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Wie informieren sich Zahnarzte

Im Multi-Channel-Zeitalter ist das Informations- und Kommunikationsverhalten von
Healthcare-Zielgruppen uniibersichtlich und intransparent geworden. Auf welchen Kom-
munikationskanilen informieren sich Arzte? Wie und wo kommunizieren Arzte bevor-
zugt? Mit dem MC-Monitor erforscht das internationale Healthcare-Marktforschungsins-
titut EUMARA in regelmifigen Abstinden den Multi-Channel-Puls der Zeit.

von Peter Herzog und Dirk Laumann, beide EUMARA AG

Der Healthcare Marketing MC-Monitor
ist ein gemeinschaftlicher Informartions-
Service des New Business Verlages und
der EUMARA AG. Er basiert auf dem
EUMARA-eigenen Monitor-Tool zur
Erforschung der Multi-Channel- bzw.
Cross-Channel-Welt im  Gesundheits-
markt und ist ein integraler Bestandreil
des mcPILOT, dem umfassenden Ana-
lyse- und Multi-Channel-Steuerungsins-
trument der EUMARA AG und marian
Kommunikationsforschung GmbH.
Mehr Informationen zum mcPILOT un-
ter www.me-pilot.com
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Wesentliche Fragestellun-
gen des MC-Monitors sind:

Wie erleben die Zielgruppen die Infor-
mations- und Kommunikationskanile
(Akzeptanz, Einstellung)?

Basic Needs: Welche Angebote werden
akzeptiert, welche priferiert, welche
bleiben aber auch unberiicksichrigt?
Wie hoch sind Interesse und Nutzungs-
frequenzen in Bezug auf einzelne Kom-
munikations- und Informationsange-
bote?

Welchem Wandel bzw. welcher Entwick-
lungsdynamik unterliegt das Kommuni-
kations- und Informationsverhalten von
Zielgruppen?

Wie entwickelt sich die Akzeptanz und
Nutzung insbesondere neuer digitaler
Kanile? Welche Chancen bieten diese
Kanile dem Marketing? Welche Hiirden
stellen sich?

Ein wichtiger Fokus liegt dabei auf
der Analyse, mit welchen Kanilen die
Healthcare-Zielgruppen heute und in Zu-
kunft effizient angesprochen und erreicht
werden kénnen.
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Digital im Meinungstal der Zahnarzte

Aktuelle MC-Monitor Insights zu niedergelassenen Zahnirzten

Die Ergebnisse der reprisentativen Be-
fragung von 100 niedergelassenen Zahn-
drzten widersprechen dem offentlichen
Eindruck, den man durch zahlreiche Ver-
offentlichungen gewinnen kann. Sieht
man sich namlich die Topics der aktuel-
len Artikel iiber Trends in der Kommuni-
kation an, kann man fast glauben, dass
digital Trumpf und analog ot sei. In der
Dental-Branche stimmt dies — zumindest
zurzeit — nicht. Hier sind die klassischen
Kanile den digitalen Kanilen immer
noch einige Schritte voraus.

Print schlagt online

Besonders deutlich zeigt sich dies an den
Printausgaben von Fachzeitschriften.
Sie erzielen eine deutlich hohere Akzep-

tanz bei Zahnirzten als deren digitale
Schwestern, die inzwischen etablierten
Online-Editionen. Und auch Informa-
tionsmaterial in gedruckter Form zur
Abgabe an Patienten erfreut sich im-
mer noch einer sehr groffen Beliebtheit
und wird daher auch von Unternehmen
erwartet.

Fiir Verlage bedeuten diese Ergebnisse,
dass sie (leider) immer noch die Druck-
kosten fiir ihre redaktionellen Inhalte
tragen missen.

Unternehmen und Kommunikations-
Agenturen kénnen aus der eher mittel-
mifigen Akzeptanz der Online-Kanile
bei den Zahnirzten lesen, dass sie die
Zeit haben, ihre digitalen Reprisentan-
zen in Ruhe aufzubauen. So miissen sie
nicht in Panik ausbrechen, nur weil sie
noch keine eigene App haben. Zudem
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sollten die Erwartungen an den Erfolg
neuer digitaler Ansprachen nichr zu
hoch geschraubt werden. Und natiir-
lich, dass die Unternehmen die klas-
sischen Wege der Kundenansprache
budgetir weiter ausreichend ausstatten
sollten.

Keine Lust auf Chatrooms

Ein weiteres Ergebnis des MC-Moni-
tors ,Dental® ist, dass die Zahnarzte
anscheinend keine Lust haben, sich
in Chatrooms mit Unternechmen zu
treffen. Die Maoglichkeit, Chats mit
Pharma-Unternehmen zu nutzen, hatte
die absolut geringste Akzeptanzquote.
Auch hier schligt die analoge Kommu-
nikation mit dem gesprochenen Wort

Niedergelassene Zahnarzte: Wie informieren sie sich und wie nutzen sie Medien?

»Reach-Chance” pro Kanal
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Reach-Chancen verschiedener Kanile* in der Zielgruppe der niedergelassenen Zahnarzte, Auszug aus dem EUMARA Multi-Channel-Monitor
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die digitale Ansprache. Sogar der tele-
fonische Kontakt wird sehr viel stirker
akzeptiert als der anonyme Chat,

Uber die Griinde gibt die Studie kei-
ne Auskunft. Diese miissten gesondert
erhoben werden. Doch kann vermutet
werden, dass ein direkter personlicher
Kontakt mit einem realen Menschen
emotional stirker anspricht.

Fortbildung eher regional

Die sehr hohe Akzeptanz fiir ,Regi-
onale Fortbildungen®, ,Mitarbeiter-
schulungen* und ,Kongresse* legt
den Schluss nahe, dass die Zahnirzte
sich durchaus bewusst sind, dass sie
auf der Hohe der Zeit bleiben miissen.
Indem Unternehmen diese Moglichkeit
des Austauschs mit Kollegen und Mei-
nungsfithrern bieten, erschliefSt sich ih-
nen die Chance zur Stirkung der Kun-
denbindung.

Dass dabei regionale Veranstaltungen
gegeniiber iiberregionalen Fortbildun-
gen priferiert werden, diirfte am Zeit-
aufwand fiir die Reisen liegen. Auch
der Tag eines Zahnarztes hat fiir Beruf
und Privatleben nur 24 Stunden und
seine Woche nur sieben Tage. Aufler-
dem besteht fiir Zahnirzte stirker als
bei niedergelassenen Allgemeinmedizi-
nern die Gefahr des Patientenverlustes.
Denn ist der eigene Zahnarzt im aku-
ten Schmerzfall nicht da, weil er z.B.

Peter Herzog

Fotor vumara

Dirk Laumann

E

DENTAL MARKETING 1/2016

auf einer Fortbildungsveranstaltung
ist, geht der Patient zum Kollegen. Und
vielleicht bleibt er dann auch in Zu-
kunft bei diesem Kollegen.

MC-Monitor als ersten
Insight

Natiirlich kann die Akzeptanz fiir kon-
krete Mafinahmen zum Teil deutlich
von den allgemeinen Ergebnissen des
MC-Monitors abweichen. Denn was in
einer solch allgemeinen Insight-Studie
nicht beriicksichtigt werden kann, ist
die Gestaltung einzelner Mafnahmen.
Und gerade die konkrete Gestaltung hat
enormen Einfluss auf die Akzepranz.

Besonders deutlich wird dies bei Direct
Mailings, denn hier kann man die Ak-
zeptanz anhand der Riicklaufquoten
quantifizieren. Und die Riicklaufquoten
schwanken je nach Aufmachung und At-
traktivitit der Responsematerialien ext-
rem zwischen unter einem Prozent und
iiber 40 Prozent. Wegen dieser extremen
Spannbreite sind Mailings im MC-Mo-
nitor ,Dental® auch nicht enthalten.

Insgesamt gibt der MC-Monitor jedoch
wertvolle Hinweise auf die Kanal-Aus-
wahl und Budger-Verteilung. Denn je
nach Kanal dndern sich nicht nur Kos-
ten und die Méglichkeiten der Kommu-
nikation (visuell, verbal, fokussiert, de-
tailreich usw.), sondern auch vor allem
deutlich die Bereitschaft der Zielgruppe,

ist Vorstand und Mitgriinder der Eumara AG, Saarbriicken. Herzog
studierte verhaltenswissenschaftliches Merketing. Er ist seit iliber
20 Jahren in der Healthcare-Marktforschung und -Beratung tatig.
1995 gegriindet, forscht Eumara qualitativ und quantitativ fiir Un-
ternehmen aus dem Rx- und OTC-Markt inklusive BioTech und Animal
Health sowie aus der Dental- und Medizintechnik. Als seine Kern-
kompetenzen gibt Eumara Know-how in Markenfiihrung, Werbewir-
kung, Sales Effectiveness und Multi-ChannelManagement an, auch
im internationalen Vergleich. Die Zahl der Mitarbeiter liegt bei 33.
[ p.herzog@eumara.com

studierter Dipl-Ingenieur und Master of Science, ist seit {iber zehn
Jahren bei Eumara in der intemationalen Healthcare-Marktfor-
schung. Er zeichnet als Director Marketing Research.

[ d.laumann@eumara.com
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diesen zu nutzen und dessen Inhalte zu
rezipieren.

Die Reach-Chance, d.h. die allgemeine
Nutzungswahrscheinlichkeit eines Ka-
nals, ist ein guter Gradmesser fiir die
Akzeptanz des Kanals. Fiir die Budget-
planung kénnte dies bedeuten, zuniichst
die MaBnahmen im ,griinen Bereich®
zu bedienen. Es bleibt spannend zu be-
obachten, wie sich die Reach-Chancen
verindern, wenn immer mehr ,Digital
Natives* in der Berufsgruppe der Zahn-
irzte vertreten sein werden.



