
Die letzten aktuellen Meldun-
gen bei Redaktionsschluss
dieses Artikels klingen eher
katastrophal: Die Lage in der
Dentalbranche mit Umsatz-
rückgängen (Größenordnung
zwischen –50 bis –80 %) 5,2
Millionen Arbeitslose.
Wirtschaftsexperten sind sich
einig: Wir befinden uns nicht
in einer konjunkturellen, son-
dern in einer strukturellen
Krise, d.h. strukturelle Verän-
derungen sind notwendig und
zwar eher schnell. Verände-
rungen beginnen im Kopf:
Umdenken ist erforderlich
und Erfolg ist planbar! 
Von der Politik,die bis jetzt die
Rahmenbedingungen in der
Dentalbranche geschaffen
hat, gibt es nicht mehr viel zu
erwarten. Die Kassen werden
sich so schnell nicht wieder
füllen!
Es ist jetzt eine ganz neue Situ-
ation entstanden, die die La-
borinhaber und Zahnärzte vor
eine neue Herausforderung
stellt. Diese neue Herausfor-
derung war zwar abzusehen.
Es sind jedoch die wenigsten
Unternehmen der Branche
und die wenigsten Laborinha-
ber, die sich mit Weitsicht zu
den neuen Gegebenheiten et-
was einfallen ließen. Ähnlich
wie das eigene Verhalten als
Patient? Es sind nur 30 % der
Deutschen, die präventive
Krebsuntersuchungen in An-
spruch nehmen! 
Viele Unternehmen beginnen
erst dann umzudenken, wenn
sie durch eine existenzielle
Krise gezwungen werden. Mit
Androhung oder Einleiten der
Kurzarbeit … ist die Zeit zum
Handeln gekommen. Aber
wie? Was ist sinnvoll? Was
sollte man vermeiden? Feuer-
wehrmaßnahmen? Oder mit-
tels mittel- bis langfristiger
Perspektiven? 
Unternehmen bzw. Labore
müssen jetzt Bereitschaft zei-
gen – und zwar Bestehendes
infrage zu stellen, sich Neuem
zu öffnen und dies mit einem
hohen Maß an Änderungs-
willen und Durchhaltevermö-
gen. Denn nicht der Beginn
wird belohnt, sondern einzig
und alleine das Durchhalten.
Laut einer aktuellen Studie
sind 80 % der Patienten bereit,
für mehr Komfort tiefer in die
eigenen Taschen zu greifen!
Immerhin würden noch 72 %
für eine verbesserte Ästhetik
einen höheren Eigenanteil in
Kauf nehmen. Eine gute
Chance, sich aus der Ein-
schränkung der „Kassenfalle“
zu befreien.
Dafür müssen Sie praktikable
Wege finden, die es Ihnen er-
möglichen, Ihren Kunden und
deren Patienten Ihre verschie-
denen ZT-Leistungen darzu-
stellen und deren Nutzen zu
verdeutlichen. Es gilt, Patien-
ten zu überzeugen,ohne sie zu

überreden – und ohne dass der
Beratungsaufwand des Zahn-
arztes zunimmt.
Dabei ist es von großer Bedeu-
tung, im Vorfeld festzulegen,
was machen Sie im Labor bzw.
was machen Sie nicht,wo sind
Ihre Stärken, welche Leistun-
gen bieten Sie zu welchem
Preis an. Nur so können im
Vorfeld unwirtschaftliche Ar-
beiten entlarvt werden.
Von der Positionierung bis hin
zum professionellen Kunden-
management geben wir Ihnen
ein Sofortprogramm an die
Hand, mit dem Sie direkt Ihre
Laborsituation verbessern
können und Umsatzwachs-
tum erzielen werden.

Die Einstellung 
macht’s: Den Blick für
den Kunden schärfen
Entdecken Sie neue Potenzia-
le – maximieren Sie mit der
richtigen Kundenstrategie
Ihre Kundenpotenziale.
Nutzen Sie die Zeit, um neue
Kräfte zu sammeln. Gerade in
diesen Zeiten ist es wichtig,
sich immer wieder zu „ent-
schleunigen“ und zu schauen,
ob man noch auf Kurs ist.Den-

ken Sie daran: Arbeiten Sie lie-
ber an den richtigen Dingen,
anstatt nur die Dinge mit viel
Mühe richtig zu machen.Kurz
gesagt: Sortieren Sie wieder
einmal Ihre Prioritäten. Be-
trachten Sie Ihr Labor aus der
„Hubschrauber-Perspektive“
und erkennen Sie, Ihr Labor
mit klarer Vision und Strategie
zu führen. Damit Sie ab dem
2. Quartal Ihre Chancen nut-
zen und einen richtig guten
Start haben.

Die erste Grundeinstellung:
den Kunden beachten und re-
gistrieren!
Hallo ist da jemand? Viele
Unternehmen können oder
wollen ihre Kunden nicht ver-
stehen. Erstaunlich. Der zent-
rale Erfolgsfaktor ist die
Ganzheitlichkeit bzw.das ver-
netzte Denken in Wirkungs-
ketten. Jeder hat sich schon
über Firmen geärgert, die
nicht zu erreichen sind, in de-
nen sich niemand zuständig
fühlt, in denen man von Pon-

tius zu Pilatus geschickt wird.
Solche Erfahrungen ver-
schrecken die Kundschaft.
Das ist nicht gerade vorteil-
haft für die Unternehmen und
teuer. Dadurch gehen so viele
Möglichkeiten verloren. Na-
türlich gibt es gute Gründe da-
für – man widmet sich in erster
Linie den produktiven Arbei-
ten …  Aber davon erfährt der
Kunde nichts.Gründe interes-
sieren ihn auch nicht. Der
Kunde: Er ist ein treuloses
Wesen geworden. Kauft heute
hier, morgen da. Vielleicht
auch erstmal gar nicht!  

Die zweite Grundeinstellung:
Den Kunden mögen und die
Vorurteile über ihn vergessen
Der Kunde ist kein notwendi-
ges Übel! Ein Kunde ist kein
Außenstehender, sondern ein
lebendiger Teil Ihres Geschäf-
tes. Sie tun ihm keinen Gefal-
len, indem Sie ihn bedienen,
sondern er tut Ihnen einen Ge-
fallen,wenn er Ihnen die Gele-
genheit gibt, ihm Ihre Dienste
anzubieten. KUNDEN bezah-
len Ihr Gehalt, Ihren Urlaub,
Ihr Hobby,Ihr Auto, Ihr Essen,
Ihre Kleidung, Ihr …  DER
KUNDE ist keine Unterbre-

chung Ihrer Arbeit, sondern
ihr Sinn und Zweck. DER
KUNDE ist die wichtigste Per-
son im Labor,gleich ob er per-
sönlich da ist oder schreibt
oder telefoniert. Sich respekt-
voll ihm gegenüber zu verhal-
ten, heißt noch lange nicht
Unterwürfigkeit zu zeigen!
Ziel ist doch für jedes Labor:
eine „gesunde“ und stabile
Partnerschaft mit dem Kun-
den –  letztendlich muss
nach wie vor gelten: gemein-
sam den Patienten bestmög-
lich zu versorgen.Das heißt,
mit anderen Worten, sich in
die Welt des Kunden zu ver-
setzen, mit dem Ohr ganz
nah am Kunden zu sein.
Behalten Sie im Hinterkopf,
möglichst eine langfristige
Beziehung mit dem Kunden
anzustreben, weil dies die
sicherste Gewähr dafür ist,
herauszufinden, wo der Kun-
de seine Prioritäten setzt, was
er denkt, wie er handelt. Mit
diesem Wissen kann sich das
Labor dann nahezu optimal

darauf vorbereiten, die Anfor-
derungen früher, schneller
und besser als andere zu er-
füllen. Dies hilft, das lang-
fristige Überleben und die
Entwicklungsfähigkeit des
Unternehmens zu sichern.

Die Bedeutung der „Soft
Facts“,die für eine hohe Bezie-
hungsqualität verantwortlich
sind, nimmt immer weiter zu.
Hierzu zählen: Sympathie,
Anerkennung, Vertrauen, Of-
fenheit, Intensität sowie das
Gefühl, es mit einem kompe-
tenten Partner zu tun zu ha-
ben.
Um dies zu ermöglichen muss
der Kunde weiter individuali-
siert werden – der Schlüssel
zum begeisterten Kunden.Da-
bei gilt, je individueller der
Kunde durch das Labor behan-
delt wird,desto größer ist auch
die Chance, eine echte Kun-
denpartnerschaft zu festigen.
Eine wichtige Voraussetzung
hierfür ist der Aufbau eines
Dauerdialogs, der zu einer
echten Partnerschaft zwi-
schen Hersteller und Kunde
führen soll. Entscheidend ist
jetzt ein weiterreichender,
persönlicher, mehr auf den
Mensch zugeschnittener Kun-
denkontakt, der auf Ver-
trauen, Sympathie und Part-
nerschaft beruht. Man muss
versuchen, mental einen Zu-
gang zum Kunden zu finden
und zwar jenseits von Manipu-
lation und Übervorteilung.

Hierzu geht es darum, analy-
tisch zu erfassen, was genau
im Kopf des (potenziellen)
Käufers vorgeht.Und das wis-
sen die wenigsten Unterneh-
men! Erstaunlich genug, la-
gert doch in vielen Dentalla-
boren jede Menge wertvolles
Wissen über die Wünsche der
Kunden und deren Patienten.

Leider werden diese Informa-
tionen nicht systematisch im
Unternehmen gelenkt und an
den richtigen Stellen zur rich-
tigen Zeit optimal genutzt.
Es ist von entscheidender Be-
deutung, die einzelnen Kun-
denkontaktphasen gründlich
zu analysieren, um dann he-
rauszufinden,ob jede einzelne
Phase auch für eine Intensi-
vierung des Kundenkontaktes
genutzt wird.
Ein Paradebeispiel sind die
vielen Details, die Sie als La-
borinhaber bei Ihren Gesprä-
chen mit Kunden über deren
Zufriedenheit mit einem Pro-
dukt erfahren und nicht im-
mer konsequent umsetzen.

Ebenso nachlässig gehen
viele Unternehmen mit Be-
schwerden um: Der klagende
Kunde wird als lästiger Nörg-
ler abgewimmelt, bis er ent-
nervt aufgibt und zur Kon-
kurrenz abwandert.
Es ist eben wie im richtigen
Leben: Wer viel Zeit investiert,
hat gute Chancen, dass die
Verbindung hält. Je mehr
beide voneinander wissen,
desto besser können sie auf-
einander eingehen.
Sich in die Welt des Kunden
hineinzudenken gelingt am
besten durch regelmäßige
Kundenkontakte. „Danke für
Ihre Hilfe und Ihre kompetente
Beratung!“ – So müsste der
Kontakt mit jeden Kunden en-
den.Wer sich derart gut bedient
fühlt, kommt bald wieder. Und
am wichtigsten: der kauft
auch. Einen neuen Kunden zu
gewinnen kostet einige hun-
dert Euro. Die bestehenden
Kontakte zu pflegen ist billiger
und Erfolg versprechender!
Der Faktor Mitarbeiter als
Motor für den erfolgreichen
Einstieg in die Kundenorien-
tierung: Mitarbeiter von
Unternehmen beziehen ihre
Leitbilder von der Unterneh-

mensführung. Wenn sich
Laborinhaber dem Kun-
den zuwenden, wird das
gesamte Unternehmen
nachziehen und die Mitar-
beiter werden eine Haltung
einnehmen,die in höherem
Maße vom Markt gesteu-
ert, kundenorientierter
und stärker auf die Erzeu-
gung von Wachstum ausge-

richtet ist.

Erfolgsorientierte 
Laborstrategie: Der
Kunde im Mittelpunkt
Im Kampf um den Kunden ist
jedes Mittel recht – gerade in
Zeiten der Krise.Was machen
erfolgreiche Labore anders?

Welche Strategien verfolgen
sie? Dazu muss sich zunächst
die Denkweise in vielen Labo-
ren ändern.So sollte beispiels-
weise die Laborführung bereit
sein, sich mit Kunden- bzw.
Marketingstrategien zu be-
schäftigen.
Laborstrategie und Maßnah-
men zur Sicherung des
Markterfolges werden häu-
fig in Dentallaboren zu wenig
beachtet. Eine Nachlässig-
keit, die auf Dauer die Exis-
tenz eines Labors aufs Spiel
setzen kann. Für den Erfolg
müssen Laborstrategie und
Marktaktivitäten Hand in
Hand gehen.

Kundenorientierte Labor-
strategie – denn der Kunde ist
das einzige Profitcenter!
Dann vielleicht die wichtigste
Erkenntnis: Der Markt verän-
dert sich jetzt in ernormem
Tempo. Um diesem Trend ent-
gegenzuwirken, sollte jeder
Laborinhaber in regelmäßi-
gen Abständen die Marketing-
aktivitäten seines Labors un-
ter die Lupe nehmen. D.h., die
Leistung des Labors im Ver-
gleich zur Konkurrenz be-
trachten. Die Laborleistung
mit der Brille der Kunden be-
trachten. Die Gründe der Kun-
dentreue ermitteln.

Um erfolgreich zu sein, muss
eine Hand im Labor und eine
beim Kunden sein 
Das bedeutet: Erbrachte Leis-
tungen und die Erwartungen
der Kunden dürfen nicht aus-
einander klaffen.Die Laborin-
haber müssen genau verste-
hen, wie ihre Unternehmen
die Bedürfnisse der Kunden
erfüllen und über welche Stär-
ken sie eigentlich verfügen.
Daraufhin müssen Bemühun-
gen durch eine individuelle
und sinnvolle Marketingstra-
tegie unterstützt werden.
Welches sind die entscheiden-
den Treiber Ihres Geschäftes,
und wie gut unterstützt Ihre
Marketingstrategie diese Fak-
toren? Erfolgsfaktoren sind
per Definition die Hauptindi-
katoren für Ertragswachstum.
Wenn die Laborführung auf
die Frage „Wie haben sich die
Bedürfnisse Ihrer Kunden ver-
ändert?“ nicht mit wenigen
Worten antworten kann, hat
sie ihre „marketingtechni-
sche“ Arbeit nicht richtig ge-
macht.Es gilt,sich in der Pool-
Position zu platzieren, sich
von den Mitbewerbern zu dif-
ferenzieren.

Drei Strategien erweisen sich
im Wettstreit um den Kunden
als besonders hilfreich:

1.Die intensive und kontinu-
ierliche Pflege der Bezie-
hungen: Der direkte Draht
zum Kunden ermöglicht Ih-
nen zu erfahren, was der
Kunde will.

2.Die Konzentration auf die
eigenen Stärken – was kön-
nen wir besonders gut, was
können wir besser als die
anderen? Was bieten wir an-
deres als unsere Wettbewer-
ber? Somit können Sie Ihre
Angebote genau auf Ihre
Stärken und die Kundenbe-
dürfnisse zuschneiden – und
dabei die eigene Fachkom-
petenz einbringen.

Der KUNDE im MITTEL-
PUNKT Ihrer Aktivitä-

ten bzw. Gedanken

Jeder Mensch hat Bedürf-
nisse und Wünsche – Sie
müssen sie nur erkennen! 

WIRTSCHAFT
Heutzutage erfolgreich im Markt
agieren – Traum oder Realität?
Die wirtschaftliche Situation ist alles andere als rosig, eine schnelle Besserung nicht in Sicht.Als Dental-
labor dennoch erfolgreich zu sein, ist kein Traum. Doch wie ist das möglich? Angelika Pindur-Nakamura
und Sophie Malenfant zeigen Ihnen den richten Weg – denn Erfolg, so die Devise der beiden auf die Den-
talbranche spezialisierten Beraterinnen ist planbar.
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Mit der richtigen Strategie und darauf abgestimmten Prozessen (Produktion und Service) Kundenpoten-
ziale maximieren.

Erfolge planen und überprüfen.

Kunden

Strategie/Stärken

Prozesse der
Leistungserbrin-

gung

Erfolge
überprüfen

▲ ▲

▲▲

1. Schritt
Planen Sie Ihre Arbeit:

„Was will ich wann tun?“

3. Schritt
Kontrollieren Sie:

„Wie erfolgreich waren wir?“

4. Schritt
Setzen Sie Gelerntes um:

„Was lief gut,
was könnte besser laufen?“

2. Schritt
Führen Sie den Plan aus

➦ ➦

➦➦


