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Eine kurze Bestands-
aufnahme

Was hat das mit Zahntechnik
zu tun, so konnte die berech-
tigte Frage lauten? Die Ent-
wicklungen auf dem zahn-
technischen Markt zeigen
scheinbar in die genau ent-
gegengesetzte Richtung. Aus-
landszahnersatz ist in aller
Munde, Dentallabore unter-
bieten sich gegenseitig im
Preis,esgibtimmerjemanden,
der eine Arbeit noch giins-
tiger macht.Werbeslogans ala
,kostengiinstiger Zahner-
satz“ aus Deutschland sind
wochentlich in der dentalen
Presse zu lesen. Stellt sich die
néchste Frage: Wo soll dieser
Kampf hinfiihren und fiihrt er
am Ende zu etwas?

Neben den Kkonsequenten
Preiskdmpfen wird eine wei-
tere Entwicklung erkennbar.
Bleibt ein Dentallabor sich
und seinen ,deutschen® Prei-
sen treu, scheint es dazu ge-
zwungen, immer mehr kos-
tenlosen Service anzubieten.
Der Kkostet jedoch nur den

Kunden nichts — dem Labor
schon. Auch hier gilt: Es gibt
immer einen, der noch eine
Schippe obendrauf legt.

Der Mensch reagiert als Ge-
wohnheitstier auf die Neuig-
keitbeim ersten Mal mit einem
AHA. Beim zweiten Mal ist er
gespannt, ob es dieses oder
jenes wieder gibt und beim
dritten Mal erwartet er diesen
Service. Service als Alleinstel-
lungsmerkmal kennt nur ei-
nen Weg: den des Gewdhnens.
Danach muss ein neues On-
Top her.

Trotz allem ist Service richtig
und wichtig! Die Frage ist nur:
Muss Service immer kosten-
lossein? Der Duden liefert kei-
nen Hinweis darauf, dass Ser-
vice immer Kkostenlos sein
muss. Gleichwohl gehort ein
gewisses MaB selbstverstind-
lich dazu.

Positionierungs-
strategien

Die klassische Betriebswirt-
schaftslehre unterscheidet

vier Wettbewerbs- sprich
Positionierungsstrategien
(Abb. 1). Unterschieden wer-
den die Dimensionen Gesamt-
markt- und Teilmarktabde-
ckung sowie die Unterschei-
dung von Kosten- und Leis-
tungsvorteilen. Kombiniert
man diese Moglichkeiten
untereinander, ergeben sich
die vier bezeichneten Strate-
gien, die jede fiir sich Erfolgs-
chancen in sich bergen.

Strategie der aggressiven
Kostenfiihrerschaft

Der aggressive Kostenfiihrer
will iiber das immer giinstigs-
te Angebot die Kunden ge-
winnen und an sich binden.
Sein Spielfeld ist der kom-
plette Markt, in unserem Fall
also das komplette Inland. Al-
les was zahlt, ist der Preis. Da-
fiir ist er auch bekannt. Hierzu
passende Werbeslogans sind
zum Beispiel: ,,Geiz ist geil!”
oder Ahnliches. Beispiele aus
der Laborlandschaft lassen
sich zuhauf finden. Wéchent-
lich erscheinen Anzeigen in
der iiberregionalen Fach-

presse, bei denen sich wahr-
scheinlich schon so mancher
Laborinhaber die Frage ge-
stellt hat: Wie soll das gehen?
Zahnersatz aus Deutschland,
zu so geringen Preisen? Eine
Moglichkeit zur Reduzierung
der Preise ist die konsequente
Umsetzung von Automatisie-
rungsmoglichkeiten und da-
mit die Reduzierung von Per-
sonalkosten.

Strategie der selektiven
Kostenfiihrerschaft

Der selektive Kostenfiihrer
strebt entweder in einem geo-
grafischen Teilbereich oder
in einem Produktbereich die
Marktfiihrerschaft an. Auf
die Zahntechnik iibertragen
konnte es der Kollege aus der
Nachbarschaft sein, der die
Zirkonkronen zu einem fiir
andere betriebswirtschaftlich
nicht sinnvoll realisierbarem
Preis verkauft. Auch hier kon-
nen sich Preisvorteile iiber
Automatisierungsstrategien
ergeben.

Strategie der selektiven
Qualitétsfiihrerschaft

Der selektive Qualitéts-
fiilhrer mochte anders als
der selektive Kostenfiihrer
nicht tiber den Preis, son-
dern tber die Qualitat und
moglicherweise das Drum-
herum in einem geografi-
schen Teilbereich oder mit
einem speziellen ,Pre-
mium-Produkt“ bestechen.
Alles was zahlt, ist die Qua-
litdt und der mit dem Pro-
dukt verbundene Ruf. Der
Preis ist zweitrangig. Bei
konsequenter Verfolgung
dieser Strategie sehen auch
die Kunden den Preis, der in
der Regel hoher liegt als ein
vergleichbares  Produkt
auBlerhalb des Premium-
Segments, als sekundér an.
Beispiel: Der TUI Premium
ist ein Urlaubskatalog fiir
diejenigen, die gern ein
bisschen mehr wiinschen.
Der dazugehorende Slogan
,TUI Premium: die Beson-
deren unter den Besten.“

Nr.5 | Mai2009 | www.zt-aktuell.de

Al WIRTSCHAFT

Ganz hochwertig, ganz gunstig oder doch die goldene Mitte wahlen?

Kennen Sie auch die Frage ,,Darfs ein bisschen mehr sein?“, die die Dame hinter der Fleisch- und Wursttheke beim Abwiegen von Aufschnitt gerne stellt?
Etwas mehr als die 100 gewiinschten Gramm Wurstaufschnitt und selten sagen wir nein. Jedes durch diese kleine Frage verkaufte Gramm Wurst ist eines
mehr als urspriinglich bestellt. Wie Dentallabors sich gewinnbringend im hochwertigen Bereich positionieren konnen, zeigt Dipl.-Kffr. Claudia Huhn.
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und ,ExKklusives inklusive!“
zeigt deutlich die Positionie-
rung dieses Katalogs. Schon
vor Antritt der Reise zeigt
sich das inklusive Exklu-
sive. Die Reiseunterlagen
werden in einem hochwerti-
gen Stofftdschchen zuge-
stellt statt im Plastikum-
schlag.IndiesemTéaschchen
befindet sich auch der zuvor
durch den Urlauber ausge-
wihlte Reisefiihrer passend
zum entsprechenden Rei-
seziel. Selbstverstédndlich
kann der Urlauber zehn Ki-
logramm mehr Freigepdck
fiir sich in Anspruch neh-
men. Er fliegt mit dem glei-
chen Flieger, sitzt neben
dem ,normalen“ TUI-Rei-
senden. Spitestens am Ur-
laubsort zeigt sich wieder
das inklusive ExKklusive.
Hier wartet schon der Pri-
vatshuttle auf die Premium-
Gaste. Im Domizil ange-
kommen wird regelmaBig
der frische Obstkorb aufge-
fillt, damit sich die Pre-
mium-Géste auch wirklich
Premium fithlen kénnen.

Am Friihstiickstisch neben-
ansitzen selbstverstidndlich
Gaste,dieihren Urlaub iiber
einen anderen Anbieter ge-
bucht haben. Wie viele lie-
bevolle Kleinigkeiten wer-

den diese Giste wohl nicht
erleben diirfen? Ob sie da-
fiir gezahlt hitten, wenn
man sie darauf angespro-
chen hitte? Sicher ist nur:
Sie haben es nicht gebucht
und damit auch nicht be-
zahlt. Denn: TUI Premium
lasst sich dieses Premium-
Paket bezahlen.Im Gesamt-
preis inbegriffen, aber den-
noch kostenkalkulatorisch
beriicksichtigt. Und einmal
inden Genussder Premium-
Zusitze gekommen, be-
merkt man beim né&chsten
Mal deren Fehlen ganz si-
cher und iberlegt beim
iberndchsten Mal vorher,
ob es den kleinen Aufpreis
nicht wert ist.

Auch in der Zahntechnik
gibt es Labore, dieirgendet-
was besonders gut machen
miussen, denn ihre Preise

gelten als ,Apotheken-
preise”.

Strategie der Qualitits-
filhrerschaft

Anders als der selektive
Qualitatsfiihrer gibt es aus
dem Haus des Qualitéatsfiih-
rers keine gilinstigen Pro-
dukte. Porsche ist ein Bei-
spiel fiir absolute Quali-
tatsfithrerschaft. Betrach-
tet man sich den Weg von
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Das C&T Huhn-Team betreut Den-
tallabore umfassendim Bereich Ver-
trieb und Unternehmensfiihrung,
entwickelt Schrittfiir Schrittdie not-
wendigen Fahigkeiten und Kern-
kompetenzen eines Dentallabors in
den Bereichen Neukundengewin-
nung, professionelle Bestandskun-
denbetreuung (CRM), Kommunika-
tion und Unternehmensfiihrung, um
im Team fit fir den Gesundheits-
markt der Zukunft zu sein.

C&T Huhn stellt Handwerkszeug
und Unterstiitzung firmehrErfolgin
Dentallaboren und Zahnarztpraxen
zur Verfligung.

Unsere Kunden haben die Nase vorn.

Laborleistungen:
= Verlangerte Garantie
= 24-h Notrufnummer

Praxisleistungen:
= Prophylaxe
= Bevorzugte Termine

Sonstiges:

Zahnersatz ,,made in Germany“ — Darfs ein bisschen mehr sein?

Mégliche Zusatzleistungen (Auszug):

= 2 x pro Jahr Prothesencheck und -reinigung
= Meisterbetreuung wihrend der Behandlung
= Absicherung auch fiir Schaden, die durch eigenes Verschulden entstanden sind

= Kosmetische Behandlung im AnschluB an die Eingliederung
= Wellness-/Wohlfiihlbehandlung im AnschluB

coaching £ fraining

Abb.2

Zahnersatz ,made in Germany“ —

Quelle: Zukunfisinstitut — B.AT. Institut
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Porsche hin zur Qualitéts-
fiihrerschaft, so macht die-
ser Mut, es auch in anderen
Branchen schaffen zu kon-
nen.

Vor dem Aufstieg galt das
Unternehmen, da defizi-
tir, als potenzieller Uber-
nahmekandidat fiir andere
Automobilkonzerne. Die
konsequente  Konzentra-
tion auf die Stdrken sowie
der Abschied von nicht er-
folgstrachtigen Produkten
war der Beginn einer nach-
ahmenswerten Erfolgsge-
schichte.

Nattirlich geht auch an Por-
sche die Finanz- und da-
mit die automobile Absatz-
krise nicht schadlos vorbei.
Fraglich ist, wie stark es je-
doch diesen absoluten Pre-
mium-Autobauer treffen
wird.

Definition ,,Premium*
und ,,Zahntechnik
made in Germany*

Alles ,,Premium*“ oder was?
Im Marketing spricht man
von einer ,Premiumstrate-
gie“, wenn das Unterneh-
men sich in seiner Marke-
tingstrategie bewusst auf
hochpreisige Produkte oder
Dienstleistungen fokus-
siert. Es strebt damit ver-
bundentypischerweise eine
Wettbewerbsstrategie der
Qualitatsfiihrerschaft an.
Premium steht in dieser
Strategie fiir exzellente
Produkte hoher Qualitét
und iberdurchschnittlicher
Preise.

Das Wort Premium ist oft-
mals Teil einer Produktbe-
zeichnung von Markenarti-
keln. Auch hier soll das Wort
y2Premium*“ Qualitdtsansprii-
che geltend machen. Da der
Begriff marken- und kenn-
zeichnungsrechtlich  nicht
geschiitzt ist und somit belie-
big verwendet werden kann,
bietet er dem Verbraucher
beim Einkauf keine sichere
Entscheidungshilfe.
,Premium“-Produkte kon-
nen Teil einer Strategie der
Produktdifferenzierung
sein. So koénnen Premium-
Editionen von Software z. B.
erweiterte Funktionen haben
oder Premium-Versicherun-
gen Uber zusétzliche Dienst-
leistungen verfiigen. Es ist
aber ebenfalls moglich, dem
Verbraucher nur eine hohe
Qualitat des Produktes durch
die Bezeichnung ,,Premium*
zu suggerieren, um einen ho-
heren Preis zu rechtfertigen.
Im Bereich der Automobilin-
dustrie spricht man von der
Premiumklasse, d.h. einer
Klasse hochwertiger Auto-
mobile.

Auch wird der Begriff ,Pre-
mium“ zur Klassifizierung
von Kunden eingesetzt. Hier-
bei wird teilweise durch ver-
besserten = Kundenservice
eine reale Bevorzugung von
umsatzstarken Kunden vor-
genommen.

(Quelle: www.wikipedia.de)

Zahntechnik made in Ger-
many - Darfs ein bisschen
mehr sein?
Premium-Zahnersatz koénn-
te, wie bereits oben beschrie-
ben, Teil einer Strategie der
Produktdifferenzierung
sein. So konnte der Pre-
mium-Zahnersatz im Ver-
gleich zum ,normalen®
Zahnersatz zusétzliche Leis-
tungen,im Sinne von Dienst-

nehmen wollen

wollen

fiihren

Zahnersatz ,made in Germany*“ — Darfs ein bisschen mehr sein?

Bedingungen bei der Einfiihrung

= Nicht jede Zahnarztpraxis wird dieses Produkt in Anspruch
= Nicht jeder Patient wird von diesem Produkt Gebrauch machen

= Nur eine konsequente Kommunikationsstrategie bei allen
Kunden kann zur Platzierung dieses Produktes auf dem Markt

= Niemals zu friih aufgeben

= Manchmal weht der Wind von vorne und das Weiterlaufen
gestaltet sich schwieriger als gedacht

Zahnersatz ,made in Germany*“ — Darfs ein bisschen mehr sein?

Der eigene Weg

Der breite Weg ist der Weg, den alle gehen. Du musst
Deinen ganz persénlichen Weg finden.

Da geniigt es nicht, sich nach den anderen zu richten. Du
musst genau hinhéren, was Dein Weg ist und dann
musst Du Dich mutig entscheiden diesen Weg zu
gehen, auch wenn Du Dich dort sehr einsam fiihist. (...)

Pater Anselm Griin

@Huh

cooching & frainng

@Huhn

coaching & iraining

Abb. 4

Abb.5

leistungen, enthalten, die der
Patient gegen Aufpreis erhal-
ten kann. Hierbei kdnnte es
sich um eine Zusammenfiih-
rung bereits bekannter Ser-
vice- und Dienstleistungen
handeln, die um eine be-
stimmte Anzahl von zusétz-
lichen, neuen Service- und
Dienstleistungen  erginzt
werden.

Dabei muss es sich nicht
zwingend ausschlieBlich um
Service- und Dienstleistun-
gen aus dem Dentallabor
handeln. In Absprache mit
der Zahnarztpraxis kénnen
auch deren Service- und
Dienstleistungen Eingang in
das Premium- oder Zusatz-
paket finden. Abbildung 2
zeigt eine kleine Liste ausge-
wiahlter Aspekte, die in ei-
nem solchen Zusatzpaket ge-
biindelt werden konnten.
Wichtig hierbei ist, dass
das vom Dentallabor ge-
schniirte Zusatzpaket seinen
Preis hat. Jeder Patient kann
wiéhlen, ob es fiir ihn ein biss-
chen mehr sein soll oder
nicht. Aus qualitativer Sicht
macht es fiir das Kernpro-
dukt, die =zahntechnische
Leistung, keinen Unter-
schied, ob der Patient sich fiir
oder gegen die zusitzlichen
Leistungen entscheidet.

Aus strategischer Sicht im
Hinblick auf die Positionie-
rung sollte jedoch genaues-
tens abgewogen werden,
zu welcher Art von Versor-
gungen  (Regelleistungen,
gleich- oder andersartige
Versorgungen) das Zusatz-
paket gebucht werden kann.

Laborpositionierung -
wie und wo?

Waiahrend eines Radiobe-
richts tiber einen deutschen
Konzern, dem unter ande-
rem eine groBe, bekannte
Kaufhauskette angehort,
bewertete der hierzu be-
fragte Wirtschaftsprofessor
die derzeitige Strategie des
Konzerns. Diskutiert wurde
zu diesem Zeitpunkt die Ver-
duBerung der drei Luxus-
kaufhéduser an einen Inves-
tor, ebenso wie die VerauBe-
rung der Billigmérkte an ei-
nen anderen Investor. Ubrig
wiirde derTeil der Kaufhaus-
kette bleiben, der im mittle-
ren Marktsegment positio-
niert ist. Nach Meinung des
Wirtschafts- und Handelsex-
perten sei dies eine fragliche
Strategie, denn allseits sei
bekannt, dass das Geld nicht
oder nur sehr schwer im
mittleren Marktsegment zu
verdienen sei. Geld sei im
oberen und/oder unteren
Marktsegment mit einer ent-

sprechenden Wettbewerbs-
strategie zu verdienen.
Untersuchungen aus dem
Luxussegment bestédtigen
diese Meinung. Die ,Welt
am Sonntag“ veroffent-
lichte Ende letzten Jahres
einen Artikel,in dem war zu
lesen: ,Wer bereit ist fiir
eine Handtasche 500 Euro
auszugeben, wiirde auch
550 bezahlen.“

Dieses Ergebnis ergab
schon 1990 eine Studie des
Zukunftsinstituts — B.A.T.
Institut, die sich mit der Ent-
wicklung im Einzelhandel
beschéftigte (Abb. 3). Vor-
hergesagt wurde die Ent-
wicklung der drei Markt-
segmente billig, mittel,hoch
bis 2010. Heute im Jahre
2009 zeigt sich im Einzel-
handel das 1990 vorherge-
sagte Bild.

Erfolgreiche Positionierun-
gen im mittleren Marktseg-
ment gibt es wenige. Aller-
dings gibt es fiir die beiden
verbleibenden Segmente
unzéhlige Erfolgsbeispiele.
Diese Erkenntnisse lassen
sich auf die Zahntechnik
ubertragen. Als sinnvolle
Positionierung kommt ent-
weder das Billigsegment
oder das Segment der quali-
tativhochwertigen Spitzen-
produkte infrage. Wichtig
hierbei ist: Jedes Dentalla-
bor muss sich entscheiden.
Entweder das eine oder das
andere. Beides zusammen

ANZEIGE
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wire eine Vermischung von
Fisch und Fleisch und kein
Mensch interessiert sich fiir
,Flisch®.

Denkbar wére selbstver-
standlich eine klare Tren-
nung, entweder in der
Marke oder durch ge-
trennte Firmen. Wichtig ist
hierbei eine starke Diffe-
renzierung in der Kommu-

nikationsstrategie beider
Marken oder Firmen dem
Markt gegeniiber.

Aber sind die Ergebnisse
aus dem Einzelhandel tat-
sdchlich auf die Zahntech-
nik iibertragbar?

Ja, denn im Zentrum steht
der gleiche Endverbrau-
cher, der die gleichen Kon-
sumanspriiche an seine
Zahnarztpraxis hat, wie an

sein Kaufhaus des Vertrau-
ens. Und damit muss sich
jede Zahnarztpraxis ent-
scheiden, welcher Klientel
es seine Pforten o6ffnen
mochte, anders formuliert,
wer sich in der Zahnarzt-
praxis wohlfiihlen soll. Die
Praxis, die sich fiir qualita-
tiv hochwertige Spitzen-
produkte entscheidet,bietet
der Zahntechnik made in
Germany die Chance, ein
aussagekriftiges Differen-
zierungskriterium zu wer-
den. Davon abgesehen er-
offnet dies die Moglichkeit
zu einer besseren Befriedi-
gung der Patienten-respek-
tive Kundenbediirfnisse.

Vermarktungsstrategie
,Zahntechnik made in
Germany*“

Wahrscheinlichist die Idee ei-
nes Premium-Produktes mit
mehr Leistungen drumhe-
rum fiir viele Labore kein No-
vum. Die Idee geisterte si-
cherlich schon in vielen Kop-
fen umher und wurde spéites-
tens dann wieder verworfen,
wenn das erste Gesprdch mit
Kunden liber eine solche Idee
gefiihrt wurde. ,Wie soll ich
das denn auch noch dem Pa-
tienten verkaufen? Der hat
doch sowieso schon Kkein
Geld, da glauben Sie doch
nicht im Ernst, dass er jetzt
auch noch mehr Geld fiir Ser-
vice und Drumherum aus-
gibt.“ So oder so &dhnlich
konnte die Aussage mancher
Zahnarztpraxis lauten.
Abbildung 4 zeigt einige
Punkte,dieim Hinblick auf die
Einfiihrung eines solchen Zu-
satzproduktes hingenommen
werden miissen. Die Erfah-
rung beweist, dass weder alle
Kunden noch alle Nichtkun-
den, welche das Konzept an-
sprechen soll, sofort auf das
Zusatzprodukt  anspringen
werden. Es gibt kein Produkt,
das allen Menschen gefillt.
Hat das Labor einen Kunden
flir das Produkt gewinnen
konnen, sollte es sich vor Au-
genhalten,dassnichtjeder Pa-
tientTUI Premium Urlaub ma-
chen mochte. Es gibt auch Ur-
lauber, denen reicht ein Bed &
Breakfast-Hotel.

Ein weiteres Erfolgsrezept
ist Ausdauer. Die meisten
wirklich guten Produkte
verschwinden in der Versen-
kung, weil der Zuspruch
nicht von Beginn an den
Vorstellungen  entsprach.
Manchmal muss der Markt
reif werden fiir neue Ideen.
Erfolg oder Misserfolg hén-
gen stark davon ab, wie stark
die Anbieter selbst von ihrem
Produkt iiberzeugt sind und

wie diese Uberzeugung dem
Gegeniiber verdeutlicht wer-
den kann. Wiederholte Kom-
munikation mit allen Kunden
und Nichtkunden bei jeder
sich bietenden Gelegenheit
ist enorm wichtig.
FiirLaboreheiBBtdasauch,Ar-
gumente zu sammeln, wel-
che den Zahnirzten deren
Entscheidung fiir das Pro-
dukt erleichtern konnten. Die
Argumente sollten zudem
die Kunden der Praxen, also
die Patienten, berticksichti-
gen. Was kann der Einsatz
dieses Produktes in der Pra-
xis verdndern, welchen Er-
folg kann sie damit erzielen.
Es lasst sich leichter laufen,
mit dem Wind im Riicken.
Allerdings kommt der Wind
nichtimmer von hinten. Die-
jenigen, die sich trotzdem
weiterkdmpfen, werden am
Ende die erfolgreichen sein.
Wichtig ist nur: Jedes Labor
muss seinen eigenen Weg
finden (Abb.5).

Restimee

made in Germany ist im Aus-
land immer noch eine starke
Marke. Nurim Inland scheinen
wir héufig zu vergessen, dass
auch der inldndische Markt
Lust auf ein bisschen Mehr ha-
ben koénnte.

Da wird dann hdufig der einfa-
che Weg gewihlt. Preis runter,
dann wird es schon gehen. An-
dere Branchen haben es ldngst
vorgemacht, zuerst die Ent-
scheidung fiir ein Marktseg-
ment und dann eine sinnvolle

Kurzvita

Claudia Huhn,
Diplom-Kauffrau/Padagogin

o Studium der Wirtschaftswissen-
schaften und des Lehramtes fiir
Berufsschulenin Siegen

e seit 1999 Trainerin, Beraterin und
Coach fiir Dentallabore und Zahn-
arztpraxen

e Griindung des Trainings- und Coa-
chingunternehmens C&T Huhn im
Jahr 2003

e seit 2004 zertifizierte H.D.|.-Trai-
nerin (Herrmann-Dominanz-Instru-
ment: Denkstilanalyse)

Strategie dazu entwickeln.
Diese dann konsequent ver-
folgen, damit der Erfolg auch
eine Chance hat, sich einzu-
stellen.

Sollten Sie gerade auf demWeg
der Positionierung Ihres Den-
tallabors sein oder schon im-
mer eine funktionierende Ver-
triebsstrategie fiir sich erarbei-
ten wollen, die Sie und Ihre
Leistungen von Threm Wettbe-
werb abhebtund dasnichtiiber
den Preis, wir stehen Ihnen
gerne mit Rat undTat zur Seite.
Denn genau da ist das C&T
Huhn-Team positioniert.

Wir machen mit Thnen da wei-
ter, wo andere aufhoren. e

4l Angebot
Sie mochten Ihr Labor zukunfts-
orientiert positionieren und benoti-
gen dazu professionelle Unterstiit-
zung? Gerne erarbeiten wir gemein-
sam mit lhnen vor Ort lhre indivi-
duelle Laborpositionierung. Rufen
Sie uns an, wir freuen uns auf lhren
Anruf.

C&T Huhn, Coaching und Training

f4d Adresse

Diplom-Kauffrau

Claudia Huhn

¢/o C&T Huhn

Coaching und Training
Gartenstra3e 13

82418 Seehausen am Staffelsee
Tel.:08841/489889

Fax: 08841/4898 90

E-Mail: claudia.huhn@ct-huhn.de
www.ct-huhn.de

e Schwerpunkte im Bereich strategi-
scher Vertriebsaufbau, Vertriebs-
planung, Vertriebscoaching

e Entwicklung von erfolgreichen Ver-
triebs- und Positionierungsstrate-
gien fir Dentallabore

e Auswahl und Ausbildung von
AuRendienstmitarbeitern fiir Den-
tallabore (Training on the job)

e Durchfiihrung von Vertriebssemina-
ren zu den Themen Neukundenge-
winnung, professionelle Bestands-
kundenbetreuung, Konflikt- und Be-
schwerdemanagement,  Telefon-
training, Rhetorik fiir Unternehmer

e Durchfiihrung von H.D.|.-Semina-
ren zu den Themen Vertriebstrai-
ning, Teamtraining

e Durchfiihrungvon Einzel-und Grup-
pencoachings zum Thema H.D..

e Durchfiihrung von Praxissemina-
ren fiir Zahndrzte und Helferinnen
(Erfolgsfaktor Zahnarztpraxis in der
Zukunft; Ausbildung zur ZE-Berate-
rin fiir Zahnarzthelferinnen)

e Durchftihrung von ,Train the Trai-
ner”-Seminaren (Ausbildung zum
Praxiscoach fiir Dentallabore)
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PROGRAMM » FREITAG, 9. OKTOBER 2009 IMPLANTOLOGISCHE ASSISTENZ

Das Programm fiir die Implantologische Assistenz finden Sie auf

09.00 - 12.30 Uhr » PRE-CONGRESS WORKSHOPS MAINPODIUM » Simultantibersetzung Deutsch/Englisch, Englisch/Deutsch www.oemus.com und Www.event—dgzi.de

(inkl. Pause 10.30 - 11.00 Uhr)

Unter anderem:

O DGZI-Studiengruppe ,Funktionelle Implantatprothetik" Chairmen: Dr. Fiedhelm Heinemann/D, Dr. Rainer Valentin/D - Kompaktseminar ,Parodontologie in der Praxis"
in Kooperation mit FUNDAMENTAL® 09.00 - 09.30 Uhr  Prof. Dr. Thomas Weischer/D - Seminar zur Hygienebeauftragten
N&here Information erhalten Sie zeitnah Komplikationen und Losungen in der
Haftung? - Inhalte, Praventionen und ,Erste Hilfe" 09.30 - 10.00 Uhr  Prof. Dr. Georg H. Nentwig/D
Karin Grifin von Strachwitz-Helmstatt/D Vermeidung frithfunktioneller Misserfolge . .
Inhalt: rechtliche Grundlagen der Haftung - Delegation nach Implantation im et .
zahn-[artzlicher Leistungen « Dokumentation  Aufklarung kompromittierten Knochenlager Am Tucherpark 7, 80538 Miinchen
+ Schadensmanagement 10.00 - 10.30 Uhr  Prof. Dr. Dr. Norbert R. Kiibler/D Tel.: +49-89/38 45-0

Extremfalle in der zahnérztlichen Fax: +4_9'89/38 45-25 88
Implantologie www.hilton.de/muenchenpark

09.00 - 10.30 Uhr » 1. STAFFEL » WORKSHOPS 10.30 - 10.45 Uhr  Diskussion Nahere Informationen zu den Zimmerpreisen und Reservierungen

10.45 - 11.15 Uhr  Pause/Besuch der Dentalausstellung finden Sie auf www.oemus.com und www.event-dgzide

|/
AN

1.1. Sybron Implant Solutions  1.2. Schiitz Dental

1.3. DS Dental, 1.4. MIS Kongressgebiihr
Degradab|e Solutions AG SPEZIALPODIUM » PERIIMPLANTITIS Freltag, 9. Oktober bis Samstag, 10. Oktober 2009
Zahnarzt DGZI-Mitglied 195,- €*
10.30 - 11.00 Uhr  Pause/Besuch der Dentalausstellung Die Komplikationen und Risiken moderner Implantologieverfahren sind Zahnarzt Nichtmitglied o 250,~ €*
. ; R Assistenten (mit Nachweis) DGZI-Mitglied 95~ €
in der Hand erfahrener Implantologen lberschaubar. Bei steigender Assistenten (mit Nachweis) Nichtmitglied 10.- €*
11:00i= 12:30 Uhpib 20 STAFREL » WORKSHOES Implantatzahl stellt die Periimplantitis jedoch eine groBe Herausforde- Helferinnen 65'— e
2.1. ARTOSS 2.2. BIOMET 3i rung fur dle.Zukunft dgr. Def Weg vgh der Mukositis zur Periimplantitis Zahntechniker DGZI-Mitglied 95— €*
e - : ist haufig flieBend. Die Periimplantitis zahlt zu den unangenehmsten ; ; - e
2.3. W&H DA iy S Zahntechniker Nichtmitglied 110,- €
- o ¥ und schwierigsten Problemen, die die Implantologie zu bieten hat, und Studenten (mit Nachweis) DGZI-Mitglied 10,- €*
Nahere Informationen zu den Workshop-Themen finden Sie unter www.oemus.com endet oft mit dem Implantatverlust inklusive der prothetischen Versor- Studenten (mit Nachweis) Nichtmitglied 15— €*
gung. Welche Griinde fiihren zu einer Periimplantitis? Unterschiedliche * Die Buchung erfolgt inkl. 7% MwsSt. im Namen und auf Rechnung der DGZI e.V.
TherapiemaBnahmen werden differenziert vorgestellt, diskutiert und
MAINPODIUM » Simultantibersetzung Deutsch/Englisch, Englisch/Deutsch auf Praxistauglichkeit gestestet. Tagungspauschale* 90,- € zzgl. MwSt.
. ) X * umfasst Kaffeepausen, Tagungsgetrénke, Mittagessen. Die Tagungspauschale ist fiir jeden
Chairmen: Dr. Roland Hille/D, Dr. Rolf Vollmer/D Moderation: Dr. Dr. Frank Palm/D Teilnehmer zu entrichten.
13.30 - 13.45 Uhr  Dr. Friedhelm Heinemann/D 11.15 - 11.45 Uhr  Prof. Dr. Andrea Mombelli/CH
Prasident der DGZI/Kongresser6ffnung Leitsymptome und Differenzialdiagnose der Frithbucherrabatt fiir alle Anmeldungen bis zum 28. Juni 2009.
13.45 - 14.15 Uhr  Dr. Friedhelm Heinemann/D Periimplantitis 5% auf die Kongressgebiihr.
Implantology online - information- 11.45 - 12.15 Uhr  Prof. Dr. Herbert Deppe/D
education-communication Lasertherapie in der Periimplantitis Abendveranstaltung in der SKY BAR
14.15 - 14.45 Uhr  Prof. Dr. Markus Hurzeler/D 12.15 - 12.45 Uhr  Prof. Dr. Dr. Soren Jepsen/D fiir Teilnehmer kostenfrei
Wgrgm gehen. I.r.nplantate Ve.rlo.ren? Par9dontol(?gische Behandlungskonzepte bei fiir Begleitperson 29, € 22q1. Mwst.
Klinische Realitat und Fa||b€ISpI€|€ Per”mplantltls . Im Preis enthalten sind musikalische Unterhaltung, Imbissbiifett und Getrankeauswahl.
14.45 - 15.15 Uhr  Prof. Dr. Werner Gotz/D 12.45 - 13.30 Uhr  Expertentalk mit den Referenten unter
Pathologie und Pathogenese der Leitung von Dr. Dr. Frank Palm Veranstalter Organisation
Periimplantitis 13.30 - 14.30 Uhr  Pause/Besuch der Dentalausstellung DGZI e.V. OEMUS MEDIA AG
15.15 - 15.30 Uhr  Diskussion FeldstraBe 80 HolbeinstralBe 29
15.30 - 16.00 Uhr  Pause/Besuch der Dentalausstellung 40479 Dusseldorf 04229 Leipzig
Chairmen: Prof. Dr. Nabil Jean Barakat/LB, Dr. Mazen Tamimi/ MAINPODIUM ¥ Simultaniibersetzung Deutsch/Englisch, Englisch/Deutsch Tel.: +49-2 11/1 69 70-77 Tel.: +49-3 41/4 84 74-3 08
JOR, Dr. Rolf Vollmer/D Fax: +49-2 11/1 69 70-66 Fax: +49-3 41/4 84 74-2 90
16.00 - 16.20 Uhr  Dr. Suheil M. Boutros/USA 14.30 - 15.00 Uhr  Prof. Dr. Udo Stratmann/D, Dr. Sabine Linsen/D sekretariat@dgzi-info.de event@oemus-media.de
Replacing the maxillary central incisors Die Bedeutung der funktionellen Anatomie www.dgzi.de www.event-dgzi.de
16.20 - 16.40 Uhr  Prof. Dr. Nabil Jean Barakat/LB des Kiefergelenkes und der Okklusion fiir WWW.0emus.com
Complications in implant dentistry die Implantologie
16.40 - 17.00 Uhr  Dr. Nadim Abou Jaoude/LB 15.00 - 15.30 Uhr  Dr. Achim W. Schmidt, M.Sc./D Fortbildungspunkte
The prothetic reconstruction of the eden- Ursachen der Implantatkomplikationen - Die Veranstaltung entspricht den Leitsdtzen und Empfehlungen der
tulous maxillae in implant dentistry Erwartungshaltung und Realitat KZBV vom 23.09.05 einschlieBlich der Punktebewertungsempfehlung
17.00 - 17.15 Uhr  Dr. Nicole Geha/LB 15.30 - 16.00 Uhr Session ,Scientific Review" des Beirates Fortbildung der BZAK vom 14.09.05 und der DGZMK vom
Placing implants in the anterior Dr. Georg Bach/D, Dr. Friedhelm Heinemann/D 24.10.05, gliltig ab 01.01.06.
mandible is it a total safe area Die aktuellen wissenschaftlichen Bis zu 16 Fortbildungspunkte.
17.15 - 17.30 Uhr  Dr. Mazen Tamimi/JOR Verdffentlichungen im Uberblick
Vertigo - a complication during bone 16.00 - 16.30 Uhr  Abschlussdiskussion Hinweis: Die Allgemeinen Geschaftsbedingungen finden Sie unter
management J WWW.0emus.com
17.30 - 17.50 Uhr  Dr. Abd Elsalam Elaskary/EG
Treatment Complications with dental J{
implants in the Aesthetic zone 7 Fiir den 39. Internationalen Jahreskongress der DGZI vom 9.-10. Oktober 2009 in Miinchen melde ich folgende Personen ver-
17.50 - 18.10 Uhr  Dr. Bishi A. AI—Garni/SA D G 4 I bindlich an (Zutreffendes bitte ausfiillen bzw. ankreuzen): HINWEIS: Bitte beachten Sie, dass Sie in jeder Staffel nur an einem Workshop teil-
. . . . Deutsche Gesellschaft for nehmen kdnnen.
$urg|ca| sight preparation prior to dental Zehnsraiche Implantologie o V. Pre-Congress WS
implant g0 006
18.10 - 18.20 Uhr  Dr. Walid Odeh/JOR Oja OO 1.Staffel: _
Mini Implants in orthodontics Doeh D@ 2 Staffel:__
ntimp Anmeldeformular per Fax an Titel, Name, Vorname, Titigkeit D6ZI-Mitglied  Podium  Workshop
18.20 - 18.30 Uhr Diskussion (Nr. eintragen)
b / +49-3 41/4 84 74-3 90
Pre-Congress WS
16.00 - 18.00 Uhr » FACHPODIEN oder per Post an 70 06
O ja OO 1. Staffel:
3 nein O ® 2 Staffel:
PODIUM @ PODIUM @ Titel, Name, Vorname, Ttigkeit DGZI-Mitglied Podium  Workshop
EM MEDIA A . . (Nr. eintragen)
Nahere Informationen zu den einzelnen Podien finden Sie unter www.oemus.com O U_S G Abendveranstaltung: ____ (Bitte Personenzahl eintragen)
HOIbelnStraBe 29 Praxisstempel Die Allgemeinen Geschdftsbedingungen fiir den
- 39. Internationalen Jahreskongress der DGZI erkenne ich an.
ab 19.00 Uhr
Abendveranstaltung in der SKY BAR 04229 Le|pz|g
Teilnehmer kostenfrei -
: Datum/Unterschrift
Begleitperson 29,- € zzgl. MwSt.
Im Preis enthalten sind musikalische Unterhaltung, -
Imbissbiifett und Getrinkeauswahl. ZT 5/09 E-Mail:
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Dentallabore miissenihre Chancen mit aller Machtsuchen und nutzen

Der allgemeinen Finanz- und Wirtschaftskrise miissen sich alle Unternehmen stellen. Unternehmen mit einer engen Kundenbeziehung verfiigen nun tiber einen
elementaren Wettbewerbsvorteil. Jene Unternehmen mit weniger dauerhaften Kundenbeziehungen miissen, ob sie wollen oder nicht, verstirkt Marketing-
anstrengungen durchfiihren. Dies gilt auch fiir zahntechnische Labore. Eine Studie der CONdata-Marktforschung liefert hnen Hinweise, wo es anzusetzen gilt.

Das Institut hat zusammen
mit Dr.Winand Olivier die be-
sondere Situation von zahn-
technischen Laboren unter-
sucht. Ziel war es, den Laboren
praktische Daten zu liefern,
mit deren Hilfe sie ihr eige-
nes Marketing, insbeson-
dere die systematische Neu-
kundengewinnung, verbes-
sern konnen. Dafiir wurden
bundesweit 150 Zahnérzte
befragt.

Aktuelle finanzielle und
wirtschaftliche Rahmen-
bedingungen

Die Dbetriebswirtschaftliche
Situation der zahntechni-
schen Labore ist innerhalb

ANZEIGE

\

LASERSINTERN (DMLS)
EROFFNET IHNEN GANZ
NEUE MOGLICHKEITEN

Mit der EOSINT M270 bieten wir die innova-
tivste und wirtschaftlichste Technologie flir
eine qualitativ hochwertige NEM Gertisther-
stellung. Ein LaserschweiBverfahren mit
100% Materialhomogenitat. Sehr gute
Konditionen!  Info: 040 /86 60 82 23

& FLUSSFISCH

ihres regionalen Einzugsge-
bietes durch einige Fakten ge-
pragt, die die geschéftliche
Situation der zahntechni-
schen Labore wesentlich be-
einflussen kann. Die Zahn-
arzte sind die einzigen Ab-
nehmer/Nachfrager ihrer
Dienstleistung und die Zahl
der Zahnérzte ist begrenzt.

ANZEIGE

Daraus allein ergibt sich
schon, dass ein starker Wett-
bewerb innerhalb der zahn-
technischen Labore um die
einzigen Nachfrager entste-
hen wird. Zusétzlich wird die
Neukundengewinnung da-
durch erschwert, dass eine
starke Bindung der Zahn-
arzte zu den Laboren besteht,
die teilweise auch iiber lange
Jahre gewachsen ist, d.h., ist
ein Labor erst einmal Kunde
eines Zahnarztes und liefert
qualitativ gute Arbeit ab, ist
es fiir ein anderes Labor sehr
schwer, eine Geschéftsbezie-
hung zu dem Zahnarzt auf-
zubauen. Hinzu kommt, dass
der Markt insgesamt kleiner
geworden ist. Das Zahntech-
niker-Handwerk verzeichnet
seit 2005 durch die Einfiih-
rung des Festzuschuss-Sys-
tems einen starken Umsatz-
einbruch. Die Umsatzda-
ten im Zahntechniker-Hand-
werk liegen auch Ende 2007
noch rund 19 Prozent hin-
ter den Durchschnittswerten
der Jahre vor Einfiihrung des
Festzuschuss-Systems. Teil-
weise haben die struktu-
rellen Entscheidungen der
Gesundheitsplaner bei der
Festlegung der Befunde und
Festzuschiisse zu ruindsen
wirtschaftlichen Bedingun-
gen beiden zahntechnischen
Laboren gefiihrt.

Pauschal kann man konsta-
tieren, dass sich die zahn-
technischen Labore, ange-
sichts der aufgezeigten
Marktsituationund ,,des klei-
ner werdenden Kuchens®,
permanent bewusst machen
miissen, dass es zu einem
Verdrdngungswettbewerb
innerhalb der Labore kom-
men wird bzw. schon massiv
in Gang gekommen ist. Die-
ser Verdrangungswettbe-
werb wird dafiir sorgen, dass

- Einfache Handhabung
- Made in Germany

LUKAShine
Ausarbeiten und Polieren wie von selbst
Drei Arbeitsschritte mit nur einem Gerat!

Mit dem LUKAShine bearbeitet man
Oberflachen von NEM, EM und Keramiken
ohne kostenintensive Handarbeit.

- Hohe Flexibilitat durch modularen Aufbau
- Effizienz und hohe Wirtschaftlichkeit

Tel.: +49715032955 E-Mail: info@lukadent.de Internet: www.lukadent.de

Hochg/a nz-
polityr

I\Iasssch leifen

die aktiveren, die krea-
tiveren, die schnelle-
ren und auch die sich
diesem Verdridngungs-
wettbewerb bewusste-
ren Labore iiberleben
werden.

Faktoren im Sinne ei-
ner gezielten Kunden-
ansprache

Von zentraler Bedeu-
tung fiir die Neukun-
dengewinnung eines
zahntechnischen La-
bors ist die Frage, mit
wie vielen zahntechni-
schenLaborendie Zahn-
drzte im Durchschnitt
zusammenarbeiten.
Kennt man diese Zahl,
kann man die eigenen Chan-
cen beim ersten Kontakt mit
dem Zahnarzt viel besser
einschétzen. Arbeitet der zu
akquirierende Arzt bereits
mit der durchschnittlichen
Zahl von Laboren zusammen,
ist es unwahrscheinlich, mit
seinen eigenen Akquisitions-
bemiihungen erfolgreich zu
sein, wahrend es wahrschein-
licheristins Geschéft zukom-
men, wenn der Zahnarzt mit
weniger als der durchschnitt-
lichen Zahl an Laboren zu-
sammenarbeitet.

Ebenso ist es fiir die Neukun-
dengewinnung wichtig zu
wissen, wie die Zusammenar-
beit zwischen dem zahntech-
nischen Labor und den
Zahnirzten grundsitzlich
zustande kommt. Denn damit
kann man ganz gezielt jene
Situationen suchen, bei de-
nen man ,neue“ Zahnéirzte
kennenlernt. Des Weiteren
kann die Frage nach der
rdumlichen Distanz zwi-

schendem Laborund der Pra-
xis ganz neue Einzugsgebiete
fiir die Labore erschlieen. Es
ist keineswegs so, dass die
raumliche Ndhe der Zahn-
arzte zwingend erforderlich
ist, d.h., die Labore konnen
ihre Einzugsgebiete stirker
als vermutet ausweiten.

Eine weitere zentrale Frage
fir die Neukundengewin-
nung ist die Frage nach der
Bereitschaft der Zahnérzte,
mit neuen Laboren iiber-
haupt zu sprechen und sich
uber deren Leistungsniveau
zu erkundigen. Daran an-
schlieBend ist es wichtig zu
ermitteln, wie grofBl die
grundsitzliche Bereitschaft
der Zahnérzte ist, das Labor
bei besseren Angeboten
dann auch zu testen. Ebenso
muss das Labor wissen, in-
wieweit es die Zahnérzte mit
Aktionen und MaBnahmen
im Bereich ,Marketing und
Verkauf“ im Bezug auf die

Wie grols ist die Bereitschaft des Zahnarztes, ein neues Labor zu testen?

zahnérztlichen Leistungen
der Praxis unterstiitzen
muss. Es muss permanent
mit dem Arzt kommunizie-
ren, um herauszufinden,
welche allgemeinen Verbes-
serungsmaflnahmen  sich
die Zahnérzte in der Zu-
sammenarbeit mit den La-
boren wiinschen.

Ein weiterer schwieriger As-
pekt fiir das Marketing eines
Labors ist die Tatsache, dass
eseine homogene Dienstleis-
tung anbietet. Im Grunde ist
es egal, welches Labor vom
Zahnarzt beauftragt wird.
Die zu erbringende Leistung
ist gleich und normiert. Es
muss dasselbe Ergebnis zu
gleichen Preisen heraus-
kommen. Wie soll man sich

als Labor in dieser Situation
profilieren? Wie kann ein La-
bor in dieser Situation die
Kundenbeziehung zu seinen
bisherigen Kunden verbes-
sern und dauerhaft festigen
und wie kann es systema-
tisch neue Kunden gewin-
nen?

Wichtige Erkenntnisse der
Untersuchung

Als zentrales Ergebnis der
Studie ist festzuhalten, dass
15 Prozent der Zahnérzte nur
mit einem Labor zusammen-
arbeiten. Das heif3t, nur etwa
jeder siebte Zahnarzt vergibt
sein gesamtes Umsatzpoten-
zial an ein einziges Labor.
Dieses Ergebnis sollte Anlass
fiirdie Labore sein, aktivneue
Zahnérzte anzusprechen,
weil ein ,,weiteres“ Labor fiir
den Zahnarzt einen messba-
ren Wert darstellen kann.
Wenn der Zahnarzt bisher mit
einem Labor zusammenar-

3.3 %
11,3 %

20 %

sehr groSe Bereitschaft

groBe Bereitschaft

durchschnittliche Bereitschaft
[ | geringe Bereitschaft
[

sehr geringe Bereitschaft

beitet, besteht eine relative
Wahrscheinlichkeit, dass er
ein zweites Labor mit in seine
Planungen einbezieht. Denn
die meisten Zahnérzte arbei-
ten mit zwei oder drei zahn-
technischen Laboren zusam-
men (Durchschnitt 2,7). Etwa
ein Drittel arbeitet mit zwei
Laboren zusammen, aber im-
merhin 30 Prozent arbeiten
mit drei Laboren zusammen.
Und immerhin etwa 13 Pro-
zent arbeiten sogar mit vier
Laboren zusammen.
Dasbedeutet: Eine aktive An-
sprache der Zahnérzte erzielt
— statistisch gesehen - bei
etwa jedem siebten Zahnarzt
einen Treffer. Die Chancen,
durch eine permanente und
aktive Ansprache der Zahn-
arzte auf ein latentes Inte-
resse der Zahnérzte zu tref-
fen, ist demnach relativ hoch.
Die zentrale Frage fiir den Ge-
schiftserfolg ist es, herauszu-
finden, mit wie vielen Laboren
der angesprochene Zahnarzt
bereits zusammenarbeitet.
Sind es bereits mindestens
drei Labore, lohnt sich die
Miithe nicht. Gleichwohl
muss sich ein Labor im Kla-
ren daruber sein, dass die
Neukundengewinnung ein
langwieriger und aufwendi-
ger Prozess ist, der nur
durch ein permanentes Mar-
keting von Erfolg gekront
sein wird.

So sind denn auch aufgerun-
det 15 Prozent der befragten
Zahnérzte bereit, sich tiber
das Leistungsniveau eines
neuen Labors zu erkundi-
gen. Rechnet man jene 20
Prozent hinzu, die eine
durchschnittliche  Bereit-
schaft haben, hat man bei je-
dem dritten Zahnarzt eine
relative Chance, zum , Vor-
stellungsgesprach” zu kom-
men. Trotz des hohen An-
spruchniveaus und trotz der
hohen Zufriedenheit der
Arzte mit ihren bisherigen
Laboren besteht eine gute
Chance, ,sein Labor vorzu-
stellen”. Die Ergebnisse zei-
gen eindeutig, dass die akti-
ven Labore einen signifi-
kanten Marketingerfolg in
Form von neuen Kunden ha-
ben werden.

Ein immens wichtiger
Schliissel zum Erfolg liegt
darin, den Zahnarzt in des-
sen eigenen Umsatz- und
Marketingproblematiken zu

unterstiitzen. Diese Unter-
stiitzung muss allerdings
stragend” sein, sie darf sich
nicht nur darauf beschrin-
ken, Poster und Plakate zur
Verfiigung zu stellen.

Die Studie kannbeider CON-
data Marktforschung Essen
zum Preis von 99 Euro zzgl.
MwSt. bezogen werden. Un-
ter Info@condata-essen.de
erhalten Interessenten ein
kostenloses Exposé.

Al Kurzvita

Prof. Dr. Dr. Winand Olivier, M.Sc.

Prof. Dr. Dr. Winand Olivier, M.Sc.,
Zahnarzt, griindete und leitet die
Zahnklinik am Knappschaftskran-
kenhaus Bottrop, Zentrum fiir Asthe-
tik, Implantologie und Laserbehand-
lung. Er beschéftigt sich seit dem
Jahr 2000 wissenschaftlich mit dem
Thema ,Marktforschung” und dem
Nutzen der systematischen Informa-
tionsgewinnung und Analyse fir den
zahnmedizinischen Bereich. Dr. Oli-
vier hat zahlreiche, auch internatio-
nale Studien zusammen mit der
CONdata-Marktforschung in  den
Fachmedien veroffentlicht.

Dipl.-Kfm. Uwe Jungius

Dipl.-Kfm. Uwe Jungius ist seit 25
Jahren in der Marktforschung. Er
griindete und leitet die CONdata
Marktforschung GmbH. Das Institut
flhrt nationale und internationale
Studien durch und betreut zahlreiche
renommierte Unternehmen.
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