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Aus dem Angebot an Produkten und
Methoden diejenigen mit Evidenz
herauszufiltern fallt auch Fachleuten
schwer. Produktemuster, Prospekte,
Broschiiren, Studienergebnisse —
eine Fiille von Informationen landet
tiglich auf dem Schreibtisch des
Zahnarztes. Wie unterscheiden sich

Dr. Christiane Spiegelhalder und Dr. Nora Schroer, die Inhaberinnen von ,,Science for Brands*; ein

LScience for Brands” -
Differenzierung wird fur den Erfolg immer wichtiger

ken im Dentalbereich, haben die Ant-
wort.

Es gibt Produkte, welche der Zahn-
arzt oder die DH empfehlen. Fiir
Hersteller dieser Produkte ist die
Unterstiitzung durch Fachperso-
nen wichtig. Nur so hebt sich ihr

Beratungsunternehmen fiir wissenschaftsbasiertes Marketing.

Produkte, sei es eine Zahnpasta oder
ein Implantatsystem, und welche
sind ihre Empfehlung wert? Unter-
nehmen, die etwas zu sagen haben
und offen tiber die Anwendung ihrer
Produkte und Methoden informie-
ren, bedienensich zur Positionierung
des wissenschaftlichen Marketings.
Daraus entwickelte sich die Spezial-
disziplin der wissenschaftsbasierten
Kommunikation. Wer sind nun diese
Spezialisten, die nicht ,,weisser wa-
schen®, sondern aufgrund von Stu-
dien und Versuchen fachlich infor-
mieren?

Dr. Nora Schroer und Dr. Chris-
tiane Spiegelhalder von ,Science for
Brands*, einem Beratungsunterneh-
men fiir wissenschaftsbasierte Mar-
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SCIENCE FORBRANDS

Spiegelhalder/Schroer GbR
Spezialist fiir
wissenschaftsbasierte
Marken.

Science for Brands GbR berit Her-
steller von medizinischen und me-
dizintechnischen Dentalprodukten
undverwandte Branchen beim Auf-
bau und der Pflege wissenschafts-
basierter Marken.

Dr. Nora Schroer hat iiber 20 Jahre
Erfahrung mit medizinisch positio-
nierten Marken, u.a. in Forschung &
Entwicklung, Scientific Affairs und
Innovation bei GABA International
und Colgate-Palmolive.

Dr. Christiane Spiegelhalder war als
Projektmanagerin und Leiterin

Produkt von der Masse ab und ge-
winnt an Glaubwiirdigkeit. Weiter
gibt es Produkte, bei denen der
Zahnarzt entscheidet, was er am
Patienten anwendet. Das geht vom
Waurzelstift bis zum Implantat. Was
muss ein Hersteller tun, um mit
seinem Produkt die Fachleute zu
iiberzeugen?

N. Schroer: Die Basis fiir ein
iiberzeugendes Produkt ist immer
der therapeutische Nutzen fiir den
Patienten und die Relevanz fiir die
Fachpersonen. Aus unserer Perspek-
tive sollten sich medizinisch posi-
tionierte Marken und Produkte, wie
zum Beispiel zur Mundhygiene, auf
der Grundlage solider wissenschaft-
licher und klinischer Erkenntnisse

Scientific Affairs mehr als 12 Jahre
bei GABA International titig. Da-
nach war sie in der europdischen
Zentrale von Colgate-Palmolive
4 Jahre fiir den Bereich Professional
Marketing & Sales verantwortlich.

Science for Brands
Spiegelhalder/Schroer GbR
DE-79539 Lorrach

Tel.: +49 7621 5500-501/-502
info@scienceforbrands.com
www.scienceforbrands.com

ein eigenstindiges Profil entwickeln.
Dabei ist es wichtig, wissenschaftli-
che Korrektheit mit einem zur Marke
passenden Kommunikationskon-
zept zu verbinden.

Seit die Forderung nach ,,Evidenz-
basierter Zahnmedizin“ das Nut-
zungs- und Empfehlungsver-
halten beeinflusst, gibt es
kaum Hersteller, die nicht mit
Studienergebnissen arbeiten.
Was ist beim wissenschafts-
basierten Marketing entschei-
dend?

Ch. Spiegelhalder: Als Be-
raterinnen hinterfragen wir
neben der wissenschaftlichen
Qualitit der Daten, dem Inno-
vationsgrad und der Einzig-
artigkeit des Produkts immer
auch die Bereitschaft, langfris-
tig und kontinuierlich an der
Marke zuarbeiten. Nur so kann
ein Unternehmen mit der an-
spruchsvollen und kritischen
Zielgruppe der Zahnirzte und
Dentalhygienikerinnen dauer-
haftund glaubwiirdigkommu-
nizieren.

Wie kann ein Hersteller den Spagat
zwischen wissenschaftlichen Stu-
dienergebnissen einerseits und
iiberzeugendem Marktauftritt an-
dererseits schaffen?

N. Schroer: Wir verfolgen einen
ganzheitlichen Ansatz und erarbeiten
eine liickenlose und evidenzbasierte
»Technical Story* von der Losung fiir
den Anwender bis zu den Bediirfnis-
sen der Zielgruppe, seien es Arzte oder
Patienten. Das Produkt, seine Techno-
logie, Anwendung und Wirksamkeit,
bis hin zum konkreten Nutzen, wer-
den dargestellt. Auf dieser Grundlage
kann die Kommunikation fiir die
unterschiedlichen Dialoggruppen
entwickelt werden, wobeider Kern der
Botschaft konsistent, wiedererkenn-
bar und produktspezifisch bleibt.

Wie profitieren zahnmedizinische
Fachleute davon, wenn ein Unter-
nehmen mit ,,Science for Brands“
arbeitet?

Ch. Spiegelhalder: Oft ist es
nicht einfach, kryptische Wissen-
schaft korrekt, kurz und verstindlich
darzustellen. Diesen Transferkonnen
wir leisten. Sei es fiir den Dentalprofi
oder fiir seine Patienten. Damit er-
leichtern wir den Fachleuten die Ent-
scheidung, welches Produkt fiir wel-
chen Patienten geeignet ist. Ist der
Patient zufrieden, ist er es auch mit
seinem Zahnarzt oder seiner Dental-
hygienikerin.

Sie nennen IThr neu gegriindetes
Beratungsunternehmen ,Science
for Brands“. Sind Wissenschaft und
Marketing nicht widerspriichliche
Disziplinen?

N. Schroer: Im Gegenteil — ge-
rade bei medizinisch oder technisch
positionierten Produkten ergidnzen
sie sich. Die Wissenschaft hinter sol-
chen Produkten ist die Basis fiir ihre
Positionierung, ihr Profil und ihre

Zwei Wissenschafterinnen mit Marketingerfahrung griinden ein spezialisiertes Beratungsunternehmen.

Einzigartigkeit. Ohne Marketing, das
diese Qualititen zu vermitteln weiss,
werden Fachwelt oder Publikum sie
nie kennen und schitzen lernen. Um
Wissenschaft und Marketing in die-

ser Weise verbinden zu kénnen, muss
man beide Welten kennen und ver-
stehen. Diese Verbindung ist unsere
Spezialitit und der Mehrwert, den
wir schaffen.
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