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Patientenwerbung —

macht das Sinn?

| Silvia Hanig

Getrieben durch das Bundesverfassungsgericht, mussten die Arztekammern schon vor einigen
Jahren ihre restriktiven, berufsrechtlichen Regelungen zur Werbung deutlich lockern. Dadurch
bekamen die Mediziner deutlich mehr Spielraum, ihre Patienten durch Eigenwerbung auf sich
aufmerksam zu machen. Heute geht viel — aber was macht Sinn und wie viel kostet welche Form

der Werbung?

teht der grundsdtzliche Ent-
S schluss, Werbung zu betreiben

einmal fest, ist der Zahnarzt
heute allerdings mit einer Vielzahl von
Medien und Kanalen konfrontiert, die
allesamt versprechen, den Patienten zu
adressieren. Um hier nicht den Uber-
blick zu verlieren, sollte er sich liber das
Ziel, welches er mit seiner Ansprache
verfolgt, im Klaren sein. Was soll die
Werbung konkret bringen? Sollen
Stammpatienten regelmaBig infor-
miert werden oder mochte der Zahn-
arzt neue Patienten hinzugewinnen?
Und wenn ja, liber welchen Weg?
In jedem Fall miissen die ausgewdhlten
MaBnahmen zur wirtschaftlichen Si-
tuation der Praxis passen. Das bedeutet
konkret, sie sollten ohne groBen per-
sonellen Aufwand machbar, technisch
leicht umsetzbar sein und ein akzep-
tables Preis-Leistungs-Verhaltnis auf-
weisen. Denn ein Zahnarzt verbringt
seine Zeit beim Patienten, nicht mit der
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Mediaplanung. Dennoch, um Wirkung
zu zeigen, sollte die Auswahl der
werblichen Kanidle mit den verander-
ten Medien- und Konsumgewohnhei-
ten einhergehen.

Ein niedergelassener Zahnarzt hat
durch seinen engen Patientenkontakt
beispielsweise den Vorteil, die Service-
bediirfnisse seines Patienten aus erster
Hand zu erfahren und individuell da-
rauf zu reagieren. Diesen intensiven
Austausch kdnnte er auch fir seine
werbliche Ausrichtung nutzen.

Der Vorteil des Internets

Hier punktet derzeit klar das Internet
mit seinen vielen neuen Mdglichkeiten
der Kontaktaufnahme und Interaktion.
Diese Aussage bestatigt der Zentralver-
band der deutschen Werbewirtschaft in
seiner aktuellen Auswertung zum An-
stieg zeitgemaBer Werbeformen zwi-
schen 2004 und 2007. Online-Werbe-
maBnahmen haben in diesem Zeitraum
um ganze 39,2 Prozent zugenommen
und laufen damit allen klassischen
Formen, wie postalischer Werbung,
Anzeigenblattern und AuBenwerbung,
den Rang ab.

Zahndrzte prasentieren sich zuneh-
mend im Netz. Warum? Weil dort auch
ihre Patienten nach konkreten Informa-
tionen suchen, und den Austausch und
Dialog mit dem Zahnarzt ihres Vertrau-
ens pflegen. Die Gesellschaft fiir Konsum-

forschung (GfK) berichtet in einer Stu-
die bereits davon, dass sich mittlerweile
schon jeder dritte Deutsche im Internet
nach qualifizierten Informationen zu
ortlichen Zahnarztpraxen umschaut. Er
schitze die Schnelligkeit des Mediums,
die Mdglichkeit der vertieften Aufbe-
reitung von Informationen, einer hohen
Aktualitdt und des aktiven Austauschs,
so das Marktforschungsinstitut. Genau
aus diesem Grund gewinnt das Wer-
bemedium Internet immer mehr an
Attraktivitdat. Eine solide werbliche
Grundlage flir den Zahnarzt ist bei-
spielsweise die lokale Branchensuche
im Internet: Sie verhilft zum direkten
Patientenkontakt dank bezahltem und
werblich ,veredeltem" Online-Eintrag
der Praxis. Dieser boomenden Online-
Nachfrage steht allerdings noch kein
addquates werbliches Angebot der
meisten Zahndrzte gegeniiber. Die
werbliche Prasenz im Netz scheint
noch sehr verhalten. Dabei nimmt der
Interessent eine vertiefte Information
zur Behandlungsmethode, zum Team,
den Praxisrdaumlichkeiten oder auch
zum speziellen Service als echten Ser-
vice wahr. Das Online-Angebot steht
permanent auf Abruf bereit und kann
durch seine inhaltliche Ausrichtung
schon erste Fragen des Interessenten
beantworten.

Klassische Werbeformen, wie Anzei-
genblatter, Funk- oder TV-Spots, verfol-



gen hingegen einen anderen Ansatz der Ansprache und
liefern ebenfalls andere Ergebnisse. Sie streuen werbli-
che Botschaften, um allgemeine Aufmerksamkeit zu er-
regen und den Bedarf erst zu wecken. Sie wirken breit
und sind auf die reine Bekanntmachung angelegt. Sie
bringen Menschen aber nicht dazu, sich intensiv mit
einer Dienstleistung auseinanderzusetzen. Das heift,
durch klassische Werbung kénnen in Summe zwar mehr
Menschen erreicht werden, die Kontaktaufnahme wird
aber nicht priorisiert. Eine allzu plakative Darstellung
oder Beschreibung der zahnérztlichen Leistung sollte
zudem mit der zustdndigen Landeszahnirztekammer
abgestimmt werden, um die Berufspflichten nicht zu
stark zu strapazieren.

Ein Rechenbeispiel

Ob klassische oder dialog-orientierte Instrumente, unter
dem Strich muss Werbung bezahlbar bleiben. Das fol-
gende Rechenbeispiel einer Zahnarztpraxis aus Miin-
chen/Haidhausen soll verdeutlichen, welche Werbe-
formen mit einem jdhrlichen Budget von 1.000 Euro zu
realisieren sind. Eine viertelseitige Vierfarbanzeige im
drtlichen Anzeigenblatt ,Hallo Miinchen", Ausgabe Haid-
hausen, bei einer Auflage von 82.350 kostet 890 Euro. Da-
von unberiicksichtigt bleiben Gestaltungs- und Lithokos-
ten fiir die Erstellung der Anzeige. Im Vergleich dazu kos-
tet entsprechende Radiowerbung inklusive neun Funk-
spots a 15 Sekunden auf dem privaten Lokalsender ,Radio
Gong 96,3" ca. 963 Euro. Man kdnnte durch diese MaB-
nahme 169.000 Horer zwischen 14 und 40 Jahren errei-
chen. Fiir die Produktion eines solchen Spots wiirden zu-
satzlich einmalig 300 bis 500 Euro anfallen. Ein Eintrag im
Branchenverzeichnis von 11880.com inklusive guter Plat-
zierung innerhalb der Suchmaschinenergebnisse mit in-
dividueller Gestaltung, Logo und Video wiirde mit knapp
600 Euro bei einer Laufzeit von zwdIf Monaten zu Buche
schlagen. Mit Kosten von etwa 50 Euro ist jedoch das gute
alte Verteilen von Informations-Flyern im eigenen Stadt-
teil weitaus am giinstigsten. Nicht eingerechnet sind hier
die Herstellungskosten der Flyer. Eine mdgliche Werbung
liber Tageszeitungen wurde von der Praxis nicht beriick-
sichtigt, da sie flir das angesetzte Budget nicht umsetz-
bar gewesen wiére.

Trotz berufsbedingter Einschrénkungen kdnnen die Zahn-
arzte heute auf ein breit gefachertes Werbespektrum zu-
greifen, um den Patienten dauerhaft fiir sich zu gewinnen.
Das setzt voraus, sich zunehmend auch ein Bild von des-
sen Informationsgewohnheiten und -vorlieben zu ma-
chen, da der Zahnarzt nur auf dieser Wissensbasis in die
fiir ihn richtige werbliche Ansprache investieren kann.
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Die Speicherfolie kann ein-  Scanvorgang wird gestartet Das Bild wird nach wenigen
gelegt werden Sekunden angezeigt

ONE, you shoot - TWO, you scan

Komplettes digitales Bildgebungssystem fiir
die intraorale Anwendung

* Die ERLM-Speicherfolien sind extrem diinn und flexibel -
fiir eine einfache und prdzise Positionierung mit hdchstem
Patientenkomfort (erhaltlich in 4 GroRen)

® [n nur 4,3 bis 7,5 Sekunden sind die Aufnahmen eingelesen

¢ Mit jedem Rontgengerat zur intraoralen Anwendung kom-
patibel (AC oder DC)

* Vielseitig vernetzbar und TWAIN kompatibel

Neugierig? Demotermin?

HOTLINE: 0800 / 728 35 32
» Weitere Infos bei Ihrem Depot!
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