
Teil 1

• Die aktuelle Ausgangssitua-
tion 

• Die nicht ausgeschöpften
Potenziale

• Die 4 Phasen der Kunden-
bindung

Der erste Teil befasst sich mit
der aktuellen Ausgangssitua-
tion von Dentallaboren in
Deutschland und versucht,
den praktischen Nutzen einer
systematischen Erarbeitung
und Ordnung von Informatio-
nen für eine intensivere Kun-
denbindung aufzuzeigen.
Ausgangspunkt ist dabei,sich
den klassischen Ablauf eines
Verkaufs- und Kaufprozesses
klarer vor Augen zu führen
und daraus Möglichkeiten
und Ansätze für mehr Profita-
bilität abzuleiten.

Die aktuelle 
Ausgangssituation
Aus vielen Gesprächen mit
Laborunternehmern jeder
Größenordnung hat sich eine
Meinung zur Zukunft heraus-
kristallisiert, die sich mit we-
nigen Grundaussagen be-
schreiben lässt:

1. Die Zahl von großen, zu-
mindest regional beherr-
schenden Laboren wird zu-
nehmen und konsequent die
betriebswirtschaftlichen Vor-
teile von Prozessmanage-
ment und Automatisierung
nutzen.
2. Immer professioneller ge-
handhabte Netzwerke wer-
den zunehmen. Neue Ent-
wicklungen mit Hilfe der
Elektronik wie CAD/CAM
werden das beschleunigen,
wenn es gelingt, leistungs-
und qualitätsfähigere Sys-
teme zu entwickeln.
3. Behaupten werden sich
auch wenige, kleine Labor-
unternehmen, die in hohem
Maß auf höchstwertige Qua-
lität und Ästhetik in jeder Be-

ziehung setzen („Künstler“).
Dieser Anteil wird mit weni-
ger als 3 % nur die sehr kleine
Spitze des Marktes darstel-
len. Diese wenigen Labore
können sich auch in Zukunft
die Kunden aussuchen und
Preise bestimmen.
4.Die breite Masse der mittel-
großen Labore wird unter
Druck geraten, weil ihre Qua-
lität zwar sehr gut, aber nicht
als so herausragend aner-
kannt ist oder verkündet
wird, wie die der „Künstler“,
sie andererseits aber auch
nicht die Größenvorteile nut-
zen können, wie Großlabore
oder professionelle Netz-
werke.

Dieser zunehmende Wettbe-
werbsdruck der Labore hat
eine Reihe von Ursachen. Ne-
ben den aktuellen Diskussio-
nen um GKV,BEL,BEMA und
Mehrwertsteuer spielt auch
der langfristige Trend zu in-
dustrialisierter Herstellung
(CAD/CAM), zunehmender
Prophylaxeförderung und die
mögliche Übernahme von
Teilfunktionen des Labors in
die Praxis eine große Rolle
(Abb. 1).
Dem zunehmenden Markt-
druck können Laborunter-
nehmen nur auf 2 Wegen be-
gegnen:
• Konsequente Bindung heu-

tiger, bestehender Kunden
und deren „Abschirmen“
gegenüber Wettbewerbern

• Akquisition neuer Kunden,
sprich: Verdrängung von
Wettbewerbern. Auch diese
Kunden müssen anschlie-
ßend fest eingebunden wer-
den.

In stagnierenden langsam
wachsenden oder abnehmen-
den Märkten, wie dem Den-
talmarkt, ist Unternehmens-
erfolg vor allem abhängig von
der Bindung vorhandener
Kunden und dem langfristi-
gen Ertrag, der mit ihnen er-
wirtschaftet werden kann.

Den Kundenertrag darf man
dabei nicht nur bezogen auf
einzelne Geschäfte sehen, son-
dern über die gesamte Zeit-
dauer einer Geschäftsbezie-
hung.Es kostet in der Regel we-
niger Geld,bestehende Kunden
länger zu binden,als neue Kun-
den zu gewinnen. Im abge-
grenzten Markt Kunden gewin-
nen bedeutet Verdrängung.
Wettbewerber aus ihrer Kun-
denbeziehung zu verdrängen
kostet einen deutlich höheren
Aufwand an Zeit und Geld.
Ändern sich die Zeiten, dann
müssen sich i.d.R.auch die Me-
thoden ändern, mit denen man
bisher versucht hat, Kunden
besser zu binden. „Besser“
heißt in Zeiten der allseits
knapperen Budgets auch effi-
zienter in Bezug auf Kosten und
Ertrag der Bindungsmaß-
nahme.

Die nicht ausgeschöpf-
ten Potenziale
Vorhandene Kundenpotenzi-
ale nicht auszuschöpfen kann
sich kein Unternehmen mehr
leisten.

Die Realität ist:
– die Rendite (Marge) ist unter

Druck und man beutet sich
selbst mehr aus

– das Volumen (Umsatz) ist
begrenzt, z. T. abnehmend
und man realisiert nicht die
langfristigen Folgen

– die Zeitdauer (Verweildauer
des Kunden) wird zu wenig
beachtet. (Das Heute geht
vor.)

Und mit dieser Situation fin-
det man sich oft ab, nach dem
Motto „Man kann es ja so-
wieso nicht ändern“ oder man
wirbt mit „Schöne Zähne“ wie
(fast) alle Wettbewerber, an-
statt systematisch nach un-
ausgeschöpften Potenzialen
zu suchen (Abb. 2).
Um die praktischen Voraus-
setzungen besserer Kunden-
bindung zu schaffen, ist es

notwendig, dass man ge-
wohnte Pfade erst einmal ver-
lässt, denn wer im Rahmen
bleibt,sieht das Bild nicht.Die
Schlüsselfragen erfolgrei-
cher Kundenbindung sollte
man sich für sein eigenes Ge-
schäft und seine eigenen
Kunden immer wieder vor
Augen führen:

In welchen Phasen läuft der
Prozess ab?

Wo liegen die Grenzen der
Möglichkeiten?

Mit welcher Intensität muss
der Einsatz erfolgen?

Wie können erfolgreiche An-
sätze vertieft werden? 

Welche Instrumente braucht
man?

Die 4 Phasen der 
Kundenbindung
Geht man mit dem Ziel,
grundlegende Einsichten
und Ansatzpunkte zu gewin-
nen, an das Thema Kunden-
bindung heran, dann kann
man den zu Grunde liegen-
den Prozess von Kaufen und
Verkaufen aus Labor- und
Kundensicht in 4 Phasen auf-
teilen (Abb. 3):

In allen 4 Phasen muss das
Labor als Verkäufer versu-
chen,systematisch beide Sei-
ten zu steuern: die eigene und
die Kundenseite. Steuern um
a) den Kunden dauerhaft zu
binden und
b) über die Dauer der Kun-
denbeziehung die Profitabi-
lität sicherzustellen – für
beide Seiten.
Stammdatenpflege von Um-
satz, Leistung, Adresse und
Geburtstag reicht dazu nicht.
Das aus Gewohnheit in Kopf
und Kalender angesammelte
historische Wissen ebenfalls
nicht, da dadurch keine sys-
tematische Suche nach An-
satzpunkten ausgelöst wird.

1. Phase: suche /finden
Wer sich in die Gruppe der
„Künstler“ vorgearbeitet hat,
kann sich vielleicht seine
Kunden auswählen. Über 
97 % der Labore gehen ohne
Prioritätsüberlegung jedes
Ziel an. Meist mit gleicher
Leistung, oft niedrigerem
Preis und mehr unentgelt-
licher Serviceleistung. Bes-
ser wäre, wenn man sich vor
Beginn einer Akquisition vor
Augen führt, dass die Ziel-
gruppe der Zahnärzte eben-
falls sehr differenziert ist.
Wenige Praxen ziehen einen
größeren Teil des Geschäfts-

volumens auf sich.Man muss
deshalb die verschiedenen
Gruppen von Zahnarztpra-
xen klar definieren, denn
unterschiedliche Konstella-
tionen in der Praxis bedingen
(logischerweise) unter-
schiedliche Anforderungen
an Angebot und Akquisi-
tionseinsatz des Labors.
Die Sicht ist hier oft nur auf
die reine Praxisgröße gerich-
tet. Allenfalls medizinische
Spezialisierungen werden
noch einbezogen. Selten
macht man sich systema-
tisch über alle Praxen im Ein-
zugsgebiet ein dreidimensio-
nales Bild (Abb. 4).

Das dreidimensionale
Bild des Kunden
1. Dimension
Die üblichen Kundenstamm-
daten:
– Umsatz
– Absatz und
– Ertrag von aktuellen und

ehemaligen Kunden
– Schätzung bei Nichtkun-

den

2. Dimension
Position des Kunden (Praxis)
im Wettbewerb:
– Meinungsbildner
– Käufertyp
– Akzeptanz bestimmter Pro-

dukte
– Potenziale für bestimmte

Laborleistungen
– Patienten
– Mitarbeiter

3. Dimension
Ordnung der Wettbewerber-
labore:
– Anteile an bestimmten 

(Ihren) Kunden
– Anteile am Markt in (Ihrer)

Region
– Zielausrichtung (Potenzi-

ale) dieser Wettbewerber

Die notwendigen Informa-
tionen zu erhalten, zu werten
und zu ordnen ist sicher nicht
immer einfach, und auch
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„Jedes Labor hat die Zahnärzte, die es verdient.“

Erfolgreiche Kundenbindung für Dentallabore
Kundenmanagement richtig verstanden ist „kontrollierte Offensive“ in der Akquisition von alten und neuen Kunden auf der Basis verbesserter, systematischer Information. In dieser und den
beiden folgenden Ausgaben der ZT Zahntechnik Zeitung zeigt Ihnen Rudolf Weiper, Geschäftsführender Gesellschafter der Unternehmensberatung Management Support Weiper GmbH, wie
Dentallabore Informationen mit Hilfe konsequenter Überlegungen gezielt, systematisch und umfassend für eine erfolgreiche Kundenbindung einsetzen können.

Abb. 1

Abb. 2

Abb. 3

Phase
Verkäufer-/ Käufer-/

Lieferantensicht (ZT) Kundensicht (ZA)

1.
suchen finden

auswählen und anbieten auswählen

2.
verkaufen kaufen

Abschluss und Lieferung Einkauf und Einsatz

3.

halten akzeptieren

bedienen und wieder passt,
verkaufen kann ich so brauchen

4.

verstehen verstanden werden

eigener Beitrag zum hilft mir und fördert
Geschäftserfolg des Kunden meinen Erfolg


