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DIE ZM-KOLUMNE RUND UM DIE RELEVANTEN PRAXISFRAGEN

Pandemlegewmner Bleachmg
Investitionen in die eigene Asthetik (2)

Sehr geehrter Herr Henrici,

statistische Ausreif3er2
Dr. xy aus der Eifel

men der stellvertretend fiir einige mehr steht, die

ich in diesem Zweiteiler abhandeln mochte. Auch
eine nicht-reprasentative Umfrage einer meiner mandats-
gebenden Praxen, die Patienten vor der Bleaching-Be-
handlung befragte, bestétigte dieses Bild. Die Teilnehmer
erkldrten ihren Bleaching-Behandlungswunsch so:

a Is Fortfiihrung habe ich einen Leserbrief aufgenom-

= Ich spare schlie8lich sehr viel durch mangelnde
Ausgabemoglichkeiten wie Café-, Kino- oder
Restaurantbesuche.” Interessanterweise wurde dieser
Punkt mit knapp 60 Prozent der Nennungen vor
der Antwortmdoglichkeit

=  dass eine Zahnaufhellung mich attraktiver erscheinen
lasst“ (34 Prozent) genannt.

UBERS BLEACHING ZUR VORSORGE
MOTIVIEREN

Also ist die Leseranfrage nicht nur stellvertretend fiir die
schone Eifel, sondern hat auch eine deutschlandweite
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eine interessante Beobachtung, die ich gern mit lhnen

teilen wiirde: Bislang haben wir Bleaching hauptséichlich bei
bevorstehenden EheschlieBungen durchgefihrt, damit die
Hochzeitsbilder perfekt werden. Interessanterweise haben
wir aber 2020 doppelt so viele Bleaching-Behandlungen
durchgefihrt wie 2019. Ich kann das nicht nachvollziehen,
es gab ja kaum Hochzeiten. Sind wir hier in der Eifel
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Aussagekraft. Interessant ist, dass dieser Trend dem der
Vorsorgeuntersuchung zuwider lduft, denn Vorsorge-
untersuchungen wurden aus Angst vor dem Corona-Virus
zum Teil verschoben: Aktuelle Daten der KKH Kauf-
mannische Krankenkasse anldsslich des Tages der Zahn-
schmerzen am 9. Februar 2021 zeigen, dass die Bereit-
schaft zur Zahnvorsorge in der Pandemie so stark zuriick-
gegangen ist wie seit Jahren nicht: Bundesweit sank die
Zahl der KKH-Versicherten mit Zahnvorsorge im ersten
Quartal 2020 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum um
11 Prozent. Im zweiten Quartal, also von April bis Juni,
nahmen sogar 19 Prozent weniger Versicherte einen Kon-
trolltermin beim Zahnarzt wahr [Quelle: www.dzw.de].

Das bedeutet im Umkehrschluss fiir den Zahnarzt: Wenn
ich zum ,medizinischen Spa“ werde und ein attraktives
Angebot etwa mit Bleaching habe, motiviere ich die
Patienten, trotz Corona zu mir zu kommen. Und kann
im Rahmen des Bleachings tiber die Wichtigkeit von
Vorsorgeuntersuchung und PZR aufklaren — und motiviere
so meine Patienten.



Um die Leserfrage noch im Grundsatz besser aufzu-
arbeiten, vervollstandige ich im Folgenden die einzelnen
Bedarfstreiber, die im Ubrigen auch auf andere in der Er-
wartung der Kunden stehende Behandlungen zutreffen.
(Im ersten Teil in der zm 7/2021 habe ich die Trend- und
Zeitlos-Hypothesen betrachtet.) Aus der Beschleunigung
dieser Trends ergeben sich vier (neue) langfristig zu nut-
zende Ansitze:

= Achtsamkeit
Der Shutdown macht achtsamer — insbesondere dem
eigenen Wohlbefinden gegeniiber. Durch die seelische
Disruption ist Achtsamkeit wichtiger denn je: ,[...] ein
Spielen mit Szenarien, ein Hinterfragen des eigenen
Standpunkts, ein Zulassen von und eine Auseinander-
setzung mit der eigenen Zerrissenheit im Erleben
der Dinge. Und diese Probandenverfassung ist auch
Monate nach dem ersten Lockdown-Schock noch
deutlich zu sptiren” [Quelle: marktforschung.de/Markt
forschungsinstitut Rheingold, Kéln / Dez 2020].

LOCKDOWN MACHT ACHTSAMER - GERADE
GEGENUBER SICH SELBST

= Zur Verfiigung stehendes Einkommen
Es steht im Mittel genug Einkommen fiir die eigene
Mundgesundheit bereit, etwa fiir ein Bleaching.
»Gleichzeitig gibt es immer weniger Anlésse, typische
Drogerieprodukte wie dekorative Kosmetik zu kaufen.
Laut Nielsen-Studie gab es in dem untersuchten Zeit-
raum daher sechs Prozent weniger Einkaufsakte in
dieser Kategorie. Seit der Maskenpflicht sagen etwa 32
Prozent der Lippenstiftnutzer, dass sie keinen Lippen-
stift mehr tragen, demzufolge auch keinen mehr
kaufen miissen” [Quelle: Studie des Marktforschungs-
instituts Nielsen tiber businessinsider.de / Nov 2020].
Dartiber hinaus haben die privaten Haushalte von
Januar bis September 2020 so viel Geld zurtickgelegt
wie nie zuvor in den vergangenen Jahren. Die Sparquote
betrug 16,6 Prozent des verfiigbaren Einkommens, im
zweiten Quartal 2020 sprang sie tiber 20 Prozent.

= Aufbau von Dienstleistungen und Produkten
mit Haltung
Der Report , Forecast Creator Marketing 2021 hat eine
weitere Botschaft: Durch Corona habe das Influencer-
Marketing eine ,,neue Evolutionsstufe erreicht”. Sowohl
Influencer als auch Unternehmen reagieren auf die
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aktuelle gesellschaftliche Entwicklung. Themen wie
Haltung und Moral stehen klar im Vordergrund. Die
Flut an plumpem Advertising nervt die Community.
Die Follower seien aufgekldrter und damit auch
kritischer geworden. Content mit Mehrwert und Trans-
parenz wird klar eingefordert. Das ist der ultimative
Startschuss in Richtung dsthetischer Zahnmedizin,
denn diese zahlt zu 100 Prozent auf die nidchste Welle
der ErwartungsHALTUNG ein [quelle: wuv.de].

ES GILT, DIE KUNFTIGEN TRENDS
FRUH ZU ERKENNEN

= Diversity & Zielgruppenalignment
Afra Acquah, Associate Director bei Discovery, zur
Bedeutung von Diversity: ,Junge Menschen bemerken
Verdnderungen in der Art und Weise, wie Marken sich
selbst reprasentieren, mit einer Zunahme von Diversity
und weniger mit Marken, die auf die Unterschiede
verwiesen. Die Marken, die Diversity mehr leben, sind
viel mehr , top of mind’ als die, die es nicht tun.” Die
Generation Z wiinsche sich von Unternehmen vor
allem Kreativitiat, Leidenschaft und Vertrauen, erwarte
ebenfalls mehr Flexibilitdt bei Vertragen und war im
Vergleich zu den Millennials weniger geneigt, neue
Trends friithzeitig zu tibernehmen.

Die Ergebnisse der folgenden Studie deuten zudem an, dass
junge Menschen viel Wert darauf legen, wie Marken ihre
Stimmung beeinflussen [Quelle: Studie von Discovery
Research iiber Marktforschung.de zum Kids and Youth
Insights Virtual Summit 2021]. Das bedeutet fiir mich als
Zahnarzt: Wenn ich Produkte anbiete, die dieser Erwar-
tung an Marken gerecht werden, wird meine Praxis als
Ort mit Haltung und mit Mehrwert wahrgenommen, und
ich gewinne mehr Patienten, auch Millenials.

Fazit

Die vier Punkte kann man auf viele kiinftige Trends anlegen.
Machen Sie etwas daraus und betrachten Sie ihre Praxis
auch in Bezug auf diese Herausforderungen. Hat Ihnen
das geholfen und war der Zweiteiler spannend? Welche
Themen soll ich noch behandeln? Schreiben Sie mir bitte.

In diesem Sinne ...
Ihr Christian Henrici

Henrici@opti-hc.de, www.opti-hc.

CHRISTIAN HENRICI - DER PRAXISFLUSTERER

Mit der Erfahrung aus mehr als 3.200 umfassenden zahnérztlichen deutschlandweiten
Mandaten in knapp fiinfzehn Jahren beantwortet der Praxisexperte und Haupt-

gesellschafter der ,OPTI health consulting GmbH” Fragen von Mandanten und Lesern
zum Unternehmen Zahnarztpraxis. Der Einblick in seinen ,Praxis”-Alltag soll Lésungs-
ansatze qufzeigen, um Problemen in der Praxis so frih wie még|ich begegnen pal)
kénnen. Oder besser — um diese gar nicht erst entstehen zu lassen.
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