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Marktforschung in
der Implantologie

Die implantologisch titige Zabnarztpraxis, die einen klaren
Marktkurs verfolgen will, muss ein schliissiges strategisches Kon-
zept entwickeln und konsequent umsetzen. Noch immer agieren
nicht wenige Praxen auf der Basis ,,gewachsener™ Konzepte am
Markt, ohne hinreichende Fundierung. Das generelle Postulat der
Patientenorientierung reicht dafiir nicht aus, sondern die

»Route* fiir die Praxis-Unternehmensfiibrung muss mit systema-
tischen und detaillierten Analysen festgelegt werden. So konnen
nicht nur Potenziale am Markt identifiziert, sondern anschlie-
fSend auch marketing-instrumental ausgeschopft werden.

’ » Dr. Winand Olivier

uf Grund eindeutiger Marktfor-
Aschungsergebnisse im Hinblick auf

den niedrigen Kenntnisstand der
zahnarztlichen Implantologie in Deutsch-
land, determiniert sich das strategische
Ziel, den Bekanntheitsgrad der Implanto-
logie deutlich zu erhohen. Hier sollten die
fur die Kommunikationspolitik der Im-
plantologen in Deutschland verantwortli-
chen Institutionen eine klare Bestandsauf-
nahme durchfithren und ausgehend von
den bisherigen kommunikationspoliti-
schen MafSnahmen festlegen, mit welchen
Mitteln und Mafinahmen der Bekannt-
heitsgrad der zahnarztlichen Implantolo-
gie erhoht werden kann. Dieses Ziel sollte
orientierend an systematischer Marktfor-
schung operationalisiert werden: Der Be-
kanntheitsgrad der implantologischen
Moglichkeiten sollte von jetzt 47 Prozent
aufrund 75 % innerhalb der nachsten drei
Jahre erhoht werden. Dieses strategische
Ziel sollte sich nach Ablauf der Zielerrei-
chungsfrist einer erneuten marktforscheri-
schen Uberpriifung stellen.

Verstarkter Einsatz der Medien
Die in Deutschland fiir die Kommunikati-
onspolitik der Implantologen verantwort-
lichen Institutionen sollten einen stirke-

ren medialen Einsatz als bisher in Erwa-
gung ziehen. In Deutschland liegt augen-
blicklich die gesamte Last, die Implanto-
logie bekannt zu machen, bei den
Zahnirzten und bei der Mund-zu-Mund-
Propaganda. Das reicht nicht aus, um ei-
nen addquaten Bekanntheitsgrad zu errei-
chen.

Grundsitzlich besitzt die Implantologie
eine hohe Produktakzeptanz, unter der
Voraussetzung, dass sie medizinisch sinn-
voll ist (im Durchschnitt tiber alle durch-
gefiihrten Studien sagen 90 Prozent Ja zur
Implantologie). Die hohe Produktakzep-
tanz setzt sich fort in der Meinung der Pa-
tienten, dass die meisten Befragten (76
Prozent iber alle Studien) meinen, dass
das medizinische Risiko nicht hoher ist,
als bei anderen zahnirztlichen chirurgi-
schen Befunden.

Allerdings meinen die meisten (83 Prozent
uber alle Studien), dass die implantologi-
sche Behandlung teurer ist, als eine nor-
male prothetische Behandlung, was auch
als Hauptgrund genannt wird, der gegen
eine Implantation spricht.

Demnach haben empirische Studien eine
eindeutige strategische Ausgangslage der
zahnirztlichen Implantologie im Hinblick
auf die erhobenen Parameter ergeben:



