Personlichkeiten wie Dr. Ursula von der Leyen oder
Michael Schumacher unterstitzt.

Medical Instinct ist seit der Unternehmensgrindung
Hauptsponsor, da wir uns auch sozial engagieren wol-
len.Wir arbeiten in einem Bereich, in dem teilweise in-
flationar mit Begriffen wie Lacheln, Lebensfreude und
Lebensqualitdt umgegangen wird. Es ist fir uns eine
grolRe Motivation, einen kleinen Beitrag dafir zu leis-
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ten, dass Kinder, die es bereits schwer genug haben,
mal wieder lacheln oder sich freuen konnen und fir
eine kurze Zeit ihre Krankheit vergessen. Der Vorsit-
zende Jorg Blirmann und eine Heerschar ehrenamt-
licher Mitarbeiter leisten eine wundervolle Arbeit. Je-
der,der mehrerfahren mochte, kann sich auf der Web-
site unter www.rt-childrenswish.de lUber die Arbeit
und aktuelle Projekte informieren.

Kundenloyalitat durch Transparenz
und Ehrlichkeit erreichen

Als Marktfuhrer flr Biomaterialien im Bereich der dentalen Hart- und Weichgeweberegenera-
tion behauptet sich Geistlich Biomaterials Deutschland weiterhin. Die Redaktion sprach mit
Dr. Thomas Braun, Geschéftsfuhrer, und Michael Wagner, Marketing Leiter bei Geistlich Bio-
materials, Uber die Resiimees aus 2011 und den Ausblick auf das neue Jahr.

Antje Isbaner/Leipzig

Sie hatten ein erfolgreiches Jahr 2011. Geistlich Bioma-

terials iiberzeugte auf der IDS und mit dem Osteology
Symposium in Cannes sowie dem Expansionskurs. Womit
begriinden Sie diesen Erfolg?
MW: Seit jeher verfolgen wir sehr konsequent unsere
Produkte nur auf einer fundierten wissenschaftlichen
Basis im Markt einzufiihren oder anzubieten. Unsere
Kunden wissen, dass Sie sich auf uns verlassen kénnen
und dass wir auch bei WerbemaBnahmen im Bereich
Marketingsehrehrlich undvertrauensvollkommunizie-
ren. Dies spiegelt sich in der Loyalitat unserer Kunden
auch in wirtschaftlich schwierigeren Zeiten.

Herr Dr. Braun, kiirzlich sprachen Sie von einem Produkt
zum Thema Weichgewebsregeneration, das vorerst nur
bei den Spezialisten eingefiihrt werden soll. Kénnen Sie
hierzu Ndiheres sagen?

TB: Sie sprechen die Geistlich Mucograft an, welche als
sanfte Alternative zu Autologen Transplantaten im Be-
reich der Rezessionsdeckung bzw.der Verbreiterung der
keratinisierten Gingiva Anwendung findet. Dies ist ein

Michael Wagner

Dr.Thomas Braun
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typische Bespiel fir das Vorgehen seitens Geistlich bei
einer Produktneueinflihrung. Erst wenn genug Daten
vorhanden sind, wird ein solch techniksensitives Pro-
dukt mitden entsprechenden Anwendungsprotokollen
allenzuganglich gemacht,damit unsere Kunden erfolg-
reich damit arbeiten kénnen.

Durchdie100o%ige Ubernahmeihres Distributionspartners
in Seoul bleibt die Geistlich Pharma AG mit der inzwischen
siebten Tochtergesellschaft weiterhin auf Expansionskurs.
Was bedeutet es fiir das Unternehmen, sich in diesem
durchaus sehr dynamischen Markt Asien zu bewegen?

TB: Asien ist, wie Sie richtig beschreiben, ein sehr dyna-
mischer aber auch ein sehr gewichtiger Markt. Umso
bedeutsamerist es gerade in den wichtigen Markten mit
einereigenenTochtervertretenzusein.Dadieasiatischen
KundenvielWert auf Studien und Qualitat legen,werden
wir hier sicherlich sehr gut bestehen kdnnen. Und noch
eine Neuheit: Seit dem 1.Januar 2012 gibt es auch in den
USAeine Tochtergesellschaft der Geistlich Pharma AG.

Herr Wagner, Ihren letzten Anzeigenmotiven lag eine
Lupe bei, die versinnbildlichen sollte ,,Genauer hin-
schauen lohnt sich“, Welche besonderen Details lassen
sich dabei fiir Bio-Oss erkennen?

MW:Wie schon zuvor erwahnt,stitzen wirunsauchim
Marketingaufklinischrelevante Daten.Mitdieser Kam-
pagnewolltenwirdaraufaufmerksam machen,dasses
sich fiir die Kunden lohnt, ein vermeintliches Angebot
zu Uberprifen und zu hinterfragen. Die Reaktionen aus
dem Markt haben gezeigt, dass vielen Kunden die teil-
weise drastischen Unterschiede bei den Materialien,
wie z.B.die unterschiedlichen Gewichts-/Volumenver-
haltnisse bei Knochenersatzmaterialien, nicht so be-
wusst waren.
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