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_...bewegt. Sie fallt auf, macht neugierig, wird auf-
genommen, verinnerlicht. Bewegt Menschen, mitih-
neninKontaktzutreten,sieundihre besonderen Leis-
tungen kennenzulernen. Bewegt, tber sie zu spre-
chen, sie weiter bekannt zu machen. Bewegt zum
Wunschpatienten, sprich Kunden, Erfolg und Be-
kanntheit.

Doch am Anfang steht die Philosophie. Eine medizi-
nisch gute Ausbildung ist das absolute Muss. Zum
kontinuierlich steigenden Erfolgistesdariiber hinaus
unerldsslich, mental richtig aufgestellt zu sein. Dies
istdie Grundlage, sich und seine professionellen Leis-
tungen konsequent der Offentlichkeit zu prasentie-
ren und zielgerichtet seinen Weg zu gehen, mit klarer
Strategie. Ohne Wenn und Aber.

_08/16 statt ,me too"

Arzte durfen werben. Wenn, je nach Voraussetzung,
einige Regeln eingehalten werden (UWG, MBO).
Grundlage jeder professionellen Kommunikation,
egal ob durch geeignete Spezialisten im eigenen
Hause oder ein beauftragtes Unternehmen, ist eine
ausfuhrliche ,Anamnese”: Welche Leistungen bietet
der Mediziner an? Welche besonderen Voraussetzun-
gen sind gegeben seitens des Arztes (Ausbildung,
Weiterbildung, Zertifizierung etc.), seitens der Pra-
xis/Klinik (Qualititssicherung u. 4.), der Einrichtung
(OP-Ausstattung, Geratetechniketc.), desTeams (Ser-
vice etc.). Welche Patienten werden bevorzugt? Wo
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willderMedizinerin 1,2,5und 10Jahrenstehen?Und,
und, und. Die Liste ist lang.

Daraus entsteht ein klares, insbesondere auch zur
Personlichkeit des Spezialisten passendes Profil mit
definierten Alleinstellungsmerkmalen, die diesen Ex-
perten von seinen Kollegen abgrenzen. Und genau
dieses Besondere, die eigene Philosophie, wird jetzt
aus Uberzeugung gelebt und konsequent an den Pa-
tienten kommuniziert. Nur wer um ihre besonderen
Leistungen weiB, kann sich im Vergleich mit anderen
Offerten liberzeugt fiir sie entscheiden.

_Coca Colaund Asthetische Zahnmedizin:
Zwei Welten, ein Weg

Markenkommunikation. Bekannte Marken wie Coca
Cola, Mercedes Benz oder Tempo haben es plakativ
vorgemacht: Ein konsequentes Erscheinungsbild und
allgegenwartige Prasenz. Marken wie ,Tempo" sind
durch den hohen Bekanntheitsgrad sogar zum Sy-
nonym flr ,Papiertaschentiicher" geworden. Grund-
sétzlichl3sstsich das Modell auch seriés aufeine Pra-
xisoder Klinik Gibertragen, Medizin als Marke. Die ent-
scheidenden Schritte hierzu:

Das erarbeitete Profil, die Positionierung flieBt ein in
die Corporate Identity und das Corporate Design mit
entsprechendem Logo, Marke/Klinikname, ggf. mar-
kantemSlogan, Geschaftsausstattungunddie einzel-
nen KommunikationsmaBnahmen wie Flyer, Anzei-
gen, Plakate und vieles mehr. Entscheidend ist neben
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