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Nur mit dem richtigen Biss wird aus dem Kuschler einVerkaufer

Viele Dentallabore haben gelernt, auf die Bediirfnisse des Zahnarztes einzugehen. Man stellt sich aufeinander ein, Nutzen wird geboten, Fragen gestellt und
Wiinsche herausgefiltert. Doch vom Kuschler zum Verkaufer fehlt oft der entscheidende Schritt: Signale des Dentisten werden nicht erkannt, Abschliisse
zerredet und am Ende geht man ergebnislos auseinander. Warum das so ist und wie Dentallabore das d&ndern konnen, erklart Autor Sascha Bartnitzki.
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Der Ausgangspunkt sol-
cher Erlebnisse liegt oft in
dem mangelnden Selbstbe-
wusstsein des Verkaufers,
bedingt durch ein Berufs-
bild, das sich mehreren Vor-
urteilen  gegeniibersieht.
Hinzu kommen womoéglich
eine mangelnde Fahigkeit,
Begeisterung zu vermitteln
und fehlende Techniken in
der gezielten Gespréchs-
fihrung. Viele Verkaufer -
und nichts anderes sind In-
haber oder Mitarbeiter von
Dentallaboren in diesem
Moment — haben nicht ge-
lernt, den nétigen Biss, also
eine Mischung aus Fleil
und Ausdauer zu entwi-
ckeln, um den Zahnarzt,
sprich Kunden, nicht mehr
loszulassen.

Kennen Sie die folgende Si-
tuation? Sie betreten die
Fachabteilung eines Kauf-
hauses, da Sie sich fiir ein
bestimmtes Produkt inte-
ressieren. Sie benotigen na-
here Informationen, um
Ihre Kaufentscheidung zu
treffen. Also machen Sie
sich auf die Suche nach ei-
ner kompetenten Verkaufs-
kraft. Die erste Person, die
Sie ansprechen, ist ,nicht
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zustdndig®. Eine weitere
Verkiduferin und ihr Kollege
drehen Ihnen schnell den
Riicken zu, als Sie sich na-
hern-sie sind in ein intensi-
ves Gesprich vertieft. An
der Kasse erfahren Sie dann
auf Nachfrage, dass eben
jene Dame und jener Herr
die Fachabteilungbetreuen,
doch mittlerweile sind sie
wie vom Erdboden ver-
schwunden. Frustriert und
entnervt verlassen Sie das
Kaufhaus, ohne dort etwas
gekauft zu haben. Das Bei-
spiel ist nur eines von vie-
len: Ganz gleich, ob Sie bei
einer Bestell-Hotline anru-
fen, einen kompetenten
Handwerksbetrieb suchen
oder nur eine Frage zu ei-
nem Produkt oder einer
Dienstleistung — man will
Ihnen offenbar nichts ver-
kaufen!

Gute Chancen fiir
Dentallabore

Anders bei den meisten
Dentallaboren. Hier steht
die Chance auf Umsatz-
wachstum im Moment noch
recht gut. Wéahrend viele
Unternehmen, die vom Ex-
port abhdngen, Umsatzein-
briiche vermelden, geht es
den Betrieben, die vom
deutschen Endverbraucher
leben, bemerkenswert gut.
Trotz permanenter Krisen-
berichterstattung konsu-
miert der Deutsche —zumin-
dest in manchen Bereichen
— unbeeindruckt, ja, er in-
vestiert sogar in hohem
Ausmal. Um sein Erspartes
nicht von der kommenden
Inflation wegfressen zu las-
sen, steckt er es in langle-
bige und wertvolle Giiter.
Nein, damit ist nicht nur die
Autobranche gemeint. Die
Zuwichse fangen bei der
energetischen Sanierung
von Gebduden an und
gehen tiber verschiedene

Branchen bis hin zur Inves-
tition in die eigene Gesund-
heit und das Aussehen.
Hochwertiger Zahnersatz
steht hier oft an erster
Stelle. Genau darin besteht
die Chance fiir Dentalla-
bore und deren (gute) Ver-
kéufer. Um erfolgreich zu
verkaufen, sollten Siein Zu-
kunft nicht nur schneller
sein, mehr iiber den Kunden
wissen und dieses Wissen
gezielt einsetzen, sondern
vor allem einfach besser
sein als die Mitbewerber!
Was Sie dazu brauchen, ist
Kondition, @ Engagement,
psychische Fitness und Biss
— und das ist allein eine
Frage desTrainings und der
Einstellung.

Verkaufen - vom
Einzelkdmpfer zum
Massengeschaft?

Eigentlich fing alles ganz
einfach an: Unsere Vorfah-
rentauschten die Waren, die
sie entbehren konnten, mit
anderen Menschen aus und
erhielten dafiir, was ihnen
fehlte. Ein faires und einfa-
ches Geschift, das jedoch
schon bald aus dieser einfa-
chen C2C (Customerto Cus-
tomer)-Konstellation aus-
brach. Denn spéitestens seit
der Einfiihrung von Zah-
lungsmitteln, wie den ers-
ten Miinzen, tat sich plotz-
lich ein immenser Markt
auf, der weit mehr zu bieten
hatte als die eigenen Be-
diirfnisse zu decken. Ober-
wasser hatten plétzlich die-
jenigen, die einen Uberblick
tiiber Produktzyklen, poten-
zielle Abnehmer, den Wa-
renverkehr und die jeweils
erforderlichen Zahlungs-
mittel und -konditionen hat-
ten. Und das waren anfangs
nichtviele,sondernnurjene
Personen, die rechtzeitig
den Wert des Verkaufsge-
schéftes erkannt hatten und

daraus ihre Konsequenzen
zogen. Beriihmte Beispiele
aus der Geschichteillustrie-
ren auch heute noch ein-
drucksvoll, wie Verkaufen
tatsdchlich funktioniert -
wenn auch unter anderen
Vorzeichen. So verbindet
man mit der Bezeichnung
,2Kaufmann“ automatisch
die Namen Medici und Fug-
ger - stellvertretend fir
uberdurchschnittlichen Er-
folg im Umgang mit Méark-
ten, Abnehmern und Pro-
dukten.

Die Jahrhunderte nach der
Renaissance brachten im-
mer wieder Kaufmanns-
oder Verkéauferpersonlich-
keiten hervor,die den Markt
beherrschten. Die Konkur-
renz war ohne Medien und
schnelle Verkehrsmittel
deutlich geringer und lief
fir den Einzelnen mehr
Spielraum. Erst in der Neu-
zeit &nderte sich dieses Sys-
tem; im 20. Jahrhundert mit
immer schnellerem Wandel.

Wenn der Kunde
Konig ist, wo steht der
Verkaufer?

Das Uberange-
bot an Waren
und Dienstleis-
tungen hat in
den letzten Jahr-
zehnten zum
Schlagwort
,Der Kunde ist
Konig“ gefiihrt
— mit teilweise
absurden Aus-
wiichsen: Denn
nicht jeder
Schmerzpa-
tient ist begeis-
tert, wenn ihm
der Zahnarzt
wahrend der
Wurzelbehand-
lung als beson-
deren Service
Theaterkarten
anbietet, und

auch die junge Mutter
mochte ihre Einkdiufe
schnell und unkompliziert
genieflen, ohne stiandig et-
was ,gratis“ und mit vielen
Worten angeboten zu be-
kommen.

Der Kunde als Konig - ein
Pflegefall? Wohl kaum.
Doch die Ausgangsbasis ist
falsch. Denn das Verhiltnis
zwischen Kéaufer und Ver-
kéufer ist ausgewogen, eine
faire Angelegenheit also,
die eigentlich keine kiinst-
lichen Hierarchien beno-
tigt. Zwar ist das Dilemma
offensichtlich, dass sich die
meisten Kédufer grundsitz-
lich vom Verkédufer un- oder
missverstanden fiithlen -
aber muss man den Kédufer
deshalb gleich zum Konig
kronen? Wurde nicht aus
gutem Grund die Monar-
chie als Regierungsform
vor Langem abgeschafft?
Die Abwertung des Verkéu-
fers folgt sondmlich stehen-
den FuBles und verschlech-
tert seine Stellung im Ge-
schift ganz erheblich. Da-
bei ist der Kunde im Prinzip
immer noch der gleiche, der
frither einmal das Tausch-
geschéft wollte. Er ist ledig-
lich informierter und hat in
der Regel eine breitere
Marktkenntnis.

Was dies fiir den erfolgrei-
chen Verkidufer bedeutet,
liegt auf der Hand: Sach-
argumente und Fachwissen
sind nur noch einge-
schriankt verkaufsentschei-
dend, gefragt sind andere
Parameter. Auch der Preis
spielt nur noch eine unter-
geordnete Rolle, da sich
heute nicht weniger Geldim
Markt befindet als vor zehn
oder zwanzig Jahren. Ver-
adndert hat sich lediglich der
Verteilfaktor, sonst nichts.

FleiB3 — die Riickkehr
einer altenTugend

Dentallabore auf der Suche
nach ihrer Identitdt miissen
sichimmer wieder eines vor
Augen fiihren: Die Fahig-
keit, etwas verkaufen zu
konnen, ist keine naturge-

gebene Gnade. Verkaufen
ist erlernbar. Demnach ist
auch ,besser verkaufen®
moglich - vorausgesetzt,
Sie selbst bauen fleiBig Ihr
Wissen und Konnen aus.
Das Spektrum von FleiB ist
ibrigens so facettenreich
und breit gefdchert wie das
Berufsbild des Verkidufers
selbst: Manch einer be-
schéftigt sich damit, inten-
siv die Kundendatei zu pfle-
gen. Jedes noch so Kkleine
Detail, das er im Gesprich
in  Erfahrung  bringen
konnte, baut er in seine ei-
gene Datenbank ein, auch
wenn vieles davon auf den
ersten Blick vielleicht
nebenséchlich oder sinnlos
erscheint. Der Preis, der
ihm dafiir irgendwann ein-
mal winkt, ist unschéatzbar
wertvoll: Im Gegensatz zu
den meisten Kollegen kennt
er den Markt mit allen Wiin-
schen und Fakten in- und
auswendig und wird so das
Kundenbediirfnis befriedi-
gen konnen, ehe andere es
uberhaupt erkannt haben!

Sprache und
Verhalten in der
Entscheidungsphase

Wenn sich ein Verkaufsge-
sprdch dem Ende ndhert, ist
vom Verkidufer erhohte Auf-
merksamkeit gefragt. Denn
der Kunde sendet ganz
klare Kaufsignale aus, die
Sie sowohl inhaltlich als
auch sprachlich erkennen
miissen. IThre Aufgabe ist es
dann, zum Abschluss zu
kommen und dabei das Pro-
dukt oder die Dienstleis-
tung sowie Ihre Firma opti-
mal zu vertreten. Dazu
missen Sie zunédchst die
unmissverstandlichen Indi-
zien verstehen, die den Kun-
den, bewusst oder unbe-
wusst, als kaufinteressiert
verraten. Am einfachstenist
es natilirlich, wenn der
Zahnarzt bzw. dessen Pa-
tient von sich aus &uflert,
dass er kaufen mochte. In
dieser Situation sind alle
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Komplikationen, Risiken, Misserfolge
in der oralen Implantologie

SPEZIALPODIUM 9.-10. Oktober 2009 in Miinchen Hilton Miinchen Park

,Periimplantitis —
eine Herausforderung

der Zukunft” . il Mo
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09.00 — 12.30 Uhr » PRE-CONGRESS WORKSHOPS Das Programm fiir die Implantologische Assistenz finden Sie auf

(inkl. Pause 10.30 - 11.00 Uhr) MAINPODIUM » Simultaniibersetzung Deutsch/Englisch, Englisch/Deutsch www.oemus.com und www.event-dgzi.de
. . . Unter anderem:

A !)GZI—Studle_ngrup_pe nFunktionelle Implantatprothetik Chairmen: Dr. Fiedhelm Heinemann/D, Dr. Rainer Valentin/D, - Kompaktseminar ,Parodontologie in der Praxis"
|n.Kooperatlon mit FUNDAMENTAL® Prof. Dr. Amr Abdel Azim/EGY - Seminar zur Hygienebeauftragten
Priv.-Doz. Dr. Andreas Vogel/D, Dr. Annette Jasper/D, 09.00 - 09.30 Uhr  Prof. Dr. Thomas Weischer/D
Dr. Jlochen Poth/p, Z.Tl\/l Wolfgang Arn9|d, ZTM Kla}Js Osten/D Komplikationen und Lésungen in der ORGANISATORISCHES
Statik und Dynamik in der Implantologie - Pravention durch oralen Implantologie
Funktion 09.30 - 10.00 Uhr  Prof. Dr. Georg H. Nentwig/D ) .

O Rechtsseminar Vermeidung friihfunktioneller Misserfolge Hilton Miinchen Park i
Haftung? - Inhalte, Priiventionen und ,Erste Hilfe" nach Implantation im Am'Tucherpark 7, 80538 Miinchen
Karin Grifin von Strachwitz-Helmstatt/D kompromittierten Knochenlager lel"_ +42'22/22 45‘2 -

Inhalt: rechtliche Grundlagen der Haftung « Delegation 10.00 - 10.30 Uhr  Prof. Dr. Dr. Norbert R. Kiibler/D ax: +hAT|t_ (/j / 4o- 5h )
zahn-[arztlicher Leistungen » Dokumentation » Aufkldrung Extremfélle in der zahnérztlichen . . www.hifton.de/muenchenpark.
. Néhere Informationen zu den Zimmerpreisen und Reservierungen
« Schadensmanagement Implantologie _ ' :
- J 10.30 - 10.45 Uhr  Diskussion finden Sie auf www.oemus.com und www.event-dgzi.de

10.45 - 11.15 Uhr  Pause/Besuch der Dentalausstellung

09.00 - 10.30 Uhr » 1. STAFFEL » WORKSHOPS

Freitag, 9. Oktober bis Samstag, 10. Oktober 2009
1.1. Sybron Implant Solutions  1.2. We&tH SPEZIALPODIUM » PERIIMPLANTITIS Zahnarzt DGZI-Mitglied 195,- €
Zahnarzt Nichtmitglied 250,- €*

1.3. DS Dental, 1.4. MIS
Degradable Solutions AG Die Komplikationen und Risiken moderner Implantologieverfahren sind Assistenten (mit Nachweis) DGZI-Mitglied 95,- €*
in der Hand erfahrener Implantologen (iberschaubar. Bei steigender Assistenten (mit Nachweis) Nichtmitglied 10,- €
10.30 - 11.00 Uhr  Pause/Besuch der Dentalausstellung Implantatzahl stellt die Periimplantitis jedoch eine groBe Herausforde- Helferinnen 65,- €

Kongressgeblihr

rung fiir die Zukunft dar. Der Weg von der Mukositis zur Periimplantitis Zahntechniker DGZI-Mitglied 95- €7
11.00 - 12.30 Uhr » 2. STAFFEL » WORKSHOPS ist haufig flieBend. Die Periimplantitis zahlt zu den unangenehmsten Zahntechniker Nichtmitglied 110,- €
Studenten (mit Nachweis) DGZI-Mitglied 10,- €*

und schwierigsten Problemen, die die Implantologie zu bieten hat, und
2.1. ARTOSS 2.2. BIOMET 3i Studenten (mit Nachweis) Nichtmitglied 15,- €*

- _ endet oft mit dem Implantatverlust inklusive der prothetischen Versor- _ _ _
;g ichuttz Dental 2.4. Henry Schein gung. Welche Griinde fiihren zu einer Periimplantitis? Unterschiedliche Die Buchung erfolgt inkl. 7% MwSt. im Namen und auf Rechnung der DGZI e.V.
.5. Keystone

TherapiemaBnahmen werden differenziert vorgestellt, diskutiert und
Nahere Informationen zu den Workshop-Themen finden Sie unter www.oemus.com P 9

Tagungspauschale* 90,- € zzgl. MwSt.
auf Praxistauglichkeit gestestet. gungsp g

* umfasst Kaffeepausen, Tagungsgetranke, Mittagessen. Die Tagungspauschale ist fiir jeden
Moderation: Dr. Dr. Frank Palm/D Teilnehmer zu entrichten.

11.15 - 11.45 Uhr  Prof. Dr. Andrea Mombelli/CH

MAINPODIUM » Simultantibersetzung Deutsch/Englisch, Englisch/Deutsch

Friihbucherrabatt fiir alle Anmeldungen bis zum 28. Juni 2009.

Chairmen: Dr. Roland Hille/D, Dr. Rolf Vollmer/D Leitsymptome und Differenzialdiagnose der 506 auf die Kongressgebiihr.
13.15 = 13.25 Uhr  Dr. Friedhelm Heinemann/D Periimplantitis
Prasident der DGZI/Kongresseroffnung 11.45 - 12.15 Uhr  Prof. Dr. He'rbe'rt Deppe/_'? o Abendveranstaltung in der SKY BAR
13.25 - 13.55 Uhr  Dr. Friedhelm Heinemann/D Lasertherapie in der Periimplantitis Freitag, 9. Oktober 2009, ab 19.30 Uhr
Implantology online - information- 1215 - 1245 Uhr  Prof. Dr. Dr. Spren Jepsen, MS/D ) fiir Teilnehmer kostenfrei
education-communication Ea@dor;to?gmche Behandlungskonzepte bei flr Begleitperson 29,- € zzgl. MwSt.
13.55 - 14.25 Uhr  Prof. Dr. Markus Hrzeler/D 12.4 1 Uh Eer“mp an lltkIS it den Ref Im Preis enthalten sind musikalische Unterhaltung, Imbissbiifett und Getrénkeauswahl.
Warum gehen Implantate verloren? .45 - 13.30 Uhr xpertenta mit den Referenten unter
Klinische Realitit und Fallbeispiele Leitung von Dr. Dr. Frank Palm Veranstalter Organisation
1425 - 1455 Uhr  Prof. Dr. Werner Gotz/D 13.30 - 14.30 Uhr Pause/Besuch der Dentalausstellung DGZI e.V. OEI\/lUlS MEDIA AG
Pathologie und Pathogenese der FeldstraBe 80 HolbeinstraBe 29
Periimplantitis MAINPODIUM ¥ Simultaniibersetzung Deutsch/Englisch, Englisch/Deutsct 40479 Dissseldort 04229 Leipzig
imultaniibersetzung Deutsch/Englisch, Englisch/Deutsch . B _ . B _
14.55 - 15.15 Uhr  Priv.-Doz. Dr. Frank Peter Strietzel/D Tel: +49-2 111 69 70-77 Tel.: +49-3 41/4 84 74-3 08
. S . Fax: +49-2 11/1 69 70-66 Fax: +49-3 41/4 84 74-2 90
Allgemeinmedizinische Risikofaktoren - o : o .
Erfolgstisiken fir Implantate? 14.30 - 15.00 Uhr  Prof. Dr. Udo Stratmann/D, Dr. Sabine Linsen/D sekretariat@dgzi-info.de event@oemus-media.de
1515 - 1530 Uhr  Diskussion Die Bedeutung der funktionellen Anatomie www.dgzi.de xxxg\:n:ﬁ;fi%;'-de
15.30 - 16.00 Uhr  Pause/Besuch der Dentalausstellung d.es Klefergelenk.es und der Okklusion fir ’ '
die Implantologie Fortbildungspunkte
Chairmen: Prof. Dr. Nabil Jean Barakat/LB, 15.00 - 15.30 Uhr Br' Achhlde. lSChrlmdt, '\Iil-sc.llpk ) Die Veranstaltung entspricht den Leitsdtzen und Empfehlungen der
Dr. Mazen Tamimi/JOR, Dr. Rolf Vollmer/D rsachen der Implantat omp |“at|0nen - KZBV vom 23.09.05 einschlieBlich der Punktebewertungsempfehlung
16.00 - 16.20 Uhr  Dr. Suheil M. Boutros/USA Erwartungshaltung und Realitat des Beirates Fortbildung der BZAK vom 14.09.05 und der DGZMK vom
Replacing the maxillary central incisors 1530 - 16.00 Uhr  Session ,Scientific Review _ 24.10.05, giiltig ab 01.01.06.
16.20 - 16.40 Uhr  Prof. Dr. Nabil Jean Barakat/LB Dr. Georg Bach/D, Dr. Friedhelm Heinemann/D Bis zu 16 Fortbildungspunkte.
Complications in implant dentistry Dle"aktuel.len W|ssen.sch_z_aftl|ch.en L : :
16.40 - 17.00 Uhr  Dr. Nadim Abou Jaoude/LB Veroffentlichungen im Uberblick Hinweis: Das Programm als E-Paper finden Sie auf
The prothetic reconstruction of the edentu- 16.00 - 16.30 Uhr Abschlussdiskussion www.dgzi-jahreskongress.de, die Allgemeinen Geschadftsbedingungen
P - / unter www.oemus.com

lous maxillae in implant dentistry
17.00 - 17.15 Uhr  Dr. Nicole Geha/LB a%)
Placing implants in the anterior

. . 7 Fiir den 39. Internationalen Jahreskongress der DGZI vom 9.-10. Oktober 2009 in Miinchen melde ich folgende Personen ver-
mandible is it a total safe area / ) ‘ _; I bindlich an (Zutreffendes bitte ausfiillen bzw. ankreuzen): HINWEIS: Bitte beachten Sie, dass Sie in jeder Staffel nur an einem Workshop teil-
. . -— v.
17.15 - 17.30 Uhr  Dr. Mazen Tamimi/JOR / Devtsche Gesellschatt for nehmen konnen.
. . . . Zahnérztliche Implantologie e.V. Pre—Congress WS
Vertigo - a complication during bone 0o o0
management Oja 0O 1 Staffel: __
17.30 - 17.50 Uhr  Dr. Abd Elsalam Elaskary/EG Ondn 0@ 2Staffel:
Treatment Complications with dental Anmeldeformular per Fax an Titel, Name, Vorname, Tatigkeit DGZI-Mitglied ~ Podium  Workshop
(Nr. eintragen)

implants in the Aesthetic zone +49-3 41/4 84 74-3 90

17.50 - 18.10 Uhr  Dr. B.ishi A Al—Garni/SA . oder per Post an Ere—oCongre;sV‘\:{)S
.Snﬂ,?;atl sight preparation prior to dental g B g 8 ; gtage:f—

18.10 - 18.20 Uhr  Dr. Walid Odeh/JOR Titel, Name, Vorname, Tatigkeit DGZT-T\/Il?tgned Podium V\;orkjhus.—
Mini Implants in orthodontics OEMUS MEDIA AG Abendveranstaltung: ___ (Bitte Personenzahl eintragen) e cnteacr)

\18.20 - 18.30 Uhr  Diskussion

/ HolbeinstraB3e 29

Die Allgemeinen Geschaftsbedingungen fiir den

Laborstempel . .
39. Internationalen Jahreskongress der DGZI erkenne ich an.

16.00 - 18.40 Uhr » FACHPODIEN

04229 Leipzig
PODIUM @ PODIUM @ Datum/Unterschrift

Néhere Informationen zu den einzelnen Podien finden Sie unter www.oemus.com

ZT 6/09 E-Mail:
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weiteren Worte iiberfliissig
und Sie konnen direkt zum
Abschluss kommen. Doch
so leicht ist es in den meis-

ten  Verkaufsgesprichen
nicht! Relativ eindeutig ist
die Tendenz allerdings

auch, wenn vom Arzt plotz-
lich Fragen nach dem ,Da-
nach“ kommen, er sich also
zum Beispiel nach den Mo-
dalitdten fir Reklamatio-
nen erkundigt. Auch hier
gilt: Keine Zeit verlieren
und festzurren!

Nicht immer auf den ersten
Blick zu erkennen, da oft als
interessiertes Nachfragen
getarnt, ist die Beschafti-
gung des Dentisten mit Ein-
zelheiten des Produktes
oder der Dienstleistung. Re-
deterzum Beispiel plétzlich
Uber Zubehor oder Sonder-
wiinsche, hat er innerlich
den Kauf bereits vollzogen.
Auch ein spiirbarer Anstieg
der zustimmenden Bemer-
kungen konnten erste Hin-
weise auf die Identifikation
mit dem Produkt sein — und
damit auf Kaufinteresse
deuten. Eindeutiges Kauf-
interesse ist vor allem auch
an der Korpersprache des
Kunden abzulesen: Gestik
und Mimik sind auf das Pro-
dukt fokussiert, zustim-
mendes Nicken mit dem
Kopfverdeutlicht dieinnere
Bereitschaft des Gespréchs-
partners.

Wenn der Kunde ,ja“
sagt ...

Es ist endlich soweit: Der
Kunde mochte offenbar Ihr
Angebot wahrnehmen -
und all Thre Begeisterung
hatsich gelohnt! Nun giltes,
auch in dieser Phase des
Verkaufsgespriachs selbst-
sicher und ohne Leistungs-
abfall zu agieren. Oberstes
Gebot ist jetzt Ruhe und Ge-
lassenheit. Strahlen Sie mit
Korper und Gesichtsaus-
druck freundliche Sicher-
heit aus, sodass die positive
Grundstimmung erhalten
bleibt. Vermeiden Sie neue

Gesprachspunkte, die Sie
von Ihrem eigentlichen Ziel
wieder abbringen kénnten.
Dieser Fehler unterlauft
weit mehr Verkédufern als
Siesichvielleicht vorstellen
konnen! Denn hier werden
oftmals ganze Abschliisse
zerredet. Bleiben Sie ruhig!
Sie haben es endlich ge-
schafft und nehmen selbst-
bewusst den Auftrag entge-
gen.

Warum der Kunde
,hein“sagt ...

Warum es dennoch oft nicht
zu Abschliissen zwischen
Laboren und Arzt kommt,
liegt an unnotigen Fehlern.
Erstaunlicherweise gibt es
ganz typische Fehler, die
auch alten Hasen beim Kun-
denbesuch im Verkaufsge-
spriach immer wieder unter-
laufen. Wie konnen Sie die
héaufigsten vermeiden?

1. Gleichgiiltiges Auftreten
Viele Dentallabore denken
immer noch, dass der Arzt
sich bei ihnen meldet, weil
er schlieBlich etwas von ih-
nen mochte. Ein grofer Irr-
tum, der sich in wirtschaft-
lich anspruchsvollen Zeiten
fatal auf den Umsatz aus-
wirken kann. Denn Labor-
inhaber, die selbst die Initi-
ative ergreifen und ihren
Dentisten Angebote unter-
breiten, sind im Vorteil.
Wenn dieses auch noch zur
rechten Zeit kommt, nimmt
sich der Zahnarzt oft nicht
mehrdie Zeit, Angebote von
der Konkurrenz einzuho-
len, sondern greift spontan
zu. Leider warten Verkaufer
immer noch zu oft auf bes-
sere Zeiten oder Auftrige,
die einfach so ins Haus flat-
tern. Sie zeigen sich zudem
wenig enthusiastisch in der
Kommunikation mit ihren
Kunden. Die Liebe zum Ver-
kaufen - und damit die Fa-
higkeit zu begeistern — wird
nur von wenigen gelebt.
Nach meiner Erfahrung ha-
ben nur zehn Prozent der
Verkaufer diese Einstel-
lung.

2.Wenn der Blickkontakt
fehlt...

Bei der BegriiBung machen
viele Verkaufer einen ent-
scheidenden Fehler: Sie ge-
hen freundlich auf den Me-
diziner zu, reichen ihm
dynamisch die Hand, spre-
chen ihn mit geschulter
Stimme und festem Blick
an,wechseln zum Warming-
up ein paar freundliche
Worte —und versinken dann

o

in ihren Verkaufsunterla-
gen, die sie aus irgendwel-
chen Mappen oder Taschen
hervorkramen. In diesem
Moment entgleitet
den Verkidufern

der Kunde be-

reits, ohne

dass sie es
iberhaupt

bemer-

ken. Schuld daran ist ein zu
schnelles Vorgehen. Das
Material kann ruhig noch
ein wenig warten!Viel wich-
tiger sind in den ersten Mi-
nuten all jene Worte, die auf
freundlich-persénlicher
Ebene gewechselt werden
und fir ei-
ne vertrau-
ensvolle
Gespréachs-
atmo -
sphére sor-
gen. Im Live
Coaching
beobachte
ich immer
wieder, wie
allein durch
mangelnden
Blickkontakt
oder Unru-
he im Blick
groBe Chan-
cen vergeben
werden. Zuge-
geben: Spétes-
tens dann,
wenn Verkiu-
fer das Ange-
bot mehr als
einer Person
unterbreiten
missen, kom-
men diese in ei-
nen Gewissens-
konflikt: Einer-
seitsmochte man
alle Gespréachs-
partner im Auge
haben, anderer-
seits will man na-
tiirlich vermeiden, den Kopf
wie bei einem Tennismatch
hin und her zu drehen. Aus
dieser Zwickmiihle heraus
machen viele Verkaufer den
Fehler, sich schwerpunkt-
méBig nur auf eine Person

 sascha Bartnitzki

JETTEINITE
Piranha Bl

Mit Biss in eine
neue Dimension
des verkaufens

zu konzentrieren — oder sie
lassen ihren Blick undefi-
niert durch die Menge der
Zuhorer schweifen. Dass so
keine Begeisterung ver-
mittelt werden

kann, ist leicht nachzuvoll-
ziehen.

3.Vorsicht —nicht zu nahe
kommen!
Wissenschaftler haben
schon vor Langem festge-
stellt,

dass jeder Mensch einen
s,personlichen Raum® be-
sitzt, der etwa einen Radius
von 70 Zentimetern um ihn

herum ausmacht. Halten
wir und der Gespréachspart-
ner diesen Sicherheitsab-
stand ein, koénnen wir ein
Gespriach genieflen. Betritt
jedoch jemand uner-
wiinscht diesen Raum, fiih-
len wir uns unbewusst be-
droht oder sogar korperlich
beléstigt — und treten meist
einen Schritt zuriick. Wa-
rum das so ist, wurde in
zahlreichen Studien unter-
sucht und hat vielfiltige
Griinde. Ein Faktor ist si-
cherlich die Funktionsfa-
higkeit der Augen: Bei ei-
nem dreiviertel Meter Ab-
stand sind wir noch in der
Lage, den Gesprichspart-
ner in voller GroBe zu er-
kennen, ohne mit den Au-
gen zu wandern. Kommt er
uns naher, haben wir ihn
nicht mehr vollstdndig im
Blick und fithlen uns verun-
sichert. Zu grofe korperli-
che Ndhe hat - sieht man
einmal von Familie, Freund-
schaft oder Liebe ab — im-

g
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mer etwas Bedrohliches.
Wer einem auf die Pelle
rickt, fordert oder will et-
was — und zwar etwas, was
man selbst so nicht will!
Man weicht zuriick,

nimmt eine ab-

lehnende Hal-

tung ein

\ und

. be-

schlief3t instinktiv, mit die-
sem Menschen nur unwillig
oder gar nicht zu kommuni-
zieren. Fiir ein Verkaufsge-
sprich ist das natiirlich fa-
tal, und trotzdem beobachte
ich dieses Verkéaufer-
verhalten immer wie-
der. Ganz gleich, ob
im Einzelhandel oder
im Verkaufsauflen-
dienst - viele Verkédu-
@ fer scheinen den per-
sonlichen Raum des
Kunden nicht zu
kennen oder nicht
akzeptieren zu wol-
len. Dabei ist es
ganz einfach, auch
wenn Sie nicht ge-

nau wissen, wie
viel Abstand 70
Zentimeter aus-

machen: Strecken
Sie einfach Ihren
Arm nach vorne
aus (oder stellen
Sie sich vor, es zu
tun). Wenn Sie
dann das Ge-
geniiber gerade
noch nicht be-
rithren, sind Sie
auf der sicheren
Seite.

4.Innovations-
feindlichkeit
Was friither gut
war, ist es auch
heute noch.
Nach dieser Weisheit arbei-
ten viele Verkaufsmitarbei-
ter weiterhin im Stil der
Siebziger- oder Achtziger-
jahre und nehmen Neuhei-
ten und Verdnderungen in
der Kommunikation nicht
mit der notwendigen sensib-
len Antenne wahr. Doch die
Kunden haben sich veran-
dert. Sie sind anspruchsvol-
ler geworden und wechsel-
bereiter. Diesen Verande-
rungen muss auch der
Verkauf Rechnung tragen.
Die Reiziiberflutung und
Zahl der Werbebotschaften
steigt kontinuierlich, des-
halb muss sich der Verkédu-
fer immer wieder etwas
Neues einfallen lassen, um
den Kunden zu umwerben
und sich mit seinem Ange-
bot abzuheben.

5.Vorfiihren statt
vorfuchteln!

Ein ganz typischer Begeis-
terungskiller lauert beim
Umgang mit Mustern, Mo-
dellen, Produktbeispielen,
Warenproben oder Vorfiihr-
geraten.Icherlebe esimmer
wieder, dass spétestens nun
die Bewegungen des Ver-

| www.zt-aktuell.de

kéaufers hektisch und zu
schnell werden, und der
Kunde seinen Ausfiihrun-
gen nur schwer folgen
kann. Davon abgesehen ist
es auch ziemlich unange-
nehm, wenn das Gegeniiber
plotzlich mit neuem Mate-
rial fir Kronen, Briicken,
Teilprothesen und Inlays
herumfuchtelt, ohne dem
anderen die Chance zu ge-
ben, diese Dinge erst einmal
in aller Ruhe zu betrachten.
Oft geht mit dieser Unruhe
in der Bewegung auch eine
schnellere und aufgeregte
Sprache einher, die zu einer
noch stirkeren Verunsiche-
rung des Kaéaufers fiihrt.
Meist sinken die Chancen
fiir einen Kaufabschluss in
Momenten wie diesen.

6. Mangelnde Beharrlich-
keit

Jeder Verkdufer kennt die
Situation, dass er zum drit-
ten Mal beim Kunden war,
ohne etwas verkauft zu ha-
ben. Und dann schleichen
sich so negative Gedanken
ein wie ,Der Kunde lehnt
mein Produkt ab oder gar
mich personlich ...“, welche
iiberhaupt nicht der Wahr-
heit entsprechen. Vielleicht
halt der Kunde sich im Mo-
ment nur etwas zuriick, weil
er Lagerbestidnde abbauen
will usw. Halten Sie den
Kontakt zu Threm Kunden
permanent und in regelma-
Bigen Abstdnden aufrecht:
Suchen Sie den Dialog mit
ihm und kapitulieren Sie
nicht, wenn er einmal ge-
reizt reagiert, weil er im
Stress ist. Wenn er Informa-
tionsmaterial angefordert
hat, melden Sie sich spéates-
tens dreiTage nach Aussen-
dung bei ihm. Nur wer am
Ball bleibt, bleibt im Ge-
dédchtnis des Kunden und
macht die Geschifte.

Kurzvita

Sascha Bartnitzki

e Experte fiir Akquise und Piranha
Selling®

mehrfacher Horbuch-, Buch- und
DVD-Autor

seit 1989 selbst im Verkauf tatig

seit 1995 Verkaufstrainer und
Inhaber des Unternehmens IPT®
Innovatives Personaltraining in
Karlsruhe

e Schwerpunkte: Impulsvortrage,
Verkaufstraining fiir den AuRen-
dienst, Telefontraining und Live
Coaching

Bl Adresse

IPT® Innovatives Personaltraining
Postfach 510221

76192 Karlsruhe
Tel.:0721/9892590

E-Mail:
info@innovatives-personaltraining.de
www.innovatives-personaltraining.de




WeiB3 und idealtypisch winschen sich mehr und mehr
Patienten ihre Zahne. Vorbei die Zeit, in der es State of the
Art war, kinstliche Z&hne so ,natUrlich® wie nur irgend
maoglich zu gestalten. Das, was Mitte der Neunzigerjahre
noch als typisch amerikanisch galt, hat inzwischen auch
in unseren Breiten Einzug gehalten — der Wunsch nach
den strahlend weiBen und idealtypisch geformten
Z&hnen. Neben den Patienten, die sich die Optik inhrer
Z&hne im Zuge ohnehin notwendiger restaurativer,
prothetischer und/oder implantologischer Behandlungen
verbessern lassen, kommen immer mehr auch jene, die
sich winschen, dass ihre ,gesunden” Z&hne durch kiefer-
orthopadische MaBnahmen, Bleaching, Veneers oder
asthetische Front- und Seitenzahnrestaurationen noch

Kursbeschreibung

1. Teil:
Demonstration aller Schritte von A bis Z am Beispiel
eines Patientenfalles (Fotos)
Erstberatung, Modelle, Fotos
(AACD Views)
Perfect Smile Prinzipien
Fallplanung (KFO-Vorbehandlung, No Prep oder
konventionell)
Wax-up, Praparationswall, Mock-up-Schablone
Praparationsablauf (Arch Bow, Deep Cut, Mock-up,
Praparationsformen)
Evaluierung der Préparation
Abdrucknahme
Provisorium
Einprobe
Zementieren
Endergebnisse
No Prep Veneers (Lumineers) als minimalinvasive
Alternative

2. Teil:
Praktischer Workshop, jeder Teilnehmer vollzieht am
Modell den in Teil 1 vorgestellten Patientenfall nach
Herstellung der Silikonwalle flr Praparation und
Mock-up/Provisorium
Praparation von 10 Veneers (15 bis 25) am Modell
Evaluierung der Préparation
Erstellung des Provisoriums

Allgemeine Geschaftsbedingungen

1. Die Kongressanmeldung erfolgt schriftiich auf den vorgedruckten Anmeldekarten
oder formlos. Aus organisatorischen Griinden ist die Anmeldung so frih wie
maglich wiinschenswert. Die Kongresszulassungen werden nach der Reihen-
folge des Anmeldeeinganges vorgenommen.

Nach Eingang lhrer Anmeldung bei der OEMUS MEDIA AG ist die

Kongressanmeldung fir Sie verbindlich. Sie erhalten umgehend eine

Kongressbestatigung und die Rechnung. Fir OEMUS MEDIA AG tritt die

Verbindlichkeit erst mit dem Eingang der Zahlung ein.

Bei gleichzeitiger Teilnahme von mehr als 2 Personen aus einer Praxis an

einem Kongress gewahren wir 10 % Rabatt auf die Kongressgebtihr, sofern

keine Teampreise ausgewiesen sind.

Die ausgewiesene Kongressgebihr und die Tagungspauschale verstehen

sich zuzuglich der jeweils glitigen Mehrwertsteuer.

Der Gesamtrechnungsbetrag ist bis spatestens 2 Wochen vor Kongress-

beginn (Eingang bei OEMUS MEDIA AG) auf das angegebene Konto unter

Angabe des Teilnehmers, der Seminar- und Rechnungsnummer zu tberweisen.

Bis 4 Wochen vor Kongressbeginn ist in besonders begrindeten

Ausnahmeféllen auch ein schriftlicher Rucktritt vom Kongress maéglich. In

diesem Fall ist eine Verwaltungskostenpauschale von 25,— € zu entrichten.

Diese entféllt, wenn die Absage mit einer Neuanmeldung verbunden ist.

Bei einem Rcktritt bis 14 Tage vor Kongressbeginn werden die halbe

Kongressgeblhr und Tagungspauschale zuriickerstattet, bei einem spéteren

Rucktritt verfallen die Kongressgebthr und die Tagungspauschale. Der

Kongressplatz ist selbstverstandlich auf einen Ersatzteilnehmer ibertragbar.

Mit der Teilnahmebestatigung erhalten Sie den Anfahrtsplan zum jeweiligen

Kongresshotel und, sofern erforderlich, gesonderte Teilnehmerinformationen.

Bei Unter- oder Uberbelegung des Kongresses oder bei kurzfristiger Absage

eines Kongresses durch den Referenten oder der Anderung des Kongressortes

werden Sie schnellstméglich benachrichtigt. Bitte geben Sie deshalb Ihre

Privattelefonnummer und die Nummer |hres Faxgerétes an. Fir die aus der

Absage eines Kongresses entstehenden Kosten ist OEMUS MEDIA AG nicht

haftbar. Der von Ihnen bereits bezahlte Rechnungsbetrag wird lhnen umgehend

zurlickerstattet.

10. Anderungen des Programmablaufs behalten sich Veranstalter und Orga-
nisatoren ausdriicklich vor. OEMUS MEDIA AG haftet auch nicht fir Inhalt,
Durchftihrung und sonstige Rahmenbedingungen eines Kongresses.

11. Mit der Anmeldung erkennt der Teilnehmer die Geschéftsbedingungen der
OEMUS MEDIA AG an.

12. Gerichtsstand ist Leipzig.

N
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Achtung! Sie erreichen uns unter der Telefonnummer 03 41/4 84 74-3 08 und
wahrend der Veranstaltung unter den Telefonnummern 01 72/8 838 91 17 oder
01 73/3 91 02 40.

7T 6/09

Anmeldeformular per Fax an

03 41/4 84 74-2 90

oder per Post an

Holbeinstr. 29

04229 Leipzig

Sponsoren:

AMERIC AN
Dontal Systems

Veneers von konventionell bis No Prep — Step-by-Step.
m Ein praktischer Demonstrations- und Arbeitskurs an Modellen

perfekter aussehen. Und im Gegensatz zu friher will man
auch, dass das in die Zahne investierte Geld im Ergebnis
vom sozialen Umfeld wahrgenommen wird. Medial
tagtaglich protegiert, sind schéne Zahne heute langst
zum Statussymbol geworden.

Um den Selbstzahler, der eine vor allem kosmetisch
motivierte Behandlung winscht, zufriedenstellen zu
kdnnen, bedarf es minimalinvasiver Verfahren und
absoluter High-End-Zahnmedizin.

Der nachstehend kombinierte Theorie- und Arbeitskurs
vermittelt lhnen alle wesentlichen Kenntnisse in der
Veneertechnik und wird Sie in die Lage versetzen, den
Wulnschen Ihrer Patienten nach einem strahlenden
L&cheln noch besser entsprechen zu kdnnen.

Termine 2009

05.09.2009 Leipzig 09.00 — 15.00 Uhr
Hotel The Westin Leipzig

18.09.2009 Konstanz 13.00 — 19.00 Uhr
Klinikum Konstanz

10.10.2009 Miinchen 09.00 — 15.00 Uhr
Hotel Hilton Mdnchen Park

24.10.2009 Wiesbaden 09.00 — 15.00 Uhr
Dorint Hotel Wiesbaden

07.11.2009 Ko6ln 09.00 — 15.00 Uhr
Marriott Hotel

14.11.2009 Berlin 09.00 — 15.00 Uhr
Hotel Palace Berlin

Termine 2010

26.02.2010 Unna 13.00 — 19.00 Uhr
Hotel Park Inn Kamen/Unna

13.03.2010 Diisseldorf 09.00 — 15.00 Uhr
Hotel Interconti auf der Kénigsallee

19.03.2009 Siegen 13.00 — 19.00 Uhr
Siegerlandhalle
Weitere Termine flur 2010 erhalten Sie unter Tel. 03 41/4 84 74-3 08.

[ 05. September 2009 Leipzig
1 18. September 2009 Konstanz [ 07. November 2009 KoéIn
1 10. Oktober 2009 Miinchen

eneer Sel'*

Perfect Smile —

Das Konzept fur die perfekte Frontzahnasthetik
mit Dr. JUrgen Wahlmann/Edewecht

I\ DENTAL

ORTHOS Heraeus

HDMG D)

Vita

Dr. Jurgen Wahlmann/Edewecht ist
seit Dezember 2007 Président der
2003 gegriindeten Deutschen Gesell-
schaft fur Kosmetische Zahnmedizin
e.V. (DGKZ). Er machte sein Examen
1987 in Gottingen und ist seit 1989
niedergelassen in eigener Praxis in
! Edewecht. 2004 erwarb er den
.Master in Aesthetics” am Rosenthal Institute der New
York University. 2005 gewann er die Goldmedaille in der
AACD Smile Gallery in der Kategorie ,indirekte Restau-
rationen® und ist seit 2006 Mitglied im International
Relationsship Committee der AACD.

Neben seiner Referententatigkeit ist er auch Autor
zahlreicher Fachbeitrage in der Zeitschrift ,cosmetic
dentistry® sowie anderen Publikationen. Dr. Wahlmann
ist seit 2004 Mitglied der DGKZ und seit 2006 auch
Mitglied des Vorstandes der Gesellschaft.

Unter der FUhrung von Dr. Wahlmann wird der auBeror-
dentlich erfolgreiche Kurs der DGKZ auf dem Gebiet
fachwissenschaftlich fundierter asthetisch/kosmetischer
Zahnmedizin fortgefuhrt.

Ein besonderer Schwerpunkt seiner Arbeit liegt in der
weiteren Internationalisierung der Aktivitdten der DGKZ.
Dr. Wahimann gilt als anerkannter Spezialist fur die
asthetisch orientierte Veneertechnik.

Organisatorisches

Kursgebuhr: 445,— € zzgl. MwSt.

(In der Geblhr sind Materialien und Modelle sowie ein *,Frank Dental
Veneer Set 1 — Dr. Wahlmann* im Wert von 69,99 zzgl. MwSt. enthal-
ten! Inhalt: verschiedene Diamantbohrer in unterschiedlichen
Koérnungen, Diamantpolierer, Diamantscheibe, Hartmetallfinierer und ein
Tréger-Mandrell)

Mitglieder der DGKZ erhalten 45,— € Rabatt auf die
Kursgebuhr.

Tagungspauschale: 45,— € zzgl. MwSt.
(Verpflegung und Tagungsgetranke)

Veranstalter o
Q277171

OEMUS MEDIA AG

HolbeinstraBe 29, 04229 Leipzig

Tel.: 03 41/4 84 74-3 08, Fax: 03 41/4 84 74-2 90

E-Mail: event@oemus-media.de

WWW.0emus.com

e

Flr den Kurs Perfect Smile — Das Konzept fur die perfekte Frontzahnasthetik 2009/2010

[ 24. Oktober 2009 Wiesbaden [ 26. Februar 2010 Unna
a 13. Méarz 2010 Dusseldorf

1 14. November 2009 Berlin 1 19. Méarz 2010 Siegen

melde ich folgende Personen verbindlich an: (Zutreffendes bitte ausflillen bzw. ankreuzen)

OEMUS MEDIA AG

dja Hdja
d nein 4 nein

Name/Vorname

DGKZ-Mitglied ~ Name/Vorname DGKZ-Mitglied

Laborstempel

Die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der OEMUS MEDIA AG
erkenne ich an.

Falls Sie Uber eine E-Mail-Adresse verfligen, so tragen Sie diese
bitte links in den Kasten ein.

E-Mail:

Datum/Unterschrift




