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Social Media

Ein Beitrag von Hans J. Schmid

AKQUISE /// Zu den Grundwerkzeugen eines jeden Unternehmers und
damit auch jeden Laborinhabers gehort neben der Pflege bestehender
Kundenbeziehungen auch die Akquise neuer Kunden. In der heutigen
Zeit, in welcher alles digitaler wird, stellt sich dabei natdrlich auch die
Frage, ob sich diese Akquiseprozesse digitalisieren lassen. Unterneh-
mensberater Hans J. Schmid sagt dazu ganz klar: JA — vor allem mit-
hilfe sozialer Medien.
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Gerade aufgrund der hohen Konkurrenz und der Tatsache, dass
die meisten bestehenden Zahnarztpraxen bereits mit mindestens
einem Labor zusammenarbeiten, gestaltet sich der Akquiseprozess
eines Dentallabors nicht immer einfach. In vielen Laboren lauft die
Akquise noch folgendermaBen ab: Mit einem Schaumodell fahrt
der Inhaber — teilweise auch wahllos — zu unterschiedlichen Zahn-
arztpraxen in der Region, um sich als Labor vorzustellen und eine
mogliche Zusammenarbeit anzubieten. In der Regel wird man
dann oft direkt am Empfang abgewimmelt und es kommt erst
gar nicht zu einem kurzen Treffen mit den Entscheidungstragern
der Praxis. Wenn man Gluck hat, kann man vielleicht seine Un-
terlagen zur Sichtung in der Praxis lassen — aber wie erfolgreich ist
das? Wie oft bekommt man ohne einen personlichen Kontakt dann
eine wirkliche Antwort?

Akquise kann erntichternd sein!

Hat man eine Reihe von Praxen besucht, sieht es in den meis-
ten Féllen leider so aus: 80 Prozent der Praxen haben generell
kein Interesse, 15 Prozent haben aktuell keinen Bedarf und bei
den letzten funf Prozent kommt man im Akquiseprozess zwar
Uber den ersten Schritt hinaus, aber das bedeutet nicht, dass
es zwingend zu einer erfolgreichen Geschaftsbeziehung kommt.
Solche Erfahrungen kénnen erniichtert und enttauschend sein,
allerdings hat man als Laborinhaber Verantwortung fir das
eigene Team und muss eine stabile Auftragslage schaffen, um
eine Auslastung zu garantieren und Arbeitsplatze zu erhalten.
Befragungen von Zahnarztpraxen in unterschiedlichen Regionen
haben ergeben, dass jede Woche zwischen drei und sechs La-
borbesitzer in den Praxen vorstellig werden — damit gehort diese
Akqguisemethode zum Alltag und ihr wird im Regelfall nur wenig
Aufmerksamkeit beigemessen. Eine Vorstellung in der Praxis
[&uft im Regelfall nur dann erfolgreich, wenn es einen wirklichen
Kontakt zu den Entscheidungstragern gab. Also sollte man sich
als Laborinhaber zwingend die Frage stellen, ob man zu den
Lungltcklichen® gehort, deren Akquiseprozess so oder &hnlich

Je auffalliger man sich als
Labor auf dem Markt prédsentiert, umso

mehr wird man wahrgenommen.

ablauft. Wenn man diese Frage leider mit einem Ja beantworten
muss, sollte der Akquiseprozess dringend angepasst werden.

Social Media als Werbeschauplatz

Will man als Laborinhaber also weniger Zeit damit verbringen, mog-
liche Praxiskunden zu besuchen und dabei Ressourcen — sowohl
Zeit als auch Geld — zu verschwenden, ohne ein wirkliches Ergebnis
zu produzieren, sollte man auf eine andere Moglichkeit der Kontakt-
aufnahme zurlickgreifen. Gerade in der heutigen digital gepréagten
Gesellschaft sind vor allem soziale Medien eine gute Moglichkeit,
direkt miteinander in Kontakt zu treten und sich unabhangig von Ort
und Zeit auszutauschen. Was fUr die private Kommunikation gilt,
zahlt auch im beruflichen Kontext. Gerade mit Blick auf die Vielzahl
von Influencern wird immer deutlicher: Soziale Medien haben viel
Potenzial fir Unternehmen und eignen sich aufgrund des groBen
Nutzerkreises hervorragend als Werbeschauplatz.

Aber auch diese ersten Kontaktaufnahmen mithilfe sozialer
Medien und die draus resultierenden Akquiseambitionen wollen
erlernt werden. Es empfiehlt sich daher, erst mal auszuprobieren
und zu testen, was fUr das eigene Labor funktioniert und was eben
nicht. Daflr sollte man geschickterweise nicht direkt vor der eigenen
Haustlr beginnen. Gerade im digitalen Zeitalter ist es ganz
egal, von wo aus Scandateien gesendet werden. Der Prozess wird
daher einfacher, wenn man in einer Region anfangt, die auf den
ersten Blick fUr das eigene Labor nicht unbedingt interessant ist — es
aber durchaus werden kann. Hier kdnnen Anfangerfehler gemacht
werden, ohne dass es Auswirkungen auf das Labor haben muss.
Hat man dann den Dreh raus, kann man die Akquisemethode
Social Media auch in der eigenen Region nutzen.
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Aller Anfang ist schwer

Startet man als Laborinhaber mit der Social-Media-Akquise,
mUssen zuerst einige Grundfragen geklart werden: Auf welchen
Kanélen kenne ich mich aus? Welcher Kanal eignet sich flr meine
Ziele? Wie komme ich auf den unterschiedlichen Kanalen mit
potenziellen Neukunden in Kontakt? Mit all diesen Themen muss
man sich zwingend auseinandersetzen, um die Akquise auch
wirklich erfolgreich umsetzen zu kénnen. Bei Facebook sind bei-
spielsweise Gruppen eine ideale Mdglichkeit der Kontaktauf-
nahme, bei Instagram ist die Suche Uber Region und Titel sehr
einfach und auch bei XING oder LinkedIn kann man direkt auf
professioneller Ebene in Kontakt treten.

Wichtig ist, dass man gerade zu Anfang nur einen Kanal nutzen
sollte, mit dem man sich auch wirklich wohlfihlt. Einer der hau-
figsten Fehler ist zudem auch, dass der gleiche Zahnarzt auf
unterschiedlichen Kanélen angeschrieben wird — dadurch leidet
der persdnliche Aspekt, was den Akquiseerfolg zunichtemachen
kann. Hat man sich dann fUr einen Kanal entschieden, kann es
schon losgehen. Der Vorteil im digitalen Raum ist: Aufgaben las-
sen sich delegieren, das gilt beispielsweise fur Bedarfsanalysen
und Shake Hands. Geht es dann an die eigentliche Kontaktauf-
nahme, muss ein potenzieller Kunde ausgewahlt und mit einem
geeigneten Opener kontaktiert werden. Ein Opener ist ein kurzer
Satz, der ein wichtiges Thema in einer Zahnarztpraxis anspricht
und gleichzeitig eine Losung anbietet. Dabei geht es um das
Thema — beispielsweise Implantate oder Kronen — an sich und
nicht darum, sémtliche Vorziige des eigenen Labors aufzuzahlen.
Je auffalliger man sich als Labor auf dem Markt préasentiert,
umso mehr wird man wahrgenommen.

Der erste Eindruck kann
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arztpraxis sollte man sich auf einen
Opener — beispielsweise genutzte
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Verfahren und Herstellungsmethoden, haptische Beratungs-
hilfen oder das Thema Implantate — beschranken. Ein anderes
gutes Thema kann dann auch zu einem spéteren Zeitpunkt
noch mal in den Ring geworfen werden, wenn die Praxis zum
Zeitpunkt der ersten Kontaktaufnahme beispielsweise keinen
Bedarf hat. Antwortet der Zahnarzt auf das Angebot, kommt es
zur Qualifizierungsphase — dem sogenannten Pitch. Hier wird
mit einer direkten Frage die Nachhaltigkeit der Antwort Uberprdift:
Ist das Thema wirklich interessant und ist der Einsatz beispiels-
weise von Implantaten in der Praxis regelméaBig umsetzbar?
Passen dann die Vorstellungen von Praxis und Labor Uberein,
kommt es zum sogenannten Close oder CTA (call to action),
welcher in einem ersten Face-to-Face-Kontakt resultiert. Hier
empfiehlt es sich, einen Termin zu vereinbaren und die Praxis
personlich zu besuchen. Ist der Zahnarzt nicht in der Labor-
nahe, kann es sinnvoll sein, auf ein virtuelles Gesprach zu-
rickzugreifen — vor allem auch aus Grinden der Nachhal-
tigkeit und Ressourcenschonung. Ist die Praxis aber in der
Néhe, ist ein Termin in der Praxis sicher zielfUhrender. Je per-
sonlicher man einen solchen Kontakt gestaltet, desto hoher ist
die Chance, dass sich der Termin auch wirklich lohnt.

Die Macht der groBBen Zahlen

Deutlich wird damit, dass die Akquise mithilfe sozialer Medien
in unterschiedlichen Aspekten ressourcenschonend fur ein
Labor ist — das schlieBt Zeit und Geld gleichermaBen ein. Auf-
grund von Erfahrungswerten I&sst sich sagen, dass diese Ak-
quisemethode gerade in der neuen digitalisierten Zeit wesent-
lich zielfhrender ist. Aus hundert online angeschriebenen Kon-
takten resultieren in der Regel 20 Prozent Antworten — das ist
eine bis zu 15 Prozent hdhere Erfolgsrate im ersten Akquise-
schritt als bei der direkten Vorstellung in der Praxis. Auch
wenn daraus nicht 20 neue Kunden resul-
tieren, kommt es in den meisten Fallen zu
mindestens funf interessanten Kontakten.
Es ist also die Macht der groBen Zahl.
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