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Praxiswerbung, aber mit Konzept

Ein Marketingkonzept und die Umsetzung konkreter Werbe-
mafinahmen werden fiir Zahnarztpraxen heute immer wichti-
ger. Gleichzeitig sind Zahndrzte verunsichert, welche Werbung er-
laubt ist. Und es stellt sich die Frage, welche Mafnahmen fiir
welche Praxis sinnvoll sind. In einer mehrteiligen Beitragsserie in
der DZWwerden daher konkrete Werbeinstrumente vorgestellt. Im
ersten Beitrag wird erldutert, wie wichtig ein strategisches Vorge-
hen ist, wie Werbung in ein Gesamtkonzept des Praxismarketings
einzubetten ist, damit sie nicht in einem teuren, aber ineffektiven
Aktionismus endet, und welche relevanten Gesetze es gibt. In den
nédchsten Beitrdgen werden unterschiedliche Werbemaf8nahmen
dargestellt, und es werden Hinweise fiir deren Umsetzung gege-
ben. In allen Artikeln wird die Marketingsicht durch die juristische
Sicht unterfiittert: Was ist erlaubt?

Werbung durch Zahnarztpraxen hat ihr Image verdndert: vom
Exotischen zur Fast-Normalitét. Zahnérzte, die fiir ihre Praxis im
engeren Sinne des Wortes Werbung betrieben haben, wurden
noch vor wenigen Jahren als abgehoben oder versponnen be-
trachtet. Heute gehen selbst Praxen in die Werbungsoffensive, die
dies vor kurzem fiir sich als absurd und vollig unpassend empfun-
den haben. Hintergrund ist die (gesundheits-)politische und
damit wirtschaftliche Entwicklung der vergangenen Jahre in
Deutschland und Europa und als Konsequenz daraus geénderte
gesetzliche Rahmenbedingungen. Diese verdndern die Land-
schaft in der gesamten Gesundheitsbranche und damit auch bei
den Zahnarztpraxen in starkem Mafe. Werbung und Marketing
insgesamt erhalten dadurch einenvollig veranderten Stellenwert.

Keine Schnellschusswerbung

Werbung als einzelne Aktion, nur um zu zeigen ,wir sind da“, wie
eine gelegentliche Zeitungsannonce, bringt wenig, manchmal sogar
nichts. Diese Art Werbung hat allenfalls einen Strohfeuereffekt. Ge-
fragt ist stattdessen ein Vorgehen, das neben einer kurzfristigen
auch eine langfristige Wirkung hat. Das wird nur erreicht, wenn die
einzelnen Werbemaf3nahmen eingebunden sind in ein Gesamtkon-
zept, vergleichbar den einzelnen Mosaiksteinen, die erst in ihrem
Zusammenwirken ein Bild ergeben. Hilfreich hierfiir ist ein Marke-
tingkonzept der Praxis, das die Werbung in eine nachhaltige Strate-
gie einbettet. Denn die Herausforderung heifst: Der eigenen Praxis
ein Profil und eine Identitét geben, um sich durch positive Beson-
derheiten oder ein Alleinstellungsmerkmal von anderen abzuhe-
ben. Dann kann sich der Patienten mit der Praxis identifizieren, die
Praxis wird zu einer ,Marke*.

Der Begriff ,Marketing“ wird immer noch héufig missverstan-
den und auf Werbung reduziert. Obwohl diese ein wichtiger As-
pekt ist, umfasst Marketing doch deutlich mehr. Kottler und Blie-
mel beschreiben Marketing als ,,... eine Denkhaltung und
Verhaltensweise, die sich am Marktgeschehen und an Zielgrup-
pen orientiert“ und als ,,... die Kunst, Kunden auf Gewinn brin-
gende Weise zu finden und zufriedenzustellen®.

Marketing ist wie die Briicke, iiber die ,,Anbieter* und ,,Abneh-
mer* zusammenkommen. Um diese Briicke treffsicher bauen zu
kénnen, miissen zwei grundlegende Fragen beantwortet werden.
Wer sind wir —was sind unsere Stérken und Besonderheiten, un-
sere Alleinstellungsmerkmale; warum soll ein Patient sich fiir uns
entscheiden; was bieten wir heute und in Zukunft?

Wer sind unsere Patienten — welche Bediirfnisse und Er-
wartungen haben unsere heutigen sowie unsere zukiinfti-
gen Patienten; welche Patientenzielgruppen wollen wir vor al-
lem ansprechen?

Ein schliissiges Marketingkonzept legt deshalb dar, wie die
richtigen (Dienst-)Leistungen zum richtigen Preis zur richti-
gen Zeit und am richtigen Ort durch die richtige Kommunika-
tion und die richtige Absatzférderung an den richtigen Abneh-
mer zu bringen sind.

Ein Marketingkonzept entwickeln

Was niitzt zum Beispiel ein gut gemeinter Praxisflyer, wenn Pro-
fil und Besonderheiten der Praxis nicht deutlich werden, wenn
eine Sprache gewdhlt wird, die den Adressaten nicht anspricht,
oder wenn das Layout unprofessionell oder gar abschreckend ge-
staltet ist? Beispiele dafiir gibt es immer wieder. Wenn nicht klar
ist, was und wen die Praxis mit ihrem Flyer erreichen will, wird er
beliebig. Erfolgreiche Werbung setzt die Festlegung eines schliis-
sigen Marketingkonzepts voraus.

1. Schritt: Vergleichbar einer zahnmedizinischen Therapiepla-
nung, beginnt die Entwicklung eines Marketingkonzepts mit der
»Befunderhebung”, der Ist-Analyse. Gleichgiiltig, ob Sie durch ei-
nen Berater einen professionellen Marketing-Check durchfiih-
ren lassen oder selbst versuchen, die aktuelle Situation zu ana-
lysieren, ist zundchst festzuhalten ,,Wo stehen wir?* Wie ist un-
sere derzeitige Patientenstruktur, unser Image und Bekannt-
heitsgrad, unsere wirtschaftliche Situation; wer sind unsere
Wettbewerber; wie présentiert sich unsere Praxis; wie ist unser
Praxisumfeld etc.?

2. Schritt: Was ist Ihr Ziel? Wie Sie Werbung einsetzen, héngt
davon ab, was Sie mithilfe Ihres Marketingkonzepts anstreben.
Ziele konnen sein, Umsatz und Gewinn zu steigern, mehr Wunsch-
patienten zu gewinnen, das Image der Praxis weiterzuentwickeln
oder zu verandern, den Bekanntheitsgrad der Praxis zu erhdhen
oder auch die Kundenbindung zu stérken.

3. Schritt: Stellen Sie sich vor, Sie planen eine Reise: [hr Aus-
gangspunkt ist klar, als Reiseziel haben Sie sich in diesem Jahr fiir
die Provence entschieden. Nun miissen Sie sich fiir einen Weg
und fiir die Art und Weise entscheiden, wie Sie zu Ihrem Ziel kom-
men wollen: fliegen Sie oder fahren Sie mit dem Auto; wéhlen Sie
den schnellsten Weg oder den landschaftlich schonsten; fahren
Sie in einem Tag durch oder {ibernachten Sie? Sie legen die ,,Stra-
tegie* fest, wie Sie Thr Ziel erreichen wollen. Vergleichbar ist es
im Marketing. Ist Thr Ziel, Umsatz und Gewinn zu erhohen, kon-
nen Sie unterschiedliche Wege beschreiten: allgemein mehr Pa-
tienten gewinnen oder verstérkt spezifische Zielgruppen an-
sprechen oder aber bei Thren Stammpatienten mehr Privat-
leistungen realisieren. Die fiir Sie passende Strategie hangt stark
von Ausgangslage und Moglichkeiten Ihrer Praxis ab.




4. Schritt: Abhdngig von dem Weg, den Sie beschreiten wollen,
werden Sie unterschiedliche Mafnahmen ergreifen. Wenn Sie
mehr Gewinn erwirtschaften wollen, indem Sie bei Ihren Stamm-
patienten mehr Privatleistungen realisieren, werden Sie mehr
auf interne MafSnahmen setzen: Sie werden einen entsprechen-
den Schwerpunkt in [hrem Praxisflyer setzen; eventuell mit Hilfe
von Fortbildungen Ihre Beratungsgesprache weiter professiona-
lisieren; diese durch anschauliche und professionell gestaltete
schriftliche Unterlagen iiber Ihre Leistungsangebote ergénzen;
vielleicht auch [hre Sitzungen mit Neupatienten umstrukturieren
etc. Wollen Sie jedoch einen hoheren Gewinn erwirtschaften, in-
dem Sie mehr Patienten gewinnen, ist dies nicht geeignet, dann
brauchen Sie Werbemaflnahmen wie o6ffentliche Auftritte, um
Thren Bekanntheitsgrad zu erhohen etc.

5. Schritt: Erfolgskontrollen durchfiihren. Hat die Praxis ihr
Konzept entwickelt, muss sie sich bei der Umsetzung der Marke-
tingmafBnahmen im Rahmen einer Reihe gesetzlicher Vorgaben
bewegen.

m Ausgabe 20/09 vom 13. Mai 2009
Was die Gesetze und die Richter sagen

Relevante Gesetze

Das Vertragsarztrechtsénderungsgesetz (VAndG) und das
Wetthewerbsstérkungsgesetz in der Gesetzlichen Kranken-
versicherung (GKV-WSG) haben im Jahre 2007 Zahnérzten die
Maglichkeit eroffnet, verstérkt ortlich, iberdrtlich oder sogar
bereichsiiber-greifend zu fusionieren, fiir einzelne Leistun-
gen Teilgemeinschaftspraxen zu griinden oder Filialbetriebe
zu eroffnen. Diese Entwicklung wird unterstiitzt durch die Ver-
einfachung der Regelungen iiber die Anstellung von Zahnérz-
ten. Zirka zwei Jahre nach Inkrafttreten der Neuerungen kann
man feststellen, dass sich die Erwartungen an die Anderungen
tatsdchlich erfiillen. Teilweise sind schon grof3e Praxiseinhei-
ten errichtet worden, teilweise sind diese in der konkreten
Planungs- und Umsetzungsphase. Gerade fiir Zahnérzte, fiir
die durch das GKV-WSG generell alle Zulassungssperren weg-
gefallen sind, ist es nach dem VAndG moglich, drei Kollegen
anzustellen und fiir diese ein volles Budget abzurechnen. Die
Musterberufsordnung (MBO) beschrénkt diese Moglichkeit
allerdings auf zwei Zahnarzte.

Bei der Kooperation mehrerer Partner ist es dariiber hinaus
moglich, eine nach Paragraf 30 Gewerbeordnung (GewO) geneh-
migte Zahnklinik zu griinden, die in der Rechtsform einer GmbH be-
trieben werden kann. Diese Rechtsform hat unter anderem auch
Auswirkungen auf die Werbung: Auf die Klinik in der Rechtsform ei-
ner GmbH findet die Berufsordnung keine Anwendung, die Klinik
darf grundsétzlich ohne Weiteres fiir ihren Betrieb Werbung ma-
chen, dem Zahnarzt jedoch sind werbliche Mafnahmen nur im en-
gen Rahmen der Berufsordnung erlaubt. So kann eine Klinik oder
eine GmbH hinsichtlich ihrer raumlichen, personellen oder appa-
rativen Ausstattung Werbeaussagen treffen, die einem Zahnarzt
keinesfalls erlaubt sind.

Zwar lockert sich das frither strikte Werbeverbot fiir Zahnérz-
te stetig auf, aber wer will schon Streit mit Kollegen und Kam-
mern haben, wenn er diesen Streit durch Betrieb einer Klinik in
der Rechtsform einer GmbH vermeiden kann?

Auch das Medizinische Versorgungszentrum (MVZ) ist hier zu
erwdhnen. Nach Definition des Paragrafen 95 Abs. 1 Satz 2 Fiinf-
tes Sozialgesetzbuch (SGBV) sind MVZ ,fachiibergreifende &rzt-
lich geleitete Einrichtungen, in denen Arzte, die in das Arztregis-
ter [...] eingetragen sind, als Angestellte oder Vertragsérzte
tétig sind.“ Die Voraussetzung ,,fachiibergreifende Einrichtun-
gen“ ist gesetzlich nicht definiert. Nach derzeitigem Meinungs-
stand ist wohl davon auszugehen, dass mindestens zwei Fach-
arztgebiete angesiedelt sein miissen. Im zahnmedizinischen
Bereich kommt nach derzeitiger Rechtspraxis ein MVZ zwischen
Zahnérzten, Oralchirurgen und Kieferorthopdden in Betracht.

Eine zahnérztlich geleitete Einrichtung setzt voraus, dass ein
Zahnarzt als zahnérztlicher Leiter bestimmt wird (oder bei einem
MVZ in der Rechtsform einer GmbH als Geschéftsfiihrer), der
nicht gegeniiber dem Tréiger des MVZ weisungsgebunden ist. Da-
durch soll die zahnérztliche Versorgung vor gewinnorientierten
Erwégungen geschiitzt werden. Bei dem MVZ muss es sich um ei-
ne Einrichtung handeln, in der Zahnérzte als Angestellte oder
Vertragsarzte tétig sind.

Als zuldssige Organisationsform sieht das Gesetz in Paragraf 95
Abs. 1 Satz 3 SGB V alle juristischen Personen, zum Beispiel
GmbH, AG, aber auch die Gesellschaft biirgerlichen Rechts, vor.
Allerdings steht dies derzeit im Widerspruch zur Gesetzeskom-
petenzder Lander, denen die gesetzliche Regelung der Beruford-
nungen obliegt. Demnach sollte die Zuldssigkeit der angestreb-
ten Rechtsform vor Errichtung mit der zustindigen Zahnarzte-
kammer abgestimmt werden.

Nach der Berufsordnung ist es jedem Zahnarzt grundsitzlich
unbenommen, in angemessener Weise auf seine Leistung hinzu-
weisen. Welche rechtlichen Vorgaben und Urteile dafiir mafigeb-
lich sind und welche konkreten WerbemafSnahmen sinnvoll und
erlaubt sind, wird in den folgenden Beitrégen beschrieben.

Ein Marketingkonzept und die Umsetzung konkreter Wer-
bemafinahmen werden fiir Zahnarztpraxen heute immer wich-
tiger. Gleichzeitig sind Zahnarzte verunsichert, welche Wer-
bung erlaubt ist. Und es stellt sich die Frage, welche Maf-
nahmen fiir welche Praxis sinnvoll sind. In einer mehrteiligen
Beitragsserie in der DZW werden daher konkrete Werbeins-
trumente vorgestellt.

Im ersten Beitrag wurde erléutert, wie wichtig ein strategi-
sches Vorgehen ist, wie Werbung in ein Gesamtkonzept des
Praxismarketing einzubetten ist, damit sie nicht in einem teu-
ren, aber ineffektiven Aktionismus endet, und welche rele-
vanten Gesetze es fiir die Praxisformen gibt. In den néchsten
Beitragen werden unterschiedliche Werbemaflnahmen darge-
stellt, und es werden Hinweise fiir deren Umsetzung immer
mit Blickauf die rechtlichen Rahmenbedingungen gegeben. Im
folgenden Artikel geht es nun zundchst um die juristische
Sicht: Was ist erlaubt?

Nach der Berufsordnung ist es jedem Zahnarzt grundsétz-
lich unbenommen, in angemessener Weise auf seine Leistung




hinzuweisen. Die Beschrénkung des Werberechts soll eine
Verfalschung des zahnérztlichen Berufsbilds verhindern. Die-
se wiirde eintreten, wenn der Zahnarzt die in der Wirtschaft
iiblichen Werbemethoden verwendet. Die &rztliche Berufs-
ausiibung soll sich nicht an dkonomischen Erfolgskriterien,
sondern an medizinischen Notwendigkeiten orientieren. Das
Verbot berufswidriger Werbung will einer gesundheitspoli-
tisch unerwiinschten Kommerzialisierung des Arztberufs vor-
beugen (Oberlandesgericht — OLG — Hamm, Urteil vom 7. Ju-
ni 2005, Az.: 4 U 34/05).

Dem Zahnarzt ist somit nur die berufswidrige Werbung un-
tersagt. Die Berufsordnung definiert in Paragraf 21 Abs. 1 die
berufswidrige Werbung als anpreisende, irrefiihrende, herab-
setzende und vergleichende Werbung.

Fiir die Abgrenzung zwischen erlaubter und verbotener Wer-
bung eines Zahnarztes ist entscheidend, ob im Einzelfall die
sachliche Information oder der Werbeeffekt im Vordergrund
steht. Von Bedeutung ist dabeivor allem der Adressatenkreis, an
den sich die Werbung richtet: Innerhalb der Fachkreise ist der
erlaubte Rahmen am weitesten. Zu grofierer Zuriickhaltung ist
der Zahnarzt im Verhéltnis zu seinem Patientenstamm aufgeru-
fen, und am engsten ist der Spielraum bei Verlautbarungen, die
sich an die breite Offentlichkeit richten (Schleswig-Holsteini-
sches OLG, Urteil vom 3. April 2001, Az.: 6 U 89/00).

Das vom werbenden Zahnarzt zu beachtende Sachlichkeits-
gebot verlangt von diesem nicht, sich auf die Mitteilung niich-
terner Fakten zu beschranken. Vielmehr ist, da dariiber hin-
ausgehende Angaben ebenfalls zu dem Vertrauensverhéltnis
zwischen Zahnarzt und Patient beitragen konnen, eine ,,Sym-
pathiewerbung* zuldssig, soweit durch sie nicht der Informa-
tionscharakter in den Hintergrund gedréngt wird (Bundesge-
richtshof —BGH, Urteil vom 9. Oktober 2003, Az.: 1ZR 167/01).

Erweist sich aber die konkrete Werbung des Zahnarztes als
eine reklamedhnliche Anpreisung der eigenen Person und Leis-
tungsféhigkeit und nicht als Sachinformation, ist diese geméaf
Paragraf 1 des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG) eine zu unterlassende Werbung. Dies ist beispiels-
weise dann der Fall, wenn ein Zahnarzt sich und seine Praxis
aus der mafigeblichen Sicht des Betrachters in seiner Inter-
netwerbung als Spezialist in allen oder doch nahezu allen Be-
reichen der Zahnmedizin darstellt und auf zahlreiche Studien-
und Fortbildungsaufenthalte sowie Zertifizierungen hinweist.

Das Oberlandesgericht KoIn (Urteil vom 9. Marz 2001, Az.: 6
U 127/00) sah in einem solchen Fall die Grenze zwischen an-
gemessener Information und berufswidriger Werbung iiber-
schritten. Die konkrete Selbstdarstellung des Zahnarztes be-
inhalte dann ndmlich keine bloe, an den Patienten gerichtete
Sachinformation, sondern solle Aufmerksamkeit erregen und
von der Sachkompetenz des Zahnarztes und der Leistungsfa-
higkeit seiner Praxis iiberzeugen. Ahnliches gilt, wenn ein
Zahnarzt durch eine umfangreiche Aufzihlung von Leistungen
oder Praxisschwerpunkten wirbt, die ohnehin zum Standard
jeder Zahnarztpraxis gehoren.

Wettbewerbsrechtlich nicht zubeanstanden st es hingegen,
wenn ein Zahnarzt beispielsweise in seiner Internetwerbung

das Panorama der Stadt seiner Niederlassung und sein Portrat
nebst Erlauterungen zu seiner Person und der Praxismitar-
beiter publiziert sowie Hinweise zur hduslichen Zahnpflege
gibt (OLG Koln, Urteil vom 4. Mai 2001, Az.: 6 U 201/00).

Generell sollte man mit der Angabe besonderer Qualifika-
tionen und/oder Spezialisierungen auch mit Blick auf die Wei-
terbildungsordnung sehr vorsichtig sein. Zwar hat das Bun-
desverfassungsgericht eine berufswidrige Werbung im Hin-
blick auf die Gefahren einer Verwechslung der Bezeichnungen
»opezialist* einerseits und einer Facharztbezeichnung ande-
rerseits grundsétzlich nicht angenommen, weil beide Bezeich-
nungen einen unterschiedlichen Bedeutungsgehalt aufweisen
und dem kundigen Verbraucher die unterschiedlichen Begrif-
flichkeiten bekannt sein diirften (Beschliisse vom 28. Juli2004,
Az.:1BvR 159/04,undvom 8. Januar 2002, Az.: 1 BvR 1147/01).
Anders liegt der Fall jedoch, wenn eine Verwechslungsgefahr
mit vorhandenen Facharztbezeichnungen unterstellt werden
kann. Das Oberverwaltungsgericht fiir das Land Nordrhein-
Westfalen (Beschluss vom 20. August 2007, Az.: 13 B 503/07) sah
vor diesem Hintergrund die Bezeichnung ,,Spezialist fiir Kie-
ferorthopédie® als berufswidrig an.

Die Einhaltung der Berufsordnung — und damit der zuldssi-
gen Werbung — wird durch die zusténdige Zahnérztekammer
iiberpriift. Félle unzuléssiger Werbung werden haufig von ver-
drgerten zahnérztlichen Kollegen der Zahndrztekammer zur
Kenntnis gebracht. Diese muss dann tdtig werden. Daneben
gibt es aber auch die Mdglichkeit, dass Zahnérzte untereinan-
der gegen unlautere Werbung vorgehen. Solche Anspriiche
werden auf das Gesetz gegen den unlauteren Wetthewerb
(UWG) gestiitzt. Im Regelfall kann man unterstellen, dass ei-
ne berufswidrige Werbung automatisch auch eine Verletzung
des UWG darstellt, sodass man bei einer Verletzungshandlung
nicht nur auf Unterlassung, sondern von den Konkurrenten
auch auf Schadenersatz in Anspruch genommen werden kann.

Neben der Berufsordnung muss der Zahnarzt auch das Ge-
setz iiber die Werbung auf dem Gebiet des Heilwesens (Heil-
mittelwerbegesetz; HWG) einhalten. Paragraf 11 Abs. 1 HWG
fiihrt einen Katalog verbotener Werbemaffnahmen aufBerhalb
der Fachkreise auf. Paragraf 11 Abs. 2 HWG betrifft die Wer-
bung au3erhalb der Fachkreise fiir Arzneimittel.

Der Zweck der Werbeverbote nach dem Heilmittelwerbege-
setz (HWG) liegt darin, eine unsachliche Beeinflussung der
Patienten zu verhindern, die in der Heilmittelwerbung wegen
ihres Gesundheitsbezuges besondere Gefahren begriinden
kann. Die Verletzung eines solchen Gesetzes, das dem Ge-
sundheitsschutz dient, wird seitens der Gerichte ohne Weite-
res als unzuldssig gewertet.

Das Verwaltungsgericht (VG) Berlin hatte sich im August
2007 mit einem mehrseitigen Artikel eines Berliner Zahnarz-
tes zu befassen (Urteil vom 15. August 2007, Az.: 90 A 1.06)
und betrachtete diesen als anpreisende und damit berufswid-
rige Werbung. Die gewéhlten Formulierungen hoben die Vor-
ziige der angebotenen Behandlung in einer Weise hervor, die
den Schluss nahelege, andere Zahnérzte leisteten keine gute
— oder auch nur angemessene — Arbeit, und allein der Be-




schuldigte wolle fiir sich in Anspruch nehmen, den Bediirfnis-
sen der Patienten Rechnung zu tragen.

Das Foto eines Zahnarztes —auch in Berufskleidung —ist da-
gegen nur dann berufswidrig, wenn sie sich als Werbung im
Sinne des Paragrafen 11 Abs. 1 Satz 1 Nr. 4 HWG darstellt und
mit den genannten Zielen dieses Gesetzes kollidiert oder aus
sich heraus eine unzuldssige drztliche Werbung darstellt. Das
VG Berlin (Urteil vom 15. August 2007, Az.: 90 A 2.05) ent-
schied, dass die bloRe Verdffentlichung einer Fotografie eines
Arztes im Zusammenhang mit einem Bericht {iber eine
bestimmte Behandlungsmethode — hier Ozon-Therapie — re-
gelmdfig keine eigensténdige Verletzung der Berufspflichten
darstelle. Ein Verstof gegen Paragraf 11 Nr. 4 HWG liegt nach
der neueren Rechtsprechung nur dann vor, wenn die Werbung
den Laien unsachlich beeinflusst und dadurch zumindest eine
mittelbare Gesundheitsgefahrdung bewirkt werden kann.
Nicht erlaubt ist dagegen die Werbung unter Einsatz eines
Bildvergleichs vor und nach der Therapie.

Um Werbung einsetzen zu konnen, sind also einerseits die
komplexen, sich stetig verdndernden und auch unterschied-
lich ausgelegten rechtlichen Grundlagen zu beriicksichtigen.
Zum anderen sollten WerbemaRnahmen nicht nach dem GieR3-
kannenprinzip, sondern zielgerichtet eingesetzt werden. So-
mit ist ein Marketingkonzept wichtige Voraussetzung. Welche
konkreten Werbemafinahmen sinnvoll und erlaubt sind, wird
in den folgenden Beitrdgen beschrieben.
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Vom Praxisflyer bis zum besonderen
Service — praxisinterne Werbemab-
nahmen

Ein Marketingkonzept und die Umsetzung konkreter
Werbemafinahmen werden fiir Zahnarztpraxen heute
immer wichtiger. Gleichzeitig sind Zahnérzte verunsi-
chert, welche Werbung erlaubt ist. Und es stellt sich die
Frage, welche Ma3nahmen fiir welche Praxis sinnvoll
sind. In den ersten beiden Teilen dieser Serie (DZW 19
und 20/09) wurde vor dem Hintergrund relevanter Ge-
setze die Wichtigkeit eines strategischen Vorgehens
erliutert und dass Werbemafnahmen in ein Gesamt-
konzept des Praxismarketing einzubetten sind. Im fol-
genden Beitrag werden mogliche Maf3nahmen darge-
stellt, die eine Praxis intern umsetzen kann und die
juristisch moglich sind, um im weitesten Sinn fiir sich
zu werben.

Unter ,praxisinternen Werbemafinahmen* sind solche zu ver-
stehen, die in erster Linie die Patienten der eigenen Praxis und
Neupatienten erreichen. Auch wenn die Mundpropaganda wei-
terhin der wichtigste Werbetréger ist, gewinnen doch andere

Werbeinstrumente an Bedeutung, von denen einige exempla-
risch beschrieben werden.

Lielorientiertes Werben

Wie in den ersten Artikeln ausgefiihrt, sind Werbemafnahmen
als Teil des Praxismarketings aus einem Gesamtkonzept abzulei-
ten. Einzelne Aktionen laufen Gefahr, lediglich einen voriiberge-
henden Strohfeuereffekt zu entwickeln. Nicht jedes der folgen-
den Beispiele passt daher fiir jede Praxis. Vielmehr muss eine
Praxis bei der Auswahl moglicher WerbemafSnahmen danach ent-
scheiden, was zu den eigenen Zielen passt, welche Mafnahmen
geeignet sind, die individuelle Strategie umzusetzen.

Praxisflyer

Was bringt es? Es wird viel iiber Praxisflyer gesprochen. Hau-
fig in dreigeteiltem DIN-A4-Format oder auch als umfangreiche-
re, sehr unterschiedlich gestaltete Broschiire, stellt sich hier die
Praxis dar. Ein Praxisflyer als eine Art Imagebroschiire der Praxis
ist sinnvoll, um die Charakteristika Ihrer Praxis darzustellen, Ihr
individuelles Profil, ,wer Sie sind“, das, was der Patient erhélt,
wenn er speziell zu [hnen kommt. Voraussetzung ist selbstver-
sténdlich, das eigene Profil formuliert zu haben. Nur wenn die
Praxis eine erkennbare Identitdt hat, kann sich der Patient mit
dieser Praxis identifizieren, und seine Praxiswahl bleibt nicht be-
liebig. Ein Praxisflyer ist ein wichtiges Instrument, in diesem Sin-
ne die eigene Praxis zu présentieren.

Wie bei allen schriftlichen Présentationen sollte man zuerst die
Frage beantworten, wie dieses Mittel eingesetzt werden soll. Ein
Praxisflyer wird meist personlich iibergeben, an Patienten, viel-
leicht auch an Geschéftspartner wie Steuerberater, Rechtsanwalt,
Apotheker etc. Neupatienten kann er mit einem BegriiSungsschrei-
ben vor deren ersten Praxisbesuch iibersandt werden, um sich
schon vorab ein Bild von [hrer Praxis machen zu konnen.

Gestaltungstipps

Bei der Gestaltung ist zu beachten, dass keine Buchstabenwiis-
te entsteht, sondern der Text sparsam verwendet wird, ver-
standlich ist und durch Fotos oder andere bildliche Darstellun-
gen aufgelockert wird. Die Texte sollten in der Sprache und dem
Denken des Patienten verfasst sein: Er muss beim Lesen erken-

GESTALTUNGSELEMENTE EINES PRAXISFLYERS

e Wofiir wir stehen: Praxisphilosophie

¢ Leistungsspektrum

¢ Lage und Wegbeschreibung

* Offnungszeiten

e Fotos der Praxis

e Alltagssprache verwenden

e Patientennutzen in den Vordergrund stellen
e zielgruppengerechte Formulierungen
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nen, welchen Nutzen Ihre Praxis ihm bringt. Als Themen, die in
einem Praxisflyer aufgegriffen werden sollten, haben sich be-
wahrt: die Philosophie der Praxis — wofiir Ihre Praxis steht —, die
wichtigsten Praxisleistungen, kurze Vorstellung von Behandler
und Team sowie Beschreibung von Lage und Erreichbarkeit der
Praxis (siehe Kasten).

Was darf man, und was nicht? In dem Praxisflyer diirfen sach-
liche Informationen iiber die Berufstétigkeit an Patienten oder
sonstige Dritte gegeben werden. GeméR Paragraf 21 Abs. 1 Satz 3
der Musterberufsordnung fiir Zahndrztinnen und Zahndrzte
(MBO) darf er jedoch keine anpreisende, irrefiihrende oder ver-
gleichende Werbung enthalten, da diese berufswidrig ist.

Formulierungen mit reklamedhnlicher Anpreisung der eige-
nen Person und Leistungsfahigkeit sind dariiber hinaus auch
ein Versto gegen das Gesetz gegen den unlauteren Wettbe-
werb (UWG). So handelt der Zahnarzt wettbewerbswidrig,
wenn in dem Praxisflyer bei der Beschreibung besonderer Un-
tersuchungsmethoden die Vorziige der Praxis oder neu erwor-
bener Untersuchungsgeréte ibermafig reklamehaft herausge-
stellt wiirden.

Ein Praxisflyer darf nicht bei anderen Leistungserbringern im
Gesundheitswesen, also in fremden Arztpraxen oder Apotheken,
ausgelegt werden, aber selbstversténdlich in der eigenen Praxis,
um {iber das Leistungsspektrum und auch iiber die Person des
Zahnarztes (zum Beispiel Zeitpunkt der Erteilung der Facharzt-
anerkennung, besondere Fachkenntnisse, Zulassung zu den
Krankenkassen) zu informieren.

Verboten sind das Verbreiten von Flugbléttern und Postwurf-
sendungen und die Werbung mit Zeitungsbeilagen. Unzuléssig
ist ebenfalls das Versenden von Informationsmaterial iiber ei-
ne vom Arzt angebotene Therapie an potenzielle Patienten. An
Neupatienten darf es aber vor deren ersten Besuch iibersandt
werden.

Veranstaltungen in der Praxis

Was bringt es? Praxisinterne Veranstaltungen konnen Vortrage
zu (zahn-)medizinischen oder angrenzenden Themenbereichen
sein, die fiir [hre jetzigen und potenziellen Patienten von Interes-
se sind. Ein solcher Themenabend kann auch zusammen mit
einem zweiten Referenten, zum Beispiel einem kooperie-
renden Arzt, Logopaden, Erndhrungsberater etc. durchgefiihrt
werden. Dadurch werden Patienten mehrerer Praxen angespro-
chen, beide Patientengruppen lernen die jeweils andere Praxis
oder den anderen Behandler personlich kennen. Ein wichtiger
Nebeneffekt ist, dass durch diese Form der interdisziplindren
Kooperation Empfehlungsnetzwerke entstehen.

Auch zu praxisinternen kleinen Festen kann man einladen:
eine Praxis, die ihre Rdume Kiinstlern fiir die Ausstellung ihrer Bil-
der oder Fotografien zur Verfiigung stellt, zu einer Vernissage, nach
Praxisumgestaltung, zu Jubilden, Gesundheitstagen oder anderen
Anléssen zu einem Tag der offenen Tiir. Auch Kooperationen mit
Kindergérten sind moglich. Bei den Gruppenbesuchen lernen die
Kinder angstfrei Behandlungsstuhl und Instrumente kennen und
bekommen kleine Prasente, die durch den Aufdruck das Praxisna-
mens zusatzliche Werbetréger sein kdnnen.

Positives Echo

Durch solche Veranstaltungen ist die Praxis in der Wahrneh-
mung der Patienten auf ungewohnte Art prasent. Der Besucher
erlebt es als einen Service der Praxis, der zur Weiterentwicklung
des Praxisimages und der Identifikation des Patienten mit der
Praxis beitrdgt. Ein Patient spricht nach einer interessanten Ver-
anstaltung eher, und zwar positiv, iiber [hre Praxis als nach sei-
nem {iblichen Praxisbesuch. Die Einladungen fiir die Veranstal-
tungen werden an die Stammpatienten oder nur an eine spezielle
Gruppe von Patienten verteilt, je nach Gegebenheiten mit oder
ohne Bitte um vorherige Anmeldung. In der Einladung kann aus-
driicklich darauf hingewiesen werden, dass jeder einen weiteren
Gast zu der Veranstaltung mitbringen kann, wodurch Noch-Nicht-
Patienten [hre Praxis kennenlernen.

Was darf man, und was nicht? Patienteninformationsveranstal-
tungenin der eigenen Praxis durchzufiihren und anzukiindigen ist
grundsétzlich moglich. Auch hier ist darauf zu achten, dass die
sachliche, medizinische Information im Vordergrund steht und
die eigene Tatigkeit nicht anpreisend dargestellt wird. Auch ein
»1ag der offenen Tiir* ist rechtlich nicht zu beanstanden. Eine
Ankiindigung derartiger Veranstaltungen in den eigenen Praxis-
raumen durch einen Aushang oder einen Flyer ist zuléssig. Nicht
zuldssig ist es, die Informationen iiber Dritte, zum Beispiel eine
Apotheke, an die Patienten weiterzugeben.

Die Ankiindigung im Internet oder der Presse ist moglich, wenn
die Anzeige nicht marktschreierisch platziert und/oder gestaltet
wird. Der Zahnarzt darf in seinen Praxisrdumen auch Kunstaus-
stellungen durchfiihren und seinen Patienten présentieren.

Mit Blick auf das Verbot von Wurfsendungen ist zweifelhaft, ob
Einladungen zu praxisinternen Informationsveranstaltung ,,ins
Blaue hinein“versandt werden diirfen. Dagegen begegnet das Zu-
senden der Einladung an eigene Patienten keinen Bedenken.

Praxiszeitung

Was bringt es? Eine Patientenzeitung, die periodisch oder
unregelméfig erscheint, dientvor allem der Patientenbindung.
In ihr werden allgemein interessierende Themen der (Zahn-)
Medizin und angrenzender Gebiete aufgegriffen, verbunden
mit Informationen aus der Praxis. Dadurch ist die Praxis bei den
Patienten auch dann présent, wenn gerade kein Praxisbesuch
ansteht. Es gibt Praxiszeitungen, die von Verlagen vergleichbar
der ,Apotheken Umschau“ angeboten werden. Diese sind
meist wenig individuell, oder es konnen nur einzelne Seiten
durch die jeweilige Praxis gestalten werden. Eine Alternative
ist, eine Praxiszeitung in Kooperations mit anderen, regional
entfernter gelegenen Praxen mit Unterstiitzung einer Wer-
beagentur selbst zu gestalten. Eine nicht so aufwendige Vor-
stufe zu einer Praxiszeitung sind Patientenrundschreiben, in
denen jeweils einzelne interessierende Themen fiir den Pa-
tienten aufbereitet werden konnen.

Was darf man, und was nicht? Fiir eine Patientenzeitung gilt
dasselbe wie fiir das Auslegen von Praxisflyern. Das Auslegen von
Hinweisen auf die eigene Tatigkeit/Praxis bei anderen Leistungs-
erbringern im Gesundheitswesen ist unzuldssig, in der eigenen




Praxis aber kein Problem. Wie bei Praxisflyern ist auch hier das
Verbreiten von Flugbléttern und Postwurfsendungen verboten.
Hinsichtlich des Inhaltes ist zu beachten, dass das Bezeichnen
seiner Praxis zum Beispiel als Institut, Tagesklinik, Arztehaus/Ge-
sundheitszentrum etc. als berufswidrig angesehen wird. Das-
selbe gilt fiir alle anderen Publikationen des Zahnarztes.

Praxispriasentation und Service

Was bringt es? Auch wenn es nicht unbedingt unter ,Wer-
bung“ subsumiert wird, haben dennoch bestimmte Aspekte der
Auflendarstellung und der Serviceleistungen einer Praxis eine
wichtige Werbewirkung. Im Sinne des Corporate Design gehort
zur Praxisprésentation neben der Einrichtung auch die Gestal-
tung der Geschaftsausstattung. Statt bei den Terminkértchen
fiir die Patienten etc. fiir ein Dentalunternehmen zu werben,
weil dessen Logo und Name darauf steht, sollte die Praxis mit
ihrem eigenen Namen werben.

Corporate Design

Die visuelle Prasenz mit moglichst hohem Wiedererkennungs-
wert ist aufgrund heutiger Lebens- und Wahrnehmungsgewohn-
heiten wichtig: einheitliche Gestaltung von Briefkopf, Praxisflyer,
Visitenkarte, Internet etc. und soweit wie moglich der iibrigen
schriftlichen Unterlagen, die in die H&nde des Patienten gelan-
gen, mit ansprechendem Logo (es muss nicht immer ,,Zahn“
sein), identifizierbaren Praxisfarben, einheitlicher Schrifttype.
Dadurch bringen Sie auch auf der visuellen Ebene Ihre Praxis-
identitdt zum Ausdruck und sprechen Emotionen an. Diese Mit-
tel tragen dazu bei, Ihre Praxis als Marke zu présentieren, sie
(wieder) zu erkennen und sich mit ihr identifizieren zu konnen.
Auch die individuelle Gestaltung von Informationsbroschiiren zu
lhren Behandlungsleistungen ist unter diesem Gesichtspunkt ein-
deutig zu bevorzugen gegeniiber den von Firmen angebotenen.

Serviceleistungen bieten dem Patienten das ,Mehr*, das iiber
das Erwartete und Ubliche hinausgeht. Einige dieser Leistungen
sind daher durchaus Werbung fiir die Praxis. Sie reichen von Ge-
trankeangeboten, Wartezimmerlektiire, Kinderspielecke etc. iiber
Hausbesuche, Fahrdienst, Gliickwunschkarten zu besonderen An-
lassen etc. bis hin zu Uberlegungen, bestimmten Patienten, zum
Beispiel ,,Empfehlungsgebern®, durch kleine Présente zu danken.

Was darf man, und was nicht? Serviceleistungen sind grund-
satzlich zuldssig, allerdings nicht als Sonderangebote wie Preis-
nachlédsse, Rabatte oder Gutscheine. Eine derartige Werbung wé-
rezu ,kaufménnisch* und widerspricht dem Ausiiben des gerade
nicht 6konomisch orientierten Heilberufs. Auch bei Vergiinsti-
gungen fiir Weiterempfehlungen gibt es vor diesem Hintergrund
erhebliche berufsrechtliche Bedenken.

Sofern derartige Weiterempfehlungen gegen Entgelt nicht
durch den Patienten, sondern von Kollegen ausgesprochen wer-
den sollen, ist Paragraf 8 Abs. 5 MBO-Z zu beachten. Danach ist
es dem Zahnarzt nicht gestattet, sich fiir die Zuweisung von Pa-
tienten oder Untersuchungsmaterial ein Entgelt oder andere
Vorteile versprechen oder gewédhren zu lassen oder selbst zu ver-
sprechen oder zu gewahren. Alle Formen von Vergiinstigungen —

so kostenlose Prophylaxebehandlungen — konnen allenfalls Ver-
sicherten von ihrer Krankenkasse eingerdumt werden. Dem
Zahnarzt ist dies berufsrechtlich untersagt.

Das Bundesverfassungsgericht hat festgestellt, dass die Beur-
teilung einer Werbemaf8nahme als berufswidrig nicht allein von
der Wahl des Werbetrégers abhéngig gemacht werden kann, son-
dern Kriterien wie Grof3e, Inhalt, Aufmachung und Héufigkeit der
Werbemafnahme zu beriicksichtigen sind.

Die Zahnérztekammern ihrerseits beurteilen die Berufswidrig-
keit einer &rztlichen Werbemafinahme durchaus unterschiedlich.
Begriindet wird die Berufswidrigkeit regelmafig damit, dass eine
unzuldssige Kommerzialisierung zahnérztlicher Leistungen bereits
durch Auswahl {iblicherweise in der freien Wirtschaft genutzten
Werbetréger (zum Beispiel Werbung auf Einkaufswagen) vorliegt.

Aufgrund unterschiedlicher juristischer Bewertungen von
Werbemafinahmen ist zu empfehlen, eigene MaRnahmen von ei-
nem im Medizinrecht oder gewerblichen Rechtsschutz speziali-
sierten Anwalt priifen zu lassen und die Zustimmung der zustan-
digen Zahndrztekammer einzuholen, um berufsrechtliche und
wettbewerbsrechtliche Sanktionen zu vermeiden.

m Ausgabe 23/09 vom 03. Juni 2009
Klassische Werbung — Zeitungsan-
zeigen und mehr

Ein Marketingkonzept und die Umsetzung konkreter
Werbemafinahmen werden fiir Zahnarztpraxen heute
immer wichtiger. Gleichzeitig sind Zahnérzte verunsi-
chert, welche Werbung erlaubt ist. Und es stellt sich die
Frage, welche Ma3nahmen fiir welche Praxis sinnvoll
sind. In den ersten Teilen dieser Serie (DZW 19, 20 und
22/09) wurde vor dem Hintergrund relevanter Gesetze
die Wichtigkeit eines strategischen Vorgehens erliu-
tert und dass Werbemafinahmen in ein Gesamtkonzept
des Praxismarketings einzubetten sind. Der folgende
Beitrag widmet sich der offentlichen Werbung mit
ihren juristischen Moglichkeiten und Grenzen.

Zeitungsanzeigen

Was bringt es? Friiher war das Schalten von Zeitungsanzeigen
fiir den Zahnarzt eingeschrénkt erlaubt, zum Beispiel bei Praxis-
er6ffnung oder in Form der ,,Zuriick-aus-dem-Urlaub*-Anzeigen.
Dies hat sich grundlegend geéndert. Anzeigen kénnen innerhalb
des juristisch Erlaubten in beliebiger Haufigkeit geschaltet wer-
den. So veroffentlicht eine grofle Berliner Tageszeitung von Zeit
zu Zeit eine Anzeigenserie von jeweils etwa sechs Geschiften ei-
nes StraBenzuges oder eines Platzes in einem gemeinsamen An-
zeigenblock, woran immer hdufiger auch eine Zahnarztpraxis be-
teiligt ist: Reihum kann sich eines der beteiligten Geschéfte mit
einem ausfiihrlichen Text und mit Fotos darstellen.

Wie im ersten Teil der Serie ausgefiihrt, sollten Sie bei jeder
Werbemafnahme und daher auch bei Anzeigen zuvor kléren: Wel-




che Zielgruppen wollen wir ansprechen, was ist unsere Botschaft,
was bieten wir an? Abhéngig von der Antwort auf diese Fragen
werden Sie sich fiir unterschiedliche Zeitungen entscheiden, in
der Sie die Anzeigen platzieren.

Die Wirksamkeit einer Zeitungsanzeige ist allerdings schwer
einzuschétzen und sollte nicht iiberbewertet werden. Man kann
davon ausgehen, dass eine Anzeige in der Regel mehrmals ge-
schaltet werden muss, um vom Leser iiberhaupt registriert zu
werden. AnschlieBend muss sie wiederholt wahrgenommen wer-
den, damit sie sich im Betrachter ,verankert“. Eine Zeitungsan-
zeige ist also eine kostenaufwendigere MafSnahme. Sie kann den-
noch bei Praxen, die in ihren Leistungsangeboten oder ihrer
Zielgruppenausrichtung spezialisiert sind oder deren Anzeige
sehr ansprechend gestaltet ist, Patienten aufmerksam machen
oder die beabsichtigte , Image-Kampagne* unterstiitzen.

Das Ziel einer Anzeige wird in der AIDA-Regel beschrieben:
Aufmerksamkeit erzielen (Attention) — Interesse bei dem Be-
trachter wecken (Interest) — einen Wunsch wecken und ein Be-
diirfnis erzeugen (Desire) —zu einer konkreten Handlung aufru-
fen (Action). Gestalten Sie lhre Anzeige nicht zu klein. Sie braucht
eine Uberschrift (,,Headline*), moglichst mit Bild, einen Mittel-
teil mit dem Angebotstext und den Absender. Damit die Botschaft
ankommt, muss sie in wenigen Sekunden vermittelt werden. Die
Gestaltung sollte daher klar und iibersichtlich sein, weniger ist
oft mehr, und dem Corporate Design Ihrer Praxis, mit Logo, Farb-
wahl und Schriftart entsprechen.

Neben der klassischen Zeitungsanzeige sind auch Stellen-
anzeigen als indirekte Werbemittel einsetzbar, wenn sie aussa-
gekréftig gestaltet sind und die Angebote [hrer Praxis sowie —zwi-
schen den Zeilen — deren Philosophie zum Ausdruck bringen.

Was darf man undwas nicht? Das Gesetz unterscheidet kaum noch
zwischen einzelnen Werbetrégern, sodass an dieser Stelle einlei-
tend auf die Gesetzeslage allgemein eingegangen wird. Bei den
nachfolgenden Werbetrégern gilt das hier Beschriebene entspre-
chend und wird lediglich bei Besonderheiten ergéanzend erldutert.

Fiir die Abgrenzung zwischen erlaubter und verbotener Wer-
bung eines Zahnarztes ist entscheidend, ob im Einzelfall die sach-
liche Information oder der Werbeeffekt im Vordergrund steht.
Dabei findet eine Gesamtabwégung statt. Das vom werbenden
Zahnarzt zu beachtende Sachlichkeitsgebot verlangt von diesem
jedoch nicht, sich auf die Mitteilung niichterner Fakten zu be-
schrénken. Da dariiber hinausgehende Angaben ebenfalls zu dem
emotional geprdgten Vertrauensverhaltnis zwischen Zahnarzt
und Patient beitragen konnen, ist auch eine ,,Sympathiewerbung*
zuldssig, soweit durch sie nicht der Informationscharakter in den
Hintergrund gedréngt wird (Bundesgerichtshof, Urteil vom 9. Ok-
tober 2003, Az.: 1 ZR 167/01).

In diesen Grenzen diirfen Zahnérzte, wie auch andere Freibe-
rufler, daher grundsétzlich durch Zeitungsanzeigen werben, sofern
diese nicht nach Form, Inhalt oder Haufigkeit iibertrieben und
marktschreierisch wirken. Zuléssig ist beispielsweise die Informa-
tion eines Zahnarztes in einer kostenlos verteilten Stadtteilzeitung
mit Mitteilung iiber Adresse, Offnungszeiten und eingerichteter
Rontgenstelle (Bundesverfassungsgericht, Urteil vom 18. Februar
2002, Az.: 1 BvR 1644/01). In jedem Fall miissen die Zeitungs-

anzeigen sachlichen und/oder fachlichen Inhalt haben. Eigene Zei-
tungsbeilagen sieht die Bundesérztekammer jedoch alsverbotenan.

Radiowerbung

Was bringt es? Werbung im Radio ist fiir eine Zahnarztpraxis
ungewdhnlich. Aber sie soll erwahnt werden, um auch hier die ju-
ristische Seite beleuchten zu konnen. Zwar hat der Rundfunk ei-
nen grofen Wirkungsradius, denn statistisch betrachtet héren
gut 80 Prozent der Deutschen wenigstens einmal pro Tag Radio,
und das durchschnittlich langer als drei Stunden. Aber was fiir ei-
ne Zeitungsanzeige gilt, trifft auch fiir das Radio zu: Die Werbung
miisste mehrfach wiederholt werden, um iiberhaupt die Chance
einer Wirkung zu haben. Andere Auftritte im Radio werden in ei-
nem spateren Beitrag iber PR-Mafinahmen aufgegriffen.

Was darf man und was nicht? Fiir technische Medien gilt nichts
anderes als fiir alle anderen Werbetréger. Auch Rundfunk- und
Fernsehwerbung sind als grundsétzlich zuléssig anzusehen. Es
kommt jedoch auf die konkrete Ausgestaltung von Form, Inhalt
und Umfang im Einzelfall an.

Anzeigen auf Werbeflidchen

Was bringt es? Auch wenn einige Werbemedien nur fiir wenige
Praxen in Betracht kommen werden, sollen sie wegen der juri-
stischen Bewertung erwdhnt werden. Das kénnen zum Beispiel
Werbefléchen an Einkaufswagen von Supermérkten, auf anderen
offentlichen Fldchen, in Schaukésten, auf einem praxiseigenen
Auto oder auf offentlichen Verkehrsmitteln sein. Diese Medien
sind gegenwartig noch ungewdhnlich und fallen daher stérker ins
Auge. Gleichzeitig besteht die Gefahr, dass sie bei Betrachtern
negative Reaktionen auslosen konnen: ,,Die haben es notig.” Da-
her ist auch hier die entscheidende Frage: Welche Zielgruppen
will die Praxis ansprechen?

Was darf man und was nicht? Das Plakatieren zum Beispiel in
Supermérkten, Trikotwerbung, Bandenwerbung sowie Werbung
auf Fahrzeugen wird von den meisten Zahnérztekammern als be-
rufsrechtlich unzuldssig eingestuft. Nichts anderes gilt fiir das
Anbringen von Werbung auf Fahrradsténdern, in U-Bahnen oder
an Einkaufswagen. Begriindet wird dies regelméfig damit, dass
eine unzuldssige Kommerzialisierung (zahn-)érztlicher Leis-
tungen bereits durch Auswahl iiblicherweise in der freien Wirt-
schaft genutzten Werbetréger vorliegt.

Dagegen hat das Bundesverfassungsgericht festgestellt, dass
die Beurteilung einer Werbemaf8nahme als berufswidrig nicht al-
lein von der Wahl des Werbetrigers abhéngig gemacht werden
kann. Daher ist eine Werbemanahme — unabhéngig von Grofe,
Inhalt, Aufmachung und Héufigkeit der WerbemafSnahme — nicht
generell zu untersagen. In Anlehnung an diese Rechtsprechung
kommt eine unlangst zur Werbung an Einkaufswagen ergangene
Entscheidung zum Schluss, dass diese nicht grundséatzlich un-
zuldssig ist. In einer Gesamtbetrachtung allerdings kann die kon-
krete Werbung eines Zahnarztes auf 20 Einkaufswagen in einem
Geschaft als berufswidrig eingestuft werden.

Auch das Verteilen von ,,Merchandisingprodukten®, wie Kugel-
schreibern, T-Shirts oder Kalendern, die auf die zahnarztliche
Tétigkeit hinweisen, ist auRerhalb der Praxis nicht gestattet. In




den Praxisrdumen ist es einem Zahnarzt dagegen beispielsweise
erlaubt, seinen Patienten Plastikhiillen fiir Chipkarten, Kugel-
schreiber, Kalender mit Namens-/ Praxisaufdruck oder sonstige
geringwertige Gegenstéinde mitzugeben.

m Ausgabe 24/09 vom 10. Juni 2009

Wie Praxishomepage, Praxisschild
und Verzeichnisse Aufmerksamkeit
auf die Praxis lenken

Ein Marketingkonzept und die Umsetzung konkreter
Werbemafinahmen werden fiir Zahnarztpraxen heute
immer wichtiger. Gleichzeitig sind Zahnarzte verunsi-
chert, welche Werbung erlaubt ist. Und es stellt sich die
Frage, welche Maf3nahmen fiir welche Praxis sinnvoll
sind. In den ersten Teilen dieser Serie (DZW 19, 20 und
22/09) wurde vor dem Hintergrund relevanter Gesetze
die Wichtigkeit eines strategischen Vorgehens erliu-
tert und dass Werbemafinahmen in ein Gesamtkonzept
des Praxismarketing einzubetten sind. In den Beitri-
gen in der DZW-Ausgabe 23/09 und im folgenden Bei-
trag geht es um die klassische 6ffentliche Werbung mit
ihren juristische Moglichkeiten und Grenzen.

Praxishomepage

Was bringt es? Auch wenn es keine empirischen Daten gibt, ist da-
von auszugehen, dass sich Neupatienten vor allem durch die per-
sonliche Weiterempfehlung fiir eine Praxis entscheiden. Der eige-
ne Internetauftritt aber wird auch fiir die Zahnarztpraxis immer
wichtiger bei der Werbung neuer Patienten. Es gibt Einschétzun-
gen, nach denen bereits ca. 10 Prozent der Neupatienten durch die
Internetseite auf die Praxis aufmerksam werden. Selbst wenn [hre
Praxis wegen hoher Patientenzahlen keinen gesteigerten Bedarf an
Neupatienten hat, wird die Homepage bald zum selbstver-
sténdlichen Bestandteil der Praxisprésentation gehdren.

Beider Gestaltung [hrer Homepage sollten Sie folgende grund-
legende Dinge beachten: Der Name Ihrer Seite (,,Domain-Na-
me*) sollte leicht zu merken und unverwechselbar sein. Eine pro-
fessionell gestaltete Seite ist einer ,,selbstgestrickt™ wirkenden
Variante eindeutig vorzuziehen, da diese sogar negativ wirken
kann. Die Texte sollten nicht zu umfangreich sein und durch Fo-
tos ansprechend ergénzt werden. Das visuelle Erscheinungsbild
ist im Corporate Design der Praxis zu gestalten, um ein durch-
gangiges Erscheinungsbild zu bieten.

Damit sich der Besucher schnell zurechtfindet und die Orien-
tierung behdlt, muss der Gesamtaufbau der Seiten (,,Naviga-
tion*) ibersichtlich sein. Es ist dringend zu empfehlen, dass die
Homepage fiir Suchmaschinen optimiert ist; nur so wird Ihre Sei-
te mit den Thnen wichtigen, einschldgigen Suchbegriffen von
Suchmaschinen auf den ersten Seiten angezeigt, und der Nutzer
stoBt schnell auf Ihre Seite.

In den ndchsten Jahren werden auch Internetportale weiter an
Bedeutung gewinnen, iiber die Patienten Praxen beurteilen und
weiterempfehlen konnen. Patienten, die eine neue Praxis {iber
das Internet suchen, werden dies zunehmend iiber diese ,,Emp-
fehlungsseiten® tun. Diese Tendenz sollte die Praxis weiter
beobachten und fiir sich nutzen.

Was darf man und was nicht? Selbstversténdlich ist der Interne-
tauftritt einer Praxis erlaubt. Dabei gelten die allgemeinen
Grundsétze iiber die Zuléssigkeit zahnérztlicher Werbung. Die
Werbung eines Zahnarztes im Internet ist zumindest dann wett-
bewerbswidrig, wenn nach dem Gesamteindruck der Prasenta-
tion nicht die Sachinformation, sondern die Aufmerksamkeitser-
regung des angesprochenen Publikums im Vordergrund steht.

Bei der Praxishomepage obliegen dem Zahnarzt geméf Paragraf
5 Telemediengesetz (TMG) allgemeine Informationspflichten.
Diese miissen leicht erkennbar, stindig verfiighar und von jeder
Ebene aus unmittelbar erreichbar sein. Zu den erforderlichen
Angaben zéhlen: Name, Anschrift, E-Mail-Adresse, Telefon- und
Faxnummer, zustandige Aufsichtsbehérde (Approbationsbehorde,
Kassendrztliche Vereinigung), ,,Zahnarzt* als gesetzliche Berufs-
bezeichnung, der Staat, in dem die Bezeichnung verliehen worden
ist, und die Kammer, der der Zahnarzt angehort.

Weiterhin die Bezeichnung der fiir ihn zutreffenden berufs-
rechtlichen Regelungen (Berufsordnung) einschlie3lich der In-
formation, wie der Internetnutzer einen Zugang dazu erhdlt,
die Umsatzsteuer-Identifikationsnummer, soweit eine Umsatz-
steuerpflicht besteht (wegen einer Gutachtertétigkeit etc.) und
die Registernummer des Partnerschaftsregisters bei einer be-
stehenden Partnerschaftsgesellschaft.

Praxisschild

Was bringt es? Unabhangig davon, dass aufgrund der Berufsord-
nung jede Praxis ein Praxisschild haben muss, hat es auch eine
wichtige Werbewirkung. Speziell in StrafSenziigen mit hohem Pas-
santen- oder Verkehrsaufkommen oder in Biiro- und Geschéfts-
hdusern mit regem Publikumsverkehr ist allein die Information
iiber die Existenz einer Praxis wirksam. Wenn es moglich ist, das
Praxisschild nicht an der Hauswand, sondern vor dem Eingang in
einem Stander quer zur Hauswand aufzustellen, wird es noch hadu-
figer wahrgenommen.

Bei der Gestaltung des Praxisschilds sind Sie wesentlich
freier als noch vor einigen Jahren. Diesen Spielraum sollten
Sie nutzen. Die Abweichung von der ,,Standardgrofie® und den
friiher iblichen Schildmaterialien, die Verwendung von Far-
ben und [hrem Logo lésst ein Praxisschild herausstechen, und
es wirkt ansprechend.

Was darf man und was nicht? Die Musterberufsordnung fiir
Zahnidrzte (MBO-Z) trifft in Paragraf 22 spezielle Regelungen fiir
das Praxisschild. Ein Praxisschild ist dem Zahnarzt nicht nur ge-
stattet, ein solches Schild aufzustellen ist sogar berufsrechtliche
Pflicht. Der niedergelassene Zahnarzt muss an seinem Praxissitz
die Ausiibung des zahnarztlichen Berufs durch ein Praxisschild
kenntlich machen. Darauf hat er seinen Namen und seine Berufs-




bezeichnung anzugeben. Berufsausiibungsgemeinschaften (Ge-
meinschaftspraxen) miissen unter Nennung aller zusammenge-
schlossenen Zahndrzte ein gemeinsames Praxisschild fiihren.

Hinsichtlich der Form, Gestaltung und dem Anbringen des
Schilds ist den ortlichen Gepflogenheiten zu entsprechen. Gemaf
Paragraf 21 Abs. 3 und 4 MBO-Z darf ein Zahnarzt hier auf besonde-
re, personenbezogene Kenntnisse und Fertigkeiten in der Zahn-,
Mund- und Kieferheilkunde sowie nicht nur voriibergehende be-
legzahnérztliche oder konsiliarische Tatigkeit hinweisen.

Eine Beschrénkungen hinsichtlich der Anzahl und Gréfe der
Schilder enthélt die Berufsordnung nicht. Auch ein unaufdringli-
ches Praxislogo ist erlaubt. Neben den nach Weiterbildungsrecht
(Gebiets-, Schwerpunkt-, Zusatzbezeichnungen) erworbenen
Qualifikationen diirfen —wie bei den anderen Werbetrégern auch
— sonstige offentlich-rechtliche Qualifikationen, Tatigkeits-
schwerpunkte und organisatorische Hinweise auf einem Praxis-
schild angegeben werden. So ist zum Beispiel eine Ankiindigung
der Zulassung zu den Krankenkassen, Bereitschaftsdienst- oder
Notfallpraxis sowie universitare Lehrpraxis auf dem Praxisschild
berufsrechtlich unbedenklich.

Tétigkeitsschwerpunkte diirfen jedoch nur angekiindigt wer-
den,wenn sie nicht mit Bezeichnungen des Weiterbildungsrechts
verwechselt werden konnen. Insbesondere darf nicht der An-
schein erweckt werden, es handele sich bei den sonstigen Qua-
lifikationen und Tatigkeitsschwerpunkten um eine durch die
Zahnarztekammer verliehene Qualifikation. Bei Unsicherheiten
empfiehlt sich eine Abstimmung mit der Zahnérztekammer. Alle
Tétigkeitsangaben sind nur zuléssig, wenn der Zahnarzt die um-
fassten Tétigkeiten nicht nur gelegentlich ausiibt. Dies ist nach
der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts der Fall,
wenn die Tatigkeiten jedenfalls mehr als 20 Prozent der Gesamt-
leistung ausmachen.

Wie bei anderen Werbetragern auch, ist bei Praxisschildern
ebenfalls wieder darauf zu achten, dass die konkrete Ausgestal-
tung von Form, Inhalt und Umfang, die Angabe von Qualifikationen
und/oder organisatorische Hinweise nicht irrefiihrend, anprei-
send oder vergleichend sind. Ob eine Platzierung des Praxis-
schilds in einem eigenen Stander quer zur Hauswand oder auf ei-
nem praxiseigenen Fahrradsténder zuldssig ist, wird durchaus
unterschiedlich beantwortet. Daher empfiehlt sich auch hier eine
vorherige Abstimmung mit der zustandigen Zahnérztekammer.

Geméfs Paragraf 21 Abs. 5 MBO-Z diirfen weder Einzelpraxen
noch Berufsausiibungsgemeinschaften als Akademie, Institut,
Poliklinik, Zentrum (hier ist die Rechtsprechung im Wandel, Anm.
d. Red.), Arztehaus oder als ein Unternehmen mit Bezug zu einem
gewerblichen Betrieb bezeichnet werden. Wird eine Praxis ver-
legt, darf dies ein Jahr lang durch ein mit Angabe der neuen An-
schrift versehenes Schild am friiheren Praxissitz angezeigt wer-
den. Wer die Praxis eines anderen Zahnarztes tibernimmt, darf
neben seinem Praxisschild das Praxisschild dieses Zahnarztes
ebenfalls ein Jahr weiterfiihren.

In dieser Form konnen Informationen platziert werden, die
iiber die aufgezeigten Angaben auf dem Praxisschild hinausge-
hen, ohne dass zwangslaufig die restriktiven Vorschriften iiber
das Praxisschild Anwendung finden.

Inhaltlich gelten die aufgezeigten Grenzen. Die Information ist
zumindest dann wettbewerbswidrig, wenn nach dem Gesamt-
eindruck der Présentation nicht die Sachinformation, sondern die
Aufmerksamkeitserregung des angesprochenen Publikums im
Vordergrund steht. Auch diese Form der Prasenz wird unter-
schiedlich beurteilt und sollte mit der zusténdigen Zahnérzte-
kammer abgestimmt werden.

Eintrdge in Verzeichnisse

Was bringt es? Der Eintrag in den Gelben Seiten ist obliga-
torisch. Es ist unklar, wie hoch der Anteil der Patienten ist,
die liber diesen Weg eine Praxis suchen. Dennoch wird eine ehe-
malige Ausnahme immer hdufiger von Praxen genutzt: weg von der
bloSen Namensnennung hin zu einer groferen Anzeige, bei-
spielsweise mit Nennung von Behandlungsschwerpunkten, in den
Praxisfarben und mit Logo, eventuell erganzt durch Fotos der Pra-
xisinhaber. Die Gelben Seiten werden ebenso iiber das Internet
aufgerufen. Da Anzeigen dort in dersel-ben Aufmachung erschei-
nen wie in der Telefonbuchversion und aufgrund der GréRe wei-
ter oben platziert werden, kann die Schaltung einer gestalteten
Anzeige im Branchenbuch sinnvoll sein.

Was darf man und was nicht? Die Musterberufsordnung fiir
Zahnarzte trifft keine ausdriickliche Regelung zu Ankiindigungen
der Zahnérzte in Verzeichnissen, anders jedoch die Muster-
berufsordnung (MBO-A) der Humanmediziner. Da die berufs-
rechtlichen Probleme bei Zahnérzten und Humanmedizinern in
den weit iberwiegenden Féllen keine anderen sein kénnen, wird
an dieser Stelle auf Paragraf 28 MBO-A Bezug genommen. Den
(Zahn)Arzten wird mit dieser Vorschrift mehr oder minder eine
Mitverantwortlichkeit fiir die RechtméRigkeit des Verzeichnis-
sesauferlegt. (Zahn)Arztinnen und (Zahn)Arzte diirfen sich nim-
lich nur dann in (mehrere) Verzeichnisse eintragen lassen,
wenn die Verzeichnisse
e allen Arztinnen und Arzten, die die Kriterien des Verzeichnis-
ses erfiillen, zu denselben Bedingungen gleichermaf3en mit
einem kostenfreien Grundeintrag offen stehen;
e die Eintragungen sich auf die ankiindigungsféhigen Informa-
tionen beschranken und
e die Systematik zwischen den Qualifikationen, die nach der
Weiterbildungsordnung und nach sonstigen 6ffentlich-recht-
lichen Vorschriften erworben sind, einerseits und Tatigkeits-
schwerpunkten andererseits unterscheidet.

In keinem Fall diirfen Verzeichnisse Angaben iiber die Vergii-
tungshohe enthalten oder ein sogenanntes Ranking vornehmen,
wonach etwa Kriterien der Kundenfreundlichkeit bei der Einstu-
fung zugrunde gelegt werden. Im Ubrigen gelten die Grenzen der
bereits beschriebenen Werbetréger sowie die Ausfiihrungen zu
den Angaben auf einem Praxisschild insbesondere hinsichtlich
der Ankiindigungen zur Tétigkeit. Bei bundesweit verbreiteten
Arzteverzeichnissen iiberpriift die Kammer, in deren Bezirk der
Herausgeber des Verzeichnisses seinen Sitz hat, anlassbezogen
das Verzeichnis auf die inhaltliche Ubereinstimmung mit dem
drztlichen Berufsrecht.
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Zusammenfassend kann folgender Hinweis gegeben werden:
Das Bundesverfassungsgericht hat festgestellt, dass die Beurtei-
lung einer Werbemafnahme als berufswidrig nicht allein von der
Wahl des Werbetrégers abhéngig gemacht werden kann, sondern
Kriterien wie Grof3e, Inhalt, Aufmachung und Haufigkeit der Wer-
bemafinahme zu beriicksichtigen sind.

Die Zahndrztekammern ihrerseits beurteilen die Berufswid-
rigkeit einer drztlichen Werbema8nahme durchaus unterschied-
lich. Begriindet wird die Berufswidrigkeit regelméfig damit, dass
eine unzuldssige Kommerzialisierung zahnérztlicher Leistungen
bereits durch Auswahl iiblicherweise in der freien Wirtschaft ge-
nutzter Werbetréger (zum Beispiel Werbung auf Einkaufswa-
gen) vorliegt. Aufgrund unterschiedlicher juristischer Bewer-
tungen von Werbemafnahmen ist zu empfehlen, die Werbemaf-
nahmen von einem insbesondere im Medizinrecht oder gewerb-
lichen Rechtsschutz spezialisierten Anwalt priifen zu lassen und
die Zustimmung der zusténdigen Zahnérztekammer einzuho-
len, um berufsrechtliche und wettbewerbsrechtliche Sanktio-
nen zu vermeiden

[E] Ausgabe 25/09 vom 17. Juni 2009
Indirekte Werbung in der Offent-
lichkeit — vom Fachvortrag bis
zum Sponsoring

Ein Marketingkonzept und die Umsetzung konkre-
ter Werbemaf3inahmen werden fiir Zahnarztpraxen
heute immer wichtiger; zunehmende Beratungsanfra-
gen sind eines der Indizien dafiir — gleichgiiltig, wie
diese Entwicklung von dem Einzelnen bewertet wird.
Gleichzeitig sind Zahnirzte verunsichert, welche Wer-
bung erlaubt ist. Und es stellt sich die Frage, welche
Mafinahmen fiir welche Praxis sinnvoll sind. In den bei-
den letzten Teilen der Artikelserie (DZW 23 und 24/09)
wurden Maf3nahmen direkter Werbung dargestellt. Der
folgende abschlieRende Beitrag widmet sich den PR-
Mafinahmen, die man als eine indirekte Werbung in der
Offentlichkeit bezeichnen kann, und legt dar, wie die-
se juristisch einzuschéitzen sind.

Fachvortrige

Was bringt es? Mit Fachvortrigen vor einer interessierten Of-
fentlichkeit konnen Sie punktgenau Ihre gewiinschten Patienten-
zielgruppen ansprechen. Der Vorteil ist, dass die Teilnehmer Sie
personlich kennenlernen, ohne dass Sie direkt fiir Ihre Praxis
werben. Voraussetzung ist, dass Sie gerne vor einem Publikum
sprechen oder es sich zutrauen.

Die Vorbereitung erfordert allerdings einen gewissen Auf-
wand: Die Veranstaltung muss organisiert und beworben werden
und der Vortrag muss ansprechend und mit entsprechendem
Medieneinsatz gestaltet sein. Vielleicht finden Sie einen Veran-

stalter, der Sie als Referenten einlddt. Auf alle Fille ist ein neu-
traler Ort giinstiger als die eigene Praxis.

Punktgenaue Ansprache

Was darf man und was nicht? Die publizistische Tatigkeit
von Zahndrzten sowie die Mitwirkung eines Zahnarztes an
Fachvortréagen sind nicht grundsétzlich berufswidrig. Daher kon-
nen auch keine Bedenken gegen Fachvortrdge bestehen,
soweit und solange sie nicht marktschreierisch dargeboten wer-
den. Im Rahmen eines Fachvortrags kann der Zahnarzt angemes-
sen auf seine Leistung hinweisen. Unbeschadet sachlicher Kritik
sind AuBerungen in herabsetzender Form iiber Kollegen, ihre
Tétigkeit und iiber medizinische Methoden jedoch zu unterlassen.

Pressemitteilungen
Was bringt es? Eine Pressemitteilung informiert Journalis-
ten zum Beispiel iiber ein Ereignis, eine (spezielle) Dienstleis-
tung oder eine Veranstaltung. Ziel ist es, eine Redaktion eines
Printmediums oder eines Senders auf ein Ihnen wichtiges Thema
oder auf Ihre Praxis(-besonderheiten) aufmerksam zu machen
und dass der angesprochene Journalist darauf hin einen redak-
tionellen Beitrag verfassen mochte. Wenn dies gelingt, bedeutet
es eine gute und unaufdringliche Werbung fiir Ihre Praxis.
Andererseits ist das Instrument ,,Pressemitteilung” aber sehr
aufwendig, weil ein gewisses Netzwerk an Kontakten zu den zu-
sténdigen Journalisten aufzubauen und zu pflegen ist. Die Kunst be-
steht zudem darin, bestimmte journalistische Normen zu erfiillen,
damit eine solche Mitteilung die ,,erste Hiirde* iberwindet, und die
Mitteilung muss gleichzeitig interessant sein und herausstechen.
Was darf man und was nicht? Sachliche und/oder fachliche
Pressemitteilungen sind unbedenklich, solange sie nicht auf-
grund ihrer Grofe, Haufigkeit oder ihres Inhalts als markt-
schreierisch und damit als berufswidrig einzustufen sind. Auch
gegen Fotos ist nicht grundsétzlich etwas einzuwenden.

Sachlich informieren

Nach Paragraf 11 Abs. 1 Satz 1 Nr. 4 Heilmittelwerbegesetz
(HWG) darf fiir Verfahren und Behandlungen auflerhalb der
Fachkreise nicht mit der bildlichen Darstellung von Personen in
der Berufskleidung geworben werden, wenn sich die dabei
gemachten Werbeduferungen auf die Erkennung, Beseitigung
oder Linderung von Krankheiten, Leiden, Kérperschédden oder
krankhaften Beschwerden beziehen (Bundesgerichtshof, Urteil
vom 1. Mdrz 2007, Az.: 1 ZR 51/04). Vor allem darf nicht mit der
bildlichen Darstellung des Kérperzustandes oder des Ausse-
hens vor und nach einer Behandlung und/oder der Anwendung
eines Arzneimittels geworben werden (Paragraf 11 Abs. 1
Nr. 5 b HWG).

Sponsoring

Was bringt es? Thre Praxis kann Kultur-, Sport- oder Wohl-
tatigkeitsveranstaltungen oder deren Tréger durch Geldzu-
wendungen sponsern. Uber dieses gemeinniitzige Engagement
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konnen in angemessener, nicht marktschreierischer Form
sowohl Ihre Patienten als auch eine entsprechende Offent-
lichkeit mit Nennung des Praxisnamens informiert werden.
Dadurch konnen sich Patienten zu Recht angezogen und der
Praxis verbunden fiihlen, die dieses Engagement positiv be-
werten und teilen.

Gemeinniitziges Engagement

Was darf man und was nicht? Dem (Zahn)Arzt ist, wie auch ande-
ren Freiberuflern, im Rahmen seiner Berufsausiibungsfreiheit
gemdfS Artikel 12 Grundgesetz (GG) eine Werbung durch Spon-
soring grundsatzlich gestattet. Auch hier gilt der allgemeine be-
rufsrechtliche Grundsatz, dass Zahnérzten eine anpreisende, ir-
refiihrende oder vergleichende Werbung untersagt ist (Paragraf
18 Abs. 1 Satz 3 der Musterberufsordnung fiir Zahnérztinnen und
Zahnérzte — MBO-Z). Erweist sich die konkrete WerbemafSnah-
me des (Zahn)Arztes nicht als Sachinformation, stellt sich dies
als VerstoR gegen das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG) dar und ist gemaf$ den Paragrafen 1,3 UWG zu unterlas-
sen. Damit begegnen Angaben zu Name des Zahnarztes, Tétig-
keitsschwerpunkt, Adresse und Webadresse als Sachinforma-
tion keinerlei Bedenken.

Die Zuldssigkeit einer Darstellung des Zahnarztes als Sponsor
auf einem Fahrzeug beispielsweise hangt somit auch davon ab, ob
diese in Alleinstellung und damit in reklamehafter Herausstel-
lung oder mit mehreren Sponsoren ohne herausragende Platzie-
rung aufgebracht ist.

Fachartikel in Tageszeitungen

Was bringt es? Der Gesundheitsmarkt ist ein expandierender
Markt: Viele Menschen sind interessiert zu erfahren, wie sie ih-
re Gesundheit und Vitalitét wieder herstellen oder erhalten kon-
nen. Deshalb werden entsprechende Themen zunehmend von
Medien aufgegriffen, zum Beispiel in Serien iiber Klinikverglei-
che, Behandlungsmethoden und vieles mehr.

Wenn dies in verstindlicher Weise von versierten Fachleuten
erfolgt, umso besser. Auch iiber diesen Weg haben Sie die Mog-
lichkeit, interessierte Leser iiber (zahn-)medizinische Themen
zu informieren und sich und Ihre Praxis zu positionieren.

Die Praxis mit Fachartikeln richtig positionieren

Was darf man und was nicht? Genauso wie Fachvortrége sach-
lichen und/oder fachlichen Inhalts keinen rechtlichen Beden-
ken begegnen, ist einem Zahnarzt die Verdffentlichung von
Fachartikeln in Tageszeitungen in angemessener Form gestat-
tet. Die publizistische Téatigkeit von Zahnérzten sowie die Mit-
wirkung des Zahnarztes an aufkldrenden Veroffentlichungen
medizinischen Inhalts diirfen grundsétzlich nicht anpreisend
sein.

Radioauftritte
Was bringt es? Nicht nur fiir Zeitungen, auch fiir Rundfunksender
konnen spezielle, aber allgemein interessierende Themen aus
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dem Bereich der Zahnmedizin und angrenzender Gebiete rele-
vant sein. Das betrifft sowohl Sendungen mit themenbezogenen
Beitrégen als auch in Form von Expertenrunden oder als Horer-
telefon.

Ebenso wie fiir die anderen Pressekontakte gilt auch hier: Es
ist aufwendig und kommt nur fiir eine relativ geringe Zahl von
Zahndrzte in Betracht, die zum Beispiel Experten auf einem Spe-
zialgebiet sind.

Was darf man und was nicht? Hier kommt es ebenfalls auf die kon-
krete Ausgestaltung von Form, Inhalt und Umfang im Einzelfall an.
Gegen sachliche und/oder fachliche Auskiinfte und Informatio-
nen ist nichts einzuwenden. Offensichtliches Ziel des Radioauf-
tritts darf es allerdings nicht sein, Patienten zu akquirie-
ren. Das Angebot eines Horertelefons im Radio, im Zuge dessen
der Zahnarzt Anrufern sachliche und fachliche Auskiinfte gibt,
ohne sich/seine Praxis anpreisend in den Vordergrund zu stellen
und/oder Kollegen schlecht zu machen, ist damit auch eine zulés-
sige Werbemethode.

Zusammenfassend hier noch einmal folgende Hinweise: Das
Bundesverfassungsgericht hat festgestellt, dass die Beurteilung
einer Werbemaf3nahme als berufswidrig nicht allein von der Wahl
des Werbetragers abhangig gemacht werden kann, sondern Kri-
terien wie Grofe, Inhalt, Aufmachung und Héufigkeit der Werbe-
mafinahme zu beriicksichtigen sind.

Die Zahnérztekammern ihrerseits beurteilen die Berufswid-
rigkeit einer drztlichen Werbemafinahme durchaus unterschied-
lich. Begriindet wird die Berufswidrigkeit regelmafig damit, dass
eine unzuldssige Kommerzialisierung zahnérztlicher Leistungen
bereits durch Auswahl iiblicherweise in der freien Wirtschaft ge-
nutzten Werbetrager (zum Beispiel Werbung auf Einkaufswagen)
vorliegt.

Lahnmedizinische Themen im Horfunk

Aufgrund unterschiedlicher juristischer Bewertungen von
Werbema8nahmen ist zu empfehlen, die Werbemafnahmen
von einem inshesondere im Medizinrecht oder gewerblichen
Rechtsschutz spezialisierten Anwalt priifen zu lassen und die
Zustimmung der zustindigen Zahndrztekammer einzuholen,
um berufsrechtliche und wettbewerbsrechtliche Sanktionen zu
vermeiden.
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