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Was eine Zahnarztpraxis
oder ein Dentallabor von ei-
nem „ganz normalen“ Wirt-
schaftsunternehmen unter-
scheidet? Heute nicht mehr
viel. Denn die Zeiten von Ge-

bietsschutz und Konkurrenz-
losigkeit sind vorbei. Aus
Patienten sind längst auch
Kunden geworden. Und das
Marketing erreicht als ei-
ne zentrale Funktion der
Betriebswirtschaftslehre im-
mer mehr Labore bzw. Pra-
xen und bietet klare systema-
tische, wissenschaftliche An-
sätze, um Entscheidungen
markt- und kundenorientiert
zu treffen. Denn wie für alle
übrigen Unternehmen auch,
gilt für die der Dentalbran-
che: Nur wer in einem wach-
senden, internationalisierten
und damit immer unüber-
sichtlicheren Markt eine
klare Position vertritt, wird
langfristig seine Ziele errei-
chen.
Welche Maßnahmen in die-
sem Zusammenhang sinnvoll
sind, welche Strategien zur
Wahl stehen und wie der
Mitteleinsatz optimiert wer-
den kann, soll das folgende
Interview zeigen.

In Zeiten, in denen bil-
liger Zahnersatz aus China
kommt, der Dentaltourismus
blüht und größere Heil- und
Kostenpläne im Internet ver-
steigert werden – was kann
ein Labor bzw. ein Zahnarzt
da tun, um in Zukunft seinen
Marktanteil zu sichern oder
auszubauen?
Janssen: Zunächst einmal ist
es wichtig, sich von dem
Druck, der durch diese Ent-
wicklungen entsteht, so weit
wie möglich zu befreien.Er ist
zwar da, aber er hilft in dieser
Situation nicht dabei, den
richtigen Weg zu finden. So-
genannte Notreaktionen, die
oft schnell aufgrund des ge-
stiegenen Wettbewerbdrucks
erfolgen, haben meist keine
Basis, führen auf lange Sicht
zu nichts und kosten somit
nur Geld. Gefragt ist eine
langfristige Strategie mit
aufeinander abgestimmten

Schritten und Maßnahmen.
Aber bevor ein solcher Mas-
terplan entstehen kann, muss
sich der einzelne Unterneh-
mer erst einmal genau ken-
nen lernen, und wissen, was

ihn bzw. sein Unternehmen
ausmacht.

Es wird doch wohl jedem
klar sein, wer er ist und was
seine Stärken sind?
Janssen: Ich erlebe es immer
wieder, dass Unternehmer
nach einer fachlich sauberen
Analyse ihres Erscheinungs-
bilds überrascht darüber
sind, wie sie oder ihr Unter-
nehmen von anderen Perso-
nen wahrgenommen werden.
Tatsächlich bereitet es jedem
Menschen erhebliche Schwie-
rigkeiten, sich selbst und
seine Wirkung auf andere
„objektiv“ einzuschätzen. Bei
einem Unternehmen mit
mehreren Mitarbeitern und
verschiedensten Leistungs-
bereichen wird das natürlich
nicht einfacher. Zu erkennen,
wer ich bin und wo ich im
Markt stehe, ist allerdings un-
erlässlich,um für die Zukunft

eine individuelle und lang-
fristig tragfähige Strategie
entwickeln zu können. Und
weil jeder eben anders ist und
eine andere Persönlichkeit
hat, helfen da auch keine
Standardrezepte, die so gern
angeboten werden.

Sie meinen zum Beispiel
vorgefertigte Universal-Wer-
bemittel, in die dann nur noch
das Logo des Labors oder der
Name der Praxis integriert
wird ...?

Janssen: Genau.
Da wird oft die
gleiche Lösung
an diverse Kun-
den verkauft und
im schlimmsten
Fall tritt dann das
Labor, von dem
ich mich eigent-
lich differenzie-
ren wollte, mit
dem gleichen
Prospekt auf wie
ich selbst. Das ist
so, als würden
sich BMW und
Mercedes auf ein
g e m e i n s a m e s
Prospekt eini-
gen. Das kann
nicht funktionie-
ren! Ein wachs-
tumsorientiertes
U n t e r n e h m e n
braucht indivi-
duelle Maßnah-
men, um erfolg-

reich zu sein.

Aber ist nicht gerade das
Gütesiegel dentacolleg ein
solcher Deckel, der auf viele
verschiedene Töpfe passen
muss?
Sebastian: dentacolleg funk-
tioniert auf zwei verschiede-
nen Ebenen. Die eine ist die
Garantie und die Kontrolle
von einheitlich hohen Quali-
tätsstandards, die alle denta-
colleg-Gesellschafter aus-
zeichnet und die von ihnen
eingehalten werden müssen.
Die zweite Ebene bietet den
dentacolleg-Gesellschaftern
die Möglichkeit, im Rahmen
einer gemeinsamen Quali-
tätsposition ihr eigenes Er-
scheinungsbild zu entwi-
ckeln. Darin unterstützen wir
sie,nicht zuletzt durch unsere
Berater- und Gestalterinfra-
struktur, die wir dafür aufge-
baut haben.

Kommen wir noch einmal
auf die Strategie-Grundlagen
zurück. Was folgt auf die
Selbsteinschätzung?
Janssen: Nachdem ich he-
rausgefunden habe, wer ich
bin, gilt es zu erfahren, wer
meine Kunden sind. Was mö-

gen sie an mir? Was nicht? Wie
ist der Markt im Allgemeinen
und meiner im Speziellen?
Auch für die Beantwortung
dieser Fragen gibt es objek-
tive Methoden und Techni-
ken. Und auf Basis der ge-
wonnenen Erkenntnisse gilt
es dann,vor allem die Kunden
auf mich aufmerksam zu ma-
chen,die zu mir passen.Denn
nicht alle potenziellen Kun-
den kann ich zu meinen ma-
chen.

Gilt das auch für den Arzt,
der ja zum großen Teil sein
eigenes Unternehmensimage
verkörpert?
Janssen: Natürlich. Manche
Patienten mögen es, von ei-
nem, sagen wir mal, eher
autoritärem Arzt behandelt
und beraten zu werden, der
ihnen genau sagt, was das
Beste für sie ist und was nicht.
Dieser Arzt wird genau so
seine Patienten oder besser
seinen Markt finden wie der
Arzt, der seine Patienten mit-
reden lässt, alle Maßnahmen
ausführlich erklärt und zur
Diskussion stellt. Bei tenden-
ziell immer größerer Auf-
geklärtheit seitens der Kun-
den eine sicherlich ebenso
gut funktionierende Ausrich-
tung.

Womit wir bei den Zielen
angelangt sind. Wonach wer-
den sie definiert?
Janssen: Das hängt ebenfalls
ganz von der Unternehmer-
persönlichkeit ab. Da mag es
einige geben, die mit ihrem
jetzigen Anteil am Gesche-
hen zufrieden sind und die-
sen ausschließlich erhalten
und sonst in Ruhe arbeiten
möchten. Andere wollen im
Gegensatz dazu einen stark
expansiven Weg einschla-
gen, Gewinnmaximierung
und finanziellen Erfolg über
dem Durchschnitt. Aber 
ganz gleich, welchen Weg 
oder Mittelweg man gehen
möchte, ein festes Ziel muss
man schon vor Augen haben.

Dieses zu defi-
nieren, ist für die
darauf folgende
Strategie essen-
ziell.
Sebastian: Im
Übrigen gehören
auch Ziele im
Bereich der Qua-
lität und Kun-
denzufrieden-
heit in diese
Phase der Strate-
giefindung. Inso-
fern leisten wir
mit dentacolleg
auch schon an
diesem Punkt
wichtige Unter-
stützungsarbeit.
Und durch das
Feedback unse-

rer Gesellschafter wissen wir,
wie viel Sicherheit und Rück-
halt es für ein gesamtes Un-
ternehmen und seine Mitar-
beiter schafft, wenn ein jeder
nicht nur über den Strang,
an dem alle ziehen, genaues-
tens Bescheid weiß, sondern 

auch, warum und wofür man
das tut.

Auch wenn man sich über
das „Wohin“ einig ist – über
das „Wie“ gibt es ja oft sehr

unterschiedliche Ansichten.
Wie geht ein Unternehmer
damit um?
Janssen: Bei allem guten
Willen, stets motivierte Mit-
arbeiter zu haben und funk-
tionierende effektive Abläufe

zu schaffen – Demokratie und
Unternehmensführung sind
nicht gerade Geschwister.
Anders gesagt: Der Chef be-
stimmt nicht nur, wo es hin-
geht, sondern auch, auf wel-
chem Weg. Er übernimmt na-
türlich auch die Verantwor-
tung, dass es wirklich der
richtige ist. Vor diesem Hin-
tergrund wird wohl auch am
deutlichsten, dass eine Stra-
tegie und ein dazugehöri-
ges konsequentes Marketing
nicht so einfach nebenher
laufen können, sondern dass
beides aktiv betrieben wer-
den muss,weil es über die Zu-
kunft eines Unternehmens
und seiner Mitarbeiter ent-
scheidet. So gesehen sollte
man sich schon darüber im
Klaren sein, welche Strategie
zu den formulierten Zielen
passt und wie diese zum Bei-
spiel in den Bereichen Kom-
munikation, Personal, Pro-
duktion, Innovationen etc.
umgesetzt werden kann.
Sebastian: Das sagt sich na-
türlich alles so schnell und
leicht. Aber der Arzt oder
Meister hat ja dabei auch
noch einen „Nebenjob“.Er ist
eben eigentlich Arzt oder
Meister. Daher sind viele un-
sere Gesellschafter glück-
lich damit, dass wir sie bei
der Strategiefindung ebenso

unterstützen wie bei der fort-
laufenden Umsetzung und
Kontrolle ihrer Ziele. Denn
aus der jeweiligen Strategie
ergeben sich natürlich auch
immer konkrete Maßnah-
men, die umgesetzt werden
müssen. Aber wer kann
schon als Meister oder Arzt
quasi nebenbei noch Anzei-
gen entwickeln und in den
richtigen Medien schalten,
große Kundenevents planen
und umsetzen oder ständig
über die neuesten Produkte,
Materialien und Innovatio-
nen auf dem Laufenden blei-
ben. Um all dies kümmern
wir uns als zentraler Partner
des Labors oder der Praxis.
Denn ob Fortbildungen, Ein-
kauf oder Werbung – bei aller
Planung von Maßnahmen ist
es eben wichtig, diese auch
konkret werden zu lassen,
sich Etappenziele zu setzen
und deren Erreichen zu kont-
rollieren.

Konkret ist ein gutes
Stichwort. Wie kann sich ein
Arzt zum Beispiel bei der
(Patienten-)Frage nach Aus-
landszahnersatz verhalten?
Janssen: Die Beantwortung
dieser Frage hängt ebenfalls
von der jeweiligen Strategie
des Unternehmens ab. Sehr
vereinfacht dargestellt, kann
jedes Unternehmen zwei
große Wege einschlagen: Die
Preisstrategie oder die Quali-
tätsstrategie. Bei der Preis-
strategie sollen Kunden mit
niedrigen oder niedrigsten
Preisen gewonnen werden.
Setzt sich die Leistung für ei-
nen Kunden aus den zwei
Komponenten Material und
Dienstleistung zusammen,
müssen also in beiden Berei-
chen die Kosten möglichst
niedrig sein, um dem Kunden
einen ebensolchen Preis ma-
chen zu können. Ich muss
also – überspitzt ausgedrückt
– das günstigste Material neh-
men und für meine Dienstleis-

tung am besten kaum etwas
berechnen.Auf Dauer überle-
ben kann ich mit dieser Stra-
tegie also nur, wenn ich
irgendwann soviel Umsatz
mache, dass mich die geringe
Gewinnmarge am Leben er-
hält. Natürlich kann es bei
dieser Strategie auch einmal
besser dotierte Aufträge ge-
ben, aber grundsätzlich zeigt
dieser kleine Exkurs wohl
schon, dass eine Preisstrate-
gie immer nur ein kurzfristi-
ges Mittel sein kann, um zum
Beispiel seinen Marktanteil

Auch wenn der Markt „Schöne Zähne“ umkämpft ist – bei den Patienten siegt Qualität zumeist gegen Billigangebote.

Der aufgeklärte Patient weiß, dass gute Leistungen ihren Preis haben, will aber trotzdem verhandeln.

Freier Marketingberater Alexander Janssen hat
sich auf den Dentalmarkt spezialisiert und berät
dentacolleg.

Leitet als Geschäftsführer erfolgreich das bundes-
weit bekannte Gütesiegel dentacolleg: Oliver
Sebastian.

„Nur wer Ziele vor Augen hat, kann sie auch erreichen!“
Warum für Dentallabore und Zahnarztpraxen individuelle Positionierung und Unternehmensstrategien zunehmend wichtiger werden,zeigt das ZT-Interview mit Oliver
Sebastian,Geschäftsführer der Interessengemeinschaft dentacolleg,und Diplom-Ökonom Alexander Janssen,unabhängiger Marketing- und Kommunikationsberater.
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