wirtschaft | praxismanagement

Franchise und Markenbildung fiir
Zahnarzte — ein sinnvolles Konzept?

| Prof.Dr. Thomas Sander [

ird der Patient in der Zu-

kunft so oder so dhnlich

seine Wiinsche &uBern?:
.Guten Tag, ich hatte gern das ProLax-
Meni mit Versiegelung und den Mclinlay
mit Spritze und ohne Zusatzstoffe." Das
klingt zunédchst absurd, ist aber von der
Wahrheit nicht allzu weit entfernt.

Standardisierung und

Markenbildung

Zwei Punkte der oben beschriebenen Be-

stellung sind beachtenswert:

« Es gibt eine Standardisierung (Men().

e Die Leistungen werden markenbildend
angeboten (Mclnlay).

Die Standardisierung von Leistungen steht
im Zusammenhang mit einer Spezialisie-
rung. Diese ermdglicht grundsatzlich eine
hohere Effizienz in der Leistungserbrin-
gung. Abldufe kdnnen bei groBer Durch-
satzmenge leichter optimiert werden als
bei kleiner, Kosten - und im Folgenden
Preise - kdnnen reduziert werden. In der
Zahnirzteschaft findet eine solche Spezia-
lisierung bereitsingroBem MaBestatt (zum
Beispiel Implantologie und Prophylaxe).
Eine Markenbildung ist dagegen ein lang-
wieriger Prozess. ,Echte” Marken sind zum
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In der letzten Ausgabe der ZWP hat der Autor erldutert, warum eine
konsequente strategische Positionierung am Markt fiir Zahn@rztinnen
und Zahnarzte im Hinblick auf eine wirtschaftlich erfolgreiche Pra-
xisflihrung so wichtig ist, und dass sie mit der Erfolgsformel: ,Posi-
tionierung vor Spezialisierung” sehr gute Zukunftschancen haben.
Eine Mdglichkeitder konzeptionellen Ausrichtung bestehtauch darin,
Markenbildung zu betreiben. Mit der Thematik der Markenbildung in
Verbindung mit Franchise befasst sich der nachfolgende Artikel.

Beispiel Coca Cola, Nivea und Mc Donalds.
Diese Marken sind bereits Jahrzehnte im
Markt, und diese Zeit warauch erforderlich,
umdie Markenzubilden. Markenbildungist
zudem sehr kostenintensiv. E.ON hatte
nach der Umbenennung (Vorgénger VEBA
und VIAG) in nur vier Monaten eine Be-
kanntheit von 93 Prozent erreicht. Aber al-
lein die Kampagne ,Mix it, Baby!" kostete
22,5 Millionen Euro.

Was hat das nun mit

Zahnirzten zu tun?

Die Standardisierung von Leistungen hat -
wie obenangemerkt - bereitsEinzugindie
Zahnarztpraxen gehalten, soll aberan die-
ser Stelle nicht weiter vertieft werden.
Allerdings ist esdem Autor wichtig, erneut
darauf hinzuweisen, dass die Standardi-
sierung (inVerbindung mit der Spezialisie-
rung) insbesondere fiir die Zahnirzte ge-
fahrlich ist, die diesen Prozess nur halb-
herzig und nicht konsequent verfolgen.
Bitte beachten Sie stets die Erfolgsformel
.Positionierung vor Spezialisierung", weil
Ihnen ansonsten wesentliche Marktan-
teile von unternehmerisch tatigen Zahn-
arzten oder weiteren Playern im Dental-
markt, die die Leistungen aufgrund konse-
quenter Ausrichtung giinstiger anbieten
kénnen, weggenommen werden.

Auch die Markenbildung hat bereits be-
gonnen. McZahn ist bundesweit bekannt;
man kann hier fast schon von einer ,ech-
ten" Marke sprechen. Allerdings ist diese -
zumindest bei den meisten Zahnarzten -

wohl eher negativ besetzt. Weitere Mar-
ken sind zum Beispiel goDentis und Mac-
Dent. SchlieBlich ist noch anzumerken,
dass es in manchen Stidten Zahnarzte
oder Praxen gibt, deren Namen allein
schon ,echte” Marken darstellen. Solche
Zahnirzte sind die Nr.-1-Zahnarzte ihrer
Stadt und, das ist leicht nachvollziehbar,
selten bereit, liber die Verwendung neuer
Marken nachzudenken.

Ist der Trend zur Marke auch fiir die
Zahnarztpraxis von Bedeutung?

Bemerkenswert ist die Tatsache, dass die
private Verbrauchsnachfrage in Deutsch-
land bis 2040 um im Mittel 86 Prozent und
bei der Gesundheit um 140 Prozent (Basis:
1998) steigen wird (AWM, 2004). Weiter-
hin wird der Anteil der liber 60-Jahrigen
bis zur Mitte des Jahrhunderts von heute
24 Prozentauf37 Prozentanwachsen. Das
Einkommensmaximum wird heute zwi-
schen 45 und 55 Jahren erreicht, vermut-
lich mit Tendenz nach oben. Kurzum: Die
Zahnmedizin ist mit einem Bedarf an um-
satzintensiven Leistungen im héheren Al-
ter (z.B.Zahnersatz) im Zentrum eines ge-
radezu explodierenden Marktes. Die In-
dustrie hat dies bereits erkannt und be-
gonnen, ihre Werbeaktivitdten vermehrt
auf die altere Generation auszurichten.
Auch im Hinblick auf die Anbieter im Be-
reich der Zahnmedizin bedeutet dies, den
Patienten in die Richtung bewegen zu
miissen, in die er ihn haben will. Und das
geschieht am besten liber Emotion und



