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@ CrossMark

Manner sind eine zunehmend inter-
essante und lukrative Zielgruppe
in der dsthetischen Chirurgie. Doch
suchen Manner nicht nur nach an-
deren dsthetischen Eingriffen als
Frauen, sondern ihre strategischen
Auswahlkriterien und ihr Suchver-
halten unterscheiden sich ebenfalls
gegeniiber denen der Frauen. Wer
als Praxis oder Klinik die Zielgruppe
Mann in der adsthetischen Chirur-
gie ansprechen will, muss also sein
Marketing darauf ausrichten.

Etwa jeder sechste Patient eines &s-
thetischen Eingriffs in Deutschland ist
minnlich (Quelle: https://www.welt.de/
gesundheit/article117860236/Maenner-
geraten-unter- Druck-im-Job-schoen-
zu-sein.html). Absolut gesehen sind
das nach gingigen Erhebungen etwa
60.000 &sthetische Eingriffe - und das
pro Jahr, allein in Deutschland und
nur bei Minnern, wobei die tatsich-
liche Anzahl vermutlich noch héher
liegt (Quelle: https://de.statista.com/
statistik/daten/studie/244667/umfrage/
laender-mit-der-hoechsten-anzahl-an-
schoenheitsoperationen).
Qualifikationen, Onlinebewertungen
(gute Bewertungen sind Empfehlungen)
und evidente Spezialisierungen der Arzte
erzeugen bei Patienten natiirlich Vertrau-
en, und mitdem vorhandenen Grundver-
trauen entsteht die Basis fiir einen Bera-
tungstermin. Ein einfaches Beispiel ver-
deutlicht die richtige Herangehensweise
im Marketing, um Méanner als Patienten
iiberzeugend anzusprechen: Ein Oldti-
merfahrer sucht eine Autowerkstatt, die
sich mit Oldtimern auskennt. Er sucht
also vermutlich im Internet nach einer
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Zielgruppe Mann in der
asthetischen Chirurgie

Wie konnen Manner angesprochen werden?

Oldtimerwerkstatt in seiner Stadt, erhalt
Treffer in der Suchmaschine und klickt
die ersten Suchergebnisse an. Sind auf
den Internetseiten Oldtimer bildlich zu
sehen, werden zudem Oldtimer als extra
Meniipunkt angezeigt und werden un-
ter dem Meniipunkt Oldtimer auch die
angebotenen Leistungen aufgelistet wie
Lackierung, Motorinspektion und Ahn-
liches, erhoht allein die Gestaltung der
Internetseite den Eindruck der Kompe-
tenz. Wenn nun bekennende Oldtimer-
fahrer genau diese Werkstatt noch her-
vorragend bewerten, z. B.bei Google oder
Facebook oder Yelp, liegt der Schluss
nicht fern, dass es sich um eine ver-
trauenswiirdige, spezialisierte Oldtimer-
werkstatt handelt — ohne jemals mit die-
ser Werkstatt oder einem Kunden Kon-
takt gehabt zu haben oder tiberhaupt
Kenntnisse iiber die tatsichliche Qualifi-
kation zu besitzen. Dieses einfache Prin-
zip von gezielter Information und re-
sultierender Vertrauensbildung lasst sich
tiberall anwenden, auch im Bereich der
asthetischen Chirurgie bei der Gewin-
nung von ménnlichen Patienten.

Alle Patienten miissen sich grundsitz-
lich mit ihren #sthetischen Wiinschen,
Zielen und Bediirfnissen aufgehoben
und angesprochen fiihlen, ganz gleich,
ob auf einer Internetseite, bei Facebook
oder im Beratungsgesprach. Wer als
Arzt fir die Zielgruppe Frauen ,,Brust-
vergroflerungen anbietet, wird sehr
wahrscheinlich (und hoffentlich) auf
der Internetseite, bei Facebook und in
Broschiiren auch entsprechende Bil-
der schoner, wohlgeformter weiblicher
Briiste présentieren, damit sich die Ziel-
gruppe Frau dort identifizieren kann
und das eigene édsthetische Ziel sofort

wiederfindet. Die Botschaft lautet: ,Ich
kenne mich als spezialisierter Arzt aus
und weif3, worauf es einer Frau bei einer
Brustvergroflerung ankommt.“

» Die Zielgruppe Mann braucht
eine eigene Marketingstrategie

Bei einer Liposuktion, in der Offent-
lichkeit vornehmlich Fettabsaugung ge-
nannt, sieht das bei der Zielgruppenan-
sprache im Marketing schon schwieriger
aus, denn: Wer ist die Zielgruppe fiir
eine Fettabsaugung? Nur Frauen wie
bei der Brustvergrofierung? Dann miiss-
ten dort schone, dsthetische Bilder von
ebenso schonen dsthetischen weiblichen
Koérpern zu sehen sein, um Erwartun-
gen und Ziele erfiillen zu kénnen. Oder
sind es Manner? Wer sich als Mann fiir
eine Fettabsaugung interessiert, sucht
wohl eher nach einem mannlich-masku-
linen Waschbrettbauch und nicht nach
femininen Kurven. Entdeckt ein ménnli-
cher potenzieller Patient lediglich Fotos
weiblicher Korper, findet er sich also auf
dieser Internetseite als Mann nicht wie-
der. Es fehlt die Botschaft: ,,Diese Praxis
oder Klinik kennt sich mit genau Dei-
nem minnlichen &dsthetischen Ziel aus.“
Demnach wire der Patient auf dieser
Praxis-Internetseite zum Eingriff Fettab-
saugung ,falsch® - und sucht weiter. Und
das Interessante ist, dass sich der Eingriff
medizinisch eigentlich kaum relevant ge-
schlechterspezifisch unterscheidet. Sind
Minner als auch Frauen die Zielgruppe,
dann missen auch beide Geschlech-
ter zielgruppenaddquat angesprochen
werden.
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Es ist ganz einfach: Patienten infor-
mieren sich konkret im Internet, welche
invasiven und noninvasiven Verfahren
es gibt, um einem bestimmten astheti-
schen Ziel ndher zu kommen, wo die je-
weiligen Vor- und Nachteile liegen (und
liegen kénnen) und natiirlich auch, wie
gut oder weniger gut andere Patienten
eine bestimmte Arztin, einen bestimm-
ten Arzt oder eine Privatklinik bewertet
haben. Und daran orientiert sich dann
die Entscheidung, ob es zu einem Bera-
tungstermin kommt oder eben nicht.

Theoretisch ldsst sich eine Marke-
tingstrategie an diesem Verhaltensmus-
ter gut ausrichten, um Patienten zu
gewinnen: gute Bewertungen, eine mo-
derne und ansprechende Internetseite
und Flyer sowie ein gutes Google-Ran-
king der Praxisseite. Praktisch hingegen
suchen Frauen und Minner zwar in
ein und derselben Suchmaschine, aber
natiirlich nach unterschiedlichen Ein-
griffen und Zielen. Suchen Patienten
nach dem gleichen Eingriff, z. B. Fettab-
saugung, variieren hingegen die ver-
wendeten Suchbegriffe. Sucht eine Frau
nach ,Waschbrettbauch’, dann wohl
eher fiir den eigenen Mann oder noch
eher nach dem geeigneten Mann mit
genau diesem. Sucht ein Mann nach
~Waschbrettbauch’, dann héchstwahr-
scheinlich mit dem Ziel, genau diesen
selbst haben zu wollen. Manner und
Frauen suchen also mit dem gleichen
Suchbegriff, erwarten aber unterschied-
liche Ergebnisse. Die Internetseiten, die
nun bei der Suchmaschine wie Google
in der Ergebnisliste ,oben® erscheinen,
miissen also ganz unterschiedliche Ziele
und Erwartungen erfiillen: mal Wunsch,
mal Identifikation, mal Interesse, mal
Angebot.

» Wer oben steht, bekommt
den Klick

Alles beginnt mit der Eingabe von Such-
begriffen in Suchmaschinen wie Google,
Bing oder anderen. Die spannende Frage
lautet: ,,Geben Midnner bestimmte Ein-
griffe hiufiger oder anders ein als Frauen,
wenn es um Asthetik geht? Gibt es also
mannerspezifische Suchbegriffe?“ Selbst-
verstindlich! Und dabei gibt es deutlich
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mehr minnerspezifische Suchbegriffe als
z.B. ,Penisvergroflerungen”. Ein Beispiel:
Hiufig leiden Ménner unter einem star-
ken Haarverlust bis hin zu einer kom-
menden Glatze. Doch wonach suchen
Ménner im Internet, die dies nicht akzep-
tieren wollen: Glatze? Glatze verhindern?
Haarverlust? Haarverlust stoppen? Haar-
transplantation? Hier ist die Arztpraxis
gutberaten, die ,,Haartransplantation®als
SEO-Keyword nutzt, denn etwa 27.000-
mal wird genau dieser Suchbegriff allei-
ne bei Google pro Monat in Deutschland
eingegeben (Quelle: XOVI Datenanalyse,
August 2017).

Suchmaschinenoptimierung

Ein Haarverlust wird automatisch mit
einem Kopthaarverlust assoziiert, also
einer minnlichen Glatze. Hierbei han-
delt es sich daher um einen mannlich
geprigten Suchbegriff, was bedeutet:
Wer ,,Haartransplantation® eingibt, wird
nahezu ausschlieSlich Treffer erhalten,
die dieses minnliche Problem behan-
deln. Sucht eine betroffene Frau nach
einer Losung fiir ihr Haarverlustpro-
blem, muss sie die Suche konkretisieren.
Die Suchkombination ,Haartransplan-
tation Frauen“ fithrt immerhin zu etwa
600 Suchanfragen bei Google im Monat.
Der Mann muss hier nicht auf ,Min-
ner“ bei der Suche konkretisieren, denn
es ist ein eher méinnliches Thema. Das
wird auch deutlich an der monatlichen
Suchanzahl des Begriffs ,Haartransplan-
tation Mann: Gerade einmal 30 Perso-
nen suchten genau danach. Ein Mann
suchtalso nichtnach ,,Haarverlust Mann“
oder ,,Haartransplantation Mann“ oder
Ahnlichem, sondern einfach nur nach
»Haartransplantation + dem Ort, in dem
er wohnt®

Noch anschaulicher wird es bei és-
thetischen Behandlungen und Eingriffen,
die absolut geschlechterunabhangig sind,
z. B. bei der Behandlung mit Botulinum-
toxin, was in der Offentlichkeit als sog.
»Botox*“ populir ist. Wie konnen Manner
hier konkret als Zielgruppe tiber das In-
ternet angesprochen werden? Auch hier
steht die Frage im Raum: Suchen Min-
ner und Frauen wirklich das Gleiche?
»Botox“ als Google-Suchbegriff besitzt
ein monatliches Suchvolumen von fast

15.000 Anfragen. Den Suchbegriff ,,Bo-
tox Mann" gaben im Monat etwa 140 Per-
sonen ein. Und wie viele suchten nach
,Botox Frau“? Nahezu niemand. ,Bo-
tox“ steht also fiir einen Eingriff,.der von
Patienten geschlechtsneutral empfunden
wird, dennnur1 % der Suchanfragen spe-
zifizierte mit dem Zusatz ,,Mann®.

Wer als dsthetisch tatige Arztpraxis die
Zielgruppe Mann ansprechen will, muss
also seine SEO (,,search engine optimi-
zation®) genau danach ausrichten.

» Bilder transportieren die
Botschaft

Menschen suchen nach Zielen und Si-
cherheiten. Wiinscht sich ein Mann einen
flacheren Bauch, sucht er nach Bildern,
die ihm genau das vermitteln, am bes-
ten in Perfektion. Ein hochauflgsendes,
isthetisches Bild eines flachen Bauches
transportiert deutlich mehr Identifika-
tion, Know-how und Sicherheit als ein
langer Text, da kein Text diese Emotio-
nen transportieren kann. Und das gilt
fiir eine Internetseite, fiir Facebook, fiir
Instagram und fiir Flyer gleichermafien.
Wer Ménner als Zielgruppe ansprechen
will, muss also auch Minnerideale ab-
bilden. Ein langer Behandlungstext zum
Thema Fettabsaugung, der geschlechts-
neutral oder sogar inhaltlich auf Man-
ner ausgerichtet geschrieben ist, verfehlt
bei der Zielgruppe Mann seine Wirkung,
wenn er mit einem Bild einer Frau ver-
sehen ist. Auch ein abschlieflender Satz,
der beinhaltet, dass die Behandlung auch
fiir Minner interessant sein kann, andert
faktisch nichts.

Strategisch sinnvoll fiir eine Praxis ist,
von vornherein Frauen und Ménner als
separate Zielgruppe zu nennen. Manner
als Zielgruppe fiir dsthetische Eingrif-
fe wollen natiirlich sicher sein, genau
bei dieser Praxis oder Klinik einen in
minnlicher Asthetik erfahrenen Exper-
ten zu haben. Und allein der Meniipunkt
»~Minner dokumentiert, dass hier ein
fachliches Portfolio speziell fiir die Ziel-
gruppe Mann existiert. Manner werden
also als eine selbststandige (!) Zielgruppe
dargestellt - mit eigenen Suchbegriffen,
eigenen Texten und eigenen Fotos. Das
ist etwas aufwendiger, weil Behandlun-



gen nun doppelt abgebildet oder verfasst
werden miissen, auch wenn sie aus medi-
zinischer Sicht gar nicht unterschiedlich
sind.

Wesentlich aufwendiger, aber auch
wesentlich  zielgruppenkonformer ist
dann eine eigene Internetseite aus-
schliefflich fiir die Zielgruppe Mann.
Der Vorteil liegt in der absolut klaren,
starken Ansprache der Zielgruppe Mann;
der Nachteil ist natiirlich der finanzielle
Aspekt, denn eine neue, gute Internetsei-
te verursacht neben der Erstellung auch
zusitzliche Kosten in der Pflege.

Noch immer unschlagbar: der
Flyer

Flyer haben gegeniiber den Onlinemedi-
en etliche Nachteile, denn sie sind nicht
ad hoc zu aktualisieren, nicht tiberall
verfiigbar und verursachen Druckkosten.
Doch sie haben einen enormen Vorteil:
Man kann sie anfassen, mitnehmen und
unkompliziert weitergeben, z. B. um an-
deren auch einen , handfesten Eindruck
einer Praxis oder eines Eingriffs zu ver-
mitteln. Doch was wiirde ein Mann den-
ken, wenn er von einem Freund einen
Flyer zum Thema ,,Fettabsaugung® oder
»Body Contouring“ gezeigt bekdme, auf
dem nur Frauen zu sehen sind? Bilder
transportieren die Botschaften und in
dem Fall auch die Patientenzielgruppe,
ganz losgelost, was im Text steht. Im Ide-
alfall sind also entweder beide Geschlech-
ter mit einem eigenen Bild und einem
eigenen textlichen Absatz versehen, oder
es existieren 2 Flyer, je einer fiir Manner
und ein anderer fiir Frauen.

Facebook

Eine Praxis sollte nur einen Facebook-
Auftritt betreiben, denn schliefSlich ist es
auch nur eine Praxis oder eine Klinik und
damit auch nur eine Marke. Zwar bietet
Facebook hier die Diversifikation (Erstel-
lung von weiteren Facebook-Seiten zu
bestimmten Themen) an, jedoch sollten
Aufwand und Nutzen im Verhiltnis zu-
einander stehen. Bereits eine Facebook-
Seite attraktiv und aktuell zu gestalten ist
mitunter sehr zeitintensiv. Bedeutet: eine
Facebook-Seite, aber beide Geschlechter
als Zielgruppe.
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Zielgruppe Mann in der dsthetischen Chirurgie. Wie konnen.

Manner angesprochen werden?

Zusammenfassung

Wer Manner als Zielgruppe fiir sich gewinnen
will, muss das Marketing auch darauf
ausrichten. Ob sich ein mannlicher Patient
tatsachlich fiir ein Beratungsgespréach
entscheidet, hangt davon ab, ob dieser bei
seiner Recherche das Empfinden entwickelt,
bei einer auch auf Manner spezialisierten
Praxis oder Klinik zu sein. Die dafiir
verantwortlichen Botschaften wie Vertrauen,
Kompetenz und Sympathie werden nicht
nur durch Text, sondern auch durch Bilder
transportiert — der Text untermauert nur noch
die Meinung. Um bei einer Suchmaschine
wie Google tatsdchlich angeklickt zu werden,
muss diese Internetseite bei den Treffern
oben stehen, idealerweise auf der ersten
Seite, und das ist eine Aufgabe von SEO
(,search engine optimization”). Wer Manner
als Zielgruppe so gewinnen will, muss

also auch seine SEO-Arbeit genau darauf
ausrichten — sonst stehen zu Themen wie
,Haartransplantation” andere Anbieter auf
den begehrten vorderen Trefferseiten. Jede
positive Bewertung ist eine Empfehlung, und

eine positive Bewertung eines mannlichen
Patienten ist somit eine glaubwiirdige,
hervorragende Empfehlung dsthetischer
Eingriffe fir Manner. Facebook ist schnell und
unkompliziert und quasi eine Suchmaschine.
Mit den richtigen Hashtags und Posts kann
die Zielgruppe Mann hervorragend gefunden
und angesprochen werden. Bei einem
Durchschnittsalter der deutschen Facebook-
Nutzer von tiber 40 Jahren stellt Facebook also
eine hervorragende Marketingmaglichkeit
dar. Instagram muss sich noch beweisen,
doch hier gilt: Wer nun Instagram erfolgreich
nutzt, ist spater vorn dabei. Nicht jeder Patient
wahlt zur anonymen Information das eher
unpersonliche Internet — viele bevorzugen
das Gesprach, moglichst anonym, und dafiir
sind Patientenveranstaltungen bestens
geeignet.

Schliisselworter
Suchmaschinenoptimierung - Facebook -
Instagram - Bewertungsportale - Marketing

Men as target group in aesthetic surgery. How can men be

addressed?

Abstract

Companies for whom men are a target
group need to adapt their marketing
strategy accordingly. Whether male patients
ultimately decide to schedule a consultation
depends on whether their research gives
them a motivation to visit a private practice
or hospital specializing in men’s health. The
messages that awaken such motivation, e.g.
trust, expertise and amicability, are conveyed
not only through text but also through images
and the text merely underlines the ideas.
Websites will only actually get traffic through
search engines such as Google if they are near
the top of the list, ideally on the first page
and this is where search engine optimization
(SEO) comes in. As such, businesses with
men as their target group need to tailor
their SEO work accordingly, otherwise other
providers will reach the coveted first-page
slots on searches, such as hair transplantation.
Every positive rating is a recommendation,

so positive ratings from male patients are
excellent, believable recommendations of
aesthetic procedures for men. Facebook is
fast and straightforward and is similar to

a search engine. The right hashtags and
posts are an exceptional way of finding and
communicating with men as a target group.
German Facebook users are over 40 years

old on average, making it an ideal marketing
tool. The value of Instagram has yet to be
determined, but it is still important to note
that those who use it successfully now will be
at the forefront later. Not every patient turns
to the impersonal Internet for anonymous
information; many prefer conversation, ideally
on an anonymous basis and patient events
are ideal for that.

Keywords
Search engine optimization - Facebook -
Instagram - Review portals - Marketing




Infobox  Checkliste: Wie wird
die Zielgruppe Mann effektiv
angesprochen?

== |nternetseite: Es sollte ein eigenstédndiger
MenUpunkt mit detaillierten Eingriffen fiir
die Zielgruppe Ménner existieren.

== SEQ: Die Suchmaschinenoptimierung
muss auch auf die Zielgruppe Mé@nner
ausgerichtet sein.

== Bildsprache: Internetseite und Flyer
benétigen fiir die Zielgruppe Mann
passende Bildmotive mit Manneridealen.

== Arztbewertungen: Jede positive Be-
wertung ist eine Empfehlung; positive
Bewertungen von mannlichen Patienten
sind daher eine entsprechende Empfeh-
lung, dass diese Praxis/Klinik speziell fiir
mannliche Eingriffe zu empfehlen ist.

== Veranstaltungen: Themen wie ,As-
thetische Chirurgie fiir den Mann -
Moglichkeiten und Trends” kdnnen sich
sehr gut eignen.

Das Titelbild sollte etwa 1-mal im
Monat gedndert werden, eher hiufiger.
Durch seine pragnante Position kann das
Bild besonders stark auf Veranstaltun-
gen, neue Gerite oder Verfahren sowie
auf Zielgruppen hinweisen. Verwenden
Sie Bilder, auf denen ein Mann und eine
Frau zu sehen sind.

Die konkrete Zielgruppenansprache
z. B. zum Thema ,Waschbrettbauch*
(Zielgruppe Mann), Brustvergroferung
(Zielgruppe Frau), Lidkorrektur (Mann
und Frau als Zielgruppe) erreichen Sie
durch die einzelnen Posts. Tipp: 2 Posts
je Woche sind ausreichend.

Instagram

Instagram ist das neue Facebook. Der-
zeit nutzen in Deutschland etwa 11 Mio.
Menschen aktiv Instagram. Der Anteil
Minner/Frauen liegt bei etwa 50 %, wo-
bei die Frauen hier etwas aktiver sind.
Zur Orientierung: Vor allem unter jiinge-
ren Instagram-Nutzern sind viele Frauen
vertreten, wahrend mit zunehmendem
Alter (der Scheitel liegt bei etwa 50 Jah-
ren) die Ménner deutlich aktiver hervor-
treten. Das Besondere und Vorteilhafte
an Instagram ist die erheblich hohere
Interaktionsquote gegeniiber Facebook,
also Reaktionen auf einen Post. All das
spricht erst einmal fiir Instagram. Etwa
80.000 Minner sind bei Instagram aktiv

in der Altersgruppe 50+ (Quelle: https://
www.crowdmedia.de/blog/instagram-
nutzerzahlen-deutschland).

Bewertungsportale

Bewertungsportale sind nicht auf reine
Arztbewertungsportale wie Jameda, Sa-
nego oder andere zu reduzieren; es gibt
zahlreiche weitere Moglichkeiten, einen
Arzt oder eine Arztin zu bewerten, wie
beispielsweise bei Yelp, Facebook oder
Google. Wenn es gelingt, mannliche als
auch weibliche Patienten gleichermaflen
zu einer Bewertung zu motivieren, wer-
den damit auch glaubwiirdig Médnner so-
wie Frauen als potenzielle Zielgruppen
iiberzeugt.

Bewertungskarte: gezielt
Bewertungen erhalten

Als effektiv kann sich eine sog. Bewer-
tungskarte zeigen. Sie ist etwa so grofd
wie eine Postkarte, im Corporate Design
der Praxis gestaltet und fithrt die relevan-
ten Bewertungsportale auf, auf denen die
Arztin oder der Arzt gerne bewertet wer-
denmochte. Der strategische Vorteil liegt
darin, dass der Arzt/die Arztin gezielt die
Patienten ansprechen kann, die ideal in
die eigene Bewertungsstrategie passen.
»Fehlen® Bewertungen ménnlicher Pati-
enten, kann genau diese Patientengruppe
mit einer Bewertungskarte, die vom Arzt
personlich tibergeben werden sollte, mo-
tiviert werden.

Patientenveranstaltung - ein
Evergreen

Patientenveranstaltungen verfolgen eine
simple Strategie: Die Teilnahme fiir die
potenziellen Patienten und Interessier-
ten ist anonym und kostenlos, Fragen zu
einem bestimmten Thema sind ebenso
anonym und unverbindlich, und es be-
steht die Chance, sich iiber weitere Ein-
griffe und Ziele in einem kurzen Ge-
sprich direkt beim Arzt zu informieren.

Ein personlicher Termin ist eine
Hemmschwelle, die mit einer Veran-
staltung leichter {iberwunden werden
kann. Entscheidend ist dabei der Name
des Themenabends. ,Haarverlust beim
Mann“ und ,Faltenbehandlung fir den

Mann“ sind gesellschaftlich schon ak-
zeptiert. Besonders geeignet sind also
2 Strategien:

1. Die All-in-one-Veranstaltung ladt
zu einem geschlechtsunabhangigen
Thema (z. B. Faltenbehandlung) ein.

2. Die ,,Specials® beinhalten konkrete
Themen wie ,,Haartransplantation
fir den Mann® oder ,,BrustvergrofSe-
rung” fir die Frau. Der Nachteil liegt
darin, dass eine Teilnahme gleichzei-
tig einem Coming-out gleicht. Der
Vorteil liegt darin, dass die Anwe-
senden eine homogene Zielgruppe
darstellen, die sehr konkret weif3,
was sie will, und somit sehr gezielt
angesprochen werden kann.

Tipp: Geben Sie Thren Veranstaltungen
einen unverkennbar eigenen Namen, da-
mit Thre Events zu Threr Markenbildung
beitragen, z. B. etwas wie ,,Stuttgarter As-
thetiktag fiir Manner*

Fazit fiir die Praxis

== Manner miissen als Zielgruppe
anders angesprochen werden als
Frauen.

== Manner suchen nach anderen &sthe-
tischen Begriffen als Frauen, selbst
dann, wenn es sich um den gleichen
Eingriff handelt.

== Jede Arztbewertung eines mannli-
chen Patienten ist auch eine Empfeh-
lung fiir mannliche Patienten.

== Facebook kann sehr zielgruppen-
konform auf Manner ausgerichtet
werden.

== |nstagram kann sich als neues Mar-
ketingmedium etablieren, um gezielt
Ménner fiir dsthetische Eingriffe
anzusprechen.

= Veranstaltungen zum Thema Asthetik
explizit fiir Manner sind geeignet
bei Themen wie Haarverlust oder
Faltenbehandlung.
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