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_Marketing im Sinne von umfassender und ver-
standlicher Information ist Iangst noch keine Selbst-
verstandlichkeit in der (Zahn-)Medizin. Jede Initia-
tive, die eigenen Starken nach auBen zu tragen, wird
schnell misstrauisch betrachtet. Der Wissensdurst
der Patienten ist jedoch vorhanden (z.B. Clow, Ste-
vens, McConkey & Loudon, 2007). Ohne Frage sollte
den potenziellen Patienten keine Krankheitsuggeriert
werden, was sowohl medizinischen als auch ethi-
schen Grundsdtzen widersprechen wiirde. Zahner-
krankungen treten jedoch in bestimmten Altersstu-
fen vermehrt auf. Spatestens dann ist es fir den
Betroffenen durchaus hilfreich, sich tber alle Mog-

lichkeiten der Behandlung informieren zu kdnnen
(Wintersteen, 1997). Aus diesem Blickwinkel betrach-
tet, ist Vermarktung des Praxisprofils keine markt-
schreierische oder skrupellose Patientenjagd. Viel
eher ist es notwendige Aufklarung in Bezug auf an-
stehende oder bereits bestehende Probleme.’

_Zahnerkrankungen

Auch wenn sich die Zahngesundheit in den letzten
Jahrzehnten erheblich verbessert hat, sind wir von
stets perfektgesunden Zéhnen noch weit entfernt
(z.B. Micheelis & Schiffner, 2006; Brecht, Meyer, Aur-

1 Fur fachliche Unterstlitzung im betriebswirtschaftlichen Bereich fiir die Reihe ,Psychologie der Vermarktung" bedanke ich mich bei der

Merx & Collegen GmbH, 72184 Eutingen.



bach & Micheelis, 2004). Lassen Sie uns einmal grob die Etappen der Zahnerkrankun-
gen und damit verbundener Aufklarungspflicht beleuchten:
SchoninsehrjungenJahrenistderZahnarztbesuch fiirdasKleinkind wichtig. Trotz Auf-
klarungsversuchen besteht immer noch die landldufig hdufige Meinung, dass Milch-
zéhnereine ,Platzhalter" fir die Folgezdhne sind. Die Notwendigkeit der Individualpro-
phylaxe mit Anfarben, Erlernen der richtigen Putztechnik oder Fluoridierung der Zahne
sollte den Eltern bekannt sein.

Kieferorthopdadie istim Jugendalter nicht nur eine Frage der Schdnheit. Fehlstellungen
des Gebisseskonnenzu Fehlbelastungen des Kiefergelenks fiihren, verbunden zum Bei-
spiel mit Zahnfleischerkrankungen und unnatirlichem Abrieb des Zahnschmelzes.
Letztendlich wird womdglich der gesamte Organismusin Mitleidenschaft gezogen, was
sich in Verspannungen, Riicken- oder Kopfschmerzen bemerkbar machen kann (Lam-
bourne, Lampasso, Buchanan, Dunford & McCall, 2007).

Natiirlich spieltab dem Jugendalter auch die Asthetik eine groBe Rolle. Wenn die ersten
Wiinsche nach weiBen Zahnen geduBert werden, ist der Besuch bei einem guten Zahn-
arztsicherlich sinnvoller als im Kosmetikstudio um die Ecke. Der Jugendliche kann den
Unterschied zwischen seridsem Bleaching und ,Mcschnellund wei" jedoch ohne Mar-
keting und Aufklarung nicht erkennen.

Was weil3 der Patient genau tber die Ursachen und Praventionsméglichkeiten von Ka-
ries? Wie sieht es mit Erndhrung aus? Liegt esan Veranlagung? Ist es Gbertragbar? Hilft
professionelle Zahnreinigung oder nicht? Die Antworten sind breit gefachert (z.B. Sa-
kai, Oliveira, Silva, Moretti, Geller-Palti, Biella &Machado, 2008). Was dem Zahnarztein-
leuchtend erscheint, kann fiir den ,Normalbirger" eine Grauzone sein. Die Notwendig-
keit von Fillungen, Kronen, Briicken und Veneers steigt. Dem Patienten miissen die
Unterschiede naher gebracht werden. Wére es da nicht besser, er hatte schon im Vor-
feld Informationen dariiber erhalten?

Die ersten drei Lebensjahrzehnte sind also von Karies gepragt. Doch was dann? Viel-
leicht hat man sich in den letzten Jahren sowieso nicht allzu stark um seine Zahne ge-
kimmert, da Arbeit und Stress im Vordergrund standen. Der Mensch hat sich strate-
gisch ,durchsLeben gebissen”und seine Sorgen weggeknirscht.Zehn Jahre spater kom-
men nun vollig Uberraschend Erkrankungen des Zahnhalteapparates. Plétzlich ver-
stehtder Patient,warumdie Dameinder Werbungkein Mohnbrétchen essen méchte.
Taschenabszesse schmerzen, die Zéhne beginnen zu wackeln und verabschieden sich
eventuell beim ndchsten Biss auf das Brotchen. Wer méchte schon mit Schmerzen und
Zahnliicken herumlaufen? Von der Funktion ganz zu schweigen. Jetzt ist der Besuch
beim Zahnarzt dringend nétig. An wen sollen sich diese Patienten nun wenden? Wahr-
scheinlich an den Zahnarzt, der bisher die beste Aufklarungsarbeit und das stimmigste
Marketing gemacht hat.

Im héheren Alter miissen Losungen gefunden werden, um die Funktion wiederherstel-
len zu konnen. Abhdngig von persdnlichen Vorlieben und der Zahlungswilligkeit kann
unteranderemzwischen reiner Prothetik und Implantologie abgewogen werden. Wah-
rend die Vorstellung von ,dritten Zdhnen" weitgehend mit herausnehmbaren Prothe-
senverkniipftwird, hatsich dasWissen um festsitzenden Zahnersatz noch nichtdurch-
gesetzt. Wenn bekannt, so bestehen hohe Erwartungen bezogen auf Funktionalitat, ge-
folgt von dsthetischem Wert und Haltbarkeit (z.B. Rustemeyer & Bremerich, 2007). Die
Bereitschaft, dafiirauch erhdhte Kosten in Kaufzu nehmen, istjedoch verhaltnismaBig
gering. Diese Auffassung mag zum einen an den hohen Erwartungen gegeniiber dem
Gesundheitssystem liegen, welche im Falle von zusatzlichen Privatleistungen nicht er-
fullt werden. Zum anderen liegt es jedoch an dem geringen Wissen dariiber, welche Ar-
beit Planung, Durchfiihrung und Nachkontrolle fiir den Zahnarzt bedeuten. Wieder ein
Ansatzpunkt von Marketing und Aufkldrungsarbeit.

Im hohen Alter nimmt die Zahnreinigung erneut einen wichtigen Stellenwert ein. Mo-
torische Fahigkeiten lassen nach, sodass es fiir den adlteren Menschen schwierig wird,
seine Zahne ausreichend zu reinigen. Der Zahnarzt ist wiederum der richtige Anlauf-
punkt, um die Zahne professionell sauber zu halten.

Ob es also um Prophylaxe, Karies, Parodontitis, VerschleiBerscheinungen, Reparatur
oder Zahnersatz geht: jeder Aspekt bendtigt umfassende Aufklarungsarbeit bezogen
auf dierichtige Zielgruppe.
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_Zielgruppenorientierung

Als Zahnarzt informieren Sie Ihre Patienten im B2C
(Business-to-Consumer) Markt. Sie sprechen also Ihre
Zielgruppe an und nicht unbedingt Kollegen, Firmen
oder Zahntechniker. Nachdem Sie sich festgelegt ha-
ben, welche Starken Ihre Praxis aufweist (Psychologie
der Vermarktung, Teil I1), kénnen Sie anhand der oben
genannten Grobstruktur der Zahnerkrankungen fest-
legen, welche Zielgruppe Sie ansprechen miissen.
Dieallseitsumworbene Zielgruppe der 14- bis 49-Jah-
rigen ist da natirlich viel zu weitschweifig. Diese ver-
altete Einteilung spiegelt eher Verkaufsstrategie denn
objektive Marktforschung wider. Sie wurde in den
1990er-Jahren durch den Sender RTL von Amerika
nach Deutschland geholt. Trotz fehlender Evidenz
wurde daraufhin verbreitet angenommen, dass diese
Altersschicht konsumfreudig und dadurch werberele-
vantist. Im Alltag zeigt sich deutlich, dass die Realitat
davon weit entfernt ist. Einige Zielgruppen im Zu-
sammenhang mit sinnvollen Informationstechniken
schauen wir unseinmal an.

_Kinder

Der Kinderzahnarzt wéare zum Beispiel schlagartig ar-
beitslos. Wenn Sie Kinder informieren und an sich bin-
den mochten, miissen Sie einerseits diese Kinder an-
sprechen, andererseits auch die Eltern. Was spricht
Kinder an? Sie unterscheiden wenig zwischen Wer-
bung, Information und Unterhaltung, was Ihnen als
Zahnarzt zugute kommt. Lustige Bilder, Ratsel oder
Puzzle I6sen den Spieltrieb aus und lassen den Zahn-
arzt im positiven Licht erscheinen. Warum nicht ein-
mal ein Preisausschreiben mit den Fragen nach der
richtigen Putztechnik - als Gewinn gibteseinen
Besuchbeim Zahnarzt ,hinter den Kulissen”
Das Kind darf dann Zdhne kneten, ein-
mal selbst an einem (extrahierten
Schweine-)Zahn bohren, auf
Schnelligkeit Wasser aus
einem  Zahnputzbecher
saugen und zu guter
Letzt im Wettbewerb

schauen, wer sich die

Zéhne am saubersten

putzt. Die Eltern sollten dabei sein, damit sie sich
ebenso von der Zahnarztpraxis Uberzeugen konnen.
Lassen Sie Ihrer Phantasie freien Lauf und verkniipfen
Sie in der Wahrnehmung der Kinder Zahnarzt, Praxis
und SpaB miteinander. Solche Aktionen sind den Zei-
tungenauch meisteinen kleinen kostenfreien Beitrag
wert. Die Eltern durchschauen das Spiel natiirlich,
sind aber dennoch der Aktion zugeneigt, solange ihre
Kinder SpaB haben. Kein Elternteil méchte, dass ihr
Kind ungesunde Zahne hat.Viele sind mitder Aufgabe
Uberfordert, ihre Kinder neutralaufdenZahnarztvor-
zubereiten, da sie selbst eher ein ungutes Gefiihl ha-
ben -siesind dankbar fiir jede Hilfestellung. Dadurch,
dass die Eltern den marketingtechnischen Hinter-
grund der Aktion kennen, umgehen Sie den Vorwurf,
ahnungslose Kinder auszunutzen. Und vielleichtkon-
nen Sie so auch gleich die Eltern fiir sich gewinnen.

_Junge Erwachsene

Die Kariesbefallenen” passen schon eher in das Gbli-
che Zielgruppenbild. Sie haben es mit Patienten im ju-
gendlichen und jungen Erwachsenenalter

zu tun, die sich durch pep-

pige Aufmachung ange-
sprochen fiihlen. Der
Gedanke an lebens-
lange  Haltbarkeit
zieht dabei weni-
ger als das Gefiihl,
Lhipp" zu sein.




BRITEWVENEERS

o ertifizierungskurs

lhr Einstieg | nd non-prep Veneers 9 Fortbi

10
Veneers in
1 Stunde

Erlernen Sie die €INfache Handhabung des revolutionéren
BriteVeneers® non-prep Systems zum Wohle Ihrer Patienten und Ihrer Praxis

In einer kleinen Arbeitsgruppe erleben Sie die Anwendung des BriteVeneers®-Systems bei der Komplettbehandlung durch
den zahnarztlichen Trainer. Zudem erlernen Sie Schritt fUr Schritt das BriteVeneers®-System, indem Sie personlich einen
kompletten Veneerbogen (8 Veneers) im Rahmen einer praxisnahen Behandlung an Phantomkopfen selbststandig einsetzen.

Vorteile fur Ihre Patienten

e schmerzfrei — keine Spritze
e schonend — keine Entfernung gesunder Zahnsubstanz

Vorteile fur Ihre Praxis

e attraktive Neupatienten/Praxisumsatzsteigerung
e Uberregionale Marketing- und Werbeunterstitzung

e schnell — keine Provisorien
e strahlend — einfach schéne Zahne

e breit gefachertes non-prep Veneersystem
e einfache Moglichkeit der Form- und Farbverdnderung

Waéhlen Sie individuell nach dem Anspruch lhrer Patienten das passende Veneersystem

BriteVeneers®
handcrafted ceramic

individuelle Kreation mit maximalen
Transluzenz- und Farbvariationen

BriteVeneers® BriteVeneers®
One-Step hybrid One-Step ceramic

kostengiinstiges Zeitersparnis mit der zum
Einsteigerveneer Patent angemeldeten Traytechnologie

Hybridkomposit 100 % Keramik 100 % Keramik
Kurse 2009
Hamburg Berlin Dusseldorf Munchen Wien
16. Mai 6. Juni | 21. November 27. Juni | 26. September 4. Juli | 19. September 24. Oktober

Kursdauer: 10.00-18.00 Uhr (1. Teil: Theoretische Einflihrung in das BriteVeneers®-System @ 2. Teil: Demonstration aller Behandlungsschritte
am Beispiel eines Phantomkopfes ® 3. Teil: Praktischer Workshop)

Tel.: +49-3 41/9 60 00 60 - Fax: +49-3 41/9 61 00 46 - E-Mail: info@brite-veneers.com

Die Veranstaltung entspricht den Leitsatzen und Empfehlungen der KZBV einschlieBlich der Punktebewertungsempfehlung des Beirates
Fortbildung der BZAK und der DGZMK. 9 Fortbildungspunkte




Spezial _Psychologie

cosmetic
dentistry

Dr. Lea Hofel
Diplom-Psychologin
Dissertation zum Thema
,Asthetik”, Internationale
Veroffentlichungen und
Tagungsbeitrége zu den
Themen ,Kognitive Grund-
lagen der Asthetik* &
,Psychologie in der Zahn-
medizin“. Zusatzliche Aus-
bildungen: Entspannungs-
trainerin und Journalistin,
Heilpddagogisches/
Therapeutisches Reiten.

Kontakt:

Dentinic Privatklinik der
Zahnmedizin und Asthetik
KlammstraBe 7

82467 Garmisch-
Partenkirchen
www.dentinic.de

cosmetic

dentistry 2_2000

54 |

Bleaching fiir das strahlend weiBe Licheln kann
schon einmal helfen, diese Patientengruppe fur lhre
Praxis zu interessieren. Werfen Sie nicht alle Ange-
bote in die Werbeschale, das verwirrt mehr, als dass
es aufklart. Ist den Patienten zum Beispiel bewusst,
dass sie auch einmal einen Bleaching- oder PZR-
Gutschein als Geschenk weitergeben kénnen, wird
das durchaus gerne angenommen. Wer einen Gut-
scheinbekommt,gehtlieberzulhnenalszu,Mcweil
und schnell”. Nutzen Sie dann vor Ort die Gelegen-
heit, Ihre Vorteile einzubringen. Ist der Patient erst
einmalbeilhnenundsind Z&hne und Stimmung auf-
gehellt, ist er offener flr weitere Informationen.
Hinterfragen Sie seine Wiinsche und gehen Sie nicht
davon aus, dass ihn Ihr eigenes Steckenpferd ge-
nauso interessiert. Horchen Sie ersteinmal, was sich
der Patient wiinscht. Geben Sie ihm dann persénlich
(oder durch die Helferin) einen Flyer mit, sprechen
Sie die einzelnen Punkte kurz an. Nutzen Sie Worte
wie innovativ, modern und angesagt. Verlieren Sie
sich nichtin technische Details, auch wenn Sie selbst
noch so begeistert davon sind - Sie kdnnen den jun-
gen Erwachsenen eventuell langweilen.

_Premiumkunden

Wiederum auBerhalb der marketingrelevanten Ziel-
gruppe befinden sich die neuerdings wieder-
entdeckten Premiumkunden, Best Ager oder gar
Golden Oldies. Es hat sich doch bemerkbar gemacht,
dass Menschen tiber 50 nicht zum alten Eisen gehd-
ren, sondern anspruchsvolle und konsumfreudige
Kundensind.Im Gegensatzzurjiingeren Generation
verfligen sie sogar meist tber héhere finanzielle
Mittel und sind durchaus bereit, fir Qualitat Geld
auszugeben (z.B. Etrillard, 2005). Der Anteil der 3lte-
ren, jung gebliebenen Menschen an der Gesamtbe-
volkerung steigt. Der gebrechliche Opaam Stock ge-
hort der Vergangenheit an. Heutzutage ist man
durchaus bis ins hohe Alter mobil und aktiv. Ge-
sundheit und gutes Aussehen sind wichtig - bisher
istlediglich die Werbung fuir Wellness und Kosmetik
daraufhinausgerichtet. Der Zahnarztgehort mit sei-
nen Angeboten genau in die Wunschliste dieser an-

spruchsvollen Kunden. Diese Tatsache sollte er fir
Informationszwecke nutzen.

Die Bereitschaft, fiir professionelle Arbeit hohere
Preise zu zahlen, istin dieser Generation hoher als bei
jlingeren Patienten. EsliegtnunandemZahnarzt,den
Patienten tGiber Asthetik, Nutzen, Funktion und der da-
mitverbundenen diffizilen Arbeit von z.B. hochwerti-
gen Implantaten in Kenntnis zu setzen. Rein emotio-
nal und reizbezogen konnen Sie diese Kunden jedoch
nichtgewinnen. Diese Menschen sind teilweise schon
sehr gut informiert - auf alle Fille mochten Sie aber
umfassend informiert werden. Die Details, die den
jungen Erwachsenen noch langweilen, sind jetzt
wichtig. Der Best Ager muss inhaltlich davon tber-
zeugt werden, dass Sie und nicht Zahnarzt XY die bes-
te Wahl sind. Zeigen Sie professionell anhand von
Modellen, wie der genaue Vorgang sein wird. Halten
Sie wissenschaftliche und unabhéngige Studien be-
reit, um zu Gberzeugen. Nennen Sie Zahlen, wie hdu-
fig Sie die Behandlung schon erfolgreich durchge-
fihrt haben und wie zufrieden die Kunden mit den
Leistungen sind. Dazu ist Vorarbeit notig, indem sie
eine Qualitatssicherung einfiihren und Ihre Kunden
nach Zufriedenheit, Funktion und dhnlichem befra-
gen. Erzdhlen konnen Sie dem Patienten viel, statisti-
sche Beweise sind besser.

_Zusammenfassung

Der Fehler,esallen Patienteninteressen recht machen
zu wollen, ist weitverbreitet. Dies fihrt jedoch nur
dazu,die Patienten zu verwirren und keine Zielgruppe
direktanzusprechen. Wenn Sie wissen, was als Zahn-
arzt/Zahnérztin hre Starken sind, sollten Sie sich im
nachsten Schritt Gedanken dariiber machen, welche
Patientengruppe mit den von lhnen optimal zu be-
handelnden Problemen zu kdmpfen hat. Ihre Marke-
tingmethode musssichdannwiederumaufdie Infor-
mationsbediirfnisse dieser Menschen ausrichten.
Kinder, Erwachsene und é&ltere Menschen wollen
unterschiedlich aufgeklart werden. Die Zeit, die Sie in
das Studium von Zielgruppenbediirfnissen investie-
ren, wird sich beruflich auf alle Falle bezahlt machen.
In der ndchsten und letzten Ausgabe zur ,Psycholo-
giederVermarktung" werden noch einmal verschie-
deneMarketingmdéglichkeiten wie Flyer, Zeitungsar-
tikel oder Informationsabende naher betrachtet.
Letztendlich ist es fiir den Zahnarzt wichtig, mit
maglichst wenig Aufwand viele Informationen ver-
mitteln zu kénnen, damit er sich wieder auf die ei-
gentliche Aufgabe der Zahnbehandlung konzentrie-
ren kann.

.Wenn Sie Interesse an Fortbildungen zu diesen oder
ahnlichenThemen unter der Leitung von Dr. Lea Hofel
haben, schauen Sie einfach in den Veranstaltungs-
kalender unter www.zwp-online.info"_

Literaturliste beim Verlag erhdltlich.
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