalmarkt um-
schaut erkennt, dass es Zahnirzie
gibt, die an der Grenze zur Insol-
venz arbeiten (haufig genug, ohne
¢s selbst zu merken). Gleichzeitig
gibt es im selben Markt Zahnirzte
mit Millionenumsétzen. Beide bie-
ten die gleiche Leistung im glei-
chen Markt an. Was die beiden un-
terscheidet ist die Strategie und hiu-

fig die mangelnde Beratung oder die
mangelhafte Auswahl der Berater,

Die Erfalirung zeigt, dass die Pra-
xen besonders erfolgreich sind, die
in wenigen Sitzen definieren kén-
nen, was das besondere an fhrer
Dienstleistung ist und warum der
Patient unbedingt in ihre Praxis und
nicht in die des Kollegen gehen soll.
Wer diese Frage nicht kurz und biin-
dig beantwortenr kann, hat seine
Positionierung noch
nicht gefunden und
kann infolge dessen
|4 _ auch gar nicht wisser,
TR was er eigentlich be-
werben soll.

Der Zahnarzt aber,
der seine Positionie-
rung gefunden hat,
kann gezielt die sinn-
vollen  Instrumente
des Marketings sowie
der Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit nutzen.
Dabet sollte der Zahn-
arzt nicht zu beschei-
e sein, Wenn er gute
medizimische Leistun-
gon anbietet, solite e
auch dafiir Sorge tra-
gen, dass sich dies im Markt herum-
spricht. Nur so gibt er dem potenti-
elien1 Patienten die Chance, sich Hir
ihn zu entscheiden.

Durch ein modemnes Marketing-
system wird aus einem fachlich qua-
lifizierten Zahnarzt auch ein wirt-
schaftlich erfolgreicher Zahnarzt.
Denn die strategische Positionierung
und das darauf aufbauende Praxis-
marketing ermdglicht eine vielen
Zahnérzten bislang nicht bekannte
Effizienz. Fur erfolgsorientierte, oh-
nedies stark belastete Zahnirzte
kann es nicht das kiinftige Berufsziel
sein, noch mehr zu machen, son-
dern es gilt, das Richtige noch effizi-
enter zu erledigen.

Zur Erreichung dieser Effizienz
ist dem zielomientierten Zahnarzt
zi empfehlen, sich durch im Ge-
suncheitsmarkt erfahrene und spe-
zialisierte Rechtsanwiite beraten
zu lassen. Denn der Zahparzt wird
diese Aufgabe nicht alleine bewdlti-
gen kdmnen. Schliefllich behandelt
der Rechtsanwalt seine Zihne auch
nicht selbst. Q
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