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Zufriedene Kunden und motivierte Mitarbeiter sind kein Zufall, sondern unter anderem das Ergebnis , richtiger” Kommunikation.

Zahntechniker und Zahnarzte zeigten sich begeistert

»Zustand, Handeln und Ergebnis stehen in Wechselwirkung.“ Die rund 45 Zahnirzte und Zahntechniker, die in einem von Heimerle+Meule veranstalteten Kurs mehr iiber den Erfolgsfaktor Kommuni-
kation erfahren wollten, konnten sich gleich bei ihrer Ankunft im Dahlewitzer Van der Valk Hotel Berliner Ring mit diesem wichtigen Leitsatz in der Kommunikation vertraut machen. Eine personliche
Begriiflung durch Iris Anders, Fachberaterin Vertriebsbereich Dental bei Heimerle+Meule, und zwangloses Plaudern bei einem Glas Sekt im Ambiente eines 4-Sterne-Hotels stimmten perfekt auf den
Kurs ein, oder anders: wirkten sich positiv auf den Zustand der Kursteilnehmer aus, was wiederum beste Voraussetzungen fiir die Umsetzung der Kursinhalte in die Praxis bot.

»Ist der Zustand negativ be-
setzt, so ist die Wahrschein-
lichkeit hoch, dass auch das
Handeln und das Ergebnis
negativ sind.“ Die Feststel-
lung, mit der Marco Alexan-
der Pfau, Leiter des Unter-
nehmens TWB-PFAU, seinen
Kurs begann, ist logisch und

Marco  Alexander

Kommunikationstrainer
Pfau: ,Gehen Sie am Satzende mit der Stimme
nach unten und bringen Sie dadurch Ihre Argu-
mente auf den Punkt.”

gleichzeitig doch so kom-
plex: Denn wer durchschaut
diesen Zusammenhang im
Alltagsgeschaft? Wer reflek-
tiert schon dariiber, was in
Kunden oder Mitarbeitern
vorgeht und wie negative Zu-
stinde womoglich zu beein-
flussen sind? Genau um diese
Fragestellungen ging es in
dem Kurs. In humoristischer
Weise und mit einer Fiille an
Anekdoten aus seiner Téatig-
keit als Unternehmensbera-
ter und Beobachter von Pra-
xis- und Laborsituationen
stellte Pfau die Zusammen-
hénge des Wechselspiels und
auch konkrete Kommunika-
tionstechniken vor, wie Zu-
stinde und das Handeln von
Kommunikationspartnern -
ob Zahnarzt, Laborinhaber
oder Mitarbeiter — positiv be-
einflusst werden kénnen.

»Menschen speichern Refe-

renzen ab, greifen bei ihren
Entscheidungen auf diese zu-
riick und entwickeln daraus
bestimmte Erwartungshal-
tungen, die Einfluss auf ihre
Zustande haben“, so Pfau.
Als Zahnarzt oder Laborlei-
ter ruppig, jammernd oder
iiberheblich gegeniiber Kun-
den und Mitarbeitern auftre-
ten, werde sich auch negativ
auf den Zustand und das
Handeln dieser auswirken.
Kommunikation jedoch, so
Pfau weiter, kann hier gegen-
steuern. Und erfolgreich
kommunizierenbedeutet,be-
stimmte Worter zu vermei-
den. Gewappnet mit Zettel
und Stift legten sich die Teil-
nehmer dann richtig ins
Zeug,um zusammen mit dem
Unternehmensleiter aus Ur-
bar bei Koblenz eine Liste
verbotener Worter und pas-
sender Alternativworter zu
erarbeiten. Statistisch gese-
hen komme nach dem Wort

»aber® beispielsweise immer
etwas Negatives. Deshalb sei
esbesser,das Wort wegzulas-
sen oder durch ,und“ zu er-
setzen. Auch ,versuchen® sei

aufmunternd, so Pfau, denn
das Wort ,versuchen® impli-
ziere, dass etwas klappen
kann oder auch nicht. ,Ent-
spannen Sie sich“ sei deshalb
die bessere Wortwahl.

Nach einer kurzen Pause
ging es weiter, und zwar mit
der richtigen Tonlage, denn
von dieser, erklarte Pfau,
hinge die Glaubwiirdigkeit
und Uberzeugungskraft der
eigenen Aussagen ab. Was er
damit meinte, wurde einigen
Kursbesuchern spétestens
dann bewusst, als sie der
Bitte des Referenten nach-
gingen und mit gehobenem
Tonfall Argumente fiir ihre
Dentallabore aufzéhlten.
Und genau das ist der Fehler:
,Gehen Sie am Satzende mit
der Stimme nach unten und
bringen Sie dadurch Ihre Ar-
gumente auf den Punkt®, so
der Tipp des Kommunika-
tionsprofis. Das hort sich
zwar leicht an, doch fiir viele
der Anwesenden stellte die
Umsetzung dieses Tipps eine
echte Herausforderung dar.
Im letzten Kursteil schlief3-
lich verriet Pfau denTeilneh-

Aufmerksames Publikum: Mit Zettel und Stift gut gewappnet fiir die Umsetzung der Kursinhalte in

die eigene Kommunikationspraxis.

Gift im Umgang mit Kunden:
,Versuchen Sie sich zu ent-
spannen® klingtnicht gerade

mern, wie sie die Wellen-
lange ihrer Kunden errei-
chen konnten. Zunéchst

unterschied Pfau drei Zu-
gangswege zu Menschen: ei-
nen visuellen, auditiven und
kindsthetischen. Waéahrend
beispielsweise visuelleTypen
eher detail- und sachorien-
tiert sind, lassen sich kinés-

arzt und Zahntechniker auf
die Befindlichkeiten des je-
weils anderen sowie darauf
abgestimmte Handlungen -
genau dies konne die Zu-
sammenarbeit zwischen La-
bor und Praxis optimieren

Den Kundentyp herausfinden und auf den ,richtigen Knopf driicken”: Marco Alexander Pfau (r.) und
ein Kursteilnehmer bei der praktischen Anwendung.

thetische Typen mehr von ih-
ren Emotionen leiten. Wich-
tig sei es deshalb, so Pfau,
erst einmal herauszufinden,
mitwelchemTyp Sieeszutun
haben, um daraus abzulei-
ten, ,auf welchen Knopf Sie
driicken miissen® — ob beim
Geschéaftsessen, wiahrend ei-
nes Kundengespridchs oder
beim Umgang mit den Mitar-
beitern. Dann schlieBlich
war die aktive Mitarbeit des
Publikums, mitunter auch
korperlicher Einsatz ge-
fragt: Wie bei einer Theater-
probe wurden mogliche Si-
tuationen und Typkonstella-
tionen unter Anleitung des
Trainers durchgespielt. Das
Publikum war begeistert.
Anhand zahlreicher Fallbei-
spiele aus der ,Kommunika-
tionspraxis“ betonte der
Kommunikationstrainer
wiahrend seines Kurses im-
mer wieder die Bedeutung
einer gut gefiihrten Kommu-
nikation zwischen Labor
und Praxis. Das beidersei-
tige Beobachten, das aufei-
nander Eingehen von Zahn-

und damit zum beiderseiti-
gen Erfolg beitragen.

Gewappnet mit den zahlrei-
chen Tricks und Tipps rund
um Kommunikation nutzten
die Teilnehmer beim an-
schlieBenden Biifett die Ge-
legenheit, iber den Kurs und
die neuen Erkenntnisse zu
plaudern. Von manch einem
derTeilnehmer wurden gute
Vorsétze geschmiedet. Zu
den Entschlossenen, etwas
andern zu wollen, gehort
auch Kathrin Schimmack,
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Zahnéarztin aus Berlin, die
den Kurs als sehr ,anschau-
lich und vital“ empfand. Sie
werde auf jeden Fall alles
tun, um amTelefon auf Wort-
wahl undTonlage zu achten.
Und die Vorstellung der Ty-
pen sei eine gute Basis, ,,um
andere besser zu verste-
hen®, so Schimmack weiter.
ZTM Rolf Ifftner aus Berlin,
der sich selbst als Kinésthet
sieht, fiithlt sich durch den
Kurs in seiner bisherigen
Kommunikation bestatigt.
,Flir mich ist es wichtig, ge-
nau zuzuhoren, herauszu-
finden, was fiir ein Mensch
ein Kunde ist, um dann auf
ihn eingehen zu konnen.“
,Und damit“, so der Labor-
leiter weiter, ,habe ich Er-
folg, denn mit den Kunden
klappt es hervorragend.”
Das Kursthema - Erfolg
durch Kommunikation — hat
sich damit direkt aus der
Praxis heraus bestétigt.
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MarcoAlexanderPfauist GriinderundInhaberdes Unternehmens TWB-PFAU,
das sich in seinen Seminar-, Trainings- und Vortragsveranstaltungen auf das
Thema , Erfolgsfaktor Kommunikation im Umgang mit Kunden und Mitarbei-
tern” spezialisiert hat. Zusammen mit den Zahnéarzten setzen sich auch immer
mehr Dentallabore aktiv mit diesem Thema auseinander. Als Kunden van
TWB-PFAU nutzen sie dabei das Intervallsystem, d.h. eine Seminarreihe von
drei Tagen wird auf zwei bis drei Monate verteilt. Der Vorteil besteht darin,
dass die Teilnehmer dadurch die Maglichkeit erhalten, die Seminarinhalte in
der taglichen Praxis anzuwenden und am ndchsten Seminartag besprechen,
trainieren, erganzen und optimieren zu konnen.

TWB-PFAU, Klostergut Besselich, 56182 Urbar, Tel.: 02 61/9 84 48-0,
Fax: 0261/9 84 48-44, E-Mail: post@twh-pfau.de, www.twb-pfau.de

Ein Unternehmen will weiter nach oben

Spitze sein - innovativ und wettbewerbsfiahig — der Dentalzulieferbetrieb picodent® in Wipperfiihrt setzt auf neue Strategien.

Die Konkurrenz ist grof3

Zu dieser Erkenntnis muss-
ten auch die drei Geschéfts-
fihrer des mittelstdndischen
Betriebs picodent® kommen.
Der Spezialanbieter fiir die
Zahntechnik stellte fest, dass
Produkte und Dienstleistun-
gen seiner Branche immer
dhnlicher und somit auch
austauschbar werden. Auch
durch die Erweiterung der
Europdischen Union wird der
Absatzmarkt fiir Produkte
fiir =~ Zahnersatzherstellung
immer enger. Gelebtes Kun-
denmanagement und pro-
duktbegleitende Zusatzleis-
tungen sind daher fiir den Er-
folg ausschlaggebend.

Stindig auf Expansionskurs
Das 1997 von Hermann-Josef

Bohlefeld, Dietmar Bosbach
und Heinz Dérpinghaus ge-
griindete Unternehmen hat
bereits eine ansehnliche Er-
folgsgeschichte  aufzuwei-
sen. Allein die Fldchen der
Verwaltung und des Lagers
haben sich seit der Griindung
verdoppelt. Nach Ubernahme
der Thomdent Produkte (u. a.
suppensockler und fixare
presto) konnte der Bereich Ei-
genproduktion weiter ausge-
baut werden. Qualitativ hoch-
wertige Gipse werden nach
eigener Rezeptur und gepriif-
ten Qualitdtsstandards her-
gestellt. Der Vertrieb wurde
ebenso erweitert. Hochwer-
tige Zahnkranz-, Sockel- und
Artikulationsgipse, gipsge-
bundene und phosphat-sili-
katgebundene Einbettmas-

sen sowie Zubehor rund um
die Modellherstellung stehen

auf der Angebotspalette.
Heute arbeiten mehr als 40

Mitarbeiterin dem Unterneh-
men. Ein spezielles Kurspro-
gramm rund um die Modell-
herstellung wird in Deutsch-
land und Europa angeboten.

Ein neues Unternehmens-
konzept

,Wir beobachten den Markt
und wir sehen genau die Posi-
tion unseres Unternehmens.
Wir setzen langfristig auf
Kundenbindung und wollen
mit hervorragendem Service
und héchster Produktqualitét
zu den Marktfithrern geho-
ren.“ Dietmar Bosbach lasst
keine Zweifel an seinem
Willen, das Unternehmen
auch fiir die Zukunft zu si-
chern. So wurde das Unter-
nehmen gemaB DIN EN ISO
9001/2000, ISO 13488 von ak-

kreditierten Gutachtern zer-
tifiziert. Eine Garantie fiir die
Einhaltung bestimmter Nor-
men beziiglich Qualitdt und
Service ist dadurch gegeben,;
zumal eine jahrliche Uberwa-
chung die Kontinuitdt der
Leistungen sicherstellt.

qualitit pur. bewusst innova-
tiv.

Der neue Claim von picodent®
verweist auf die Firmenphilo-
sophie: Sicherheit durch ge-
steuerte Abldufe, Qualitét
durch eigene Produktion, In-
novation durch zukunftsorien-
tiertes Denken, Teamgeist
durch personliche Verantwor-
tung. Diese Leitgedanken be-
stehen seit Anfang an, doch
soll das Image durch frische
Ideen, einem neuen Konzept
und auch mit der visuellen
Darstellung sich bei den Kun-
den dauerhaft einpréagen.
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