MEDIEN

Mediennutzung

Kanalkonkurrenz steigt -

was das

fiir die Beachtung bedeutet

Der EUMARA-Multi-Channel-Monitor Dental zeigt, wie sich Zahnarzte 2023
informieren, wie Hersteller sie erreichen konnen und welche Herausforderungen sich

dabei stellen.

DYNAMIK VERSCHIEDENER KOMMUNIKATIONSWEGE

-10%

AuBendienstbesuch Dynamik = Zunahme - Abnahme
Kongressbesuche /Kongresskontakt
Regionale Fortbildungen
Uberregionale Fortbildungen
Moderierte Online-Fortbildungen 47 %
Nicht moderierte Online-Fortbildungen
Newsletter per Mail

Social Media

Frage: Bitte sagen Sie mir, ob die Frequenz dieser Kontakte im Angebot aus lhrer Sicht in den
letzten zw6lf Monaten abgenommen /zugenommen hat /gleich geblieben ist.

Quelle: EUMARA, © Dental Marketing 2023

Die starkste Dynamik nehmen Zahnérztinnen und Zahnarzte beim Angebot moderierter Online-
Fortbildungen wahr

VERSCHIEDENE KONTAKTARTEN UND IHRE CHANCEN

Auswahl Top-Kanale kein Interesse sehr groBes Interesse

Patientenabgabematerial

Regionale Fortbildungen
Uberregionale Fortbildungen
Fachzeitschriften in gedruckter Form

Kongresshesuche /Kongresskontakt

Moderierte Online-Fortbildungen
+Reach-Chance" pro Kanal

Frage: Wie groB ist Ihr Interesse, den jeweiligen Kontakt in Zukunft zu nutzen? (Mittelwerte)
Quelle: EUMARA, © Dental Marketing 2023

Insgesamt ist das Interesse an Fach- und Produktinformationen seitens der Zahnarzteschaft grofl
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Autor: Dirk Laumann, EUMARA

Es fihrt kein Weg daran vorbei, der
Trend geht kontinuierlich hin zu digita-
len Informationsangeboten. Das zeigte
bereits die Erstauflage des Multi-Chan-
nel-Monitor Dental (MCM-Dental)
der EUMARA AG aus dem Jahr 2017
,Dental Marketing® 2/2017).
Damals gaben 42 Prozent der befragten

(siehe

Zahnmediziner:innen, die jiinger als 50
Jahre sind, an regelmiflig auf digita-
le Fachmedien zuriickzugreifen. Mehr
als die Hilfte nutzte seinerzeit bereits
E-Newsletter fiir die Informationsbe-
schaffung. Sechs Jahre spiter lasst sich
anhand der Ergebnisse der zweiten Erhe-
bung nun festhalten, dass die Pandemie
nicht, wie von vielen wahrgenommen,
der Ausloser fiir die Digitalisierung in
der Informationslandschaft war, son-
dern eher ein Booster, der den klaren
Kurs aus der Pre-Pandemie-Zeit noch-
mals verstirkt hat. EUMARA hatte im
Mai 2023 erneut Zahnirztinnen und
Zahnirzte zu ihrem Mediennutzungs-
verhalten befragt.

2017
wicklung scheint unaufhaltsam wei-

Die bereits erkennbare Ent-
terzugehen. So nehmen die Befragten
Zahnmediziner:innen konsolidiert eine
Zunahme digitaler Kommunikations-
angebote in den letzten zwolf Monaten
wahr. Die grofSte Dynamik zeigt sich vor
allem bei moderierten Online-Fortbil-
dungen sowie E-Newslettern und Social-
Media-Aktivitdten.



INFORMATIONSVERHALTEN: ANALOG VERSUS DIGITAL

Ich nutze gerne das Internet

zur Informationsbeschaffung
und zum Infoaustausch.

MEDIEN

Ich nutze nur selten /
unregelmaBig das Internet
zur berufl. Infobeschaffung.

m(1) m(2) m(3)[m(4) m(5) m(6) =(7)[ (8 (9) (10)]

Befragte
gesamt

Wie sehr stimmen Sie der einen oder anderen Aussage zu?

Quelle: EUMARA, © Dental Marketing 2023

Rege Nutzung des Internets: Die Mehrheit der Zahnmediziner:innen greift auf digitale Informationsmdglichkeiten zuriick

Mehr Angebot bringt nicht
mehr Beachtung

Anbieter von Dental-Produkten und
-Losungen stehen angesichts dieser
Entwicklung vor groflen Herausforde-
rungen. Denn eine Zunahme der Infor-
mationsservices auf nahezu allen Ka-
nilen bedeutet nicht automatisch, dass
die Arzteschaft auch mehr von diesen
Angeboten wahrnimmt. Die freien Zeit-
kontingente bleiben nach Aussage der
Befragten weiterhin stark limitiert. Das
fithrt unweigerlich zu einer gegensei-
tigen Kannibalisierung der Informati-
onsangebote. Lediglich die aus Sicht
der jeweiligen Zielgruppe attraktivsten
Offerten stoflen auf Resonanz.

In der Vergangenheit geniigte es oft-
mals — insbesondere bei neuen digitalen
Plattformen — einen Kanal einfach nur
zu ,bespielen®, um Beachtung zu finden.
Heute miissen die verschiedenen Medi-
enkanile und -marken deutlich mehr
Aufwand betreiben, um im Relevant Set
ihrer Zielgruppen zu landen. Dieser Ef-
fekt wird sich in Zukunft weiter verstir-
ken, da die Zahnirztinnen und Zahnirz-
te aufgrund des wachsenden Angebotes
noch stirker selektieren miissen.

Sind die ,Klassiker” out?

Aber Achtung: Trotz des wachsenden
Angebots an digitalen Informationen
und der Tatsache, dass zwei Drittel der
Befragten das Internet gern fiir die In-
formationsbeschaffung nutzen, haben

klassische Kanile wie etwa Prisenz-
Fortbildungen bei der Nutzungswahr-
scheinlichkeit insgesamt noch die Nase
vorn. Das zeigt sich auch in den Zunah-
men in Bezug auf die Informationsan-
gebote iiber personliche Kanile — vor
allem im Bereich der Fortbildungen und
Kongresse. Dazu im Gegensatz steht al-
lerdings der leichte Riickgang person-
licher AufSendienst-Besuche in der Praxis.

Digital ist nicht gleich
digital

Aber zuriick zu dem Digitalen. Auch
wenn auf nahezu allen Online-Ka-
nilen eine Zunahme des Angebotes
zu verzeichnen ist, so ist die kanal-
bezogene  Nutzungsbereitschaft — der
Zahnmediziner:innen doch breit ge-
streut. So sind etwa Online-Fortbildun-
gen deutlich beliebter als beispielsweise
die weit abgeschlagenen Blogs.

Was ist nun der Schliissel fiir eine er-
folgreiche Zielgruppenansprache? In
anderen Bereichen macht man es sich
leicht — Immobilien-Makler:innen sagen

einfach ,,Lage, Lage, Lage® ist das Einzi-

Dirk Laumann

Foto: Eumara/Foto Koester

ge, was zihlt. Doch das zu iibernehmen
und ,,Kanal, Kanal, Kanal“ zu skandie-
ren, ist zu kurz gesprungen. Vielmehr
muss ein Match, eine Liaison zwischen
Kanal(-mix), Content sowie Stil und To-
nality geschaffen werden.

Medialer Dreiklang als
Erfolgsfaktor

Bringt man es auf eine Kurzformel,
dann ist fir den erfolgreichen Zielgrup-
penzugang und den Kampagnenerfolg
maflgeblich der Dreiklang aus attrak-
tivem Kanal, Relevanz der Inhalte sowie
Qualitit der Umsetzung entscheidend.
Somit warten auch in Zukunft grofle
Aufgaben auf Dental-Hersteller, Krea-
tiv-Agenturen und Marktforscher. Dazu
bietet das Verstindnis der Kanalprife-
renz eine solide Basis, muss aber immer
auch um weitere Zielgruppen-Insights
erganzt werden, so, dass Kampagnen
die Bediirfnisse der Dental-Zielgruppen
berticksichtigen und dadurch ihre volle
Kraft entfalten kénnen.

gehort zum dreikopfigen Vorstand der EUMARA AG in Miinster.
Der Diplom-Ingenieur und Master of Science ist seit iiber 15
Jahren im Unternehmen in der internationalen Marktforschung
tatig. Im Rahmen seiner Vorstandstatigkeit zeichnet er unter an-
derem fiir das operative Geschaft verantwortlich.

P4 d. laumann@eumara.com
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