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_Bisher befasste sich die Reihe ,Psychologie der
Vermarktung" mit der Starken- und Schwéachenana-
lyse der Zahnarztpraxis und in diesem Zusammen-
hang mit der Festlegung der Zielgruppe. Kinder,
Erwachsene und altere Menschen mdchten unter-
schiedlich aufgeklart werden und bevorzugen alters-
gerecht zugeschnittene Informations- und Marke-
tingmethoden. All diese Erkenntnisse niitzen dem
ambitionierten Zahnarzt jedoch nicht, wenn er nicht
weiB, wie er bestmdglich mit seinen Patienten kom-
muniziert, um sie von der Notwendigkeit und Sinn-
haftigkeit der Zahnbehandlungen zu iberzeugen. Si-
cherlich hangt viel von der Wahl der Prasentations-

moglichkeiten wie Flyer oder Informationsabende ab,
letztendlich entscheiden jedoch immer noch Sympa-
thie und Glaubwiirdigkeit - an der persdnlichen Wir-
kung kann jeder Zahnarzt arbeiten.

_Vorbereitung

Situationen, in denen man auf Uberzeugungskraft
und gute Prdsentationstechniken angewiesen ist,
treten auch beim Zahnarzt zahlreich auf. Sie kénnen
bei Besprechungen beginnen zu lben - diese sind
eine gute Vorbereitung auf Infoveranstaltungen und
Vortrage auf Tagungen oder Kongressen. Wenn Sie



lhre Praxis gut vermarkten méchten, miissen Sie die
Fahigkeit besitzen, interessant, fesselnd, mitreiBend
undzugleichanschaulich undverstandlichvisualisie-
renundredenzu kdnnen. Natlrlich gibtes Menschen,
denen dies leichter féllt als anderen. Das Erlernen ei-
niger Grundregeln ist jedoch jedem mdglich, sodass
Sie Ihre Patienten (berzeugen und binden kénnen.
Egal, um welche Form des Marketings es sich handelt,
einige Fragen sollten Sie sich vorher stellen.

_Welches Thema will ich vermitteln?

WennSie tiber Bleaching berichten wollen und die po-
tenziellen Patienten darliber etwas wissen mdchten,
reden Sie nicht auch noch tber Implantate. Wenn es
um Implantate geht, vermeiden Sie die ausfihrliche
Erlduterung der Vorteile einer professionellen Zahn-
reinigung. Sobald Sie vom angekiindigten Thema ab-
schweifen, kldren Sie mindestens die Halfte der Zu-
horer liber etwas auf, wassie nichtinteressiert. Darii-
ber hinaus wirkt es zu verkaufsorientiert.

_Wer kommt zu der Veranstaltung
oder wer liest den Flyer?

Handelt es sich um Fachleute, Kinder, Eltern, Angst-
patienten oder dltere Menschen? Der Stil muss der
Zielgruppe angepasst werden. Am haufigsten fehlge-
leitet sind die Zahnérzte hier in der Ansicht, den Pa-
tienten fachlich-medizinische Details vermitteln zu
missen. Das sollten Sie nur bei Fachkollegen wagen,
ansonsten nutzen Sie bitte einfache und verstandli-
che Informationen.

Angenommen, Sie beraten einen Patienten, haben Sie
ausreichend Materialzum Anfassen und Visualisieren
zur Hand? Es gibt Menschen, die viele miindliche Er-
lauterungen brauchen. Es gibt aber auch Menschen,
die das Modell eines Zahns oder Implantats erst ein-
mal in der Hand halten missen, bevor sie sich etwas
darunter vorstellen konnen. Dann wiederum gibt es
Personen, die sich etwas detailliert anschauen mus-
sen. Fiir die brauchen Sie unbedingt Papier und Stift,
um den Behandlungsverlauf Schritt fir Schritt auf-
zuzeichnen. All diese Aspekte sollten auch in einer
groBeren Prdsentation vorhanden sein - Erkldren,
Anfassen, Aufzeichnen.

_HatlhrFlyer, Ihre Rede, Ihre Prasentation
eine nachvollziehbare Struktur?

Logische und kleine Schritte sollten vorhanden sein.
In der Gesprachsfiihrung folgen auf eine Einleitung
mit etwas Small Talk die Kldrungsphase, die Argu-
mentationsphase und am Ende noch einmal eine ver-
bindliche Zusammenfassung. Das gilt genauso gut
fur Flyer und Informationsbroschiiren. Wer mit der
Tur ins Haus fallt, muss sich nicht wundern, dass alle
ahnungslos Gber ihn hinweg steigen.

Legen Sie Wertaufeine fesselnde Einleitung und eine
einpragsame Schlussfolgerung. Wenn Sie lhre Zuho-
reroder Leseram Anfang nicht fassen kénnen, gelingt
Ihnen das wahrend des Vortrags und im Verlauf der
Broschiire auch nicht mehr. Die Schlussfolgerung ist
meist das, was in Erinnerung bleibt, gestalten Sie sie
einprdgsam und interessant.

_Eigenes Auftreten
Die Verbesserung von Flyern, Informationsbroschii-

ren, Internetauftritt und Ahnlichem hat bestimmt
seine Berechtigung, da der Patientvon Zuhause ausin
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Ruhe Informationen sammeln kann. Treten jedoch
Fragen auf, kénnen die nicht sofort beantwortet wer-
den.Viele Marketingfirmen stiirzen sich auf diese Va-
rianten der Praxisvermarktung (nebenbei bemerkt fiir
viel Geld), vergessen dabeiallerdings die Hauptperson
- den Zahnarzt. Der personliche Eindruck des Zahn-
arztesist jedoch durch nichts zu ersetzen. Ich erlaube
mir,den Schwerpunkt der Reihe ,Psychologie der Ver-
marktung” auf das Marketingpotenzial des Zahnarz-
tes und weniger auf Informationsmaterial zum Mit-
nehmen zu legen. Wenn Informationsmaterial, dann
bitte immer personlich mitgeben.

Gehdoren Siezu der Mehrheit der Bevélkerung, welche
sich unwohl fihlt, wenn man vor anderen reden
muss? Dann scheuen Sie vielleicht die Beratungssitu-
ation oder groBere Informationsveranstaltungen?
VerdeutlichenSiesichimersten Schritt,dasslhnendie
Zuhdrer meistwohlgesonnensind. Siewiinschensich
einen guten Vortrag, wer mochte schon ein langwei-
liges Gesprach oder einen schlechten Vortrag?

lhre eigene Aufregung hat den positiven Effekt, dass
Ihr Korper Energie mobilisiert - Sie missen sie nur
dazu nutzen, einen Powervortrag zu halten. Lacheln
Sie,auchwenn lhnengar nichtdanachist. Ihr Gehirn
koppelt Lacheln mit Wohlftihlen und die Anspan-
nung lasst nach. Nutzen Sie die Zeit davor, um sich
ausgiebig zu strecken und zu recken. Verlangsamen
Sie bewusst Ihren Atem und sagen Sie sich, dass es
ein tolles Beratungsgesprach oder ein wunderbarer
Vortrag ist. Stellen Sie sich vor, dass Sie in Topform
sind und Ihre Zuhdrer begeistern. Bereiten Sie sich
gut vor und diben Sie wenn maglich Ihre Rede. Sie
kénnen Beratungsgesprache am Personal oder an
Freunden testen. Lassen Sie sich ein ehrliches Feed-
back geben.

DaSie jetzt geistig und kérperlich auf dem Hohepunkt
sind, missen Sie wahrend des Gesprachs oder der
Redenurnochwenige Regelnbeachten. Das Wichtigs-
teist, Ihre potenziellen Patienten anzuschauen. Ohne
Augenkontakt verlieren Sie den Kontakt.
Kontaktieren Sie bei einer groBeren Zuhdrerschaft
immer wieder einzelne Personen. Wechseln Sie

Sprechgeschwindigkeit, Lautstdrke und Stimmlage,
um interessantzuklingen. Zappeln Sie nicht mit Han-
den oder FiBen, das macht einen wenig seridsen Ein-
druck und macht den Zuschauer nervés. Verzichten
Sie jedoch nicht auf Gestik und Mimik. Je groBer die
Zuhorerschaft, desto ausschweifender darf es sein.
Reden Sie mdglichst frei und deutlich. Sprechen Sie
alleSinnean. Nutzen Sie dazu einerseits verschiedene
Medien wie Ihre Sprache, Zeichnungen, PowerPoint,
Filmbeitrdge oder Musik. Aber nutzen Sie auch zu-
sdtzlich sinnliche Worte wie ,Horen Sie ...", ,Spliren
Sie ...", ,Das schmeckt nach mehr ...", ,Das fuhlt sich
gut an"... etc. Binden Sie nlchterne Fakten in Ge-
schichten und Metaphern ein und wiirzen Sie das
Ganze mit einer Prise Humor. Aus Ihrem Praxisalltag
werden lhnen wahrscheinlich geniigend Beispiele
einfallen.

Wenn Sie diese Aspekte bedenken, einbinden und
trainieren, haben Sie bestimmt einen klaren Vorteil
gegenuber unvorbereiteten und zuriickhaltenden
Kollegen. Mit einer bestimmten Thematik wird immer
der in Verbindung gebracht, der darlber redet. Nut-
zen Sie dies aus.

_Schlussbemerkung

Egal,obSieimMarketinglhren SchwerpunktaufFlyer,
Infobroschiiren, Informationsabende, Weihnachts-
karten oder Preisausschreiben legen, sollten Sie Ihre
Starken und die dazugehorige Zielgruppe nicht aus
den Augen verlieren. Zu hdufig wird an den eigenen
Fahigkeiten und den Patienten ,vorbei geworben”,
wodurch unnétig Zeit und Geld vergeudet werden.
Speziellen Wert sollte der Zahnarzt oder die Zahnérz-
tin auf das eigene Marketingpotenzial legen, da das
Vertrauen in die Praxis und die Behandlungen maB-
geblich von dem Behandler bestimmt wird. Investi-
tionen zur Verbesserung des personlichen Auftretens
werden sich schnell in der eigenen Selbstsicherheit
bemerkbar machen. Als Folge fiihlen sich die Patien-
ten angesprochen, gut beraten und entscheiden sich
langfristig fir Ihre Praxis._



Minimalinvasive Verfahren der orofazialen Asthetik —

von Bleaching bis Non-Prep-Veneers

mit Dr. Jens Voss

Ein kombinierter Theorie- und Demonstrationskurs

Immer mehr Patienten wiinschen sich weiBe und idealtypische Zéhne. Die L6-
sung: Veneers! Doch technisch anspruchsvolle Préparation und das komplizierte
Einsetzen von 6 oder mehr Veneers in einer zeitaufwendigen Sitzung begriinde-
ten bisher viele Vorbehalte bezlglich der Anwendung von Veneers. Auf der an-
deren Seite konnten viele Patienten bisher nicht fur Veneerldsungen gewonnen
werden, da diese neben hohen Kosten vor der irreparablen Entfernung von ge-
sunder Zahnsubstanz zurtickschreckten.

Neuartige Non-Prep-Veneersysteme l6sen diese beiden Hauptprobleme sowohl
auf Behandler- als auch auf Patientenseite. Zudem bieten diese Systeme nicht
nur Patienten eine bezahlbare Losung, sondern steigern ebenfalls signifikant die
Praxisrendite der Behandler. Insbesondere durch die einzigartige, zum Patent

Kursbeschreibung

1. Teil:
Grundlagen minimalinvasiver Verfahren der orofazialen Asthetik

* Smile Design Prinzipien/Grundlagen der Zahn- und Gesichtsasthetik
Bleaching — konventionell vs. Plasma Light

¢ Veneers — konventionell vs. Non-Prep

* Grundlagen und Méglichkeiten der Tray-Dentistry

* Fallselektion anhand von einer Vielzahl von Patientenféllen

2. Teil:
Praktischer Demonstrationskurs

* Video- und Livedemonstration Bleaching am Patienten

¢ Video- und Livedemonstration des Einsatzes von acht Non-Prep-Veneers mit-
tels Tray-Dentistry innerhalb von 60 Min. am Patienten/Phantomkopf

* Ausfuhrliche Diskussion von Patientenféllen anhand Modellen, Réntgenbild
und Fotos des Patienten (pro Teilnehmer ein Fall, Daten bitte nach Mdglichkeit
vor dem Kurs digital einreichen)

angemeldete Tray-Technologie, konnen 6-10 Veneers einfach, sicher und zeit-
sparend in nur einer Stunde eingesetzt werden. Zudem macht das schmerzlose
und minimalinvasive Non-Prep-Veneerverfahren in der Regel die Entfernung
von gesunder Zahnsubstanz Uberflissig. Entdecken Sie die Grundlagen der mo-
dernen minimalinvasiven Verfahren der orofazialen Asthetik. Die Integration die-
ser Verfahren in lhre Praxis ermdéglicht Ihnen die Gewinnung von Selbstzahlerpa-
tienten, welche an &sthetischen Lésungen im Bereich der High-End-Zahnmedi-
zin ohne Schadigung der Zahnhartsubstanz interessiert sind. Unser kombinierter
Theorie- und Demonstrationskurs vermittelt Ihnen die wesentlichen Kenntnisse
der minimalinvasiven orofazialen Asthetik und versetzt Sie in die Lage, den Wiin-
schen Ihrer Patienten nach einer schnellen, schmerzlosen und sicheren Behand-
lung sowie einem strahlenden Lacheln noch besser entsprechen zu kénnen.

Termine 2009

Leipzig 09.00 — 13.00 Uhr*
Minchen 09.00 — 12.30 Uhr*
K8In 09.00 - 12.30 Uhr*
Berlin 09.00 — 12.30 Uhr*

*inkl. Pause

04.09.09
09.10.09
06.11.09

13.11.09

Organisatorisches
Kursgebuhr: 95,- € zzgl. MwSt.
Tagungspauschale: 25,00 € zzgl. MwSt. (umfasst Verpflegung)

Veranstalter
OEMUS MEDIA AG e HolbeinstraBe 29 ¢ 04229 Leipzig
Tel.: 03 41/4 84 74-3 08 » Fax: 03 41/4 84 74-2 90 e event@oemus-media.de

Hinweis: Nahere Informationen zum Programm, den Allgemeinen Geschéftsbedingungen und
Veranstaltungsorten finden Sie unter www.oemus.com

Anmeldeformular per Fax an
03 41/4 84 74-2 90

[ 04. September 2009 Leipzi
oder per Post an P 9

OEMUS MEDIA AG

FUr den Kurs Smile Esthetics — Minimalinvasive Verfahren der orofazialen Asthetik

U 09. Oktober 2009 Miinchen

d%’

) 06. November 2009 Kéln 1 13. November 2009 Berlin

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.

Name/Vorname
Holbeinstr. 29

Praxisstempel
04229 Leipzig

E-Mail:
CD3/09

Datum/Unterschrift




