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AKkkurat in Reihe und Glied
liegen 30 Eier aufeiner Steige.
Sie gleichen sich sprichwort-
lich wie ein Ei dem anderen.
Alle eiférmig, alle wei3. Bis
aufeines. Bunt wie ein Regen-
bogen leuchtet es aus der
Menge heraus. Nach wel-
chem Ei wird zuerst ge-
schaut? Welches wird heraus-
genommen? An welches er-
innert man sich spéter? Na-
tiirlich an das Bunte! Auch Ihr
Dentallabor kann ein solches
buntes Ei werden. Indem Sie
uberraschen, verbliiffen und
begeistern,indem Sie sich an-
ders als alle anderen présen-
tieren, indem Sie die Mo-
mente der Wahrheit erkennen
und fiir Thre Kunden und die
Kunden Ihrer Kunden unver-
gleichliche Momente der Be-
geisterung schaffen.
Produkte, Qualitidt oder Ser-
vice-Leistungen werden im-
mer dhnlicher. Will ein Den-
tallabor seine Kunden, sprich
den Zahnarzt und dariiber
hinaus auch dessen Patien-
ten, begeistern, muss es MaB-
nahmen entwickeln, die krea-
tiver, frohlicher,interessanter
sind als die bekannten.

Ein buntes Ei
blitzt aus den Reihen

Aberwie wird man ein buntes
Ei in der Wahrnehmung des
Kunden? Warum reichen ei-
gentlich zufriedene Kunden
nicht aus?Weil Kundenzufrie-
denheit bedeutet, der Kunde
bekommt das, was er erwar-
tet — nicht weniger aber
auch nicht mehr! Zufrie-
den kann er bestimmt
auch woanders sein.
Der Grad der Treue
héngt davon ab, wie
gliicklich man mit dem
Dentallabor ist, wie viel
man der Beziehung bei-
misst, ob man einem
weiteren Nebenbuhler
Aufmerksamkeit
schenkt und wenn ja, wie
grof3 der Unterschied zwi-
schen beiden ist. Klingt fast
so wie im richtigen Leben -
nicht wahr? Aber begeisterte
Kunden sind die, die aus tiefer
Uberzeugung mit Ihnen zu-
sammenarbeiten und die gar
nicht auf die Idee kommen,
ein anderes Dentallabor zu
beauftragen. Das ist genau
das, was Kunden zu Fans
macht.

Menschliche Kontakte,
die begeistern

Ob Unternehmer und Mitar-
beiter ihre Kunden kennen
und ob sie das vorhandene
Wissen iiber ihre Kunden nut-
zen, entscheidet letztendlich,
ob die Kunden nur zufrieden
oderbegeistert sind. Entschei-
dend fiir den Zufriedenheits-
status eines Kunden sind die
sogenannten ,Momente der
Wahrheit“. Um diese Mo-
mente aktiv und bewusst zu

gestalten, miissen sie zu-
nichst wahrgenommen und
im Sinne des Kundennutzens
fortwdhrend verbessert wer-
den. Kunden, Mitarbeiter und
Unternehmer haben ganz
unterschiedliche Perspekti-
ven und Wahrnehmungen.
Mitarbeiter erleben die tagli-
che Routine von Abldufen und
Handlungen und empfinden
sielogischerweiseals sinnvoll.
Der Kunde hingegen erlebt die
Abléufe nicht als Konti-

gabe des Unternehmers oder
Mitarbeiter des Dentallabors
ist es nun, in Sekunden-
schnelle Kontakt mit vollig
fremden Menschen herzustel-
len. Hier werden bereits ent-
scheidende Weichen fiir die
Qualitét der zukiinftigen Kun-
denbeziehung gestellt. Unter-
scheiden Sie sich von anderen
Dentallabors? Begriilen Sie
Thren (zukiinftigen) Kunden
angenehm auffallend, anders

Verkédufer kann gut zuhoren!
Nur wer gut zuhort, versteht
seine Kunden und erféhrt
durch seine Fragen, was er wis-
sen muss, um dem Kunden das
zu Dbieten, was der sich
wiinscht. Durch gute Fragen
konnen Sie das Gespréch steu-
ern und Gefiihle wecken.

® Der Verkauf
Exzellentes Verkaufen be-
ginnt mit dem Erkennen
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Kundengewinnung und -bindung im Dentallaboratorium

Etablierung neuer Service-Kultur - Durchschnitt oder buntes Ei?

Zur Kunst, Kunden zu gewinnen und zu binden, gehort in erster Linie die duflere und innere Wahrnehmung Ihres Dentallaboratoriums. Sehr hilfreich hierbei sind nachhaltige Alleinstellungs-
merkmale — gerade im zwischenmenschlichen Umgang. Lesen Sie, wie Sie Ihre Kunden mit Methode iiberraschen, verbliiffen und begeistern! Eine Anleitung von Ralf R. Strupat, Halle/Westfalen.

zuverstehen, worum es tiber-
haupt geht. Die zentrale
Frage lautet: ,Wenn ich der
Kunde wire, was wiirde ich
wollen?“

© Die Verabschiedung

Nach dem  eigentlichen
,2Kauf“ kénnen Sie einen gu-
ten letzten Eindruck machen
und Ihren Kunden noch ein
»,Sahnehdubchen“ Dbieten.
Nutzen Sie diese Chance.
Empfehlen Sie sich z. B.

nuitdt. Er nimmt nur
kurze Eindriicke wahr.
Aus den Mosaikstein-
chen zahlreicher sol-
cher Momentaufnah-
men setzt sich das Ge-
fihl von Zufriedenheit
oder Unzufriedenheit
zusammen. Diewichtigs-
ten Momente der Wahr-
heit sind:

© Der erste Eindruck
Der erste Eindruck
zahlt nicht nur bei
zwischenmenschlichen
Beziehungen. Auch bei
jedem ersten Kontakt
mit einem Unterneh-
men, sei es durch die
Homepage, Flyer, Ange-
bote, Anzeigen oder so-
gar Mund-Propaganda,
gewinnen Kunden Ein-
driicke. Zu diesem Zeit-
punkt hat

der Kunde noch mit keinem
Mitarbeiter gesprochen und
doch ist schon Entscheiden-
des im Kopf passiert. Hat der
Zahnarzt und sein Praxis-
team einen guten Eindruck
vom Dentallabor, wird auch
die Haltung ihm gegeniiber
positiv sein. Oft entscheidet
dererste Eindruck dariiber,ob
ein Auftrag vergeben wird —
oder eben nicht.

® Die Begriilung

Alles ist Dialog. Und dieser
Dialog entscheidet, ob ein po-
tenzieller Kunde auch dauer-
haft zum Kunden wird. Nach
dem ersten Eindruck folgt
meist der erste personliche
Kontakt bei einem Besuch der
Praxis. Die wichtigste Auf-

als alle anderen
- (vielleicht mit
| einer pfiffigen
kleinen  Auf-
merksamKkeit, die
zur Geschéftsbe-
ziehung passt). Ha-
ben Sie den Mut zur
Andersartigkeit!

© Die Beratung

Experten zeichnen sich durch
eine gute Beratung aus. Leider
mit abnehmender Tendenz.
Dagegen werden die ,Bestell-
Annehmer“ oder ,Aushindi-
gungsverkdufer” tdaglich mehr.
Voraussetzung fiir eine gute
Beratung ist natiirlich Fach-
kenntnis. Mindestens ebenso
wichtig, wenn nicht wichtiger,
istallerdingseine Beratung, die
begeistert, die Neugier weckt.
Zelebrieren Sie mit Hingabe
die Produktvorfiihrung bzw.
Ihr Dienstleistungsangebot.
Gezielte Fragen zur Bedarfser-
mittlung sind Voraussetzung
fiir eine gute Beratung. Trainie-
ren Sie Fragetechniken. Hart-
néckig hélt sich das Vorurteil,
dass ein guter Verkéufer je-
mand ist, der viel redet. Das
Gegenteil ist der Fall-ein guter

von Kundenwiinschen, den
unterschiedlichen Bediirf-
nissen. Sie miissen sich Kklar
dariiber sein,was die Kunden
wollen,was die Kunden brau-
chen, was die Kunden den-
ken, wann die Kunden zufrie-
den sind, wann die Kunden
begeistert sind und ob die
Kunden bleiben werden.
Achten Sie auf Kleinigkei-
ten, die Praxiseinrichtung,
die Zustindigkeitsbereiche,
dasVerhaltenimTeam. Erfor-
schen Sie die Motive der

ANZEIGE

als personlichen An-
sprechpartner fiir wei-
tere Anliegen, gerade
auch schwieriger Art.
Uberreichen Sie dem
Zahnarzt zum Ab-
schluss Ihres ersten Be-
suches eine kleine Auf-
merksamkeit, mit der
Sie eine personliche
Verbindung herstellen.

® Unddann?

Lassen Sie Thren Kun-
dennichtverwelkenwie
eine griine Topfpflanze,
die nicht gegossen wird.
Viele Dentallabore le-
gen grofle Anstrengun-
genandenTag,umeinen
Zahnarzt zu gewinnen.
Aber kaum sind ein
paar Auftrige erledigt,
wird  Kundenpflege
kleingeschrieben. Man
sieht sich regelméBig,
arbeitet zusammen, vie-
les wird zur Selbstver-
stdndlichkeit. Was ma-
chen Sie Auflergewohn-
liches mit Thren Kun-
den? Interessieren Sie
sich aktiv und person-
lich fiir Anderungen in
der Praxis? Verkaufs-
profis wissen: ,Der ei-
gentliche Verkauf be-
ginnt erst nach demVer-
kauf”.

Mensch-Erlebnis geht
vor Material-Erlebnis

Unternehmen scheitern meist
nicht an den groflen, sondern
an den kleinen Dingen. Wir
miissen wieder Weltmeister in
Kleinigkeiten werden —in den
vielen kleinen Ahs und Ohs.
Gelingen kann dies nur mit
den richtigen Menschen, dem
richtigen Mitarbeiter an der
richtigen Stelle, und zwar an
jeder Stelle im Dentallabor.
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Zahnarztpraxis. Was will der
Zahnarzt, was hilft seinen
Assistentinnen und was will
schlieflich der Patient? Ein-
fithlungsvermogen bedeutet,

Allesistkopierbar—Produkte,
Verfahren, Qualitidtszusagen
oder Service-Ideen. Und
Unternehmen merken meist
sehr schnell, wenn sie auf3er-

gewohnlich erfolgreich sind,
namlich daran, dass der Wett-
bewerb schneller als vermutet
alles Gute kopiert. Allesist ko-
pierbar — nur Menschen sind
esnicht. Deswegen gilt die Re-
gel: Mensch-Erlebnis geht vor
Material-Erlebnis. Menschen
in Unternehmen miissen das
Herz der Kunden gewinnen
und sodie Momente der Wahr-
heit fiir jeden Einzelnen un-
vergleichlich machen.

Am Anfang
steht der Unternehmer

Viele Unternehmer erwarten
von ihren Mitarbeitern Kun-
denbegeisterung und stellen
hohe Anforderungen. Mit die-
sem Anspruch auf Kundenbe-
geisterung werden Chefs je-
doch nur dann ernst genom-
men und akzeptiert, wenn sie
das geforderte kundenorien-
tierte Verhalten auch selbst
vorleben. Je Kkonsequenter
und langfristiger dies ge-
schieht, umso dauerhafter
wird es ibernommen. Charis-
matische Fiihrungsperson-
lichkeiten schaffen es, dass
Mitarbeiter ihre Ziele, Visio-
nen oder Ideale akzeptieren
und ihnen folgen. Die folgen-
den Aspekte spielen hierbei
eine entscheidende Rolle:

Die eigene
Einstellung

Jedes Unternehmen ist eine
Realisierungsgemeinschaft:
das aktive Zusammenspiel
von Menschen aufein gemein-
sames Ziel hin. Durch die per-
sonliche Einstellung und das
Verhalten prdgen Unterneh-
mer die Stimmung im Dental-
labor mafBigeblich. Das rechte
Wort zur rechten Zeit macht
komplizierte = Anordnungen
héaufig tberfliissig. Auch in
schwierigen Zeiten hilft ge-
sunder Optimismus, muntert
das Team auf, hélt es bei der
Stange. Begeisterte Chefs
sind vergleichbar mit einem
Schneeball, der den Hiigel hi-
nabrollt und auf seinem Weg
zum Tal an Masse und Ge-
schwindigkeit gewinnt. Inner-
halb kiirzester Zeit schwellen
einige kleine Schneekliimp-
chen zu einer Lawine aus
Energie und Begeisterung an.
Unternehmer miissen einfach
an ihren Erfolg glauben, auch
wenn noch nicht alle Schritte
umgesetzt sind. Thre Aufgabe
besteht darin, den Ball in Be-
wegung zu halten, um so dem
Ziel Stiick fiir Stiick ndher zu
kommen.

Gute Beobachtung

Beobachtung und Inspiration
kann man nicht an Univer-
sitdten einpauken oder ein-
studieren. Indem wir aber
den Blick ganz bewusst auf
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