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Geleitwort

In ,Unternehmen Zahntechnik® hat Alois C. Lubberich aus seiner ganz individuellen
Perspektive zusammengefihrt, ,wie Mut und Ideale zum Erfolg fithren“. Ein Buch,
das weder Memoire noch theoretische Abhandlung sein wollte und doch aus beiden
Repertoires wirklich Hilfreiches fiir den Leser mitbringt. Ein Unternehmen in einem
sich immer wieder regulatorisch, technisch und 6konomisch verdndernden Markt iiber
nun 40 Jahre zu etablieren, durch stiirmische Zeiten zu navigieren und dabei immer
wieder ein Stiickchen erfolgreicher zu machen, ist an sich schon eine bemerkenswerte
Leistung — egal in welcher Branche. Dabei die Wissbegierde, Offenheit, Flexibilitat und
eine gewisse Demut vor der nichsten Herausforderung zu behalten, konnte ein Teil
dieser zweifelsohne erfolgreichen Strategie sein.

Alois C. Lubberich teilt in diesem sehr personlichen Buch tiber Aufbau und Entwick-
lung seines Unternehmens seine erprobten Strategien mit uns. Seine Erfolgsrezepte
werden dabei mit erfreulich klarer und direkter Sprache zum Nachmachen und dartiber
Nachdenken beschrieben, wie auch die ehrliche Nachlese zu enttiuschten Erwartun-
gen und Rohrkrepierern. Erfolg und Scheitern, die alltagliche Dialektik des Unterneh-
mertums, verliert so einen Teil des Abstrakten, wird an vielen praktischen Beispielen
des selbst Erlebten begreifbar und manchmal entzaubert. ,Wissen und Kénnen ist das
eine. Entscheidend ist das Tun®, so hore ich Alois C. Lubberich in jedem Kapitel heraus.
Zu lernen, die unternehmerisch langfristig richtigen Dinge zu tun und zu unterlassen,
war lange vor diesem Buch meine Motivation, das Unternehmen und die Person Lub-
berich nidher kennenzulernen. Drei Dax-Konzerne, eine Unternehmensberatung und
einen Finanzinvestor durfte ich im Zug meines wirtschaftswissenschaftlichen Studi-
ums an der WHU kennenlernen. Fiir die eigene Unternehmensgriindung gut geristet
fuhlte ich mich damit keineswegs. Mein betriebswirtschaftlicher Werkzeugkoffer war
zwar voller Theorien, Tools und Traume, aber ohne eigene hinreichende unterneh-
merische Erfahrung fehlte etwas, um selbst ein erfolgreiches Unternehmen aufzubau-
en. Wie dieses Buch gut erzihlt, war und ist das Labor Lubberich ein hervorragender
Ort, um kreative Ideen zu entwickeln, auf ihre Potenziale und Risiken hin abzuklop-
fen und mit erfahrenen, aber immer noch hungrigen Machern in die Tat umzusetzen.
Mal lehrbuchméfig, mal gezielt hemdsérmelig wird hier ausprobiert, was moglich ist
oder werden konnte. Ein innovatives Klima im reinsten Sinne: mit Verpflichtung auf
die eigenverantwortliche Chancenverwertung und gleichzeitiger Erlaubnis zum Schei-

tern — und immer einer ordentlichen Portion Motivation. Organisation, Management,
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Geleitwort

rerseits Menschen beriihren und begeistern, ist vielleicht eines der Komplimente, das
Alois C. Lubberich verdient hat. Ein anderes wire, dass er mir personlich und vielen
anderen eine unbezahlbare Praxiserfahrung ermoglicht hat, von der wir noch lange
profitieren sollten. Ich bin sicher, auch meine jungen WHU-Kollegen stimmen mir zu,
dass wir bei Lubberich viel erfolgreiche Unternehmerpraxis lernen konnten und ,der
Lubbi® uns allen auch noch Jahre spéter immer wieder ein wertvoller Ratgeber ist. Wie
in diesem Buch immer wieder deutlich wird, steht bei Alois C. Lubberich der Mensch
im Mittelpunkt, ob als Kunde, Mitarbeiter oder Freund. Seine Gabe, wertvolle Bindun-
gen zu schaffen, ldsst auch uns immer wieder gerne zuriickkommen.

Ansehen, mitmachen, selbst machen - dhnlich pragmatisch und schnorkellos wie
dieses Buch bietet die Lubberich-Praxis einen tollen Nahrboden fiir eigenes unterneh-
merisches Engagement, egal ob als Zahnarzt, als Laborunternehmer oder in einem an-
deren Markt. Jedem, der bei dem Blick auf seine anstehende Karriere in dieser Branche
nach Orientierung sucht, und jedem, der wie Alois C. Lubberich auf den Grofiteil seiner
Karriere zuriickschaut, jedem, der eine feste, bisweilen streitbare Position nicht scheut,
jedem, der Klartext einem allzu diplomatischen Wischiwaschi vorzieht, jedem, der die
individuelle Erfolgsgeschichte tiber vier Jahrzehnte Unternehmertum einer hochglanz-
polierten Version unserer prominenten Unternehmenslenker vorzieht, all jenen méoch-
te ich dieses Buch wirmstens ans Herz legen.

Dipl.-Kfm. Normann Kreuter
Ehemaliger Mitarbeiter und Griinder von EVISCAN | German eForensics



Vorwort

Es gibt in dieser Welt keine wirklich herausragende Leistung,

die von der richtigen Lebensweise zu trennen wire.
David Starr Jordan

Warum ein Buch, dieses Buch? Managementbiicher gibt es doch zur Geniige und Bei-
trige von Unternehmensberatern sind in Fachzeitschriften ebenfalls in zahlreicher
Form enthalten. Was aber fehlt — so einige Wegbegleiter im Originalton: ,So ein alter
Hase miisste einmal Stellung beziehen. Wie hat er es gemacht? Uber 40 Jahre Selbst-
standigkeit, dann die Nachfolge und immer weiter erfolgreich gewachsen.”

Naja, ich dachte, es gibt viele Kollegen, die das ebenfalls gut gemacht haben, auch
wenn der geschatzte Verlagsleiter des Quintessenz Verlags zur IDS 2013 sagte: ,Ich
glaube, dass die Zahntechnik in einer schwierigen Orientierungsphase ist und viele
junge Kollegen nicht so recht wissen, wie und was sie tun sollten.“ So entstand das
Projekt ,,Unternehmen Zahntechnik — Zukunft braucht Mut und Ideale®.

Da, wo sich der eine oder andere Gedanke breit macht: ,Wie l6se ich das Problem?
Was sind Meilensteine der eigenen Entwicklung?“ und zu den Themen, die uns Zahn-
techniker beschéftigen, mochte ich Thnen, liebe Leserin, lieber Leser, einen Einblick
geben in meine ganz personliche Betrachtung.

Meine Leidenschaft ist es, Probleme zu erkennen und zu losen. Nach einer Diskus-
sion muss gehandelt, muss Gas gegeben werden. Neben dieser werden Sie im Buch
einige meiner Charaktereigenschaften kennenlernen, aber dazu stehe ich. Alles, was
ich tue, beruht auf meiner ganz personlichen Haltung, meinen Werten und unseren Er-
fahrungen. Ich habe in diesem Buch nichts erfunden. Die Erfolge beruhen auf zeitlosen,
offensichtlichen Prinzipien. Manchmal muss man Dinge einfach nur tun.

Ein Thema sei hier aus aktuellem Anlass erwahnt: Die Ausweitung des ,,Antikor-
ruptionsgesetzes® auf das Gesundheitswesen kann unsere Tatigkeit, vor allem in der
Beziehung zu unseren Kunden, verdndern. Was bei mir 40 Jahre moglich war, muss
nun teils neu bedacht werden. Ja, ich gebe zu, mit meinen Kunden Essen zu gehen. Ja,
ich bringe den Helferinnen auch mal was Siifies mit. Diese Kundenbetreuung mache
ich schon seit Jahrzehnten. Ja, ich habe viele Kunden, mit denen ich tiber Jahre be-
freundet bin. Ja, wir bieten erstklassige Service, den wir uns gut bezahlen lassen. Ja,
wir kooperieren und arbeiten zusammen zum Wohle des Patienten, und das bedeutet
erhohten Aufwand und wird héherwertig und transparent abgerechnet. Und, ob Sie es
glauben oder nicht, die Zahnérzte zahlen es gerne! Es haben sich im Laufe der Jahr-
zehnte Verhaltensnormen und Umgangsformen etabliert. Kundenbeziehungen leben
von Kontinuitit und somit auch der Einhaltung gewisser Standards als Zeichen der

Wertschatzung und dem Willen zur Zusammenarbeit.
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Aber wenn ich in diesen Tagen iiberlege, wo stehen wir in der

bor, dann mochte ich meine Ansicht von Fortschritt so definiere

beschiftigen, um das bestmogliche Ergebnis zu erzielen, ist das fiir mich Fortschritt.
Was fortschrittliche Praxen wiinschen, ist ein Techniker in der Nahe, der bei einer
komplizierten Fragestellung auf die Professionalitit eines guten Dentallabors zuriick-
greifen kann. Das kann ein gutes Labor nicht als kostenlosen Service anbieten. Ich
finde, die Zeit ist reif fiir transparente, kompetente und zukunftsweisende Formen der
Zusammenarbeit. Unsere Kunden erwarten von uns innovative, kreative und rechtssi-
chere Dienstleistungen. Das bieten wir seit Jahrzehnten und das wird auch so bleiben,
denn aus diesem aktuellen Anlass haben wir uns, der Verlag und auch ich, von Me-
dizinrechtlern, einem Oberstaatsanwalt sowie Steuer- und Finanzdienstleistern bera-
ten lassen. Letztendlich miissen Sie jede Kooperation juristisch priifen lassen. Bedingt
durch die Aktualitdt des Antikorruptionsgesetzes wird sich erst im Laufe der Zeit ein
konkreter Straftatbestand herauskristallisieren.

Die Grundsétze, wie Menschen ticken, wertgeschatzt und verstanden werden wol-
len, sind noch genauso wie vor 40 Jahren. Das hat sich auch durch die weitreichenden
gesellschaftlichen Entwicklungen und die digitale Welt nicht verdndert.

Thre personlichen Ziele und Herausforderungen werden Sie durch Thre einzig-
artigen Starken und Begabungen und vor allem mit Kreativitit und Mut 16sen. Ohne
Fleif3, Leidenschaft und auch einer ab und zu schlaflosen Nacht wird es leider nicht
gehen.

Ich habe mich bemiiht, die Inhalte in allen Kapiteln an praktischen Beispielen zu
veranschaulichen und Empfehlungen abzugeben. Natiirlich kann man nicht jedes Pro-
blem erwischen, aber das ein oder andere lasst sich sicher ableiten. Mir ist bewusst,
dass viele Aussagen im Buch nur durch meine personliche Erfahrung und Praxis beleg-
bar sind. Tieferes Wissen erklare ich durch Abbildungen und Literaturempfehlungen.
Ich bin bewusst im Adlermodus geblieben, damit die wesentlichen Dinge erkennbar
werden.

Machen Sie sich mit mir auf den Weg, die Alltagsprobleme anzuschauen, aber auch
die Herausforderungen und Chancen der Zahntechnik zu begreifen. Ich personlich
glaube, die Zahntechnik war noch nie so interessant wie heute und konnte zu keiner
anderen Zeit so viele Differenzierungschancen bieten.

In diesem Sinne — viel Spafl beim Lesen.

Thr Alois C. Lubberich
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1 Status Quo Zahntechnik

1.1 Aktuelle Situation im Wettbewerb

Das Dentallabor

Zu beschreiben, wie ein Labor funktioniert, ist so komplex, dass wir uns zunichst mit
einigen allgemeinen Aspekten rund um das Thema auseinandersetzen sollten. Was ist
ein Dentallabor und wofiir ist es gut? Welchen Wert liefert es fiir die Gesellschaft und
die Zahnérzte?

Ein Dentallabor ist eine Betriebsstitte, in der handwerklich, aber auch technisch
hochwertige individuelle Medizinprodukte — Zahnersatz (,neue, schone Zihne®) —
gefertigt werden mit dem Ziel, Kaufunktion, Phonetik und Asthetik (wieder-)herzu-
stellen. Die Natur nachzuahmen, ist eine anspruchsvolle Aufgabe. Zahntechnik ist
technologisch, handwerklich und kinstlerisch anspruchsvoll und vor allem hochst
individuell. Der Zahntechniker ist fiir die Zahngesundheit der Bevélkerung, aber auch
fiir das ansprechende Licheln und die Asthetik eine wichtige Stiitze.

Die Zahntechnik sorgt seit Jahrzehnten in der Branche fiir Innovationen und Ver-
besserungen. Jeder, der ein Dentallabor hat, kann bestétigen, wie rasant sich die Tech-
nik in den letzten Jahren entwickelt hat. Zahntechniker haben sehr viel dazu beigetra-
gen. Man kann sagen, dass Zahntechniker aktiv, kreativ und kinstlerisch tétig sind,
wenn es um Lebensqualitat fir den Patienten geht. Dass z. B. Tragekomfort, Qualitat
und Asthetik einer Versorgung heute viel besser sind als vor 10 bis 20 Jahren, ist zu
groflen Teilen ein Verdienst der Zahntechnik. Und Zahnérzte und Patienten profitieren

letztendlich von neuen Materialen, Konzepten und Techniken.

Die Laborlandschaft

Grol3 oder klein: Auf den richtigen Partner kommt es an

Uber 50 % der deutschen Labore sind kleine Labore (Labore mit vier bis fiinf Mitarbei-
tern), zum Teil entstanden in der Krise 2005 durch die Einfithrung der Festzuschiisse.
Die mittleren Labore (mit ca. 20 Mitarbeitern) sind danach deutlich weniger geworden
(Abb. 1-1). Mancher Kollege, der bis dahin noch eine Fithrungsaufgabe in einem mittle-
ren oder grofleren Labor hatte, ging mit neu gegriindetem eigenem Labor in die Selbst-
standigkeit.

GrofBere Labore sind meines Wissens besonders in den letzten Jahren gewachsen, weil
die Veranderungen durch die Digitalisierung Zeit, Geld, Energie und eine gewisse Weiter-
bildung binden, und gerade in kleineren Labor-Strukturen die Kapazititen dafiir fehlen.

Die Industrie tut ihr iibriges und stellt Labore, die nicht in ihre Produkte investie-
ren, gern in die Ecke — ganz nach dem Motto: ,Wenn Sie das nicht kaufen, wird es in
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8.242 Dentallabore

3.543 Labore
mit weniger
als 5 Zahn-

technikern

Abb. 1-1  Ubersicht
iiber die deutsche Labor-
landschaft.

Handwerkszahlung 2011; Statistisches Bundesamt (2014)

der Zukunft moglicherweise eng fiir Sie.“ Auch ich musste mir diese Spriiche vor fast
10 Jahren personlich anhéren und habe daraufhin meinem heute noch geschétzten
Ansprechpartner einer grofien Firma gesagt, dass ich das nicht brauche und er mit
solchen Auflerungen doch bitte vorsichtig sein solle, nur weil ich seine Frasmaschine
nicht kaufe. Mittlerweile ist es aber genau diese Firma, die es in der Prisenz und Grof3e
nicht mehr gibt. Einige Firmen haben sich wohl verspekuliert.

Aber genau hier beginnt die Fehleinschatzung fiir den Erfolg eines Labors. Nicht
das technische Equipment ist entscheidend, sondern die Kommunikation mit den Kun-
den und den Mitarbeitern, die Kundenbeziehung sowie die Qualitit der Arbeit. Ihrem
Kunden ist es letztendlich egal, wie Sie die Arbeiten herstellen, wenn Produktqualitit,
Asthetik, Service, Beratung usw. passen.

Meine erste Empfehlung an dieser Stelle: Suchen Sie sich Partner, Mitarbeiter, Kun-
den und Lieferanten, die Sie ergdnzen. Ein Labor, oder generell ein Unternehmen, ist
ein so komplexes Gebilde, das Sie, wenn es gut funktionieren soll, in der Regel nicht
alleine betreiben kénnen. Sie miissen teamf#hig sein und sich entsprechende Mitarbei-
ter und Partner suchen.

Varianten im Laborkonzept

Beim Thema Laborlandschaft mochte ich kurz ausholen und erkliaren, wie sich die

doch teilweise angespannte Situation derzeit darstellt, welche Ansétze es gibt und wie

sie zu beurteilen sind.

B Es gibt den Kollegen, der mich kiirzlich besuchte, da seine Tochter vor der Meis-
terpriifung ein mehrmonatiges Praktikum in unserem Labor macht. Dieser Kollege
erzahlte mir, er stamme auch aus einem 100-Mann-Labor, das im letzten Jahrzehnt
auf seiner Bliite an einen branchenfremden Investor verkauft wurde und mittler-
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weile kurz vor der Insolvenz steht. Er selbst hat seit Jahren ein Sechs-

und ist sehr zufrieden.

te) Implantologie das Labor zu modernisieren und somit fiir zukiinftige Herausfor-
derungen aufzustellen.

B Da gibt es den Kollegen, der ein gutes, grof3es Labor aufgebaut hat und nun versucht,
weitere Labore zu integrieren. Es stand vor einigen Jahren kurz vor der Insolvenz, weil
er den Uberblick verloren hat. Jetzt soll eine Umstrukturierung den Erfolg bringen.

B Da gibt es in jeder Gegend in Deutschland die grofle Anzahl von mittleren Laboren
mit ca. 20 Mitarbeitern. Frither, in den sogenannten ,goldenen Zeiten, war das eine
beliebte Laborgrofe. Jeder Zahntechniker hatte zu tun und konnte sich verwirkli-
chen. Dem Zahnarzt ,reichte” eine gute Technik. Heute verlangt der Kunde viel
mehr an Technik und natirlich auch an Mehrwerten, wihrend das Management
sehr komplex geworden ist. Mittlere und kleinere Labore tun sich eher schwer, den
Angeboten der groflen Labore, auf die die Zahnirzte nicht verzichten wollen, etwas
entgegenzusetzen.

B Da gibt es die zahlreichen kleinen und Kleinst-Labore, die meines Erachtens eine
schwierige Zukunft haben, weil sie zu ihrer kleinen Gré88e in der Regel auch noch
die problematischen Kunden haben und so eine unliebsame Allianz entsteht. Ich
dachte frither, ein groles Labor muss fiir alle arbeiten. Aber es hat sich gezeigt, je
grofler ein Labor wird, um so mehr kann es auch mal aussortieren und sagen: ,Nein,
fiir den Preis nicht.” Das konnen kleine Labore leider nicht und so wundert man
sich nicht, dass die schwierigen Kunden oft dort zu finden sind.

B Da gibt es den Okonomen und den Kaufmann, die versuchten, Labore zu kaufen,
um eine Gruppe aufzubauen. Nach nunmehr 10 Jahren, in denen ich sie kenne und
beobachte, sind sie insolvent.

B Und zu guter Letzt gibt es die Vorzeige-Kette, die aus klugen erfahrenen Betriebs-
wirten und Managern besteht, die dachten, dass Theorie, Zahlen und durchdach-
te Konzepte den Erfolg bringen wiirden. Aber kaufménnische Kompetenz alleine
reicht eben auch nicht. Sobald Sie im Labor keinen verantwortlichen Chef haben,
der gleichermaflen Mitarbeiter und Kunden managt, konnen Sie eine sogenannte
Zweigstelle oder mehrere Labore vergessen. Und mag es noch so durchdacht und
theoretisch gut sein, die Praxis sieht oft anders aus.

Ich konnte noch weitere Beispiele anfithren. Die Frage ist: Was zeigt uns das? Es ist
wohl nicht so einfach, langfristig und kontinuierlich ein gutes Labor aufzubauen, wei-
terzuentwickeln und dauerhaft zu halten. Jede Branche hat ihre Besonderheiten, aber
die Losung liegt auch hier in erster Linie im gewachsenen Verhiltnis zu Kunden und
Mitarbeitern und dem Versténdnis der Hintergriinde des Marktes.
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Zahntechniker in Deutschland: 67.000*
Zahntechniker in Dentallaboren: 57.500* — 85 %*
Zahntechniker in Praxislaboren: 9.500* — 15 %*

Technikumsatz Deutschland insg.: 5,2* Mrd. €

Marktanteil Dentallabore: 3,7* Mrd. € = 70 %*
Marktanteil Praxislabore: 1,5% Mrd. € — 30 %*
*gerundete Mittelwerte, 2012
T Umsatz
Praxis- Geht das?
labor
~‘~~~ Liegt das umgekehrte Verhaltnis

Sl Manpower - Umsatz vielleicht
Dental ) am héheren Preis der Arbeit?
labor

Liegt das umgekehrte Verhaltnis
Manpower - Umsatz vielleicht an
der Auslagerung einiger Arbeiten

l> an gewerbliche Labore? — Nein!

Liegt das umgekehrte Verhaltnis
Manpower - Umsatz vielleicht an
der Auslandsfertigung?

Abb. 1-2  Gegeniiber-
stellung des Umsatzes:
gewerbliches Labor vs.

Quelle des Zahlenmaterials: X . .
Dipl.-Betriebswirt Werner Weidhtiner, Weidhtiner & Partner (Sparkassenreport)! Praxislabor (im Verhalt-
nis zur Mitarbeiterzahl).

Unfairer Wettbewerb? Praxislabor vs. gewerbliches Labor

Wenn man sich Gedanken dariiber macht, ob und wie ein Labor funktioniert, sollte
man sich Praxislabore und gewerbliche Labore mal genauer anschauen. Das Praxisla-
bor ist fiir uns gewerbliche Dentallabore natiirlich ein Wettbewerber.

Bei rund fiinf Milliarden Euro Technikumsatz in Deutschland soll knapp ein Drittel
aus Praxislaboren (mit etwa 15 % der Techniker) kommen, wihrend die anderen 85 %
der Techniker in gewerblichen Laboren knapp 70 % am Gesamtumsatz erwirtschaften
(Abb. 1-2). Wie kommt es zu diesem Missverhaltnis?

Der (konservative) Zahnarzt ist im Normalfall an der Herstellung der Technik selbst
nicht sonderlich interessiert, wie wir Zahntechniker das sein miissen und gern sind.
Wenn es hoch kommt, macht er 25 % seines Umsatzes mit der Zahntechnik. Fur ihn
ist wichtig, dass diese mit der grofitmoglichen Sorgfalt, Qualitat und Professionalitat
gefertigt wird, denn er ist letztendlich der Gesamtverantwortliche fiir den Patienten.

Natiirlich sind die Zahnarzte unser Mittelpunkt und das ,Maf} aller Dinge®. Sie ha-
ben Zahnmedizin studiert und wenn sich ein Zahnarzt weiterentwickeln will, bietet
ihm die Zahnmedizin mit zahlreichen Fachgebieten, wie z. B. Kieferorthopadie, Par-
odontologie, Kieferchirurgie, Implantologie und schlieflich die Prothetik, daftir ein
weites Feld. In der Zahntechnik haben Zahnirzte, aufler ein paar Ubungen im Studi-
um, nicht allzu viel praktische Erfahrung. Selbst wenn der Zahnarzt eine Zahntechni-
ker-Ausbildung gemacht hat, besitzt er dennoch nur Grundkenntnisse, die standig der
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darf, ist eine politische Frage2. Ob ein Zahnarzt ein Praxislabor braucht, ist meines Erach-

tens auch mit Nein zu beantworten3. In der Regel verdient er damit weniger als mit der
Behandlung von Patienten (beispielsweise PZR, weiterer Behandlungsstuhl).

Studien, wie z. B. von Betriebs- und Volkswirt Weidhithner4, zeigen, dass sich ein
Praxislabor, objektiv betrachtet, nicht lohnt. Es sei denn, es werden exorbitante Preise auf-
gerufen, mitunter bis zum doppelten Preis eines gewerblichen Labors. Dadurch entsteht in
gewisser Weise eine Wettbewerbsverzerrung. Ein Zahnarzt, der ein Labor betreibt, nimmt
natiirlich ganz andere Preise, weil er derjenige ist, der die Prothetik verordnet und auch
noch produziert. Und obwohl es die Privatversicherer mitbekommen und sich auch bei
Patienten zu Wort melden, bleibt es dabei. Der Zahnarzt bestimmt das Geschehen. Er
kann nach Belieben giinstig einkaufen, den Patienten in die eine oder andere Richtung
beeinflussen. Und der Patient bekommt das, was das Praxislabor zu fertigen in der Lage ist.

Ein Zahnarzt mit einem Praxislabor sagte mal zu mir: ,Was im Honorar iiber erhoh-
te Faktoren nicht mehr geht, hole ich mir tiber mein Eigenlabor.” Na prima! Exzellente
Preise, exzellente Qualitat?

Uns gegentiber achtet der Zahnarzt darauf, bei sehr guter Qualitit giinstig ein-
zukaufen. Stellt er es selbst her, kann es so viel kosten, wie er es mit dem Patienten
abspricht, und die Qualitat prift keiner. Falls sich jemand wundert, woher wir das
wissen: Wir sehen des Ofteren Arbeiten und Preise von Patienten, weil wir fiir Privat-
versicherer und Gutachter unsere Preiskalkulation als Vergleich dagegen setzen.

Licht ins Dunkel: Wie rentabel ist das Praxislabor?

Wenn ich ein Praxislabor nach Rentabilitdt betrachte (vorausgesetzt, dass es um diesel-
ben Produkte wie im gewerblichen Labor geht), so komme ich zu einem ersten Schluss:
Das gewerbliche Labor arbeitet deutlich wirtschaftlicher, da in der Regel Arbeitsteilung
herrscht, qualitativ hochwertiger, da es Spezialisten fiir verschiedene Bereiche gibt, und
hat eine bessere Ausstattung, ein grofleres Team, bildet aus und, nicht zu vergessen, steht
im Wettbewerb zu vielen anderen gewerblichen Laboren und dem Ausland. Die Frage ist
doch, woran der Zahnarzt mehr verdient. Die Rentabilitiat seiner Praxis sollte eigent-
lich deutlich tiber der eines — auch noch so gut organisierten — Dentallabors liegen. Das
gilt sowohl fiir seine Tatigkeitsschwerpunkte wie fiir weitere Praxisbereiche.

Die Ubersicht ,Wie rentabel ist das Praxislabor” (Abb. 1-3) macht es mehr als deut-
lich. Die Zahlen fir das gewerbliche Labor sind dem Sparkassenbranchenreport 20121
entnommen. Die Zahlen fiir das Praxislabor hat Diana Brendel M.Sc. (FIBU-doc Praxis-
management GmbH, Hunstetten) eruiert. Sie betreut etliche Zahnarztpraxen unter-
schiedlicher Gréfle mit und ohne Praxislabor sowie kleine und grofie Labore und hat so
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einen Einblick in deren Kosten- und Ertragsrechnung. Der Unternehmensberater und
Praxiscoach Werner Weidhiiner (Weidhiiner & Partner, Lahr) geht sogar von negati-
ven Ergebnissen in einem normalen Praxislabor aus3.

Doch auch, wenn in einem gut gefithrten gewerblichen Labor alle Prozesse ein-
schlieflich des Personalstandes soweit als moglich optimiert sind (Abb. 1-3b) und da-
durch die Rentabilitét auf tiber 15 % steigt, bleiben diese Werte weit hinter denen einer
Zahnarztpraxis zuriick (Abb. 1-4). Dies sind reale Zahlen einer grofien, gut organisier-
ten und gut gehenden Praxis. Sie gehort mit einer Gesamtrentabilitdt von rund 40 %
(Basis Einnahme-Uberschuss-Rechnung je Praxisinhaber) zu den Topverdiener-Praxen
(Anteil in Deutschland 6 %). Ihr Praxislabor erwirtschaftet dabei jedoch ,nur® eine
Rentabilitdt von rund 15 %! Und wir sprechen hier von einem gut organisierten und
optimierten Praxislabor. Es bedarf nicht viel Phantasie sich auszurechnen, dass sogar
bei einer deutlich niedrigeren Gesamtrentabilitdt — zum Beispiel um die Hélfte redu-
ziert — der Zahnarzt mit seinem ureigenen Tatigkeitsbereich immer noch mehr Ertrag
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Behandlung Prophylaxe Labor

Einnahmen/Stunde 261,28 51,93 49,14
Ausgaben/Stunde -118,13 -34,69 -41,65

Gewinn/Stunde 143,15 17,24
Abb. 1-4 Praxislabor — . . .
mit 25 Technikern in Rentabilitat 54,8 % 332% 15,3 %

einer groflen und gut
organisierten Praxis.

erwirtschaften wurde als mit einem Praxislabor. Die Praxen, die ein Praxislabor haben,
reden nicht dartiber, ob es erfolgreich ist. Sie wissen es meist aber auch nicht genau.
Finanzdienstleister und Steuerberater empfehlen es natiirlich genauso gern wie die In-
dustrie, weil sie einen Nutzen davon haben. Dabei muss hier viel genauer hingeschaut
werden, ob es sich im Einzelfall lohnt.

Ein renommierter Zahnarzt in meiner Nédhe hat in den letzten 20 Jahren immer
wieder versucht, mir sein Praxislabor zu verkaufen. Mit dem Kernsatz: ,Sie verstehen
was von Technik, ich was von Zahnmedizin. Sollten wir nicht gemeinsam ...?“ Das ist
ein guter Ansatz und sicher eine Uberlegung wert. Aber zu dieser Entscheidung ge-
héren Vertrauen und kaufméannische Uberlegungen, die in diesem Fall leider nicht zu
einer Losung gefiihrt haben. Aber die Kernaussage ist absolut richtig. Der Zahnarzt
kiimmert sich um seine zahnirztliche Arbeit, er kann entscheiden, ob er Generalist
oder Spezialist sein will. Der Zahntechniker macht die Zahntechnik und kann, wenn
er selbststidndig ist, entscheiden, ob er ein kleines oder ein grofies Labor aufbauen
mochte.

Das Praxislabor ist nach wie vor ein emotionales und politisches Thema. Ich sage
immer wieder: Das gewerbliche Labor ist der beste freie Mitarbeiter, den sich eine
Zahnarztpraxis winschen kann: immer da, immer nah, loyaler Unterstiitzer und ganz
ohne Risiko. Das miissen wir unseren Kunden klar machen und das Argument des
reinen Umsatzes durch ein Praxislabor aushebeln. Gro3e Praxen oder Praxen mit Pra-
xislabor sind mit uns den Weg der Kooperation und Aufteilung gegangen und bereuen
es nicht. Unsere starksten Praxen haben jedenfalls kein Praxislabor.

Auch der Zahnarzt muss seine Praxis heute zukunftsfihig fithren. Da reicht im La-
borbereich kein Techniker mehr, der schnell hiipft und seinem Zahnarzt jeden Wunsch
erfiillt. Viele Zahnarzte und Praxen lernen, dass ihre Zukunftsfahigkeit auch zunehmend
von einem Laborpartner abhéngt, der ihnen technisches Know-how und Mehrwerte bie-
tet. Ich werde an verschiedenen Stellen des Buches intensiver auf diese Moglichkeit ein-
gehen.
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Unfairer Wettbewerb Teil 2: Auslandszahnersatz

Ahnlich verhalt es sich beim Thema Auslandszahnersatz. Beim diesem Thema muss
man kein Prophet sein, um zu erkennen, dass auch hier der Anteil der Patienten, die
sich im Ausland behandeln lassen, grofler wird. Diesen Trend haben die Versicherer
und Kassen schon aufgenommen. Den Marktanteil fiir Auslandszahnersatz in Deutsch-
land kann keiner so richtig belegen. Das reicht von 10 % bis hin zu 30 % - je nachdem,
wer da argumentiert und seine Interessen im Blick hat. Eines ist klar: Das ist und bleibt
ein problematischer Sektor. Warum braucht ein Zahnarzt so viel Risiko? Wo liegen die
Vorziige? Kann der Preis allein so entscheidend sein?

Es gibt zudem einen nicht unerheblichen Teil von Praxen, so hort man, die in so-
genannten Praxislaboren halbfertige Produkte aus dem Ausland einkaufen und die-
se dann in Deutschland in den Verkehr bringen, d. h. einen ungeheuren Reibach mit
Zahnersatz machen, der de facto schon fertig hier ankommt. Der nachste Skandal lasst
griilen! Und das in einem Land, wo regionale Qualitit einen Reifegrad hat, der welt-
weit auBer Frage steht.

Nun kénnte man auch jammern, aber was hilft's? Nach meinen Recherchen wichst
dieser Markt seit Jahren kaum noch. Warum auch? Arbeitskrafte sind zwar giinstiger,
aber Maschinen kosten iiberall auf der Welt gleich viel. Das heift, die digitale Ferti-
gung ist im Ausland nicht giinstiger. Hier liegt unsere Chance! Es ist an uns, uns fiir
die deutsche Zahntechnik stark zu machen, sie wieder in den Fokus der Zahnirzte und
Patienten zu riicken (Abb. 1-5).

Die deutsche Zahntechnik ist international fihrend, der Service vor Ort fiir Zahn-
arztpraxen ohne Beispiel. Wir brauchen keinen Auslandszahnersatz! Erstens gibt es
vermehrt Labore, die durch die CAD/CAM-Fertigung auch in Deutschland sehr kos-
tenglinstig arbeiten. Zweitens ist die Garantie, das Vertrauen, der Service im eigenen
Land sehr hoch. Deshalb: Dank an die tiberwiegende Zahl der Zahnirzte, die mit uns

zusammenarbeiten, weil sie die Vorziige zu schétzen wissen.



2 Wie funktioniert ein Labor?

2.1 Von der Ausbildung zum Unternehmer -
Mitarbeiter erkennen, fihren und entwickeln

Die zwei wichtigsten Entscheidungen im Leben sind m. E. die Berufs- und die Partner-
wahl. Die Berufswahl, auf die ich néher eingehen mochte, und die damit verbundene
Ausbildung ist eine bedeutsame, aber gleichwohl auch ungewisse Entscheidung. Weif3
ich denn schon bei der Auswahl des Berufes, ob ich geeignet bin? Was gilt es zu beach-
ten, wenn ich weif3, dass ich mich irgendwann selbststindig machen will?

Ist man eher kaufménnisch gepragt, handwerklich oder technisch? Nur das, was uns
liegt, wo wir Talente verspiiren und Prioritéten setzen, kénnen wir weiterentwickeln.
So ist vielleicht zu erklaren, dass bei manchen Menschen der Beruf floppt, im (Freizeit-)
Sport aber Bestleistungen erzielt werden. Aber diese Priorititensetzung muss man mir
erklaren! Ich wundere mich immer wieder, warum manche Zeitgenossen sportlich zu
Hochstleistungen auflaufen wollen und beruflich aber nur das Mittelmaf reicht.

Ob man fiir einen Beruf geeignet ist, hangt immer auch von der eigenen Biografie,
dem Elternhaus, der personlichen Entwicklung sowie den Neigungen und Begabungen
ab. Deshalb ist es wichtig, frithestméglich genau die Talente zu stirken, die der eige-
nen Personlichkeit entsprechen. Unsere einzigartigen Starken und Begabungen sowie
unsere Kreativitat sollten miteinander im Einklang sein, wenn wir beruflichen, aber
auch privaten Erfolg anstreben. Berufliches und Privates lisst sich nicht voneinander
trennen und vor allem werden wir nicht zufrieden, wenn wir zwischen beidem keine
Balance schaffen.

Gehen wir nun beispielhaft davon aus, ein junges Médchen hat Freude an der Zahn-
technik. Sie schreibt eine Bewerbung und kommt zur Vorstellung ins Labor. Fiir uns ist
das die erste Gelegenheit zu erfahren, wie sie ist, was sie antreibt, welche Hobbys sie
hat. Wir erfahren einiges tiber Familie, Freunde usw. Dann erfolgt ein praktischer Test,
bei dem wir schauen, ob sie geschickt und kreativ ist, wie ihre Personlichkeit ist, ob sie
zuordnen und Dinge schnell verstehen kann.

Bei Eignung erfolgt ein Praktikum. Wir méchten sehen, ob sich die positiven Zei-
chen in der lingeren Praxis bestitigen. Ist sie freundlich und engagiert sie sich (oder
hangt sie stdndig am Handy)? Macht ihr und uns die Zusammenarbeit Freude, erfolgt
bei Bedarf eine Zusage.

Wenn man selbst, wie beispielsweise auch ich, eine Ausbildung erfahren hat, in der
Gipsarbeiten, Saubermachen und Polieren im Mittelpunkt standen, dann wird man im
eigenen Labor vermeiden, dass Auszubildende ausschlieBlich damit beschaftigt wer-
den. Unsere Auszubildenden sind produktiv und das ist so gewollt. Auch das Unterneh-

men muss etwas von den Auszubildenden haben.



24

2 Wie funktioniert ein Labor

unterricht haben. Wie ist es zu erkliren, dass das, was eigentlich in einér [deng
geleistet werden muss, immer mehr auf die Schule verlagert wird?! Letztendlich sollte
doch praktische Zahntechnik vermittelt werden; der Azubi sollte seine Stirken im La-
bor suchen und finden und nicht in der Schule. Ein Engagement der Innung fiir eine
bessere betriebliche — nicht schulische — Ausbildung wire m. E. sinnvoller.

Hat man gute Auszubildende, so ist es an der Laborfithrung, dem Chef, diese zu
fordern und zu férdern. (Verwohnen ist gewiss die falsche Devise.) Manchmal kommen
Auszubildende schon nach etwa der Hélfte ihrer Ausbildung auf uns zu und fragen, ob
sie verkiirzen konnen. Solche Fragen beantworte ich immer folgendermaflen: ,Wenn
Sie besser sind als die anderen, dann gern. Aber das sehen und entscheiden wir erst
spater”.

Besteht nun der Auszubildende die Priifung, so ist es — von wenigen Ausnahmen
abgesehen — unser Bestreben, die Guten zu behalten. Einen besseren Techniker als den
eigenen Nachwuchs gibt es fiir uns nicht! Er kennt den Laden, die Leute, die Kunden —
das macht fiir uns Sinn. Bei uns gilt ganz klar das Wettbewerbsprinzip: Wir brauchen
bessere Auszubildende, bessere Techniker und auch bessere Kunden als andere. Nur so
konnen wir Marktfithrer bleiben.

Was erwarten wir nun vom Techniker? Neben fachlicher Qualifikation, Verlass-
lichkeit, Teamfdahigkeit, kollegialem Umgang auch eine Stirkung der Gemeinschaft
durch sein Verhalten und seine Personlichkeit.

Ein Beispiel: Wir hatten einen jungen Iraner angestellt, der etwas chancenlos um-
herirrte. Mit ihm hatten wir das oben beschriebene Prozedere: Praktikum, Test usw.
Nachdem ich von seiner Art, aber auch seinem handwerklichen Geschick iiberzeugt
war, bot ich ihm nach einer Testphase den Job eines zahntechnischen Assistenten in
der Goldabteilung an.

Der junge Mann war ehrgeizig und zeigte sehr friih, dass er etwas erreichen will.
Wenn Sie das als Vorgesetzter merken, miissen Sie es fordern und auch dementspre-
chend handeln. Ich warte formlich auf solche guten Beispiele, sowohl bei Auszubilden-
den als auch bei Technikern, um den anderen, den sogenannten Etablierten, zu zeigen:
»Schaut mal her, da geht was, wenn man will.“

Nach drei Jahren war er, nachdem er sich sowohl fachlich als auch theoretisch mit
Kollegen die schulischen Fahigkeiten angeeignet hatte, auch in anderen Abteilungen
fit. Er hatte sich nach vier Jahren mit meiner Hilfe zur Prifung angemeldet. (Da gab es
Kollegen in der Prifungskommission, die es nicht verstanden haben. Aber das ist mir
relativ egal. Ich habe so etwas nicht das erste Mal praktiziert.) Dieser Mann hat natiir-
lich die Prifung bestanden und dann noch weitere Jahre erfolgreich fiir uns gearbeitet,

bevor er sich zur Meisterpriifung angemeldet hat. Auch da haben wir ihn gefordert
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und auch diese Prifung hat er bestanden. Heute ist er mit einer Technike
verheiratet, hat Kinder und ist selbststiandig.

Verstehen Sie, was ich meine? Er hat zu jeder Zeit sein Bestes gegeben, sa
uns, als auch fiir sich selbst. Ist das nicht toll? Wenn Sie jetzt denken, das wir
zelfall, dann tduschen Sie sich. Ich habe schon viele solcher Karrieren begleitet.

Sie sehen also: Fithren heifit auch Menschen entwickeln und in ihrer Eigeninitiati-
ve fordern. Wer das nicht kann, sollte keine Fithrungskraft werden, geschweige denn
Unternehmer. Je besser Ihre Mitarbeiter sind und je besser das Klima der Entwicklung
ist, desto besser lauft Thr Laden.

Erfolg — eine Frage der Einstellung?

Die Einstellung (Einstellung pragt Bewusstsein, Bewusstsein prigt Verhalten) ist fiir
mich iiberhaupt der Schliissel zur Leistungsfahigkeit. Wenn sich ein Mitarbeiter in das
Wertegeriist eines Unternehmens nicht einbindet, gibt es Probleme in der technischen
Qualitit, aber auch im Umgang mit Vorgesetzten und Kollegen. Das geht tiberhaupt
nicht und muss von Anfang an offen thematisiert werden. Wie Sie sich vorstellen kén-
nen, haben wir bei iiber 100 Mitarbeitern eine klare Aufteilung in Abteilungen und in
Verantwortlichkeiten, anders geht es nicht.

Es gibt natiirlich auch weniger erfreuliche Entwicklungen. Ich gebe gern zu, dass es
manchmal vorkommt, dass das Verhalten eines Auszubildenden oder Technikers form-
lich nach einer Freisetzung schreit. Ein fauler Apfel kann den ganzen Korb verderben.
Hier ist konsequentes Handeln angesagt.

Probleme mit Auszubildenden werden meistens durch die Coaches oder Abtei-
lungsleiter an mich herangetragen. Bei Bedarf folgt zunachst ein Gespriach und wir kla-
ren dabei ab, welche Erwartungen wir an den Lehrling haben und welche der Lehrling
an uns, an Labor und Vorgesetzte hat. Wenn ich merke, dass ein Gesprich unter vier
Augen nicht hilft, dann hole ich einen der Vorgesetzten hinzu. Gemeinsam mit dem
Lehrling suchen wir dann nach Lésungen und geben ihm unter Umstédnden den Rat,
dass er sich umschauen soll, ob er etwas findet, wo er sich besser verwirklichen kann.
Diese Gespriache ersparen uns auch mogliche juristische Auseinandersetzungen und
geben dem Lehrling die Chance, sich fiir einen anderen Beruf zu entscheiden. Wenn
wir nicht mehr damit rechnen, dass es noch funktioniert, machen wir im Gesprach
deutlich, dass er bei uns nicht auf dem richtigen Weg ist. Man kann in gewissen Fillen
auch nachlegen und das Ganze schriftlich in Form einer Abmahnung festhalten. Wenn
auch das nicht hilft, miissen wir die unangenehmste Form wéhlen und ihn kiindigen,
wobei das bei uns im Betrieb zum Gliick nur sehr selten passiert.

Man sollte schon als junger Mensch seine Perspektiven erkennen und Ziele setzen.
Ich als Chef, Coach oder Vorgesetzter habe die Verantwortung, mich dann entspre-
chend zu kiimmern. Es ist duflert wichtig, guten Leuten diese Perspektive von Zeit
zu Zeit aufzuzeigen. Ist mir die Entwicklung eines Mitarbeiters, dazu gehdren auch
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Die Ausbildung bei Lubberich ist erstklassig! =
Der Grundstein fir die Lubberich-Qualitdt wird bei Lubberich schon in der Ausbildung
gelegt. Berufsausbildung ist Zukunftssicherung flr das eigene Unternehmen und flr das
Handwerk insgesamt. Uber mehrere Jahre zeichnen sich unser Labor und unsere Auszubil-
denden durch tberaus erfolgreiche Teilnahmen am Leistungswettbewerb der Handwerksju-
gend aus. Die Erfolge von Lubberich beim Leistungswettbewerb sind fir die Zahntechniker-
lehre und die Ausbildung in zahntechnischen Handwerksbetrieben beispielgebend. Sie sind
zugleich Uberzeugender Ausdruck der Qualitat handwerklicher Lehre und eines hohen En-
gagements mittelstandischer Unternehmen in Berufsbildung, Wirtschaft und Gesellschaft.

2016: Marcella Wolf (Beste des Jahrgangs in Koblenz, aktuell angemeldet zum Landes-
wettbewerb)

2008: Hanen Hecken und Felix Hahn Kammersieger (1. und 2. Platz) in der praktischen
Prufung

2005: Herr Lukas Frohlich 2. Landessieger

2004: Frau Verena Fuhrmann 3. Landessiegerin

2001: Frau Uta Hinske 1. Landessiegerin

2000: Frau Sonja Weyrich 1. Landessiegerin

1999: Frau Susanne Schlemmer 1. Landessiegerin

1996: Frau Cornelia Dittrich 3. Landessiegerin

1995: Frau Daniela Dennert 2. Landessiegerin

Abb. 2-1  Ausbildung als Grundlage eigener Karriereplanung; Ausbildungserfolge bei Lubberich
(Auszug aus der Lubberich-Homepage).

Auszubildende, wichtig fiir das Unternehmen, so werde auch ich aktiv und rede und
handle fiir seine und meine Zukunft. Mit anderen Worten: Ich zeige an Beispielen im
Labor auf, wie man Verantwortung fiir bestimmte Bereiche iibernimmt und so Stiick
fur Stiick in eine Fithrungsposition hineinwéchst.

Wir schauen immer, ob wir Mitarbeiter haben, die sich entsprechend entwickeln. Ich
weise deutlich darauf hin, dass sie alles, was sie lernen und an Fihigkeiten ausbauen, fir
sich tun. Die Entwicklung eines Mitarbeiters ist in erster Linie eine Investition in sich
selbst. Mir bereitet es grofies Vergniigen, gute Leute zu férdern und zu entwickeln. Das
ist auf jeden Fall eine zentrale Aufgabe des Unternehmerseins. Nicht rein zuféllig hat das
Labor Lubberich tiber Jahrzehnte immer wieder Landessieger hervorgebracht (Abb. 2-1).
Auch eine Ausbildung zum Servicetechniker ist in unserem Labor méglich (s. Abb. 4-4).

Fiir meine engsten und wichtigsten Mitarbeiter unternehme ich alles, damit sie
spitze werden. Ich gebe gern viel, aber ich erwarte auch Eigeninitiative. Seien wir doch
mal ehrlich: Man kann einen Mitarbeiter ohnehin nur so lange halten, solange er das
selbst will und weif}, was er an Thnen und Ihrem Betrieb hat.

Meine Ausbildung habe ich in einem kleinen Labor gemacht. Leider habe ich keine
Ausbildung genossen, die einer besonderen Erwéhnung bedarf. GroBtenteils musste
ich zuarbeiten bzw. zuschauen. Ich habe nach meiner Lehre schon sehr frith gemerkt,
dass ich mich selbststandig machen will.

Nach meiner Priffung zum Techniker bin ich an die Universitit nach Bonn gegangen
und habe dort alles gelernt, was ich brauchte, um drei Jahre spater die Meisterpriifung
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ckelkrone, den Gipsabdruck als Uberabformung, Kautschukprothesen, die Hands
der und vieles mehr. Aus heutiger Sicht kaum vorstellbar. Aber auch heute gilt noch:
Wenn fiir jemanden die Selbststindigkeit das Richtige ist und er seinen Meister ge-
macht hat, hat er die besten Chancen auf persénlichen und unternehmerischen Erfolg.
In der heutigen Zeit ist das Studium der dentalen Technologie zu bevorzugen. Bietet es
doch die zeitgeméfien Themen an.

2.2 Strukturen, Prozesse und Steuerung

Wenn ich ein Labor griinde, sollte ich mir zunéchst die Frage stellen: Will ich Spezialist
werden oder ein Allrounder bleiben? Meiner Meinung nach versteht ein Allrounder
von allem etwas, aber leider von allem nicht genug. Ein Spezialist kann von vielem
etwas verstehen, findet aber irgendwann heraus, dass er in einem bestimmten Bereich
besser ist. Wenn man sich spezialisiert, hat man die grofiere Chance besser zu werden.
Und das sollte immer das Ziel sein: besser zu sein als der Generalist.

Die Philosophie bei Lubberich lautet: Wir sind ein Leistungsteam mit einem markt-
fiihrenden Qualitatsanspruch. Unser Ziel ist es, Zahnarztpraxen durch Synergien als
Dienstleister zu unterstiitzen. Das Lubberich-Netzwerk mit zahlreichen Partnern dient
somit dem modernen Praxismanagement der Zahnarztpraxis.

Die Frage ist dann, wie ich meine Mitarbeiter und Fihrungskréfte organisiere.
Kann ich Prozesse so organisieren, dass am Ende etwas Besseres herauskommt? Ein
Dentallabor lauft nicht von allein. Es ist immer das Ergebnis der Zusammenarbeit von
Menschen, die einen bestimmten Anspruch an ihre Arbeit haben und ein gutes Ergeb-
nis wollen, ein Ziel haben.

Das Labor Lubberich hat in allen Abteilungen einen Abteilungsleiter, der Coach
genannt wird. Das Leitungsteam wird durch weitere drei Meister (die Mitgesellschafter
und Kundenbetreuer) und eine kaufménnische Leiterin gebildet (s. Abb. 1-11).

Der zahntechnische Arbeitsablauf ist sicher in allen Laboren dhnlich. Wie aber
unser organisatorischer Ablauf aufgrund unseres hohen Qualitdtsanspruches ist und
was uns durch unsere Strukturen in einem groflen Labor méglich ist, mochte ich hier
kurz darstellen (Abb. 2-2).

Eine Arbeit wird durch einen Boten beim Zahnarzt abgeholt und der Auftrag im
Labor erfasst. Das macht bei uns ein Biirokaufmann. AnschlieBend wird mit dem gelie-
ferten Abdruck in unserer Arbeitsvorbereitung ein Modell erstellt.

Dieses wird dann von einem Meister, der speziell nur in dieser Abteilung arbeitet,
genau gepriift. Falls alles stimmt, kommt der Auftrag in die Disposition (kurz: Dispo).
Die Dispo ist bei uns eine ganz wichtige Schnittstelle zur technischen Fertigung, unsere




3 Wie tickt der Kunde?

3.1 Der Start einer Beziehung

Neue Kunden sind Chefsache

Wie wird ein Zahnarzt grundsétzlich auf ein Dentallabor aufmerksam? Vielleicht soll-
ten wir uns zuerst von dem Bild verabschieden, dass ein Zahnarzt dem Zahntechniker
hinterherlauft. Das tut er nicht. Er hat bestenfalls tiber die klassische Mund-zu-Mund-
Propaganda von uns gehort, kennt uns iiber Veranstaltungen und Fortbildungen bzw.
iiber Vortrage in lokalen Arbeitskreisen, Beitrage in Fachmedien oder durch das Inter-
net. Vielleicht wendet er sich auch telefonisch an uns, weil er fiir eine einzige, spezielle
Versorgung professionelle Hilfe benétigt. Wie auch immer: Definieren Sie jede Kon-
taktaufnahme als Thre Chance! Es gilt, diese mehr oder weniger zufillige Punktlandung
so zu nutzen, dass sich daraus eine gute, langfristige Beziehung entwickelt. Uber die
Jahrzehnte haben sich dabei fiir mich in der Labor-Zahnarzt-Beziehung gewisse Mus-
ter herauskristallisiert. Sie basieren auf menschlichen Werten, Bediirfnissen und mo-
netiarem Verstdndnis — also Kriterien, die meiner Meinung nach aus der Vergangenheit
in die Gegenwart iibertragbar sind und wohl auch in Zukunft giiltig sind.

Beginnen wir also mit dem ersten Kennenlernen: Die Wahrscheinlichkeit, dass der
Kunde bei einem Erstkontakt zufriedengestellt werden kann, ist durch die Prasenz des
Chefs sehr viel hoher, als wenn ein Auf3endienstler aus dem Labor den Kontakt tiber-
nimmt. Als Chef sollten Sie schnellstmoglich herausfinden: Welche Haltung bezieht
der Kunde zum Thema Qualitat? Will er iiber den Preis verhandeln oder einfach nur
herausfinden, wie sich Ihr Labor im Vergleich zu den bisher gepflegten Laborkontak-
ten positioniert? Ja, auch das kommt vor. Das alles passiert vor dem Hintergrund, dass
der Zahnarzt hofft, es konnte ihm von einem anderen Labor Besseres geboten werden,
selbst wenn er mit der bisherigen Adresse in der Regel zufrieden war.

Das bringt uns natiirlich auch zum Thema Kundentreue. Mit Bedauern stelle ich
fest, dass sich dieses Thema in den letzten Jahrzehnten stark gewandelt hat. Insbeson-
dere kleine Labore, deren Chefs vielleicht nicht immer ansprechbar sind, weil andere
Zwénge ihr Zeitbudget blockieren, konnen davon ein Lied singen. Wenn Sie sich also
in das Erstgespriach begeben, dann nutzen Sie das Interesse des suchenden Zahnarztes
und geben Sie ihm ab jetzt aber bitte das Gefiihl, an der richtigen Adresse angekommen
zu sein. Sie haben es zu diesem Zeitpunkt in der Hand.

Die Erfahrung hat mich gelehrt: Ubernehmen Sie im Gesprich, wenn nétig, die
Fithrung. Sie sind der Fachmann fiir die Technik! Daher erwartet der Zahnarzt form-
lich von Thnen, dass Sie ihm sagen, wie Zahntechnik fiir ihn in Zukunft zufriedenstel-
lend gelebt werden kann. Es wire ein grundlegender Fehler, zu signalisieren ,Herr

Doktor, das probieren wir mal aus. Das ist ja interessant, davon habe ich auch schon
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... Ich empfehle Thnen ... Lassen Sie uns das bitte so machen ...“ Tatséchlich scheint es ja
so, dass jede Zahnarzt-Generation immer wieder aufs Neue den Reigen an Komplikati-
onen am Behandlungsstuhl durchlaufen muss. Durch Ihre Erfahrung kénnen und soll-
ten Sie typische ,Anfangerfehler” freundlich, aber bestimmt verhindern. Grundsitzlich
erwartet jeder Kunde — egal, ob jung oder alt — von Thnen eine Orientierung in allen
Technikfragen. Treten Sie also als Problemléser auf. Damit haben Sie beim Erstkontakt
die grofle Chance in der Hand, den Kundenwunsch selbst aktiv zu kreieren bzw. so zu
beeinflussen, dass Sie Ihre Erfahrung mit einbringen und die Stérken Ihres Labors voll
ausleben kénnen.

Natiirlich schicken auch wir bei Lubberich fir Spezialfragen einen entsprechend aus-
gebildeten Mitarbeiter in die Praxis, aber eben nur fiir die rein fachlichen Angelegenhei-
ten. Der Chef hingegen repréasentiert neben der fachlichen vor allem die unternehme-
rische Seite des Labors. Wenn er vor dem Neukunden steht, dann wird dem Zahnarzt
damit ganz klar signalisiert: Sie stehen auf unserer Wunschliste. Sie sind uns wichtig,
so wichtig, dass ich mir Zeit fir Sie genommen habe und Thnen jetzt zuhore. Der Chef
sollte in zwischenmenschlichen Beziehungen besonders kompetent sein. Man erzielt da-
durch zwei wichtige Dinge: Ganz automatisch erhalten wir fiir das Gespriach gewisse
Vorschuss-Lorbeeren an Wertschatzung, aber auch gleichzeitig die Chance, dem Kunden
das eigene Labor vorzustellen. Hier konnen Eckdaten zu Geschichte, Grofle, Spektrum
und vor allem zur Unternehmens-Philosophie knackig auf den Punkt gebracht werden.

Im Prinzip will der Kunde ja gar nicht so viel von uns wissen. Er hat dem ge-
meinsamen Termin zugestimmt, weil er durch Vorabinformationen positiv auf uns
eingestimmt ist. Vielleicht hat er uns schon live bei Veranstaltungen erlebt oder unsere
Kundenzeitschrift gelesen. All diese Impulse schwingen mit, wenn er uns nun erstmals
gegentber sitzt.

Aus den Gespriachspunkten tiber unsere zahntechnische Arbeit sollte einfach nur
klar hervorgehen: Wofiir steht das Dentallabor Lubberich eigentlich? Das erleichtere
ich mir u. a. durch eine kurze Online-Prasentation, durch das Aufzeigen unserer klaren
Produktlinien (s. Kapitel 3.2) und mithilfe einer eigens dafiir erstellten App (s. Kapi-
tel 5.6). So eine Kurzvorstellung nimmt von vornherein einer etwaigen spéteren Dis-
kussion, z. B. zum Thema Preis, den Wind aus den Segeln. Denn wer sich von Anfang
an iiber zahntechnische Qualitat Made in Germany definiert, die auch etwas kostet, der
erspart sich anschliefende Preis-Driicker-Versuche von Seiten des Kunden. ,Auch Sie
wollen doch Qualitat, Herr Doktor, da sind wir uns doch einig?“

Das Sendungsbewusstsein des Laborchefs sollte sich bei der Vorstellung des Labors
aber insgesamt in Grenzen halten. Beim Erstkontakt ist vielmehr die Kunst des Zuho-
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alle meine Antennen aus, um festzustellen, welcher Typ Mensch vor mir sitz

Schwerpunkte er hat, welche Interessen er hat und wie er gesellschaftlich eingeb fAden
ist. Hebt der Zahnarzt bevorzugt zahnmedizinische/zahntechnische Fachfragen
Vordergrund (Welche Abformung favorisieren Sie? Mit welchen Techniken arbeiten
Sie?) oder stellt er eher sein Unternehmen Praxis in den Mittelpunkt (Welchen Service
bieten Sie? Gibt es spezielle Angebote?). Warum macht er die eine Sache so und nicht
etwa anders? Er will, dass wir ihm dabei zuhoren, ihn verstehen, seine Bediirfnisse
erkennen und auf ihn reagieren, ja ihn bestétigen.

Tja, und eine Sache wird bei dem Termin bestimmt nicht fehlen. Ich bin mir sicher,
Sie alle kennen aus den Erstgesprachen bestimmt diese typische Mangelliste, gesam-
melt in der Zusammenarbeit mit friheren Laboren: Die Kronen safien oft zu stramm,
der Botendienst war nicht puinktlich und die Kostenvoranschlidge wurden nicht ziigig
zugeschickt. Horen Sie genau zu, denn diese Kritik stellt in diesem Augenblick seine
Whunschliste an Sie dar!

Konzentrieren Sie sich auf diese Aussagen, ja fragen Sie den Kunden, ob es ihn
stort, wenn Sie sich dazu ein paar Notizen machen. Ich personlich sage bei solchen
Erstgesprachen: ,Herr Doktor, Sie haben sicher nichts dagegen, wenn ich mir das
aufschreibe.“ Bei Lubberich avancieren diese Notizen auf lange Sicht zum bereits
erwihnten ,Spezialititenprotokoll® (s. Kapitel 2, Abb. 2-4), das wir konsequent fiir
jeden Kunden anlegen. Sie werden sich jetzt vielleicht fragen: Warum muss man spe-
ziell beim Erstkontakt so tiefgriindig sondieren? Warum ist gerade dieses personliche
Kennenlernen so wichtig? Wir sollten immer herausfinden, was den Zahnarzt be-
schiftigt, wie zufrieden er mit seinem Labor ist, welche konkreten Bediirfnisse und
Erwartungen er hat. Das ist ausschlaggebend dafiir, wie anstrengend oder erfolgreich
eine Partnerschaft auf lange Zeit wird — das haben Sie als Chef in diesem Augenblick
in der Hand!

Richtiger Ort und richtige Zeit

Beginnen wir vielleicht lieber mit dem schlechtesten Ort fiir ein Kennenlerngesprach:
Die Erfolgschancen tendieren gegen Null, wenn der Zahnarzt wihrend der Behand-
lungszeit in der Praxis gestort wird. Einen Gesprachstermin wihrend der Arbeitszeit
erachte ich als absolutes Tabu. Uns Zahntechnikern — und auch dem Zahnarzt - ist
dieser Erstkontakt so wichtig, dass er nicht vom Termindruck und ablenkenden Praxis-
mandévern gestort werden darf. SchliefSlich investieren beide Seiten ihre wertvolle Zeit.
Es wire schade, sie durch so einen Fehlstart sinnlos zu vergeuden. Wenn Sie trotzdem
in solch eine Situation geraten, dann haben Sie doch bitte den Schneid zu sagen: ,Herr
Doktor, lassen Sie uns das Gespréch doch lieber auf einen Abend verlegen. Ich komme
gern zu Thnen in die Praxis oder Sie kommen in unser Labor.”
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Interessanterweise mache ich jedes Mal die Erfahrung, dass™d
Welt - losgelost vom Alltagsstress — plotzlich in einem ganz anderg

Hier findet meines Erachtens das wahre Kennenlernen statt.

so, wie Sie behandelt werden mochten.

Der richtige Betreuer

Das Kennenlernen dient auch dazu, herauszufinden, welchen Typ Kollegen ich dem
Zahnarzt in Zukunft als Kundenbetreuer zur Seite stellen kann. Nachdem ich im Ge-
sprich ein Gespiir fir den Neukunden entwickelt habe, gleiche ich dies bereits gedank-
lich mit den fachlichen Schwerpunkten und Starken meiner Kollegen ab. Spatestens in
der Runde des Lubberich-Leitungsteams wird der Kundenkontakt dann intensiv disku-
tiert. Das Leitungsteam, das sind meine Mitgesellschafter Maurice Wiesmaier, Michael
May, Andreas Moser und ich (Abb. 3-1). Die drei Zahntechnikermeister haben sich
im Labor derart entwickelt, dass sie 2011 Anteile an der Firma tibernommen haben.
Dies geschah im Rahmen der Neustrukturierung und einer marktorientierten Unter-
nehmensentwicklung bei Lubberich. Sie sind die jungen Chefs. Jeden Mittwoch und
Freitag sitzen wir also zusammen und besprechen aktuelle Themen. Wer einen Neu-
kunden besucht hat, portritiert ihn und seine Anliegen vor der Gruppe. Es besteht die
Moglichkeit zur Diskussion. Interessanterweise kristallisiert sich meist ganz automa-
tisch und ziigig heraus, wer der beste Betreuer fiir diesen Zahnarzt sein konnte. Dahin-
ter steht keine Aufteilung in verschiedene
,VIP“-Kategorien, sondern vielmehr die
Tatsache, dass wir vier mit ganz unter-
schiedlichen Ressourcen aufwarten. Ich
will aber nicht verleugnen, dass zur Ent-
scheidung auch manchmal eine Portion
gesundes Bauchgefiihl gehort.

Es gibt eine Struktur, ein Konzept,
aber wie jedes unserer Teammitglieder
den Kunden zufriedenstellt, ist sehr un-
terschiedlich. Wichtig ist, dass es ein
Kunde wird bzw. bleibt, und dafiir gibt es
genaue Spielregeln. Ganz wichtig: Unsere
Kunden suchen wir strategisch aus.

Bei der Akquise hilft uns unsere Er-

fahrungsdatenbank, in der wir Fakten zu
Abb. 3-1 Leitungsteam im Lubberich Dental-
Labor. Die Leistung eines Teams ist hoher als die
des Einzelnen. Kunden (Alter, Spezialisierung etc.) sam-

Lebensphasen und Bediirfnissen unserer
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meln und so passende Argumente einer moglichen Ansprache finden. Ebenso notieren
wir, was mit welchem Kunden wie ,gelaufen® ist (Abb. 3-2).

Wir orientieren uns dabei an einer selbst erstellten Zeitleiste (Abb. 3-3a und b), die
den Zeitraum, in dem wir den Kunden nachhaltig gewinnen wollen, und die niachsten
Schritte vorgibt.

In einer speziellen Kundendatenbank ist fiir jeden Kunden ein Profil angelegt, in
welches nach vorgegebenen Stichworten Daten zum Gesprich eingetragen werden. So
wird jeder im Team auf den aktuellen Stand gebracht und wir kénnen nach objektiven
Kriterien entscheiden, ob das ein Kunde fiir uns sein konnte. Im Spéteren dienen diese
Informationen natiirlich auch der individuellen Kundenbetreuung.

Ist der Kunde gewonnen, sind er und sein Betreuer ein Team, das sich gemein-
sam entwickelt. Natiirlich l4sst es sich nicht vermeiden, dass beide an einem gewissen
Punkt der Zusammenarbeit auch mal in einer Sackgasse landen. Das kann passieren
und wird sofort zum Thema auf der Agenda unserer Leitungsrunde! Schon oft habe ich
es erlebt, dass wir gemeinsam schnell eine Alternative fiir das Problem erarbeiteten. In
solchen Momenten wird mir immer freudig bewusst, dass unser Team mehr ist als die
Summe seiner Mitglieder. Jeder von uns ist anders ,gestrickt®, hat seine individuellen
fachlichen Schwerpunkte, Betreuungsmodi und menschlichen Antennen. Was der eine
also als uniiberwindbaren Berg wahrnimmt, behebt der andere mit einer eleganten
Losung.

Vielleicht stellt man dem Kunden in letzter Konsequenz tatsdchlich einen neuen Be-
treuer zur Seite. Solch einen Wechsel versuche ich in der Anbahnungsphase méglichst
zu vermeiden, kann ihn aber nicht ganz ausschlieBen. ,Herr Doktor, wenn das auf
Threm Fachgebiet jetzt die entscheidende Frage ist, dann wiirde ich Ihnen hierzu gern
meinen Kollegen vorstellen. Der ist Spezialist fiir ...“ Und schon hat man durch ein
offenes Wort einen eleganten Wechsel eingeleitet. Wahrt eine Zusammenarbeit schon
iiber lange Zeit, stellt sich der Austausch des Betreuers nicht mehr derart sensibel dar.




4 Wie komme ich an neue Kund
ran?

4.1 Wie viel Werbung braucht das Labor?

In Zeiten schneller Veranderung, hoher Informationsflut und der weiter wachsenden
Bedeutung digitaler Medien ist es notwendig, dass wir uns an den Bediirfnissen, Emp-
findungen und Anforderungen der jetzigen und zukiinftigen Kunden orientieren. Das
Medienverhalten hat sich grundlegend verindert und die Bedeutung von Marken als
Erkennungsmerkmal in einer von Reiziiberflutung gepragten Welt ist gewachsen.

Sie fragen sich moglicherweise, weshalb ich nun auf die irre Idee komme, Print und
Web infrage zu stellen. Das will ich gar nicht. Nur sollten wir uns bei allen Moglich-
keiten, die uns die mediale Welt bietet, fragen: Was nutzt es dem Kunden und welche
Kosten kommen dadurch auf uns zu?

Ja, Marketing muss sein. Es gilt, alle MafBnahmen zu biindeln, die uns und unsere
Kunden erfolgreicher machen (Abb. 4-1). Aber ich méchte den Hype darum ein wenig
relativieren und den Kanon an Aktivitdten und Moglichkeiten an zweite Stelle setzen.
Fiir mich steht ein Marketing auf Platz 1, das die personliche Beziehung zum Kunden in
den Mittelpunkt stellt. Das wichtigste Tool sind Sie, egal in welcher Position: als Azubi,

Anmerkung:

Wenn das Marketing der zentrale
Engpass ist, missen sich alle Prozesse
danach richten (Schlagwort ,Markt-
orientierte Unternehmensfiihrung”).

Management- . Ubrigens: Jeder Prozess kann zum
* Planung
prozesse 2 q zentralen Engpassfaktor werden.
. * Organisation
* Fihrung
* Kontrolle

R 2R SR

‘ Betriebliche Kernprozesse ‘

Beschaffungs- .
Einkauf > Produktion Marketing

Leemeeee - > Finanzierung, F&E, Personal, Controlling, Verwaltung

‘ Unterstiitzende Prozesse ‘

Anmerkung:

Im Handelsunternehmen gibt es im Wesentlichen nur die beiden Kernprozesse Einkauf und Marketing (Verkauf); bei Dienstleis-
tungsunternehmen spricht man nicht von Produkten, sondern von Leistungserstellung; in technologischen Unternehmen ist
die Forschung und Entwicklung in der Regel ein Kernprozess (gemessen am Beitrag zur Wertschépfung).

Abb. 4-1 Marketing als Teilprozess (Funktion) im Unternehmen (Quelle: Prof. Dr. Waldemar Pelz,
FH Giefien-Friedberg®).
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Mitarbeiter oder Chef! Das ist ein sehr klassisches Modell, aber ke

uberholtes. Der Kunde wird in erster Linie auf Thre Personlichkeit &

unterstiitzend wirksam ist. Zu glauben, Broschiiren, Internet und Verkaufstrainings
wirden fur sich allein Kundenkontakte sichern, ist verkehrt. Sie sind hilfreiches Bei-
werk, nicht mehr und nicht weniger. Ich wiinsche mir, dass Sie sich dies bei den Aus-
fuhrungen in diesem Kapitel immer vor Augen behalten. Die Frage ist erlaubt: Wie viel
investieren Sie in Thre eigene Personlichkeit?

Fangen wir mit der klassischen Werbung an: Sie brauchen als Profi natiirlich ein
Corporate Design, also ein einheitliches Erscheinungsbild nach innen und au3en. Dazu
gehort vorrangig die Gestaltung der Kommunikationsmittel wie Geschéftspapiere,
Werbemittel, Verpackungen, Internetauftritt und Produktgestaltung, vielleicht sogar
Berufskleidung und Auto. Nun haben wir Zahntechniker zwar unser Handwerk ge-
lernt, haben aber in den meisten Fallen nicht viel Ahnung von Marketing. Sie sollten
also fir den gelungenen Marktauftritt externe Hilfe suchen. Doch was wir Laien in
Sachen Werbung erleben, ist anschliefend leider oft ein Trial-and-Error-Wechselbad.
Der Grund: Eine Agentur wird Thnen nicht nur die oben genannten Wiinsche erfiillen,
sie wird Sie sogar auf tolle kreative Ideen bringen, an die Sie vorher gar nicht dach-
ten. Nun, das ist der Job einer solchen Agentur! Ich wiirde mich schwer irren, wenn
Sie nicht tiberwéltigt und mit glitzernden Augen aus deren professioneller Prasentati-
on herausgehen. Thnen wird das Idealbild eines fiktiven Labors vorgestellt — stimmig,
iberzeugend, stark. Doch die Erfahrung hat mich gelehrt, solche Prasentationen diffe-
renzierter zu sehen. Heute sage ich: ,Nice to have®, aber was sollen all die verlocken-
den Angebote bitte kosten?

Ich mochte deshalb folgendes Prozedere empfehlen: Zuerst sollte ein Team — eigens
zusammengestellt aus Freunden und Kollegen - gemeinsam reflektieren, welche Mar-
keting-Bediirfnisse eigentlich bedient werden sollen. In dieser Runde sollten Sie iiber-
legen, welche Art von Werbung das Labor tatséchlich braucht. Nicht spinnen, nicht
trdumen, eins nach dem anderen! Ziehen Sie dann einen Profi fiir die Umsetzung her-
an. Das muss kein Laden mit groflem Namen sein. Die sind eher teuer. Man sollte sich
eine Agentur suchen, die auch zum eigenen Budget passt. Da kann ein Start-up-Unter-
nehmen aus Berlin vielleicht mehr fiir weniger Geld leisten. Branchenkenntnis wiirde
ich bei der Suche gar nicht voraussetzen. Werber sind meist sensible Typen, die sich
schnell in ein Thema einarbeiten konnen. Ich behaupte sogar, dass es manchmal hin-
derlich ist, wenn jemand schon zu viel von der Branche weifs. Mein Tipp: engagierte
Studenten. Sie koénnen hier Grofes bieten. Ich bin z. B. aus dem Staunen nicht mehr
herausgekommen, als uns eine Studentin von der WHU ein Erklar-Video fiir unsere
Homepage (Abb. 4-2) erstellte und présentierte. Fiir wenig Geld hatte sie Wunderbares
geleistet und inhaltlich alles richtig gemacht.
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v Kundenorientierung
- Zuverlassigkeit & Ponktlichkeit

- einwandfreie Rechnungsstellung

- lsungsorientierte Beratung

- Sonderwinsche

- unternehmerische Unterstitzung

- telefonische Erreichbarkeit 24-7-365

Abb. 4-2  Das Lubberich-Imagevideo — kleine
Mittel, grofle Wirkung.

Abb. 4-3 Leistungen und Mafinahmen einer
Agentur. Der Kunde ist der Komponist, die Agen-
tur der Dirigent.

Die Werbeagentur als Dirigent

Konfrontieren Sie die Agentur gezielt mit den Wiinschen, die per Teamarbeit er-
arbeitet wurden. Eine gute Agentur wird erklaren, was unter Orchestrieren (Abb. 4-3)
gemeint ist.

Eine gute Agentur erkenne ich mittlerweile daran, wie ansprechend der Entwurf
ist, die Idee zu einem Thema, das mich interessiert. Der Entwurf sollte kostenfrei sein.
Dann gibt es eine Kostenaufstellung, die detailliert und durchdacht sein, aber auch
vieles beinhalten sollte, wie z. B. die Rechte an der Idee bei der Umsetzung.

Des Ofteren sitze ich mit Inhabern gréerer Praxen zusammen. Diese berichten
mir, was man beztglich Werbung alles tun sollte: Praxisbroschiiren, regionale Wer-
bung, Internet, Suchoptimierung, Stellenangebote, Corporate Design und mehr. Mitt-
lerweile hat jede Praxis erkannt, dass die Zukunft auch in digitalen Medien liegt. Hier
mitzugestalten, zu fordern, Erfahrungen einzubringen, dariiber zu berichten, wie ande-
re grof3e Praxen kooperieren, das ist gelebtes und gelungenes Marketing fiir die Praxis.
Glauben Sie mir bitte, den Kunden interessiert recht wenig, was Sie alles kénnen und
machen und tun. Er will profitieren. Wenn man es versteht, mit den o. g. Instrumenten
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Autor

Autor

und Weiterbildung zum Zahntechniker hat er an der Universi-

tatsklinik in Bonn absolviert und bei Lernaufenthalten in der
Schweiz erweitert. Nachdem er mit 23 Jahren seine Meister-
prifung in Diisseldorf ablegte, gelang es ihm bereits im Alter
von 24 Jahren, sein eigenes Dentallabor in Koblenz zu griin-
den. Seit nunmehr 40 Jahren ist Alois C. Lubberich erfolgrei-

. cher Unternehmer. Sein unternehmerisches Talent ist mehr-
fach ausgezeichnet worden. 2013 wurde er zum Wirtschaftssenator des Européischen
Wirtschaftssenats (EWS) berufen - eine Wirdigung, die nur einmal innerhalb einer
Branche vergeben wird. Nach wie vor ist Alois C. Lubberich mit Pragmatismus und
Leidenschaft gerne in der Zahntechnik aktiv. Mit iiber 100 Beschéftigten und mehre-
ren Standorten ist das Dentallabor Lubberich heute das grofte Dentallabor in Rhein-
land-Pfalz und dient als Referenzlabor der wichtigsten Industriepartner innerhalb der
Branche.
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