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Die Starken der Innungs-
betriebe werden deutlich

.

Kommunizieren mit Konzept!

Als ein wirksames marktpolitisches
Instrument haben die Innungen und
der VDZI ein bundesweites Kommuni-
kationsinstrument fiir die Innungsbe-
triebe entwickelt: Die Dachmarke
Q_AMZ. Sie ist als ein umfassendes
Kommunikationskonzept anzusehen,
das die besten zahntechnischen Teil-
nehmer im Markt positioniert: Die
Gruppe der Meisterbetriebe der Innun-
gen.

Die Dachmarke Q_AMZ bietet den In-
nungsfachbetrieben exklusiv die Még-
lichkeit, ihre herausragenden Leistun-
gen fiir die Versorgungsqualitdt in
Deutschland zu kommunizieren und
das Qualitdtsbewusstsein der Zahn-
drzteschaft und Patienten bei der Wahl
des herstellenden Labors zu scharfen.
Dabei prasentiert Q_AMZ die Innungs-
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betriebe als eine Qualitdtsgemein-
schaft, die sich grundsatzlich als bester
Leistungspartner versteht. In den
bundesweit organisierten Anzeigen-
kampagnen werden die Innungsbe-
triebe somit als die erste Adresse fiir
Zahnersatz positioniert.

Die MaBnahmen dienen der Entwick-
lung der Markenbekanntheit und ver-
mitteln die ethischen Grundsatze, qua-
litativen Ansichten und das Marken-
versprechen. Den Betrieben bietet sich
die Mdglichkeit, auf dieses Fundament
mit werblichen EinzelmaBnahmen
oder auch gemeinschaftlichen Werbe-
kampagnen aufzusetzen.

Neben den wirtschaftlichen Anpas-
sungsherausforderungen werden die
Betriebe auch durch Horrormeldungen
liber gesetzliche oder vertragliche Zer-
tifizierungsverpflichtungen  verunsi-

Die zahntechnischen Meisterbetriebe gelten als die erste Fachadresse in
Deutschland fiirmoderne Zahnprothetikaufhohem Qualitatsniveau.Inden letz-
ten Jahren haben sich die bisher bewdhrten Strukturen im Zahntechniker-Hand-
werk jedoch fundamental verdandert. Die herausragenden Leistungen der Meister-
betriebe,ihre Qualitdtundihre Leistungsfahigkeitvon derInformation und Beratung
des Zahnarztes bis hin zu schnellsten Serviceleistungen werden durch eine einseitig
auf den Preis fixierte Billigzahnersatzkampagne in den Medien diskreditiert. Hier gilt
es, dieser ,Geiz-ist-geil"-Mentalitat eine liberzeugende imagebildende Medienarbeit
fur die Meisterbetriebe in Deutschland entgegenzustellen.

chert. Hierfiir gibt es derzeit keine ge-
setzliche Grundlage. Manerkennt hier-
beidas Spiel der Unternehmensberater
auf der Klaviatur der Angst. Die Labore
sehensich so gedrangt, nicht unerheb-
liche finanzielle Mittel und personelle
Kapazitdten in eine normenbasierte
Zertifizierung eines Qualitdtsmanage-
mentsystems zu investieren. Aus mar-
kenpolitischer Sicht ist dies toricht,
denn damit wird der portugiesische
oder indische Anbieter den Meisterbe-
trieben, die mit dem gleichen 1SO-Zer-
tifikat winken, gleichgestellt. Diese
Zertifizierung bietet damit kein Merk-
mal, das die Meisterbetriebe im Markt
unterscheidbar macht. Hierauf soll im
Folgenden jedoch nicht nédher einge-
gangen werden.

Esist aber sinnvoll, vor diesem Hinter-
grund den Unterschied deutscher Meis-




