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Business 11

Marketing fir
Spezialisten

von Boris Etter

Teil 1 - Kieferorthopéiden

Der Sperzialisierungsgrad bei
den Schweizer Zahnirztinnen
und Zahnidrzten nimmt lau-
fend zu. Einerseits bestehen
Spezialisten, die iiber eine Zu-
satzausbildung und/oder ei-
nen Fachtitel verfiigen (wie
Kieferorthopidden oder Kiefer-
chirurgen). Andererseits ent-
wickeln mehr und mehr Zahn-
drzte im Laufe ihrer Tatigkeit
Schwerpunkte und besondere
Kenntnisse, bspw. beim Im-
plantieren oder in der dstheti-
schen Zahnmedizin.

Wer iiber eine Spezialisie-
rung verfiigt, muss seine Praxis
entsprechend ganzheitlich aus-
richten. Der Motor jeder Zahn-
arztpraxis ist ihr Umsatz sprich
ihre Patienten. Deshalb ist dem
Marketing der Spezialisierung
besondere Beachtung zu schen-
ken.

Ausgangspunkt bilden dabei
die folgenden beiden Fragen: (1)
Welches sind die immanenten
Besonderheiten meiner Spezia-
lisierung? (2) Welche Patientin-
nen und Patienten mochte ich
mit meiner Spezialisierung an-
sprechen? Nur die richtigen Fra-
gen fithren zu den richtigen Ant-
worten. Und die Antworten sind
nicht immer so einfach wie Sie
zundchst vermuten konnten.
Ferner bestehen grosse Unter-
schiede von Praxis zu Praxis. Je
nach Spezialisierung ist eine an-
dere demographische Gruppe
relevant. Kriterien der demogra-
phischen Analyse sind etwa
Wohnort, Alter, Geschlecht oder
Einkommenskategorie.

Auch miissen andere Fakto-
ren bertiicksichtigt werden, geht
es um eine einmalige Behand-
lung (z.B. Extraktion von Ach-
tern, Implantatsanierung) oder
eine uber langere Zeit wieder-
kehrende Behandlung (z.B. Kie-
ferorthopédie) oder gar die le-
benslange Begleitung des Pa-
tienten. Wenden wir uns nun
spezifisch den Kieferorthopdaden
zu. Die Serie ,Marketing fiir Spe-
zialisten® wird in der Dental Tri-
bune mitFokus aufandere Spezi-
alisierungen fortgesetzt.

Besonderheiten der
Kieferorthopidie

Beginnen wir mit einer wich-
tigen Beobachtung fernab der
Zahnmedizin. Wer ist dafiir ver-
antwortlich, dass in einer Fami-
lie ein bestimmtes Auto gekauft
wird; bspw. ein VW oder ein
Opel? Die offensichtliche Ant-
wort ist der Mann. Statistisch ist
diese Antwort durch die tiber-
wiegend ménnliche Zahl der
Fahrzeughalter zu belegen.
Minner lesen auch gerne Auto-
hefte. Ich hoffe, dass Sie fiir Ihre

mannlichen Patienten Autohefte
in Ihrer Praxis auslegen. Istdiese
Antwort wirklich zutreffend?
Nein. Sie ist absolut falsch. Der
Kaufentscheid wird in den meis-
ten Haushalten durch die Frau
gefillt. Das Auto wird lediglich
aufden Mann eingeldst. Wer ent-
scheidet tiber die Wahl der Kie-
ferorthopédin oder des Kieferor-
thopédden? Ist es die Patientin
oder der Patient? Sie kennen die
Antwort. Falls nicht, die Auflo-
sung folgt bald.

Die Kieferorthopidie zeich-
netsich durchfolgende besonde-
ren Merkmale aus:

Langfristige Patientenbin-
dung (Arbeitsvorrat): Kieferor-
thopédische Behandlungen dau-
ernJahre odersogarmehrals ein
Jahrzehnt. Sie miissen zu Beginn
langfristig Schritt um Schritt ge-
plant werden. Patienten wech-
seln dusserst selten wéahrend
dieser langfristigen Behandlung
den Kieferorthopidden. Entschei-
dendist es, den Patienten als ers-
ter in Ihre Praxis zu gewinnen.

Endlichkeit der Patienten-
beziehung: Auch wenn die kie-
ferorthopéddische Behandlung
lange dauert. Eines ist sicher: Sie
wird ein Ende finden, meistens
vor dem 20. Geburtstag des Pa-
tienten. Es gibt keinen lebens-
langen Recall-Zyklus. D.h. Sie
miissen bis zur Pensionierung
laufend neue Patienten gewin-
nen.

Entscheid iiber Wahl des
Kieferorthopaden: In den we-
nigsten Fillen entscheidet der
Patient sprich das Kind iiber die
Wahl des Kieferorthopaden.
Meistens wird der Patient tiber-
haupt nicht in die Wahl des Kie-
ferorthopdden einbezogen. Den
Entscheid fillen (direkt oder in-
direkt) Eltern, Geschwister, Ver-
wandte, Zahnirzte der Eltern,
Schulzahnéarzte, Eltern von
Schulkollegen anderer Patien-
ten oder Lehrer der Kinder. Die
Eltern gehen zu der Kieferortho-
padin oder dem Kieferorthopa-
den, der ihnen von einer Dritt-
person empfohlen wurde. Ver-
gleiche finden fast nie statt.

Patienten; Kinder vs. Er-
wachsene: Heute lassen sich
vermehrt auch Erwachsene Kie-
ferorthopéddisch behandeln. Die-
ser Markt unterliegt anderen
Spielregeln als derjenige fiir Kin-
der. Hier entscheidet insbeson-
dere der Patient iiber die Wahl
des Kieferorthopdden. Ferner
kéonnen bei Erwachsenen ganz
andere Faktoren iiber die Wahl
entscheiden, etwa Offnungszei-
ten ausserhalb der Biirozeiten,
kosmetische Auswirkungen

wihrend der Behandlung oder
Geschwindigkeit und &ussere
Erkennbarkeit der Resultate der
erfolgreichen Kkieferorthopadi-
schen Behandlung.

Marketing fiir Kiefer-
orthopidden

Das Marketing muss zwei
Ziele erfiillen: Erstens sollte den

Marktsituation der
Schweizer Kieferortho-
pidden

The Times They Are A-Changin’.
Falls Robert Zimmermann (alias
Bob Dylan) bei seinem Konzert im
Ziircher Hallenstadion am 15. No-
vember 2005 dieses Lied spielt,
konnte er es den Schweizer Kiefer-
othopdden widmen.

Die Kieferorthopdden erleben
derzeit den stiarksten Struktur-
wandel der Schweizer Zahnarzt-
branche. Der Markt fiir Kieferor-
thopédie war wahrend langer Zeit
in den meisten Gebieten unterver-
sorgt. Kieferorthopaddiepraxen
verfligteniiber Wartezeiten von ei-
nem Jahr oder linger. Sie waren
froh, wenn ein Kollege eine neue
Praxis eroffnete und wartende Pa-
tienten aufnehmen konnte. Die Si-
tuation fir KO-Absolventinnen
und Absolventen war traumhatft,
namlich die , Lizenz zur erfolgrei-
chen Praxisneueroffnung®.

Ursache dafiir war einerseits ein
knappes Angebot an Kieferortho-
pdden durch die beschrankten
Ausbildungsplitze an den Schwei-
zer Universitdten und deren an-
spruchsvollen und entbehrungs-
reichen Werdegang. Andererseits
hat die Anzahl der Zahnfehlstel-
lungen bei Kindern zugenommen,
respektive es besteht heute die
wirtschaftliche Moglichkeit (EI-
tern, Zusatzversicherung) Zahn-
fehlstellungen friihzeitig zu er-
kennen und zu korrigieren.

Diese Marktsituation hat sich des-
halb stark verdndert. Viele Kie-
ferorthopdden konnen beobach-
ten, wie ihr Arbeitsvorrat und ihre
Wartezeiten schrumpfen. Ursache
dafiir bilden einerseits Kieferor-
thopaden mit EU-Diplomen, die
aufden Schweizer Markt drdangen.
Andererseits besteht die Tendenz
zu immer grosseren Zahnarztpra-
xen, auch zu Zahnarztzentren, die
selber auch kieferorthopddische
Behandlungen anbieten. Es haben
heute beinahe so viele EU-Kie-
ferorthopdden eine Diplomaner-
kennung in Bern vorgenommen
wie es bereits Kieferorthopédden in
der Schweiz gibt. Auch wenn da-
von auch nur ein kleiner Prozent-
satz, bspw. 10% oder 20%, tatsdch-
lich in der Schweiz eines Tages
praktizieren wird, istder Effektauf
den Markt erheblich.

Patienten ein guter Eindruck
uber die Praxis vermittelt wer-
den. Zweitens muss Ihr Marke-
ting diejenigen Personen an-
sprechen, die fiir die Uberwei-
sungen und Empfehlungen Ihrer

BETTER
PRAXISMANAGEMENT®
Praxistipps fiir Kiefer-
orthopiden

Auch in der verschérften Marktsi-
tuation konnen Sie erfolgreich und
auf Monate ausgebucht sein.
Wichtig ist, dass Sie ganzheitlich
und friihzeitig reagieren. Fol-
gende Hinweise haben sich in der
Praxis bewahrt:

e Analysieren Sie fiir Ihre Praxis,
werfiirdie Gewinnung von Neu-
patienten (wirklich) verant-
wortlich ist. Sind es Empfehlun-
gen von Eltern bestehender Pa-
tienten, tiberweisende Kolle-
ginnen und Kollegen, Ihr Ruf an
den lokalen Schulen oder an-
dere Faktoren. Analysieren Sie
die entsprechenden Prozent-
zahlen und treffen Sie entspre-
chende Massnahmen. Je nach
kieferorthopédischer Praxis be-
stehen erhebliche Unter-
schiede.

e Bedanken Sie sich fiir die Emp-
fehlung und Uberweisung von
Patienten. Es genitigt bereits
danke zu sagen oder eine Karte
zu schreiben. Bedanken Sie sich
vor allem bei denjenigen Perso-
nen, die Ihnen laufend neue Pa-
tienten senden. Erwiégen Sie
auch ein kleines Prasent, etwa
einen Blumenstrauss oder eine
Flasche Wein. Gerade in der
heutigen Zeit erinnern sich
Menschen an solche vorneh-
men Gesten.

e Richten Sie Thr Marketing auf
diejenigen Personen aus, die fiir
die Gewinnung von Neupatien-
ten in lhrer Praxis (wirklich)
verantwortlich sind.

e Eine Website und eine Praxis-
broschiire sind heute ein Muss.
Bei Kieferorthopdden sind diese
Marketinginstrumente gestal-
terisch undinhaltlich besonders
anspruchsvoll. Denn sie miissen
sowohl Kinder als auch Erwach-
sene ansprechen. Nicht selten
scheitern daran Grafiker und
Webdesigner mit fehlenden
Kenntnissen der Besonderhei-
ten der Kieferorthopadie.

Behalten Sie immer die Effi-
zienz lhrer Praxis im Auge. In
der Kieferorthopidie sind das
parallele Arbeiten an mehreren
Patienten und die Organisation
der Praxis weitaus bedeutender
als in anderen Bereichen der
Zahnmedizin.

Praxis (wirklich) verantwortlich
sind. Pflegen sollten Sie beide
Gruppen. Je mehr Sie den Pa-
tienten —auch Kindern —Mittel in
die Hand geben, um Sie zu emp-
fehlen, desto weniger abhingig
sind Sie von Dritten. Geben Sie
Ihren Patienten den Link zu Ih-
rer Website und einen Praxis-
flyer mit. Dann werden diese
bald auch an der Schule und
unter den Eltern zirkulieren.

Uberweisungen Threr Kolle-
ginnen oder Kollegen sind in der
heutigen Zeit immer weniger
eine Selbstverstiandlichkeit.
Pflegen Sie Ihre Uberweiser. Be-
danken Sie sich fiir die Uberwei-
sungen. Bringen Sie zu Weih-
nachten eine gute Flasche Rot-
wein vorbei. Orientieren Sie [hre
Kolleginnen und Kollegen regel-
madssig iiber neue Entwicklun-
genin der Kieferorthopédie.

Denken Sie immer an die El-
tern Threr Patienten. Pflegen Sie
gute Kontakte zu den Eltern. Die
Eltern sind Ihr wichtigster Kom-
munikationskanal zu potenziel-
len Neupatienten.

Fangen Sie maoglichst rasch
mit den vorgeschlagenen Mass-
nahmen an. Gehen Sie dabei
ganzheitlich und praxisorien-
tiert vor. Beachten Sie die Be-
sonderheiten lhrer Zahnarzi-
praxis und Ihrer Patienten. Be-
ziehenSieinshesondere auch Ihr
Praxisteam mit ein.
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