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Als Bernhard Ludwiger
(Name geändert) 2006 sein
Dentallabor in Chemnitz er-
öffnete,war er noch voller Eu-
phorie und Elan. „Ich wollte
das Labor so schnell wie
möglich etablieren. Doch ich
musste schnell akzeptieren:
Meine Kompetenz als lang-
jähriger Zahntechniker allein
reichte dazu nicht aus.“ Der
Laborinhaber, der zugleich
als Laborleiter fungierte, sah
sich mit einer Vielzahl erheb-
licher Probleme konfrontiert.

Fachkompetenz 
allein reicht nicht aus

Was war passiert? Ein Prob-
lem bestand darin, dass Lud-
wiger noch nicht lange in
Chemnitz lebte. Die Inhabe-
rin eines Konkurrenzlabors,
ebenfalls in Chemnitz ansäs-
sig, hatte den Wettbewerbs-
vorteil, dass die Kunden, also
die Zahnärzte,sie bereits sehr
gut kannten. Ihr fiel es leich-

ter als Bernhard Ludwiger,
den so wichtigen Vertrauens-
aufbau zu den Zahnärzten in
der direkten und persön-

lichen Begegnung und im Ver-
kaufsgespräch aufzubauen.
Hinzu kam: Die meisten La-
borleiter und Zahntechniker
sind keine ausgebildeten Ver-
käufer. Eine kundenorien-
tierte Beziehung aufzubauen
wird dann zum Problem. Es
genügt nicht mehr, dass Den-
tallabore für die Zahnärzte
hochwertigen Zahnersatz auf
Bestellung anfertigen. Um
wirtschaftlich zu überleben,
sind der aktive Verkauf und
das kundenorientierte Wer-
ben um die Zahnärzte not-
wendig, die zudem vom Den-
tallabor eine intensivere Be-
ratung erwarten als dies in
früheren Zeiten der Fall war.

„Meine Kollegin in dem ande-
ren Labor hatte sich darauf
eingestellt und entsprechend
Fachpersonal eingestellt“,be-

richtet Ludwiger, „meine Mit-
arbeiter waren zwar allesamt
hervorragende Zahntechni-
ker – aber sie beherrschten
keine Verkaufstechniken. Es
ist jedoch nun einmal so, dass
nach der Beratungsphase in
den Verkauf und den Zusatz-
verkauf eingestiegen werden
muss. Hier hatten wir erheb-
lichen Nachholbedarf.“
Auch Bernhard Ludwiger
selbst hatte ein eher konser-
vatives Bild seiner Tätigkeit.
„Ich habe unterschätzt, dass
die Qualität der Service- und
Beratungsleistungen ent-
scheidend für die Kunden-
zufriedenheit ist. Bei der Ein-
stellung meiner Mitarbeiter

hatte ich diesen Punkt kaum
berücksichtigt. Und außer-
dem wurde mir erst durch das
Beispiel des Konkurrenzla-
bors so richtig bewusst, dass
ich für mein Labor auch Wer-
bung hätte machen müssen.
Und das Wort ‚Marketing‘ war
damals ein Fremdwort für
mich.“

Neben der ohnehin schwieri-
gen wirtschaftlichen Situ-
ation traten auch Mitarbei-
terprobleme auf: Zwei Zahn-
techniker konnten sich über-
haupt nicht „riechen“; Aus-
einandersetzungen und Kon-
flikte, die das Betriebsklima
verdunkelten, waren die
Folge. „Wie ich als Führungs-
kraft mit solchen Konflikten
umgehen kann, hatte ich
überhaupt nicht gelernt“, so
der Chemnitzer Laborinha-
ber – „und dann noch diese
zeitraubende Buchhaltung
am Abend!“

Vielfältige Aufgaben-
felder erfordern viel-
fältige Qualifikationen

Das Beispiel führt vor Augen,
dass ein Laborinhaber mehr
sein muss als ein Experte auf
dem Gebiet der Zahntechnik.
Das A & O eines erfolgreichen
Labors sind ein gutes Ma-
nagement, Kundenbewusst-
sein und eine professionelle
Personalentwicklungspolitik
– zum unternehmerischen Er-
folg gehören gute Mitarbei-
ter. Diesen Herausforderun-
gen begegnet der Laborinha-
ber am besten, indem er früh-
zeitig ein unternehmerisches
Bewusstsein entwickelt – und
dieses Bewusstsein bei den
Mitarbeitern fördert. Was
heißt das konkret? Der Labor-
inhaber muss als Unterneh-
mer:
• eine Vision entwickeln und

eine Unternehmensstrate-
gie erarbeiten,

• als Marketing- und Werbe-
chef den Bekanntheitsgrad
des Dentallabors aktiv stei-
gern,

• ein Kundendienstleistungs-
unternehmen führen,in dem

alle Beteiligten – die Mitar-
beiter und er selbst – kun-
denorientiert denken und
handeln,

• Produkte und Dienstleis-
tungen aktiv verkaufen,

• Führungsaufgaben wahr-
nehmen und

• kaufmännischen Sachver-
stand entfalten.

Sich vom Wettbewerb
differenzieren: 
Visions- und 
Strategieentwicklung

Unternehmerisches Bewusst-
sein fängt nicht bei der Buch-
haltung an.Der Unternehmer
braucht eine kreative Ge-
schäftsidee, durch die es ihm
gelingt, sich vom Wettbewerb
abzuheben. Der Weg dorthin
führt über eine Vision, in der
die Marschrichtung des Den-

tallabors für die nächsten
Jahre beschrieben ist.
Eine Vision hat eine Orientie-
rungs- und Ordnungsfunk-
tion für den Laborinhaber
und die Mitarbeiter, weil sie
verschiedene Tätigkeiten un-
ter EINEM Aspekt vereinigt.
Eine mögliche Vision wäre
zum Beispiel, sich zu einem
strikt kundenorientierten
zahntechnischen Dienstleis-
ter zu entwickeln, der die
Zahnärzte durch absoluten
Kundennutzen, Freundlich-
keit und Fachkompetenz
überzeugt und so zum regi-
onalen Marktführer avan-
ciert.
Aus der Vision wird eine Stra-
tegie abgeleitet, die konse-
quent auf die Kundenerwar-
tungen abgestimmt ist, die
durch eine Kundenbefragung
ermittelt werden. Die Strate-

gie wiederum dient der Aus-
formulierung konkreter Ziele
– Ziele für das Labor insge-
samt, für den Laborinhaber
und -leiter und für alle Mitar-
beiter. Für die Verwirklichung
der Ziele werden die entspre-
chenden Aktionen und Maß-
nahmen bestimmt und umge-
setzt.

Die Service- und 
Kundenorientierung
des Laborinhabers

Grundsätzlich gibt es drei
Strategiearten:
• Strategien der Differenzie-

rung: Ziel ist es, sich inner-
halb der Branche vom Wett-
bewerb eindeutig zu unter-
scheiden und eine Sonder-
stellung einzunehmen.

• Strategien der Nischenbil-
dung oder Konzentration
auf ausgewählte Schwer-
punkte oder ein Marktseg-
ment, in dem das Dental-
labor seine spezifischen
Stärken ausspielt.

• Strategie der Kosten- oder
Preisführerschaft.

Bei den Differenzierungs-
strategien wiederum unter-
scheidet man die erlebnis-
orientierte Strategie, die ser-
viceorientierte Strategie, die
kundenbindungsorientierte
Strategie sowie die Bedarfs-
ermittlungsstrategie.
Strategie ist die Konzentra-
tion von Ressourcen auf aus-
gewählte Wettbewerbsvor-
teile. Ohne eine klare strate-
gische Ausrichtung schafft
es heutzutage kaum jemand
mehr, sich am Markt durch-
zusetzen und zu behaupten.
Es geht darum,ein einzigarti-
ges Profil herauszuarbeiten
und dies klar nach außen zu
kommunizieren. Deswegen
sollte der Laborinhaber
seine Leistungen, die Ziel-
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„Ein Unternehmen ist kein Zustand, sondern ein Prozess.“ (Ludwig Bölkow) – Wie  Laborleiter umfassende Marketing-Qualifikationen ausbilden

Der Laborinhaber als Visionär, Stratege,Werbechef und Statistiker
Wer sein Dentallabor als kundenorientiertes Unternehmen etablieren möchte, muss unternehmerisches Bewusstsein entwickeln und sich als Visionär, Stratege, „Leiter Kundenservice“,Werbe-
chef,Vertriebler,Personalverantwortlicher und Kaufmann sehen.Wie können Laborinhaber dieses Bewusstsein entwickeln? Diese Frage wird hier vom Chemnitzer Coach Alfred Lange beantwortet.

„Wie ich als Führungskraft mit solchen Konflikten
umgehen kann, hatte ich überhaupt nicht gelernt“

Svenja Hofert: Praxishandbuch Exis-
tenzgründung. Erfolgreich selbst-
ständig werden und bleiben. Eich-
born Verlag 2007
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