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I. Umsatzanalyse

Wie sicher ist Thnen eigent-
lich Thr Umsatz? Haben Sie
sich diese Frage schon ein-
mal beantwortet? Haben Sie
Thren Umsatz schon einmal
unter dieser Pridmisse ange-
schaut?
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Wissen Sie, wie viel Mehrum-
satz Sie fiir dieses Jahr beno-
tigen, um mindestens den
Umsatz aus dem letzten Jahr
zu erhalten? Wissen Sie, wo-
her dieser Umsatz kommen
soll und wie Sie diesen auch
tatsdchlich realisieren kon-
nen?
Damit unternehmerisches
Handeln nicht einer Auto-
fahrt mit schlechter Sicht
gleicht, bei der man sténdig
Sorge hat, dass etwas Un-
vorhersehbares  geschieht,
steht zu Beginn jedweder
sinnvollen Aktivitidt ein Pla-
nungs- und Analyseprozess.
Die Analyse betrachtet das
was war und sucht nach Er-
kldrungen fiir die Entwick-
lungen, um daraus zu lernen.
Im Rahmen der Planung
werden die aus der Analyse
gezogenen Erkenntnisse in
die Zukunft gerichtet und fiir
neue Zielsetzungen und de-
ren Erreichung genutzt.
Fir die Ableitung vertrieb-
licher Notwendigkeiten im
Dentallabor ist eine Analyse
des Umsatzes und die Ablei-
tung des fiir die nédchsten
Jahre bendtigen Umsatzes
der erste Schritt. Diese sieht
wie folgt aus:
Alle Kunden und die von
diesen erbrachten Umsétze
im vergangenen Jahr werden
einzeln aufihre Tragfahigkeit
im nichsten Jahr tberpriift.
Dabei finden insbesondere
die folgenden Risiken Be-
riicksichtigung:
a) Schlechtzahler/potenzielle
Insolvenzen
b) Potenzielle Ruhesténdler
¢) Murphys Law (einer geht
immer)

Kunden, die sich bereits im
laufenden Jahr als schlep-
pende Zahler gezeigt haben
oder Kunden, deren Zah-
lungsmoral in der letzten Zeit
rapide abgenommen hat,
miissen in der Umsatzpla-
nung fiir das zu planende
Jahr mit einem Abzug be-
riicksichtigt werden. Hierzu
wird die Wahrscheinlichkeit
geschiétzt, mit der dertatsich-
liche ,,Worst Case“, die Insol-
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Kunden gewinnen, ausbauen und halten

Eine Reise durch die vertrieblichen Notwendigkeiten im Dentallabor.

venz eintritt. Mit dieser (z.B.
50 %) wird der Umsatz dieses
Kunden multipliziert und das
sich daraus ergebende Pro-
dukt vom Gesamtumsatz des
Dentallabors abgezogen.
Danach werden die Kunden
hinsichtlich ihrer Umsatz-
tragfahigkeit im Hinblick auf
ihr Alter bewertet.

Legt man zugrunde, dass die
meisten Behandler bis ca.
65 Jahre arbeiten und ein
A-Kunde nicht von Heute auf
Morgen ersetzt werden kann,
die Wahrscheinlichkeit, dass
eine Zahnarztpraxis einen
Nachfolger findet, auch nicht
zu 100% gegeben ist, so
macht es Sinn, sich ab dem
60. Lebensjahr eines Kunden
Schritt fiir Schritt um Ersatz
zu kiimmern. Fiir die Ablei-
tung des zuséitzlichen Um-
satzbedarfes bedeutet dies,
dass ein 60-jahriger Kunde in
jedem Jahr mit einem Fiinftel
seines Umsatzes in Abzug
gebracht wird.

Unter Murphys Law werden
nunmehr alle ungliicklichen
Zufalle zusammengefasst,
die ein Unternehmen im Hin-
blick auf seine Kunden und
deren Umsitze treffen kann.
Zum Beispiel zieht ein Kunde
um oder er wandert aus. Bei
einem anderen Kunden lau-
fen einige Arbeiten schief
und dies nutzt der Wettbe-
werb, um IThnen den Kunden
erfolgreich abzuwerben. Um
die Hohe des Abzuges zu
ermitteln, berechnen Sie den
Durchschnittswert aller Um-
satzverluste der letzten fiinf
Jahre, die auf solche oder
dhnliche Aspekte zuriickzu-
fiihren sind.

Fir die Ermittlung des zu-
kiinftigen Umsatzbedarfs
fehlt nunmehr nur noch
die angestrebte Wachstums-
quote. Die Abbildung 1
zeigt beispielhaft, wie eine
solche Umsatzanalyse aus-
sehen konnte.

Legen wir einen Jahresge-
samtumsatz von einer Mil-
lion Euro zugrunde, so ergibt
sich aus der Umsatzanalyse
ein Umsatzbedarf fiir den
Planungszeitraum in Ho6he
von 10,4 Prozent bzw. abso-
lut ein zuséatzlicher Umsatz-
bedarf in Hohe von 104.000
Euro.

Dieser zusétzliche Umsatz-
bedarf muss durch Aktivitd-
tenin der Neukundenakquise
sowie durch den Umsatzaus-
bau mit Bestandskunden ge-
deckt werden. Aus diesem zu-
sétzlichen Umsatzbedarf er-
geben sich die vertrieblichen
Notwendigkeiten eines Den-
tallabors. Insbesondere der
zeitlich notwendige Umfang
lasstsichanhand der Umsatz-
analyse ableiten. Ein Vollzeit-
Praxisbetreuer, der vierzig
Stunden pro Woche damit
beschéftigt ist, neue Kunden
fiir seinen Arbeitgeber zu ge-
winnen und Bestandskunden
im Umsatz auszubauen, hat
inder Regel einen Zielumsatz
von 70 bis 100 Tsd. Euro, den
er pro Jahr zusétzlich gene-
rieren muss. Fiir unsere Bei-
spielrechnung bedeutet der
Umsatzbedarf in Hohe von
104 Tsd. Euro, dass zum
SchlieBen dieser Umsatzlii-
cke mindestens 40 Stunden
Einsatz proWoche notwendig
sein werden.

Da ja bekanntlich viele Wege
nach Rom fiihren, muss diese
Umsatzliicke fiir unser Bei-

spiellabor nicht zwingend
die Einstellung eines Praxis-
betreuers bedeuten. Diese
Aufgabe kann auch von einer
oder mehreren anderen Per-
sonen in Joballianz ausgeiibt
werden. Wichtig ist, dass in
Summe ca. 40 Stunden pro
Woche in die Umsatzgene-
rierung investiert werden
miissen.

Damit jedoch diese 40 Stun-
den moglichst effektiv und
effizient (siehe Abbildung 2)
investiert werden, benétigt
unser Beispiellabor nicht nur
das Wissen tiber die Umsatz-
liicke, sondern auch das Wis-
sen tiber das ,Wie“ zum
SchlieBen dieser Liicke.

II. Neukundenakquise

Eine erfolgreiche Neukun-
denakquise griindet sich im
Wesentlichen auf drei Fakto-
ren:

A.) Konsequenz im Sinne von

Konstanz
B.) die eigene Einstellung
C.) ein erfolgreiches Konzept

gebnis ebenso positiv beein-
flussen wie eine negative das
Ergebnis negativ beeinflusst.
Eine Einstellung ,Neukun-
dengewinnung ist schwierig*
wird im Extrem dazu fiihren,
dass wir gar nicht erst los-
gehen.

C.Eine Erfolg
versprechende Strategie
Zeit und die richtige Einstel-
lung sind das Fundament fiir
eine erfolgreiche Neukun-
dengewinnung. Gepaart mit
einer Erfolg versprechenden
Strategie wird die Aufgabe
nicht nur erfolgreich sein,
sondern auch noch SpaB
machen.

Zur Erstellung des eigenen
Erfolgskonzepts sind einige
gedankliche Vorarbeiten not-
wendig (siehe Abbildung 3).

1. Zieldefinition: Wohin
wollen Sie?

Untersuchungen haben ge-
zeigt, dass Unternehmen, die
iiber klar formulierte Unter-
nehmensziele verfiigen,lang-
fristig erfolgreicher sind als

Name Umsatz Grund | Wahrscheinlichkeit Abzug
Milller 100.000 Euro | Alter 20% 20.000 Euro
Maier 80.000 Euro | Insalvenz 30 % 24.000 Euro
Murphys Law 10.000 Euro
Umsatzwachstum | 1.000.000 Euro 5% 50.000 Euro
Summe 104.000 Euro

Abb.1

Effizienz versus Effektivitat

Definition Effizienz:

Die Dinge richtig tun

Definition Effektivitat:

Die richtigen Dinge tun.

Abb.2

A.Konsequenz in der
Neukundengewinnung,

was heifit das?

Nur wer konsequent einen
zeitlich festgelegten Umfang
in die Neukundenakquisition
fiir sein Labor investiert, hat
eine Chance auf neue Kun-
den. Erfolgreich neue Kun-
den zu gewinnen, erfolgreich
zu wachsen, bedeutet konse-
quent, unabhéngig vom Ar-
beitsanfall im Labor einen
bestimmten Anteil seiner
Zeit indie Gewinnungneuer
Kunden zu investieren. So-
wohl in Umsatz-Hochzeiten
als auch in Umsatz-Niedrig-
zeiten.

B.Dierichtige Einstellung

Neben der Zeit, die wir in die
Neukundenakquise investie-
ren, entscheidet in hohem
MaBe auch unsere Einstel-
lung zu diesem Thema {iiber
Erfolg und Misserfolg in die-
sem Bereich. Eine positive
Einstellung wird unser Er-

solche,dietiberkeineKklar for-
mulierten Ziele verfiigen.
Wer nicht weill wohin er will,
muss immer mit dem zufrie-
den sein, wo er ankommt.

2.Zielgruppendefinition

Neukundengewinnung be-

deutet nicht, jeden Kunden

nehmen zu wollen. Definie-

ren Sie Thre Zielgruppe. Le-

gen Sie fest, welche Kunden

zu Thnen passen und vor al-

lem, welche nicht.

Je umfangreicher und detail-

lierter Sie fiir sich Ihren

Wunschkunden beschreiben,

umso effizienter ist Ihre Neu-

kundengewinnung. Nachfol-

gend einige Qualifizierungs-

kriterien, die bei der Ablei-

tung Ihrer Wunschkunden

hilfreich sein konnten:

e Standort/Lage der Praxis

e Alter des Behandlers

e GroBe der Praxis

* Geschiftsgebaren des Be-
handlers

e Zahlungsmoral

e Anteil Privat- und Kassen-
umsatz der Praxis
® USW.

3. Soll-Ist-Vergleich

Auf der Basis Ihrer Ziel-
gruppendefinition sollten Sie
nunmehr alle im geografisch
interessanten Umfeld befind-
lichen Zahnarztpraxen ei-
nem Soll-Ist-Vergleich unter-
ziehen.

Stellen Sie sich zu jeder Pra-
xis auf der Basis Ihrer Quali-
fizierungskriterien die Frage:
Welche Informationen habe
ich zu dieser Praxis, welche
fehlen mir? Wo bzw. wie
konnte ich die fehlenden In-
formationen bekommen?
Alle Praxen, die zu Ihren
Qualifizierungskriterien pas-
sen, sind potenzielle Kunden
fiir Sie.

4. Akquiseablauf

Die héufigsten Enttduschun-
gen im Rahmen der Neukun-
dengewinnungerfahren Den-
tallabore immer dann, wenn
ihre Erwartungen an das Er-
reichbare zu grof sind.
Teilen Sie TIhre Akquise-
schritte in mehrere Kkleine,
realistische Schritte ein. Das
sorgt fiir Teilerfolge und da-
mit fiir positive Riickmeldun-
gen an Ihre Einstellung.
Sinnvollerweise umfasst ei-
ne konsequente Neukunden-
gewinnung die folgenden
Schritte:

a)Vorkontakte erzeugen

Vorkontakte dienen dem
Aufbau von Beziehung, der
Schaffung eines positiven
Images und bauen zukiinfti-
gen Ablehnungen vor. Als
Vorkontakt eignet sich alles,
was dazu fiihrt, Ihren Namen
nachhaltig positivzubelegen.

b) Erstbesuch

Ziel des Erstbesuchs in einer
Praxisistesnichteinenneuen
Kunden zu gewinnen, son-
dern einen Termin fiir eine
Laborprésentation zu verab-
reden.

Uberlegen Sie sich: Warum
sollte diese Praxis einen Ter-
min fiir eine Prasentation mit
Ihnen abstimmen? Wer auf
die Frage nach dem ,,Warum*
keine Antwort hat, darf sich
nicht wundern, wenn die
Neukundengewinnung nicht
erfolgreich verlauft.

c) Prisentationstermin

Bereiten Sie sich auf die Pra-
sentation vor. Was ist anders
an Thnen und Ihrem Labor?
Zeigen Sie das ,Anders” Ih-
rem Gegeniiber im Gespréch.
Hoéren Sie gut zu, Ihr Gegen-
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A Information
Das C&T Huhn-Team betreut Den-
tallabore umfassend im Bereich
Vertrieb und Unternehmensfiih-
rung, entwickelt Schritt fiir Schritt
die notwendigen Fahigkeiten und
Kernkompetenzen eines Dental-
labors in den Bereichen Neukun-
dengewinnung, professionelle Be-
standskundenbetreuung  (CRM),
Kommunikation und Unterneh-
mensfiihrung, um im Team fit fiir
den Gesundheitsmarkt der Zukunft
zu sein.

C&T Huhn stellt Handwerkszeug
und Untersttitzung fiirmehrErfolgin
Dentallaboren und Zahnarztpraxen
zur Verfligung.

Unsere Kunden haben die Nase
vorn.

iiber wird Thnen wichtige In-
formationen geben. Richten
Sie Thr Angebot nach den
Wiinschen (Antworten) Ihres
Gegeniibers aus.

d) Abschluss

Gehen Sie nicht davon aus,
dass Sie mit einem ersten
Priasentationstermin  einen
neuen Kunden gewonnen ha-
ben. Ein erfolgreicher Ab-
schluss ist die Verabredung
eines néchsten Schritts hin
auf eine zukiinftige Zu-
sammenarbeit.

e) Kontaktmaglichkeiten

Nutzen Sie jede sich bietende
Gelegenheit, um sich in der
Praxis personlich sehen zu
lassen. Bringen Sie z.B.
Unterlagen personlich vor-
bei, laden Sie zu Veranstal-
tungen ein, bleiben Sie in po-
sitiver Erinnerung. Bauen Sie
eine Beziehung auf, die einen
Laborwechsel erleichtern.

Es ist nicht ungewohnlich,
dass die Gewinnung einer
Praxis vom Erstkontakt bis
zur ersten Arbeit mehrere
Monate intensiven Umwer-
bens in Anspruch nimmt.
Auch Thr Wettbewerb schléaft
nicht und gibt sich grofle
Miihe, die eigenen Kunden
professionell zu betreuen.

f) Absprache der spezifischen
Kundenwiinsche

Jede Praxis hat ihre spezifi-
schen Kundenwiinsche, die
mafgeblich die Beurteilung
einer zahntechnischen Arbeit
entscheidet.

Dieschriftliche Aufnahmeder
Kundenwiinsche wertschitzt
IThren potenziellen Neukun-
den und stellt in hohem Mafe
sicher, dass die Probearbeit
keine Probearbeit im her-
kommlichen Sinne ist.

g) Erste Arbeit

Holen Sie die erste Arbeit
nach Moglichkeit persénlich
ab und bringen Sie diese
auch wieder personlich in die
Praxis.

Das gibt Thnen zwei weitere
Kontaktmoglichkeiten und
zusdatzlich die Moglichkeit
eines sofortigen Feedbacks.

II1. Professionelle
Bestandskunden-
betreuung

Einen Bestandskunden im
Umsatz auszubauen ist ca.
600 % glinstiger als einen
neuen Kunden zu gewinnen.
Grundlage einer professio-

Fortsetzung auf Seite 8 i
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nellen Bestandskundenbe-
treuung ist eine aussage-
kraftige Kundenanalyse, die
Thnen Auskunft tber Um-
satzpotenziale Threr Kun-
den und Ihre Kundenstruk-
tur gibt.

1. Kundenerwartungen
Im Rahmen eines Vortrags
vor Zahnérzten fragte ich
diese, wie fiir sie eine opti-
male Praxis-Labor-Bezie-
hung aussehen wiirde, von
welchen Faktoren waére
diese gepragt? Wie aus der
Pistole geschossen nannten
die anwesenden Zahnirzte
ihre Wohlfiihlfaktoren, diein
Abbildung 4 ohne Wertung
in willkiirlicher Reihenfolge
aufgelistet sind.
Betrachten wir die genannten
Faktoren (die sicherlich kei-
nen Anspruch auf Vollstidn-
digkeit erheben), so féllt auf,
dass es sich bei den meisten
Nennungen um sogenannte
,2weiche“ Faktoren handelt,
die wenig bzw. gar nichts mit
der zahntechnischen Kern-
kompetenz eines Dentalla-
bors zu tun haben.
Vielmehr geht es im We-
sentlichen um Service- und
Dienstleistungsfaktoren, die
den Zahndirzten die tégliche
Arbeit erleichtern. Alle ge-
nannten Faktoren sind weder
neu noch wirklich bahnbre-
chend. Warum dullern Zahn-
arzte dann solche Wiinsche,
wenn der GroBteil fir sie
wahrscheinlich schon so
selbstverstiandlich ist, dass
sie noch nicht einmal mehr
dariiber reden.

Was bedeutet das fiir Sie?

Stellen Sie sich doch einmal

folgende Fragen:

e Kennen alle Thre Kunden
Ihr Service- und Dienstleis-
tungsangebot?

e Nutzen Ihre Kunden Ihr
Service- und Dienstleis-
tungsangebot?

e Wenn nein, konnte es daran
liegen, dass dieses Angebot
Ihren Kunden nicht bekannt
bzw. bewusst ist?

Tragen Sie im Rahmen Threr
Vertriebsaktivitdten Sorge
dafiir, dass Thre Kunden Ihr

ANZEIGE

Effizienz versus Effektivitat

Abb.3

= Erreichbarkeit

= Flexibilitat

= Professionelles Auftreten
= Preise

= Kritikfahigkeit

= Teamarbeit

= Freundlichkeit

= Vor-Ort-Service
Maéglichkeit der Laborbesichtigung
Perfekte Arbeiten
Diskussionsbereitschaft
= Piinktlichkeit

= Kompetenz

= Korrekte Abrechnung

= Zahlungsziel

Kundenanspriiche an ein Dentallabor

Abb.4

Kunden bekannt?

erzielen konnen?

sind?

Checkliste ,,Professionelle Bestandskundenbetreuung“

= Sind lhre Service- und Dienstleistungen allen lhren

= Kennen die Kunden den Nutzen, den sie vom Einsatz
dieser Service- und Dienstleistungen fiir ihre Praxis

= Sind Sie mindestens 1 x pro Quartal bei lhren Kunden
vor Ort, ohne das direkt technische Dinge abzuklaren

» Was heilt in lhrem Labor , Kundenservice“?
* Warum sollte ein Kunde mit lhnen zusammen arbeiten?

* Warum sollte ein Kunde 100 % seines zahntechnischen
Umsatzes bei lhnen platzieren?

Abb.5

Service-und Dienstleistungs-
angebot kennen. Ganz im
Sinne von: ,Tue Gutes und
rede dartiiber!“

2.Individuelle Kunden-
betreuung

Neben diesem Grundsatz gibt
es weitere Aspekte, deren

Wir bieten lhnen:
1. individuell konstruierte Zirkonoxidgeriiste in ZENO
2. gefraste Langzeitprovisorien aus ZENO Pro_

3. vollanatomisch individuell eingefarbte ZENOSTAR-Kronen

* kurze Fertigungszeiten
* direkte Kommunikation zwischen Ihnen und dem CAD-CAM Designer
* jeder Auftrag wird kundenorientiert hergestellt
« wir verwenden ausschlieBlich original 22 =] - Material der Wieland Dental+ Technik
« alle Bestellungen werden in unserem Leipziger Labor gefertigt

Beachtung bei einer profes-
sionellen Bestandskunden-
betreuung unerlésslich ist:

Jeder Mensch ist anders und
so ist auch jeder Kunde mit
seinen Wiinschen anders.
Finden Sie diese heraus und
sorgen Sie dafiir,dass Sie und
Ihr komplettes Team diese

Bridge + Crown

AVANTGARDE Dentaltechnik GmbH « StéhrerstraBe 3b « 04347 Leipzig
(0 0341 -69 64 00 0341-69 64 010 g info@avantgarde-dental.de

Wiinsche, wann immer es
moglich ist, erfiillen.

Serviceleistungen:
Serviceistimmer ,etwas“,das
um das eigentliche Produkt
herum aufgebaut wird. Ser-
viceleistungen sind z.B. die
technische Betreuung, Zu-
verlédssigkeit, Punktlichkeit,
Termintreue, Fortbildung fiir
Zahnéarzte und Helferinnen,
Sonderaktionen.
Serviceleistungen dienen da-
zu, sich von der Konkurrenz
abzuheben. Serviceleistun-
gen bedeuten, eine Extra-
Meile fiir den Kunden zu
gehen. Welche Extra-Meile
konnten Sie fiir Thre Kunden
gehen?

Aufmerksamkeit/Wertschdt-
zung:

Aufmerksamkeit und Wert-
schitzung sind mehr als nur
Geschenke, die von Jahr zu
Jahr etwas groBer werden.
Aufmerksamkeit und Wert-
schitzung gegeniiber den
Kunden bedeutet, sich fiir
mehr als nur den Zahnarzt
zu interessieren, vielmehr
echtes Interesse am gesam-
ten Gegeniiber deutlich zu
zeigen.

Prdsent sein:

Prasent sein hat nichts damit
zu tun, von Zeit zu Zeit mit ei-
ner Arbeit beim Kunden vor-
beizuschauen, Prédsenz be-
deutet, ohne Grund mindes-
tens einmal pro Quartal alle
Kunden zu besuchen. Nur
wenn Sie extra fiir Thre Kun-
den, ohne diese Aktivitidt mit
einer anderen (Botenfahrt,
Farbnahme usw.) zu verbin-
den, den Weg machen, zeigen
Sie wirkliche Wertschétzung.
Nutzen Sie diese Besuche,um
neue Service- und Dienstleis-
tungsangebote zu préasentie-
ren, die Wiinsche der Kunden
abzufragen, Verbesserungs-
vorschldge entgegenzuneh-
men und nicht zuletzt, nut-
zen Sie diese Besuche im
Sinne des eigenen Face-Mar-
ketings.

Nutzenkommunikation:

Alle Produkte, Service und
Dienstleistungen bringen nur
dann das gewiinschte Ergeb-

www.avantgarde-dental.de * www.fraeszentrum-leipzig.de
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nis, wenn der Kunde um den
Nutzen dieses Angebotes
weil.

Jedes Angebot, dessen Nut-
zen nicht beim Kunden
offensichtlich kommuniziert
wurde, konnen Sie sich spa-
ren. Denn: Thr Kunde wird
den Nutzen aus sich heraus
héaufig nicht erkennen.

IV.Vom C- zum B-
zum A-Kunden
(Umsatzausbau)

Haufig realisieren Sie mit
einer Zahnarztpraxis nicht
100 % deren zahntechnischer
Arbeiten. Die einfachste und
effektivste Methode, mehr
Umsatz mit den eigenen Kun-
den zu machen, ist sie zu fra-
gen, was man dafiir tun muss.
Dr. Gutebriicke, ich mo6chte
mintensiver mit Thnen zusam-
menarbeiten. Was muss ich
fiir Sie tun, damit die Inten-
sitdt unserer Zusammenar-
beit steigt?“ Lassen Sie Ihrem
Gespréachspartner nach die-
ser Frage von Ihnen ausrei-
chend Zeit zum Nachdenken.
Wahrscheinlich wurde Threm
Gegeniiber diese Frage noch
nie zuvor gestellt. Zdhlen Sie
in aller Ruhe von 20 bis 25, da-
nachkonnen Sie weiterreden.
Notieren Sie sich das Gesagte
und nehmen Sie diese Haus-
aufgaben ohne Kommentar
mit nach Hause. Wenn Sie
diese realisiert haben, haben
Sie eine gute Basis, um mehr
Umsatz von diesem Kunden
zu bekommen. ,Dr. Gutebri-
cke, herzlichen Dank fiir Thre
Offenheit. Ich habe mir Thre
Wiinsche und Anregungen
notiert. Mal angenommen
wir hétten all die genannten
Punkte realisiert, wie wiirde
sich das auf die Intensitét un-
serer Zusammenarbeit aus-
wirken?“

Abbildung 5 zeigt noch mal
wichtige Aspekte, die Ihre Be-
standskundenbetreuung er-
folgreich gestalten konnen.
Eine professionelle Bestands-
kundenbetreuung ist keine
Hexerei. Sie benétigt aller-
dings strategische Basisar-
beit und darauf aufbauend
Zeit fiir die Umsetzung.

V. Fazit

Es gibt vertriebliche Notwen-
digkeiten in jedem Labor,
die erledigt werden miissen.
Selbst wenn die Umsatzana-
lyse keinen Umsatzbedarf
ergeben wiirde, so miissen
mindestens die bestehenden
Kunden professionell betreut
werden, um sie gegen den
Wettbewerb zu immunisie-
ren. Viel wahrscheinlicher ist
es jedoch, dass die Umsatz-
analyse zusétzlichen Umsatz-
bedarf aufgezeigt hat und
damit entsteht sofort die Not-
wendigkeit eines ganzheit-
lichenVertriebsansatzes. Die-
ser Ansatz bendtigt Zeit, um
den gestellten Aufgaben ge-
recht zu werden. Wenn Sie
als Inhaber/Laborleiter die-
sen Aufgaben nicht nach-

kommen koénnen, dann dele-
gieren Sie diese an einen Mit-
arbeiter. Ein professionell
ausgebildeter AufBendienst
kann Sie von diesen Aufga-
ben entlasten.

Wir begleiten Sie gerne auf
IThrem Weg zu einem ganz-
heitlichen  Vertriebsansatz
und bilden Sie oder einen ent-
sprechenden Mitarbeiter, den
wir zuvor mit Thnen ausge-
wéahlt haben, professionell
aus. Rufen Sie uns an, wir
freuen uns auf Ihren Anruf.

Ihr C&T Huhn-Team m
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e Studium der Wirtschaftswissen-
schaften und des Lehramtes fiir Be-
rufsschulenin Siegen

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

e Griindung des Trainings- und Coa-
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e seit 2004 zertifizierte H.D.l.-Trai-
nerin (Herrmann-Dominanz-Instru-
ment: Denkstilanalyse)
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scher Vertriebsaufbau, Vertriebs-
planung, Vertriebscoaching

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

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

e Durchfiihrung von Vertriebssemi-
naren zu den Themen Neukunden-
gewinnung, professionelle Be-
standskundenbetreuung, Konflikt-
und Beschwerdemanagement, Te-
lefontraining, Rhetorik fiir Unter-
nehmer

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

e Durchfiihrung von Einzel- und Grup-
pencoachings zum Thema H.D.I.

e Durchfiihrung von Praxisseminaren
fiir Zahnarzte und Helferinnen (Er-
folgsfaktor Zahnarztpraxis in der
Zukunft; Ausbildung zur ZE-Berate-
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e Durchfiihrung von ,Train the Trai-
ner”-Seminaren (Ausbildung zum
Praxiscoach fiir Dentallabore)
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