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Ausgangssituation

Die zurückgehende Kinderzahl
und die dramatische Abwer-
tung von kieferorthopädischen
Gesundheitsdienstleistungen
werden die Umsätze der KFO-
Praxen erheblich tref-
fen. Die zunehmende
Konkurrenz innerhalb
der ästhetischen und
kosmetischen Zahnheil-
kunde zu den bisheri-
gen Hauptüberweisern,
den Zahnärzten, wird 
die Einnahmesituation
zusätzlich belasten.Hin-
zu kommt die Abwer-
tung der KFO-Gebüh-
renpositionen (BEMA
2004, GOZ) und die
rechtliche Instabilität
von außervertraglichen
Leistungen, was eine
langfristige Verbesse-
rung der Einnahmesitu-
ation zur Stabilisierung
der Ertragskraft der
KFO-Praxen erfordert.
In den letzten fünf Jah-
ren hat sich die durchschnittli-
che Zahl an Patienten, insbe-
sondere der Neuaufnahmen, in
den KFO-Praxen erheblich re-
duziert. Besonders dramatisch
hat sich die Patientenaufnah-
me in den neuen Bundeslän-
dern verändert (Geburtenrück-
gang nach der Wende, KIG und
Wegzug nach dem Westen). In
Thüringen, Sachsen und Sach-
sen-Anhalt z.B.sank die durch-
schnittliche Zahl der Neuauf-
nahmen pro Praxis in 2004 und
2005 unter 100 Patienten pro
Jahr (zwischen 75–95 Neuauf-
nahmen). Diese geringen Neu-
aufnahmezahlen sind für ei-

nige Praxen Existenz bedro-
hend bis hin zur Insolvenz.
In vielen Regionen ist der Nach-
fragemarkt von Patienten nach
kieferorthopädischer Dienst-
leistung drastisch eingebro-
chen. Mittlerweile herrscht in
manchen Innenstädten, vor al-
lem von den neuen Bundeslän-
dern,ein Überangebot an Zahn-
ärzten,die kieferorthopädische
Behandlung anbieten. D.h. wir
haben heute bereits einen An-
gebotsmarkt und der Patient
kann es sich aussuchen, wo er
behandelt werden möchte.Was
bedeutet das für die kieferor-
thopädische Praxis? Wie kann
diese die Patientenaufnahme
erhöhen und eine Verbesse-
rung der Einnahmesituation

herbeiführen? Einen wichti-
gen, aber leider oft noch unter-
schätzten Lösungsweg bietet
die Presse- und Öffentlichkeits-
arbeit. Analog zu Unterneh-
men und anderen freien Beru-
fen, wie z. B. Apothekern soll-

tenauch KFOPraxen und Klini-
ken mehr Zeit in dieses Mar-
ketinginstrument investieren.
Mithilfe zielgerichteter Presse-
und Öffentlichkeitsarbeit ist es
möglich, die KFO-Praxis ak-
tuellen wie potenziellen Patien-
ten, Überweisern und Netz-
werkpartnern als Markenpra-
xis für Kieferorthopädie be-
kannt zu machen. Auf Grund
einer Empfehlung eines Zahn-
arztes, einer Logopädin, eines
Kinderarztes oder der Kran-
kenkassen, aber auch durch 
ein positives Image, das durch
Mund-zu-Mund-Empfehlung
von Ihren ehemaligen bzw. ak-

tuellen Patienten weitergelei-
tet wird, werden viele Familien
und medizinische Netzwerke
auf Ihre KFO-Praxis aufmerk-
sam. Durch die vermehrte Auf-
merksamkeit für die Praxis 
und ihre Person als Fachzahn-
arzt kommen neue Patienten zu
Ihnen, um  Ihren  Rat zu hören
und Ihre  Dienstleistungsange-
bote kennen zu lernen. Presse-
und Öffentlichkeitsarbeit,auch
als PR (Public Relations) be-
zeichnet, bedeutet also, aktiv
Verbindungen zur Öffentlich-
keit herzustellen.

Gesundheitsunterneh-
mer Kieferorthopäde 
In der freien Wirtschaft ist Wett-

bewerb, Marketing und Wer-
bung Alltag. In der KFO-Praxis
hofft man, dass seine Überwei-
ser wie bisher auch zukünftig
genügend Patienten zur KFO-
Behandlung vorbeischicken.
KIG, die letzten GKV-Refor-

men und der BEMA 2004
haben die zahnärztli-
chen Leistungserbringer
je nach Standort unter-
schiedlich hart getroffen.
Zusätzlich entstand in
den letzten Jahren ein
Wettbewerb um die Leis-
tungserbringung. Wer
darf behandeln? Es sind
die Fachzahnärzte mit
Klinikausbildung oder
Zahnärzte mit Schwer-
punkt Kieferorthopädie.
Aber auch Zahnärzte mit
Master of Science Dip-
lom oder unterbeschäf-
tigte Zahnärzte, die ein
bisschen Kieferorthopä-
die nebenbei machen,
dürfen kieferorthopä-
disch behandeln.
Der uninformierte Pati-

ent kann in dieser Vielfalt nicht
differenzieren und geht in der
Regel den bequemsten Weg.
Praxismarketing und konse-
quente Öffentlichkeitsarbeit
werden damit zukünftig für
jede KFO-Praxis unverzichtbar
bzw. notwendig zum Überle-
ben. Zeitliche und finanzielle
Investitionen in PR, Marketing
und Werbung werden ein neuer
Bestandteil im Rahmen einer
wirtschaftlichen Praxisfüh-
rung als Gesundheitsunter-
nehmer ‚Kieferorthopäde’.
Ihre KFO-Praxis sollte sich als
eine regionale Marke für quali-
tative hochwertige Dienstleis-
tung etablieren, so dass Sie
mehr Nachfrage haben, als Sie
behandeln können. In anderen
Wirtschaftsbereichen entste-
hen lukrative Geschäfte in der
Regel erst mit der zweiten und
dritten Kontaktaufnahme.
Für einen Arzt ist die erste 
Kontaktaufnahme die so ge-
nannte Erstberatung. Diese
Erstberatung dient allein der
Einwerbung und der Vertrau-
ensbildung von einem neuen
Patienten (bzw. Kunden). Denn
dann, wenn das Vertrauen da 
ist, ist der Kunde auch bereit,
mehr von Ihrer Dienstleistung
in Anspruch zu nehmen.
PR bedeutet aber noch etwas:
Kontaktpflege und Aufbau ei-
nes Netzwerks.
Sie müssen den Kontakt zu 
Ihren aktuellen Patienten und 
zu einem medizinischen Netz-
werk pflegen. Der Kieferortho-
päde kann nicht mehr warten
bis mal wieder eine Neube-
ratung anruft, wenn er oder 
sie mehr oder weniger zufällig 
mit einem Problem oder Bera-
tungsbedarf zu Ihnen kommt.
Halten Sie daher auch in wirt-
schaftlich guten Zeiten Kontakt
und pflegen Sie Ihren „Patien-
tenstamm nebst Angehörigen“
bzw. das „Kollegennetzwerk“.

Wieviel Werbung ist für die
KFO-Praxis notwendig?
Im Gegensatz zur Öffentlich-

keitsarbeit ist Werbung grund-
sätzlich an kurzfristigen Ver-
kaufserfolgen orientiert und
soll helfen, ein konkretes Pro-
dukt oder eine klar definierte
Dienstleistung (Bank, Versi-
cherung) zu verkaufen. Wer-
bung ist meist teuer und wird
von den Praxisinhabern meist
mit Inseraten in der Lokalzei-
tung betrieben. Darin enthal-
ten sind meistens Ankündi-
gungen und Rückmeldungen
vom Urlaub, Vertretungsan-
zeigen, die Gratulation eines
Mitarbeiters zu einer neuen
Qualifikation, die Ausschrei-
bung von einer Lehrstelle für
Zahnarzthelferin, oder neue
Dienstleistungsangebote.
Kurze einmalige Werbung 
basiert auf einem Zufallprin-

zip! Hoffentlich ist am Sams-
tag schlechtes Wetter, wenn
unsere Praxis-Annonce er-
scheint! Einmaleffekte sind
aber meist nicht langfristig er-
folgreich und kosten viel Geld.
Für Werbung zahlt man im-
mer! Im Vergleich teure Werbe-
spots und Anzeigenkampag-
nen in Zeitungen, Radio und
TV rechnen sich für die großen
Firmen durch hohe Verkaufs-
zahlen, aber weniger für einen
Kieferorthopäden. Meist se-
hen all diese Werbemaßnah-
men nur neidische Kollegen!

PR für Sie als ‚FZA - Spezialist’
und die KFO-Praxis
PR oder einfach Öffentlich-
keitsarbeit kümmert sich um
den Auftritt, das Image der
KFO-Praxis. Sie wirkt lang-
fristig!  Ziel ist hierbei, das 
Vertrauen in Sie als seriösen
Facharzt – einem staatlich 
anerkannten Spezialisten für
Kiefer- und Zahnstellungs-
probleme, CMD- und Kopf-
schmerzen, Zahnästhetik und
Smile-Style – sowie in die
KFO-Praxis am Standort 
dauerhaft zu sichern. Da-
durch wird nebenbei der Ver-
kauf von Dienstleistungsan-
geboten langfristig gefördert 
und der wirtschaftliche Erfolg 
der KFO-Praxis gesichert.
Für die Veröffentlichung eines
ratgeberorientierten Artikels,
also eines Beitrags in einer 
lokalen Zeitung, in dem Ihr
Name, Ihre Praxis genannt
wird und Sie sich als Spezia-
list positionieren, zahlen Sie
meist nichts. Abgesehen von
Ihrer Zeit. Vorgefertigte, be-
reits erprobte Artikelvorla-
gen finden Sie im Anhang.Im-
mer vorausgesetzt, die Story,

die Sie zu erzählen haben,
oder das Thema interessieren
den Redakteur bzw. die Re-
daktion, die sich täglich der
Frage stellen muss: Ist das
interessant und vor allem
spannend genug für unsere
Leser?
Sie können mit einem Bruch-
teil eines üblichen Werbe-
etats ein Vielfaches dessen 
erreichen, was eine Werbe-
anzeige vermag. Redaktio-
nelle Beiträge von Zeitungen
werden vom Leser als we-
sentlich glaubwürdiger wahr-
genommen als Werbung! Das
ist gerade im Bereich ‚Zahn-
gesundheit’ mit viel negati-
vem Abzocker-Image ein ent-
scheidender Vorteil.
KFO-Praxen können nur

dann erfolgreich ihre Dienst-
leistung anbieten, wenn die
Patienten das Vertrauen in 
den Fachzahnarzt haben.
Deshalb tun sie alles, um 
ein positives Image der KFO-
Praxis zu etablieren.
Offene,ehrliche Kommunika-
tion findet viele Wege, um zu
ihren potenziellen Patienten
zu gelangen. Zur Meinungs-
bildung gehören allerdings
auch Poster und Broschüren
im Wartezimmer wie z.B. die
unterschiedlichen Patienten-
informationsbroschüren vom
BDK, Praxis-Zeitungen, ge-
nauso wie Empfehlungsmar-
keting durch Mund-zu-Mund
Empfehlungen.

Die kieferorthopädische Pra-
xis als lokale Marke
Wann immer ein Patient an

sein Lächeln, sein Knacken 
im Kiefergelenk oder seine
überstrapazierten Kaumus-
keln denkt. Und wann immer
seine Frau ihn auf sein nächt-
liches Knirschen aufmerk-
sam macht, hat er eine Asso-
ziation an einen Arzt, denkt
er an Ihre Praxis, denkt an
Sie und sagt sich: „Ich muss
mal wieder in die Praxis ge-
hen. Die alte Schiene funk-
tioniert nicht mehr.“ Oder er
denkt „Vielleicht sollte ich
mich doch kieferorthopä-
disch behandeln lassen?“
Diese Assoziation verbindet
auch das Preis-Leistungs-
verhältnis: Gute Beratung,
gute Preise, nette Betreuung,
keine ewigen Wartezeiten.
„Die netten KFO-Mädels und
die wirklich schöne helle
Praxis!“
Zum Jahreswechsel 2005
/2006 gab es in Deutschland
circa 66.000 behandelnd tä-
tige Zahnärzte und Kiefer-
orthopäden. Das bedeutet,
dass durchschnittlich 1.500
Einwohner auf einen Zahn-
arzt und circa 24.000 Einwoh-
ner  auf einen Kieferorthopä-
den (3.500) kommen. In den
Städten waren es 1.300 Ein-
wohner pro Zahnarzt,in länd-
lichen Gegenden 1.700.In den
Städten konzentrieren sich
die Kieferorthopäden. Aller-
dings wird hieraus vor allem
für die Stadtregion klar, dass
eine kontinuierliche Aufklä-
rungs- und PR-Arbeit und
eine aktive Kommunikation
des Zahnarztes mit seinen Pa-
tienten immer wichtiger wer-
den.
Jeder Kieferorthopäde muss
als Anbieter eines spezifi-
schen Dienstleistungsange-
botes seine Wettbewerbs-
vorteile systematisch aus-
bauen. Bisher haben sich 
nur wenige Kollegen Gedan-
ken über das richtige Mar-
keting für Ihre KFO-Praxis
gemacht.
Weitere Informationen: unter
www.kiss-orthodontics.de  

Fortsetzung folgt in einer der
nächsten KN-Ausgaben.

Prof. Dr. Dr. Robert Fuhrmann: „KFO-Praxen und auch Uni-Kliniken müssen
mehr Zeit in die Planung und Umsetzung von PR-Maßnahmen investieren.“

Wie übersteht meine Praxis den Strukturwandel?

Betriebswirtschaftliche Überlegungen rücken mehr und mehr in den
Mittelpunkt der Praxisorganisation und Behandlungsplanung. Im
Kurs „Wie übersteht meine Praxis den Strukturwandel?“ nimmt Re-
ferent Prof. Dr. Dr. Robert Fuhrmann Restrukturierungsmaßnahmen,
Gewinne, Verluste, Marketingmaßnahmen und Verkaufsstrategien
anhand der geschilderten wirtschaftlichen und strukturellen Praxis-
probleme der Teilnehmer unter die Lupe. Gesprochen wird zudem
über betriebswirtschaftliche und forensische Risiken, über KFO-
Komfortpakete für Selbstzahler, über freie Vertragsvereinbarungen
zwischen Patient und Arzt.

Kurstermin/Ort: 20.10.2006 in Rostock
Info: Forestadent (www.forestadent.com, Tel.: 0 72 31/4 59-1 81)
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Verbesserung der Wertschöpfung und Erhöhung der Patientenaufnahme in der kieferorthopädischen Praxis

Mit Öffentlichkeitsarbeit die KFO-Praxis als Marke etablieren
Sinkende Patientenzahlen,Abwertung kieferorthopädischer Leistungen und zunehmende Konkurrenz:  Praxismarketing und konsequente Öffentlichkeitsarbeit werden angesichts
dieser Entwicklungen zukünftig für jede kieferorthopädische Praxis unverzichtbar sein. Prof. Dr. Dr. Robert Fuhrmann, Direktor der Poliklinik für KFO an der Universität Halle-
Wittenberg, hat sich intensiv mit diesem Thema beschäftigt und zeigt im folgenden Beitrag, warum und wie Öffentlichkeitsarbeit in die Praxis integriert werden kann.

Univ.-Professor Dr. med. Dr. med.
dent. Robert A. W. Fuhrmann
• geboren am 01.08.1960 
• 1979–1988 Studium der Human-

medizin und Zahnmedizin, Univer-
sität des Saarlandes

• 1985 Promotion zum Dr. med.
• 1990 Promotion zum Dr. med. dent.
• 1988–1990 Kieferorthopädische

Weiterbildung in Fachpraxen

• ab 1991 Assistent an Klinik für KFO
RWTH Aachen

• 1.02.1993 FZA für Kieferorthopä-
die, Ernennung zum Oberarzt

• 6.08.1994 Einsetzung in C1-Assis-
tentenstelle

• 13.07.1995 Habilitation
• 1995 Arnold-Biber-Preis der DGKFO
• 1997 Tagungsbestpreis der Stras-

bourg Osteosynthesis Group
• 6.08.1998 Einsetzung in C2-Ober-

assistentenstelle
• 1999 Hauptredner der EOS
• 1999 Ernennung zum außerplan-

mäßigen Professor
• 2000 Hauptredner der Harvard So-

ciety of Orthodontics
• 2002 Ruf an Lehrstuhl für KFO der

Universität Halle-Wittenberg
• seit 15.12.2003 Direktor der Polikli-

nik für KFO der Universität Halle-
Wittenberg
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Prof. Dr. Dr. Robert A. W. Fuhrmann: 
Imageaufbau & Marketing 
für die KFO-Praxis
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