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_Nehmen wir einmal einen anderen Blickwinkel ein
undbetrachtenden Gesundheitsmarktnichtalseinen
belastenden Kostenfaktor unserer Gesellschaft. Die
Summealler Leistungen einerVolkswirtschaft wirdim
Bruttoinlandsprodukt (BIP) zusammengefasst und
dargestellt. Der Gesundheitsmarkt weist einen Anteil
von 11,1% aller volkswirtschaftlichen Leistungen
auf; beispielhaft zum Vergleich: das gesamte produ-

zierende Gewerbe 26,0% und dasBaugewerbe 4,2 9.
ImJahre 2007 sind die Gesundheitsleistungen um 3%
auf252,8 Milliarden Euro angewachsen - folglich ein
Wachstumsmarkt. Diese Werte unterstreichen ein-
drucksvoll die Bedeutung der erbrachten Leistungen
im Gesundheitswesen.

Diese Leistungen miissen finanziertbzw. bezahlt wer-
den. Auf die gesetzlichen Krankenkassen entféllt ein



Anteil von 145,4 Milliarden Euro (+4,0%), auf die pri-
vaten Krankenkassen ein Anteil von 23,5 Milliarden
Euro (+4,3%) und aus dem privaten Einkommen wur-
den 34,1 (+1,8%)2 Milliarden Euro finanziert. Damit
hat jeder Deutsche fiir seine Gesundheit 3.070 Euro
personlich aufgewendet.

Die Leistungen im Gesundheitswesen werden von
Menschen erbracht - dieser Markt befriedigt 4,4
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Millionen Arbeitsplatze mit einer Zuwachsrate von
1,5% (ein Plus von rund 63.000 Arbeitsplatzen) im
Jahre 20073

Die Leistungen fiir Schonheitstherapien sind intrans-
parent und unterliegen einem hohen Schatzungsvo-
lumen.AlseinigermaBenabgesichertkannangenom-
men werden, dass jahrlich Gber 1 Million Personen
sich einer Schonheitsbehandlung unterzienen.* Auf-
fallig der steigende Anteil der méannlichen Patienten
von 30% im Jahre 2007 gegenuber 12,5% im Jahre
2003° sowie der Trend zu der Gruppe der 20- bis
30-Jahrigen.Insgesamtwurden 422.000 Schonheits-
operationen durchgefihrt.®

Aber auch das Gesundheitswesen ist in ein schwieri-
ges Umfeld eingebettet: Die nahezu alle Volkswirt-
schaften belastende aktuelle Rezession als Folge
moglicherweise kriminellen oder doch zumindest
moralisch fragwiirdigen Handlungen von Bankern
und Managern, welche die aktuelle Situation verur-
sacht und angeheizt haben, was die Verbraucher mit
einem hohen Misstrauen gegeniiber der Wirtschaft
quittieren, und dann noch die notwendigen Refor-
men im Gesundheitswesen, welche die Patienten zu-
satzlich verunsichern.

Retrospektiv: Ein engagierter Mensch hat eine Idee,
nimmt sein privates Vermdgen und griindet eine
Firma, um die Idee Realitdt werden zu lassen. Stellt
Mitarbeiter ein, begeistert und motiviert sie, die Um-
setzung und Vermarktung der Idee zu realisieren. Die
Mitarbeiter identifizieren sich mitdem Unternehmen
- wie Kruppianer. Die Kunden stehen im Mittelpunkt
allen Wirkens und die Disziplin Marketing wird als
Ausdruck dieses Handelns und Agierens begriindet.
Die Unternehmen wachsen und eswerden zusehends
.angestellte Unternehmer" mit der Fiihrung von Fir-
men beauftragt. Der emeritierte Harvard-Professor
Michael Jensen kreiert in den Achtzigerjahren die
Idee, ,angestellte Unternehmer"” zu besseren Leistun-
gen zu motivieren, indem sie am Gewinn der von ih-
nen gemanagten Firmen beteiligt werden, so wie er
auch den wahren Unternehmern zuflieBt.
MitderImplementierung dieses Gedankenguteswur-
dendieWurzeln fiirdieaktuelle Krise gesetzt - eszahlt
nurnochder Ertragder Unternehmen. Kurzfristige Fi-
nanzziele dominieren die Unternehmensplanungen’
und fillen unverantwortlich die Taschen der Mana-
ger. Die Analysten hetzen die Manager im Rad um die
hochsten Renditen und legalisieren das menschen-
verachtende Handeln - Millioneneinkommen fiir die
Top-Manager, Milliardengewinne der Unternehmen
(um die Gehilter, Bonifikationen und Gratifikationen
zu finanzieren ...?) und gleichzeitig werden Tausende
Mitarbeiter entlassen, Familien ins Ungllck gestirzt.
Die Mitarbeiteridentifizieren sich nichtmehr mitdem
Unternehmen ...

Und wenneskriselt - dann verlassen die Manager mit
geflllten Taschen die Firmen. Der ,angestellte Unter-
nehmer" - Manager - trdgt namlich kein Risiko, im
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Die mediale Aufmerksamkeit
verdeutlicht den Stellenwert des
Themas Gesundheit und Schénheit.
Fast jeder Fernsehsender strahlt Bei-
trége zu diesem Thema aus und auch
die fihrenden Publikumsmagazine
widmen diesem Trend regelmaBig
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Unterschied zu einem Inhaber-Unternehmer. In die-
sen Tagen erfahren wir, dass Inhaber von Unterneh-
men ihre Firmen mit zusétzlichen privaten Einlagen
ausstatten, um Arbeitsplatze zu erhalten. Das ist ver-
antwortungsvolles Unternehmertum.
Die Gier um hochste Ertrage hat das System kollabie-
ren lassen. Unverantwortliche Uberkapaziti-
ten (50% im européischen Automobilbausg),
unverstindliche Finanzprodukte (Zertifi-
kate, Derivate), marktfremde Produkte
(bspw. hoher Energieverbrauch) - die

Kunden sind nicht mehr loyal und dndern ihr Kauf-
verhalten.® Das magische Dreieck (Ertrag, Identifika-
tion und Loyalitat) ist aus dem Gleichgewicht.
Umdas Gleichgewichtnun wieder herzustellen, greift
der Staat ein und muss eine ihm nie zugedachte Rolle
ubernehmen ...

Alle Leistungsanbieter - auch die im Gesundheitswe-
sen - missen sich mit den gednderten Bedirfnissen
und Wertenihrer Kunden auseinandersetzen undsich
entsprechend anpassen. Das Kaufverhalten ist mehr
denn je abhdngig vom verfligbaren Einkommen, der
Zuversichtin die Zukunft, dem Vertrauen in die Wirt-
schaft sowie von den Lebensgewohnheiten und den
eigenen Werten; hinzu kommen die demografischen
Aspekte unserer Bevolkerungsentwicklung - wir wer-
den jedes Jahr drei Monate &lter.°

Eine Hochleistungsgesellschaft wie die Bundesrepu-
blik Deutschland ist gepragt von Wissen und Kdnnen,
einem zwingenden Verdnderungspotenzial und einer
einzufordernden emotionalen Intelligenz (El). In den
ersten Sekunden einer Begegnung werden Einschat-
zungen vorgenommen, welche die Mdglichkeiten der
Handlungen aus der El heraus beeinflussen - die
Wirkungsgesetze.

Wodurch wirke ich? Durch das duBere Erscheinungs-
bild. Nur 10% sind wir selbst (Haut, Haare, Z&hne ...),
der Rest ist (Ver)Kleidung. Durch unsere Augen - dem
kiirzesten Weg unserer Kontaktaufnahme, Spiegel
unserer Seele, unserer Gefiihlswelt. Last but not least,
unsere Sprache - sie bringt die Wahrheit an den Tag,
das Echo unserer Personlichkeit.

In Kenntnis dieser Wirkungsgesetze muss ich an mir
mit AugenmaB und Verantwortung arbeiten. Erfolg
bedeutet, nachseineneigenenVorstellungenlebenzu
konnen.Werimmeretwasanbietet, sollte seinen Kun-
den helfen, deren Traume zu verwirklichen.

Die Kunden lassen sich in drei Kategorien selektieren,
durchaus von Bedirfnis zu Bediirfnis unterschied-
lich. Deshalb muss ich mich mit jedem Kunden/Pa-
tienten individuell auseinandersetzen - diese Zeitin-
vestitionbeschertVertrauen und Loyalitdt; die Mund-
zu-Mund-Propaganda istimmer noch das wichtigste
und wertvollste Marketinginstrument.

Je nach Rewarding Experience" sind die Werte des
Kunden auf Profil und Image, auf Verlasslichkeit und
Sicherheit oder auf Sparen bzw. Gewinnerzielung
ausgerichtet.'

Bedingt durch die Rezession unterliegen diese Werte
einer aktuellen Beeinflussung.’ Die ,Vollbremser" -
dieses Kundensegment fiihlt sich finanziell am ver-
wundbarsten und am starksten von der Rezession be-
troffen; typischerweise Verbraucher mit niedrigem
Einkommen, aber auch @ngstliche Konsumenten mit
hoherem Einkommen. Die ,Erdulder” - auch dieses
Segment spart in allen Bereichen, nur nicht so stark.
Langfristig beurteilen sie die Aussichten optimistisch,
da sie aber eben nicht von einer schnellen Erholung
ausgehen, glauben sie, dass sie ihren Lebensstandard
nicht halten kdnnen und sind kurzfristig wenig zu-
versichtlich - das groBte Segment. Die ,Wohlsituier-
ten" - die oberen 5% der Einkommensverteilung; sie
sind finanziell so abgesichert, dass sie aktuelle und
kiinftige Konjunkturschwéchen unbeschadet tber-
stehen. Die ,Sorglosen” - diese Verbraucher leben im
Hier und Jetzt, machen weiter wie bisher. Dieses Kun-
dengruppe lebt meist in der Stadt, ist relativ jung,
wohnt zur Miete und gibt sein Geld eher fiir Genuss
und Freizeitaktivitdten aus.

Vor diesem Hintergrund mussen wir aufhdren, so nor-
mal, Gblich, wie immer zu sein. Wenn Sie wie alle ande-
renagieren, werden Sieauch nurdieselben Dinge wie die
anderen sehen, dieselben Ideen haben oder Leistungen
anbieten. In einer Welt, in der der Gewinner alles ein-
streicht, gilt folgende Gleichung: normal = nichts.
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Die aktuelle Rezession sowie aber auch der kom-
mende Aufschwung fordern zur Erflillung der Kun-
denbedirfnisse andere Verhaltensweisen und
Angebote - denn der Kunde agiert und reagiert
nachhaltig anders. Dieses Angebot ist allein kaum
leistbar. Spezialisten werden verstarkt zusammen-
arbeiten missen. Interdependenzen missen abge-
stimmt werden, denn der Kunde will entgegenge-
brachtes Vertrauen spiren und nicht Verunsiche-
rung. Dies geschieht am besten unter einem Dach
oder inVerbiinden. Dadurch ergdnzen sich auch Po-
tenziale, zum Beispiel in der Gewinnung neuer Pa-
tienten. Gemeinsames Auftreten und Agieren wird
dienotwendigen Investitionenundzuerbringenden
Kosten reduzieren. In modern gestalteten, kunden-
orientierteingerichteten, gemaB den aktuellen wis-
senschaftlichen bzw. Branchenerkenntnissen aus-
gestatteten Health Chains (filialisierten Gesund-
heitszentren &dhnlich wie Fielmann, McDonalds,
mod's hair, DocMorris, Mang Medical One) wird eine
identisch, qualitativ hohe Leistung angeboten; das
Personal wird in eigenen Akademien aus- und per-
manent auf hohem Niveau fortgebildet.

Der Kunde - Patient - wiinscht sich ein gesundes,
langes Leben, mentale und kdrperliche Fitness, At-
traktivitat, Frische, Ausstrahlung bis ins hohe Alter,
Wohlbefinden - alles essen kdnnen was er mochte -,
Lebensqualitat - keine Prothese im Wasserglas -,
Anerkennung und schon in jungen Jahren gewin-
nendes Selbstbewusstsein.

Dieskann nurineiner konzertierten Aktion erfolgen -
Dermatologie bis hin zur Haaraufbereitung, kosmeti-
sche wie auch asthetische Chirurgie, kosmetische
Oralmedizin, Hals-, Nasen-, Ohrenmedizin, wie aber
auch Gesundheitsmedizin, physiologische Beratung,
Erndhrungswissenschaft und Sprechunterricht er-
gdnzt durch gekonnte Kosmetik (permanent und de-
korativ) werden unter einem Dach angeboten ...

Alle sagten: Das geht nicht. Dann kam einer, der
wusste das nicht und hats gemacht. Die DR. SACHS
+SACHS GBR berét Sie in allen Fragen der modernen
Praxisausrichtung, wissenschaftlich fundiert und
betriebswirtschaftlich erfahren._
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Dr. Michael Sachs

Dipl.-Kfm. Dr. Michael Sachs (Jg. 52) wurde in Ham-
burg geboren, studierte Betriebswirtschaftslehre in
Kiel und Hamburg, Strategic Management und Stra-
tegic Marketing an der State University of California
in San Diego, USA und wurde an der Universitat
Teufen in St. Gallen, Schweiz, zum Dr. rer. oec. pro-
moviert.

Seine berufliche Karriere fiihrte ihn tber verschie-
dene leitende Fiihrungs- und Geschéftsleitungsposi-
tionen in international operierenden Konzernen der
Medical-, Dental- und Konsumgiiterbranche in die
heutige Selbststandigkeit — Beratung von Université-
ten und High-End-Ausbildungsstétten zum Thema
Knowledge Transfer sowie die Beratung von institu-
tionellen Gesundheitseinrichtungen und niederge-
lassenen Arzten, Zahnérzten, Veterindrmediziner.
Nebenberuflich beschaftigt er sich mit den Einfluss-
faktoren und deren Gestaltung in Bezug auf person-
lichen Erfolg und der Motivation von Menschen sowie
den Komponenten zur Kaufentscheidung von Pro-
dukten und Dienstleistungen. Ferner ist Michael
Sachs als Diplomat fiir das Projekt , Tree of Peace”
engagiert.

Kontakt:

Dr. Michael Sachs

Frankfurter LandstraBe 5

61440 Oberursel

Tel.:06171/287930

Mobil: 01 71/1 96 66 42

E-Mail: michael.sachs@sachsundsachs.de




UNTERSPRITZUNGSTECHNIKEN

zur Faltenbehandlung im Gesicht

FALTEN- UND LIPPENUNTERSPRITZUNG GRUNDLAGEN SEMINAR 2009/2010 mit Dr. Kathrin Ledermann

Mehr als 2.000 Teilnehmer haben in den letzten Jahren die Kurse der
OEMUS MEDIA AG ,Unterspritzungstechniken zur Faltenbehandlung
im Gesicht* besucht. Besonderer Beliebtheit haben sich dabei auch die
im Rahmen von verschiedenen Fachkongressen zum Thema ange-
botenen eintagigen ,,Grundlagenseminare” erwiesen.

PROGRAMM GRUNDLAGEN SEMINAR

e EVOLENCE e Botulinumtoxin ® Hyaluronsaure, Ubersicht Uber Produkte und Indikationen e Filler der neuesten Generation

Aufgrund der groBBen Nachfrage werden auch in 2009 und 2010 die
,<@arundlagenseminare® mit Frau Dr. Kathrin Ledermann angeboten. Die
Teilnehmer haben die Mdglichkeit, theoretische und praktische
Kenntnisse (u.a. Live-Demonstrationen) zur Falten- und Lippen-
unterspritzung zu erlangen.

6. KURS 2009

18.09.2009 IN _14.00-19.00 UHR
[anlésslich des EUROSYMPOSIUMS/4. Stiddeutsche Implantologietagel]
Konzil Konstanz

7. KURS 2009
23.10.2009 IN _13.00-18.00 UHR

[anlésslich der 8. Jahrestagung der DGEndo]
Dorint Hotel Wiesbaden

8. KURS 2009

06.11.2009 IN _13.00-18.00 UHR
[anlasslich des LASER START UP 2009/13. LEC Laserzahnmedizin-Einsteiger-

Congresses] Pullman Hotel Kéin
9. KURS 2009

13.11.2009 IN _13.00-18.00 UHR

[anlasslich der 26. Jahrestagung des BDO]
Hotel Palace Berlin

1. KURS 2010
26.02.2010 IN _13.00-18.00 UHR

[anlasslich der 9. Unnaer Implantologietage]
Hotel park inn Kamen/Unna

ORGANISATORISCHES

PREISE

Kursgebuhr (pro Kurs) 150,00 € zzgl. MwSt.
Tagungspauschale (pro Kurs) 45,00 € zzgl. MwSt.
(umfasst Kaffeepause/Imbiss und Tagungsgetranke)

2. KURS 2010

19.03.2010 IN _13.00-18.00 UHR
[anlésslich der 2. Siegener Implantologietage]

Siegerlandhalle

3. KURS 2010

01.05.2010 IN _09.00-15.00 UHR
[anlésslich des IMPLANTOLOGY START UP 2010/17. IEC Implantologie-Einsteiger-
Congresses/Fruhjahrstagung der DGZI]

4. KURS 2010

04.06.2010 IN _09.00-15.30 UHR
[anlésslich des OSTSEEKONGRESSES/3. Norddeutsche Implantologietage]
Hotel NEPTUN

5. KURS 2010

11.06.2010 IN _09.00-15.00 UHR

[anlasslich der 20. Jahrestagung des DZOI]
Inselhalle Lindau

6. KURS 2010
10.09.2010 IN _13.00-18.00 UHR

[anlasslich des 7. Leipziger Forums fUr Innovative Zahnmedizin]
Hotel Westin Leipzig

VERANSTALTER

OEMUS MEDIA AG e HolbeinstraBe 29 e 04229 Leipzig
Tel.: 03 41/4 84 74-3 08 ® Fax: 03 41/4 84 74-2 90
E-Mail: event@oemus-media.de ® www.oemus.com

Weitere Termine, ndhere Informationen zum Programm, den Allgemeinen Geschéftsbedingungen und Veranstaltungsorten finden Sie unter www.oemus.com
Hinweis: Die Austibung von Faltenbehandlungen setzt die entsprechenden medizinischen Qualifikationen voraus.

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ o

Fur das Grundlagenseminar ,UNTERSPRITZUNGSTECHNIKEN zur Faltenbehandlung im Gesicht”

Anmeldeformular per Fax an
Q0 18.09.2009 in KONSTANZ

03 41/4 84 74'2 90 J 23.10.2009 in WIESBADEN

oder per Post an 1 06.11.2009 in KOLN
J 13.11.2009 in BERLIN

OEMUS MEDIA AG Name/NVorname
Holbeinstr. 29 Praxisstempel

04229 Leipzig

d 26.02.2010 in UNNA 1d 04.06.2010 in ROSTOCK

3 19.03.2010 in SIEGEN 3 11.06.2010 in LINDAU

1 01.05.2010 in DUSSELDORF J 10.09.2010 in LEIPZIG

melde ich folgende Personen verbindlich an: (Zutreffendes bitte ausflillen bzw. ankreuzen)

Name/Vorname

Die Allgemeinen Geschéftsbedingungen der OEMUS MEDIA AG erken-
ne ich an. Falls Sie Uber eine E-Mail-Adresse verfligen, so tragen Sie
diese bitte links in den Kasten ein.

Datum/Unterschrift



