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Markenbildung -Teil II: So werden Dentallabore zur Marke!

Um Kunden zu begeistern, zdhlt nicht nur, was Sie machen, sondern wie Sie es machen. Unser Autor Ralf R. Strupat zeigt Ihnen,
worauf Sie achten sollten.

Erst wenn Dentallabore mehr
patienten- statt auftrags-
orientiert denken und han-
deln, wird aus dem nach au-
Ben oft verkiindeten Marke-
ting-Versprechen eine von
innen heraus gelebte Marke —
die des begeisterten und be-
geisternden gewerblichen
Dentallabors, vom Chef tiber
den Zahntechniker bis zur
Sekretdrin ...

Dentallabore merken meist
sehr schnell, wenn sie auBer-
gewoOhnlich erfolgreich sind,
namlich daran, dass der Wett-
bewerb schneller als man
vermutet, alles Gute kopiert.
Alles ist kopierbar - nur
Menschen sind es nicht. Des-
wegen gilt die Regel: Mensch-
Erlebnis geht vor Material-
Erlebnis. Geht es um die
(Mund-)Gesundheit, kbnnen
nur Menschen das Herz des
Patienten gewinnen. Zumal
die Verunsicherung bei der
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Behandlungswahl und auf-
grund der steigenden Zuzah-
lungen bei den Patienten in-

zwischen enorm ist. Pro-

Evfoly
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dukte, Qualititen, Lie- KOM&P{S € ? Motiudfiog
ferzeiten usw. werden r i _—
immer &hnlicher. Oder, KM[QS& _____---/ ?
mit den Worten von Wirt- T

schaftsberater Karl Pilsl lAee _——

gesprochen: ,,Wir haben

zu viele dhnliche Firmen,
die &hnliche Mitarbeiter
beschéftigen, mit einer &hn-
lichen Ausbildung, die &hnli-
che Arbeiten durchfiihren.
Sie haben dhnliche Ideen und
produzieren &hnliche Dinge
zu dhnlichen Preisen in dhn-
licher Qualitét.“ Will ein Den-
tallaborseine Kunden-Zahn-
drzte wie Patienten — begeis-
tern, muss es MafBnahmen
entwickeln, die Kkreativer,
frohlicher, interessanter sind
als die bekannten. Wenn es
ein Dentallabor versteht, den
Kundennutzen mit einer Klei-

nen aber ent-
scheidenden Brise Be-
geisterung zu wiirzen,
steht der Markenbil-
dung nichts mehr im
Wege.
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Marken-Werte
schaffen

Viele Dentallabore versu-
chen, immer alles neu zu er-
finden. Lassen sich ausgefal-
lene Marketing-Ideen einfal-
len, meinen bei der Werbung
noch eins ,draufsetzen“ zu
miissen. Bei allen pfiffigen
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Dem Weltstandard einen Schritt voraus

Ideen, die Kunden erst einmal
aufhorchen lassen, wird eine
langfristige Be-
geisterung nur
moglich sein,
wenn das, was
versprochen
wurde, auch
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in der téglichen Arbeit gelebt
wird. Sich auf ,alte“ Werte
zu besinnen und individuell
danach zu handeln, kann in
der Wirtschaft zum Begeiste-
rungs- und Markenfaktor
werden. Gerade im Umgang
miteinander, von Unterneh-
men zu Unternehmen, zwi-

schen Unternehmen, Mitar-
beitern und Kunden sind ge-
lebte Werte nach wie vor
StabilitdtsgroBen. Patienten
haben feine Antennen dafiir,
wo sie Wertschitzung erfah-
ren - vom behandelnden
Zahnarzt ebenso wie vom
hinzugezogenen Zahntech-
niker. Jemanden wertschét-
zen kann aber nur, wer Werte
nicht nur kennt, sondern sich
selbst in seinem Denken und
Handeln auch danach richtet.

Marken-Wert Nr.1:
Zuverlissigkeit

Sich auf jemanden verlassen,
heifit, ihm vertrauen — ob be-
ruflich, in Partnerschaften,
Freundschaften oder Orga-
nisationen. Die Zuverldssig-
keit, dass sich daran auch
nichts &dndert, kennzeichnet
dieses gegenseitige Vertrau-
ensverhdltnis und wird zum
Klebstoffbeider Parteien. Da-
bei ist dies kein festgeschrie-
bener Zustand, sondern ein
Prozess, der stédndiger Erneu-
erung bedarf. Nur Zahnérzte,
die zuverléssig auf das Ange-
bot eines Dentallabors ver-
trauenkonnen, die ganze Auf-
merksamkeit genieflen, wer-
den dauerhaft zu Kunden. Sie
wollen sich darauf verlassen,
dass mit ihnen achtsam und
freundlichumgegangen wird.
Sie wollen sich darauf verlas-
sen,dass Angebote und Zusa-
gen eingehalten werden, dass
Lieferungen piinktlich erfol-
gen und dass Qualitits-Stan-
dards beachtet werden.

Marken-Wert Nr. 2:
Aufrichtigkeit
Aufrichtigkeit ist ein Merk-
mal der Ehrlichkeit und sollte
zu den Grundwerten jedes
Unternehmens zidhlen. Die

Investition, die sich auszahlt,
die das Klima und Image ei-
nes Dentallabors nicht uner-
heblich beeinflusst — nach
innen und nach auf3en!

Neugierde mit
Kommunikation stillen

,Kommunikation“ ist das
Zauberwort. Gerade hier
konnen Dentallabore syste-
matisch an der Markenbil-
dung arbeiten, und zwar in-
dem sie alle Momente der
Wahrheit - also alle Kontakt-
punkte mit dem Zahnarzt so-
wie Patienten — der Reihe
nach durchgehen und opti-
mieren. ,Momente der Wahr-
heit“sind es darum, weil jeder
Kontakt in den Augen des
Kunden eine Aussage iber
die Qualitét des Dentallabors
macht. Die sechs haufigsten
Kontaktpunkte sind:

Begriiung

Beratung und Verkauf

Telefonate

Durchfiihrung der Arbeit in

der Praxis

Verabschiedung

Schriftliche Unterlagen

In allen Bereichen lasst sich
der Feinheitsgrad der Begeg-
nungsqualitit erhohen. Uber-
legen Sie: Welches Verhalten
ist an jedem einzelnen Kon-
taktpunkt der {iibliche Stan-
dard? Mit welchem anders-
artigen Verhalten konnten
Sie demgegeniiber Zahnérzte/
Patienten begeistern, weil
diese es von anderen Dental-
laboren nicht gewohnt sind
und darum nicht erwarten?
Indem Sie sich vom Durch-
schnitt abheben und sich an-
ders — kundenorientierter —
verhalten, werden Sie in der

Erleben Sie beispiellose Laufruhe und Kraft

® Geschwindigkeit: 1.000 bis 50.000 min™'

® Sanftes Anlaufen mit dem 180°-Vektor-Kontrollsystem

® Drehmoment: 6 bis 8,7 Ncm (Compact & Torquemodell)
e Leicht, ergonomisches Design, minimale Gerausch-

Kunst besteht darin, eine po-
sitiv aufrichtige Haltung zu
wahren und damit eine seri-
ose Basis fiir die Kundenbe-

Wahrnehmung des Zahnarz-
tes zum bunten Ei. Seien Sie
mehr als ein gewerbliches
Dentallabor — werden Sie zur

und Vibrationsentwicklung ziehung zu schaffen. Denn  Marke!
o Sie kdnnen zwischen 2 Mikromotoren und Kunden merken sehr schnell,
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’ : wenn man ihnen unaufrichti
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gegeniibertritt. Natiirlich be-
darf es einiges an Gespiir, um
einem Patienten notfalls auch
einmal dieWahrheitzu sagen.
Aber genau dies ist die Auf-
gabe eines hochwertigen
Dentallabors: Dem Patienten
nett und deutlich aufzuzei-
gen, was sich von seinen Vor-
stellungen nicht realisieren
lasst und welche Alternativen
sinnvoller sind. Der Patient
ZUSATZLICHER wird dies Ver.stehen‘, wenn er
PREISNACHLASS merkt, dass Sie a) wissen, wo-

Lt ).' : ) i e T | von Sie reden und b) Thnen
: /! R - am Herzen liegt, dass er sich
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Schmierungsfreie Luftturbine mit Wasserspraykiihlung und LED

o.4.erfreuen kann.
¢ Geschwindigkeit: 320.000 min' e Individuelle Wasserspray-Optionen
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1 l49°,- €*

SPARPAKET

PRESTO AQUA LUX
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PRESTO AQUA I
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100,-€*

Ralf R. Strupat ist Umsetzungs-
Spezialist fir gelebte Mitarbeiter-
und KundenBegeisterung. Der Buch-
autor (Das bunte Ei) und Speaker
begleitet mit seinem Team des Be-
geisterungsLandes Unternehmen al-
ler Couleuraufdem Weg, schnellund
dauerhaft eine neue Kultur zu eta-
blieren. Dabei sieht er die Chef-
Mitarbeiter-Kunden-Begeisterung
als ganzheitlichen Ansatz —mit dem
Ziel, dass Unternehmen sich von der
Masse abheben, als buntes Ei zum
Kundenmagneten werden.

Marken-Wert Nr. 3: Fairness
Fairness verbinden wir gerne
mit dem Sport. Es gehort
einfach dazu, sich an die
Spielregeln zu halten; es
gilt durch Fair Play den Geg-
ner als Partner zu achten.
Genauso selbstversténdlich
sollte Fairness in der Labor-
kultur verankert sein: ge-
geniiber den eigenen Mitar-
beitern, gegeniiber den Zahn-
drzten und deren Patienten,
aber auch gegeniiber Mit-
bewerbern. Leider wird die-
ses Handlungsprinzip im
harten Wettbewerb nur zu oft
durch Ellenbogenmentalitét
und Riicksichtslosigkeit ver-
driangt. Ungeachtet dessen ist
Fairnessauch heutenocheine

*Alle Preise zzgl. MwSt. Angebot gilltig bis 31. Dezember 2010.
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