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MARKETING 1

1 Marketing - Kunden gewinnen, Kunden binden

1.1 Einleitung

Marketing ist ein Grundprinzip erfolgreichen un-
ternehmerischen Handelns. Auch wenn es nicht
immer so genannt wird — Uberlegungen aus der
Perspektive des Marketings beeinflussen das Ver-
halten von Unternehmen in allen Branchen. In der
Fachliteratur finden sich — je nach Blickwinkel des
Betrachters — viele unterschiedliche Definitionen
davon, was Marketing nun genau ist. Wenn man
sich mit Zahntechnikern, Laborinhabern oder
Zahnirzten unterhilt, stellt man fest, dass es darii-
ber hinaus noch sehr grofie Unterschiede gibt, was
der Einzelne unter Marketing versteht. Nicht sel-
ten wird Marketing dabei mit Werbung, Kunden-
gewinnung und Offentlichkeitsarbeit in einen Topf
geworfen. Beim Marketing handelt es sich jedoch
um einen sehr viel umfassenderen Ansatz.

Eine klare Abgrenzung des Begriffs soll hier zu-
nichst die Basis fiir die weitergehende Beschifti-
gung mit dem Thema darstellen:

Marketing: Ausrichten allen unternehmerischen
Handelns am Markt.

Diese sehr kurze Definition von Marketing unter-
streicht dessen tibergeordnete Stellung. Marketing
ist so betrachtet als ein Uberbegriff iiber Werbung,
Akquise, Public Relations etc. zu verstehen.

Dariiber hinaus wird klar, dass Marketing mit vie-
len anderen betriebswirtschaftlichen Bereichen in
Interaktion steht und versucht auf unterschiedliche
Weise, auf das unternehmerische Handeln einzu-
wirken. Insofern beeinflussen Entscheidungen im
Marketing auch zum Beispiel, welche Mitarbeiter
mit welchen Qualifikationen eingestellt werden,
um die geplanten Produkte oder Dienstleistungen
in der von der Marketingstrategie vorgesehenen
Weise vermarkten zu kénnen.

Weitere Beispiele dafiir, wie Marketing unterneh-

merische Entscheidungen in Praxis und Labor be-

einflussen kann:

e Standortwahl der Praxis oder des Labors un-
ter Beriicksichtigung der Verkehrsanbindung

* Anschaffung von bestimmten Geriten oder
Einsatz von Fertigungsverfahren, die die de-
finierten Marketingziele unterstiitzen

* Einfiithrung eines Qualititsmanagement-Sys-
tems

* Gestaltung von Preisen, Rechnungen, Kos-
tenvoranschligen und die Vorgehensweise
bei Zahlungsverzug

* Ausgestaltung von Serviceangeboten

* technische Ausgestaltung von Kommunikati-
onsmitteln (z. B. Einrichtung von Videokonfe-
renz-Systemen zwischen Praxis und Labor

e Auswahl von Lieferanten, Materialien und
Kooperationspartnern

Bedeutung von Dental-Marketing friiher und heute
Noch vor wenigen Jahrzehnten war Dental-Marke-
ting nur eine Randerscheinung und prinzipiell nicht
notwendig, um ein Labor oder eine Praxis erfolg-
reich fiihren zu kénnen. Bedingt durch die politische
Ausgestaltung des Gesundheitswesens, brauchten
sich Praxisinhaber nicht damit auseinanderzusetzen,
wie sie an Patienten fiir ihre Praxis herankommen.
Ebenso komfortabel gestaltete sich die Situation von
Dentallaboren in Bezug auf Marketing. Die verhilt-
nismifig stabilen Rahmenbedingungen, unter de-
nen in der Dentalbranche gearbeitet wurde, fiihrten
oftauch zu sehr stabilen, langjihrigen Kundenbezie-
hungen, die nur selten durch externe Labore aufge-
brochen werden konnten.

Diese Lage hat sich inzwischen radikal geindert —
auch wenn die Marktbeobachtung nahelegt, dass
dies von so manchem Laborinhaber immer noch
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ignoriert wird. Nach dem Motto: ,Haben wir
schon immer so gemacht“ werden Chancen ver-
spielt. Der schleichende Riickgang in der Auftrags-
lage wirkt sich so lange subtil aus, bis es zu spit ist.

Waren frither zahntechnische Labore — ob als ge-
werbliche Dentallabore oder als Praxislabore — die
exklusiven Hersteller von Zahnersatz in Deutsch-
land, gibt es heute weitere Marktteilnehmer, die
einen wachsenden Anteil am Dentalmarkt fiir sich
beanspruchen. Hier sind einerseits Handelsunter-
nehmen zu sehen, die auslindischen Zahnersatz auf
dem deutschen Markt zu Preisen anbieten, die in
einem deutschen Meisterlabor nicht kostende-
ckend realisiert werden konnen. Andererseits wird
durch die zunehmende Digitalisierung in der
Zahntechnik auch vermehrt die Produktion von
Zahnersatz in entsprechenden Fertigungszentren
(Friszentren) ermoglicht und bereits durchgefiihrt.
Auch auf Seiten der Industrie sind immer wieder
Bestrebungen vorhanden, selbst unmittelbarer Teil
der Wertschopfungskette zu werden und damit in
direkten Wettbewerb mit den etablierten zahntech-
nischen Laboren zu treten.

Ebenso hat eine verinderte Gesundheitspolitik mit
heute nur noch begrenzter Zuzahlung beim Zahn-
ersatz die Situation in der Dentalbranche deutlich
verdndert. Patienten wigen heute oft sehr genau
ab, ob sich fiir sie eine hohe Zuzahlung in Bezug
auf Zahnersatz lohnt. Leistungen, die friither selbst-
verstindlich von der Kasse iibernommen wurden,
miissen heute in der Praxis wesentlich ausfiihrli-
cher dargestellt werden, soll sich der Patient dafiir
entscheiden.

Heute ist eine konsequente Marktbearbeitung fiir
ein erfolgreiches Dentallabor unabdingbar. Konse-
quent impliziert dabei jedoch auch, dass Marketing
erstens nicht ,mal eben nebenbei“ gemacht werden
kann, sondern eine wichtige Kernaufgabe in der
Leitung eines zahntechnischen Betriebes darstellt.
Marketing ist auch keine Sache, die man mal am
Anfang seiner Unternehmensgriindung ,,macht*

10

und dann lduft schon alles. Marketingmafinahmen
wirken sich oftmals erst nach einem lingeren Zeit-
raum aus. Auch ist zu beobachten, dass Marketing-
mafinahmen erst durch stindige Wiederholung
und durch andere flankierende Mafinahmen ihre
volle Wirkung entfalten kénnen.

Spezialfall: Dental-Marketing

Die Anwendung von Elementen des Marketings in
der Dentalbranche unterscheidet sich in vielen Be-
reichen vom Marketing in anderen Branchen. Dies
ist insbesondere dem besonderen Verhiltnis zwi-
schen Kunde, Labor und Patient geschuldet. Den
direkten Kontakt zum Endkunden — also dem Pati-
enten — hat in der Regel die Zahnarztpraxis. Das
Labor tritt fir den Patienten oft gar nicht in Er-
scheinung oder erst, wenn die Entscheidung fir
eine Behandlung und fiir eine bestimmte Form des
Zahnersatzes lingst gefallen ist. Dartiber hinaus ist
es nach wie vor einem Grofiteil der Patienten nicht
bewusst, dass sie selber Einfluss darauf nehmen
konnen, in welchem Labor ihr Zahnersatz gefertigt
werden soll. Auch fiihren die oft langjihrigen en-
gen Geschiftsbeziehungen zwischen Labor und
Praxis dazu, dass sich Praxisinhaber schwer damit
tun, dem Wunsch des Patienten nachzugeben, den
Zahnersatz in einem vom Patienten ausgewihlten
Dentallabor fertigen zu lassen. Dennoch hat die
Erfahrung gezeigt, dass auch die direkte Werbung
von Laboren bei Patienten — sofern sie in einer ge-
eigneten Form geschieht — einen Beitrag zum Un-
ternehmenswachstum leisten kann.

Auch der Umstand, dass es sich um einen Teil des
Gesundheitswesens handelt, macht Marketing in
der Dentalbranche in vielen Bereichen besonders.
Neben rechtlichen Einschrinkungen greifen hier
auch ethische Bedenken und fithren dazu, dass
Marketingmafinahmen, die in anderen Wirtschafts-
bereichen gang und gibe sind, fiir die Dentalbran-
che nicht anwendbar oder zumindest nicht erfolg-
reich sind.



Positionierungschancen

Die beschriebenen Faktoren fiihren zu Unsicher-
heiten bei der Frage, welche Mafinahmen anzu-
wenden sind, und spiegeln sich auch in der Beob-
achtung wider, dass sowohl Praxen als auch die
gewerblichen zahntechnischen Labore Marketing
oft nur als Randthema begreifen. Gerade dies bie-
tet jedoch fiir engagierte Zahntechniker die Mog-
lichkeit, sich gegeniiber Zahnarztpraxen neu zu
positionieren. Ein verindertes Selbstverstindnis
des zahntechnischen Betriebes, dass er sich vom
reinen Produzenten von Zahnersatz zu einem um-
fassenden Dienstleister weiterentwickelt, ermog-
licht es, neue Wege in der Kundengewinnung zu
gehen und die Bindung zu bestehenden Kunden zu
verstirken.

1.2 Markt und Zielgruppen
im Dental-Marketing

Ein Markt ist der reale oder virtuelle Ort des
Zusammentreffens von Angebot und Nachfrage.

Mit dem Begriff ,,Markt“ — genauer: Absatzmarkt
— ist im Dental-Marketing aus Sicht des Labors in
der Regel die Gesamtheit aller im geplanten Ein-
zugsgebiet angesiedelten Zahnarztpraxen gemeint,
die fiir eine Zusammenarbeit infrage kommen oder
bereits mit dem Labor zusammenarbeiten. Weiter-
hin konnen auch die Patienten selbst und unabhin-
gig von der Zuordnung zu bestimmten Praxen als
Teil des Marktes eines Dentallabors begriffen wer-
den.

Der Markt wird also nicht nur nach geografischen
Gegebenheiten - also der Entfernung zu den po-
tenziellen Praxen — definiert, sondern auch zum
Beispiel danach, welche Ziele mit dem Labor er-
reicht werden sollen, wie die Konkurrenzsituation
aussieht oder welche Mitarbeiterpotenziale zur
Verfiigung stehen.

MARKETING 1

Oft ist es auch sinnvoll, sich auf bestimmte Markt-
segmente zu konzentrieren (zum Beispiel Implan-
tatprothetk, Teleskopprothetik, Frontzahnisthetik
etc.), um seine Marketingbemithungen biindeln zu
konnen und somit wirksamer zu machen.

Zielgruppen im Marketing

Entscheidend fiir den Erfolg jedweder Marketing-
mafinahmen ist neben der eindeutigen Eingrenzung
des Marktes auch eine klare Zielgruppen-Definition
innerhalb des Marktes. Mit Zielgruppe ist eine
Gruppe von Marktteilnehmern gemeint, denen ge-
meinsame Merkmale zugeordnet werden kénnen.
Diese Zielgruppen lassen sich dann mit einheitli-
chen Marketingmafinahmen ansprechen, weil sie
vielleicht das gleiche Problem haben oder dhnlich
gelagerte Interessen unterstellt werden kénnen. Ei-
ne Zielgruppe moglichst genau zu definieren, hilft
dariiber hinaus dabei, die Kosten im Marketing im
Griff zu behalten, indem Streuverluste reduziert
werden. Auch bei der Entwicklung konkreter Wer-
bemafinahmen, wie beispielsweise einem Akquise-
brief, ist es enorm wertvoll, ein klares Bild des anzu-
sprechenden Kundentyps vor Augen zu haben.

Grundsitzlich ist es von Vorteil, sich bei allen
Uberlegungen im Marketing gedanklich auf den
Stuhl des umworbenen Kunden zu setzen. Der ver-
inderte Blickwinkel aus der Kundenperspektive
hilft dabei, mogliche Probleme des Kunden zu er-
kennen, um dann passgenaue Losungen anbieten
zu konnen. Auch im Hinblick auf direkte Kunden-
verhandlungen ist es eine gute Vorbereitung, sich
gedanklich ,in den Kunden hineinzuversetzen®.

1.3 Dienstleistungs-
marketing

Eine Sonderform des Marketings stellt das Marke-
ting fiir Dienstleistungen dar. In der Betriebswirt-
schaftslehre bezeichnet Dienstleistungsmarketing
einen beziehungs- und wertorientierten Ansatz des

11
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Marketings. Im Gegensatz zum Konsumgiitermar-
keting und dem Marketing fiir Investitionsgiiter
ergeben sich einige grundlegende Unterschiede,
wenn Dienstleistungen beworben werden sollen.
Ein wesentlicher Unterschied von Dienstleistun-
gen gegeniiber Produkten ist, dass es sich dabei um
immaterielle Giiter handelt. Es gibt also im Bereich
Dienstleistungen kein physisch greifbares Produkt.

Zudem koénnen Dienste nicht vorproduziert wer-
den. Daher kann bei Dienstleistungen immer le-
diglich das Versprechen abgegeben werden, die
Leistung zu erfiillen. Wesentlich einfacher gestaltet
es sich, wenn ein Kunde ein Produkt in die Hand
nehmen kann, es von allen Seiten betrachten und
seine Funktion in Bezug auf das von ihm geplante
Einsatzgebiet hin untersuchen kann. Bei einer
Dienstleistung geht es darum, die Erwartungen des
Kunden mit den noch zu erbringenden Leistungen
des Anbieters in Ubereinstimmung zu bringen.
Wenn die Erwartungen des Kunden stark von dem
abweichen, was Umfang der angebotenen Dienst-
leistung ist, wird nie Zufriedenheit auf Seiten des
Kunden herzustellen sein. Wichtige Faktoren fiir
das Dienstleistungsmarketing sind daher, gegen-
iber dem potenziellen Kiufer Kompetenz zu si-
gnalisieren und Vertrauen aufzubauen.

Das kann insbesondere dadurch erreicht werden,

dass

* auf ein seritses Auftreten Wert gelegt wird

¢ die Kommunikation klar, ehrlich, offen und
verstindlich ist

* kein Druck auf den Kunden ausgeiibt wird

e die Leistung, die erbracht werden soll, so
deutlich und nachvollziehbar wie moglich
dargestellt wird und

* Referenzen bereitgehalten werden

Der Anspruch auf Seriositit beschrinkt sich dabei
nicht nur auf das Verhalten des dem Kunden ge-
geniibertretenden Mitarbeiters. Seriositit ist zu-
dem eine Grundforderung an alle Unterlagen und
Informationen, die dem Kunden im Zusammen-
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hang mit der angebotenen Dienstleistung zur
Kenntnis kommen.

Auch wenn es eigentlich eine Selbstverstindlichkeit
sein sollte: Druck auf den potenziellen Auftragge-
ber fiir eine Dienstleistung auszuiiben, ist kein ge-
eignetes Instrument. Druck kann aufgebaut wer-
den, indem die Dienstleistung in der aktuellen
Form ,nur heute“ angeboten oder das Angebot
anderweitig kiinstlich beschrinkt wird. Ein unter
verkduferischem Druck zustande gekommener
Dienstleistungsauftrag wird spitestens, wenn es um
die Bewertung geht, ob die Erwartungen erfiillt
wurden, schlecht wegkommen. Zudem ist so keine
Grundlage fiir eine langfristige Kundenbeziehung
moglich.

Eine weitere Forderung an Dienstleistungsmar-
keting ist die nachvollziehbare Darstellung. Jeder
Mensch hat seine individuellen Assoziationen. Das
gilt insbesondere auch dann, wenn es sich um Leis-
tungen handelt, die es ja naturgemifi zum Zeit-
punkt des Angebotes noch gar nicht gibt. Hier gilt
es also, die noch zu erbringende Leistung so zu
beschreiben, dass eindeutig klar wird, was das Er-
gebnis sein soll.

Um ihre Entscheidung abzusichern, fragen poten-
zielle Kunden oft nach Referenzen. Im Zeitalter
des Internets konnen auch Eintrige in Bewertungs-
portalen als Referenzen betrachtet werden. Refe-
renzen sollen dem Kunden helfen, sich fiir eine
Leistung zu entscheiden. Das soll dadurch gesche-
hen, dass andere Kunden dieselbe Leistung und das
Resultat als positiv bewertet haben. Funktionieren
im Sinne des Marketings wird eine Referenz aller-
dings nur, wenn der Interessent eine Referenz vor-
findet, mit der er sich selbst identifizieren kann.

Gemeinsamkeiten von Dental-Marketing und
Dienstleistungsmarketing

Das Marketing fiir zahntechnische Produkte weist
einige Gemeinsamkeiten mit dem Marketing fiir
reine Dienstleistungen — also immaterielle Giiter
— auf. Auch Zahnersatz lisst sich schliefilich nicht



vorproduzieren wie zum Beispiel eine elektrische
Zahnbiirste. Auch beim Zahnersatz geht es im wei-
testen Sinne um ein Leistungsversprechen. Der
Zahnersatz an sich ist so betrachtet nur ein Mittel,
um die Leistungen des Zahnarztes mit dem Ziel
der Zahngesundheit zu erginzen. Der Patient ver-
spricht sich schliefilich von seinem neuen Zahner-
satz, wieder gut kauen zu kénnen, sich in gesell-
schaftlichen Situationen sicher zu fithlen und er-
wartet zudem eine ansprechende Asthetik. Das
Labor kann vor Beginn der Arbeit an dem neuen
Zahnersatz allerdings — dhnlich einer Dienstleis-
tung — nur ein Leistungsversprechen abgeben, da es
sich immer um eine Sonderanfertigung handelt.
Hinzu kommt, dass viele Patienten das Dentallabor
erst dann wahrnehmen, wenn die Leistung bereits
erbracht wurde oder zumindest bereits damit be-
gonnen wurde (zum Beispiel wihrend der Anpro-

be).

Marketingmafinahmen mit der Zielgruppe Patient
miissen somit die Anforderungen an Marketing-
mafinahmen fiir Dienstleistungen im besonderen
Mafie erfiillen.

Betrachtet man Zahnarztpraxen als Zielgruppe fiir
Marketingbemiihungen, erscheinen dhnliche Mafi-
stibe als sinnvoll. Zahnarztpraxen arbeiten nicht
selten iiber viele Jahre mit einem Labor zusammen.
Die Zusammenarbeit der Partner ist sehr gut auf-
einander abgestimmt. Will ein weiteres Labor die-
se Praxis als Kunden gewinnen, stellt sich auf Sei-
ten des Zahnarztes immer die Frage, ob die Leis-
tungszusagen des Labors in Bezug auf Funktion,
Asthetik und Zuverlissigkeit auch erfiillt werden
konnen. Dabei darf auch die Tatsache nicht aufier
Acht gelassen werden, dass jeder Zahnarzt eigene
Vorstellungen von einer gelungenen zahntechni-
schen Arbeit hat. Aufgabe des Dental-Marketings
istes in diesem Fall, dem Zahnarzt als potenziellem
Kunden des Labors zu signalisieren, dass sich das
Wagnis einer Zusammenarbeit lohnt.

MARKETING 1

1.4 Marketing-Management-
Prozess

Wenn man das Marketing, das von Dentallaboren
betrieben wird, beobachtet, kann man leicht zu
dem Schluss kommen, dass hier sehr unkoordiniert
vorgegangen wird. In der Regel werden immer
dann Anstrengungen im Bereich Marketing unter-
nommen, wenn die aktuelle betriebliche Situation
dies zu erfordern scheint. Ist beispielsweise ein
Kunde abgesprungen, der einen wesentlichen An-
teil am Gesamtumsatz des Labors ausgemacht hat,
beginnt man mit hektischen Werbemafinahmen,
um den Verlust auszugleichen. Auch kann man be-
obachten, dass Werbung dann gemacht wird, wenn
sie dem Labor angeboten wird. Das kann zum Bei-
spiel der Fall sein, wenn in der Regionalpresse ge-
rade eine Seite zum Thema Gesundheit zusam-
mengestellt wird und der Redakteur in diesem
Zusammenhang im Labor anruft. Diese Form von
Marketing ist in der Regel nur mit sehr geringem
Erfolg gesegnet.

Sinnvoller ist es, Marketing als einen Prozess auf-
zufassen und als permanente Aufgabe fiir das La-
bormanagement zu betrachten. Der Marketing-
Management-Prozess kann dabei als ein geschlos-
sener Kreislauf betrachtet werden, der konti-
nuierlich durchlaufen wird. Fiir Dentallabore hat
sich hier ein Zeitraum von einem Jahr fiir einen
Durchlauf als praktikabel erwiesen.

Die Stationen des Marketing-Management-Pro-
zesses sind:

* Analyse der Situation

e Ziele festlegen/Strategie withlen

¢ Planung der konkreten Mafinahmen

* Durchfiihrung der Mafinahmen

¢ Controlling

Situationsanalyse

Im ersten Schritt wird die aktuelle Situation des
Betriebes analysiert. Bei dieser Bestandsaufnahme
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werden sowohl unternehmensexterne als auch un-
ternehmensinterne Gegebenheiten berticksichtigt.

Ziele festlegen/Strategie wahlen

Auf Basis der ermittelten Ist-Situation kénnen rea-
listische Ziele fiir das Unternehmen definiert wer-
den. Bei der Zielfestlegung berticksichtigt man so-
wohl kurzfristige Ziele (bis zu einem Jahr), aber
auch mittel- und langfristige Ziele. Die Strategie,
die gewihlt wird, um die gesetzten Ziele zu errei-
chen, muss immer auch die gegebenen Moglichkei-
ten berticksichtigen und baut demnach ebenso auf
den Erkenntnissen aus der Situationsanalyse auf.
(siche auch Kapitel 1.8 Marketingstrategie)

Planung der konkreten Mafnahmen

Wenn die generelle Strategie feststeht, konnen die
einzelnen Mafinahmen aufeinander abgestimmt
geplant werden (siche auch Kapitel 1.9 Marketing-
konzepte und Marketingplan).

Durchfiihrung der Mapnahmen

Im nichsten Schritt des Marketing-Management-
Prozesses werden die zuvor geplanten Mafinahmen
entsprechend durchgefiihrt.

Controlling

Um die Wirksamkeit der Bemithungen im Bereich
Marketing beurteilen zu kénnen, miissen geeignete
Instrumente und aussagekriftige Marker gefunden
werden, an denen der Erfolg gemessen werden
kann. Hierzu dienen vor allem die zuvor definier-
ten Ziele als Richtschnur. Daher ist es besonders
wichtig, die Ziele umfassend und sowohl quantita-
tiv als auch qualitativ zu definieren (siehe auch Ka-
pitel 1.7 Marktanalyse & Marketing-Controlling).

Die im Rahmen des Controlling gewonnenen Er-
kenntnisse und Daten fliefien in die Situationsana-
lyse fiir den nichsten Durchlauf des Marketing-
Management-Prozesses mit ein.
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1.5 Unternehmensleitbild/
Vision

Ein Unternehmen ist zunichst ein abstraktes Ge-
bilde. Diesem schlecht greifbaren rechtlichen Kon-
strukt eine eigene Identitit zu verleihen, ist die
Grundaufgabe eines Unternehmensleitbildes. Das
Unternehmensleitbild wird in der Regel von der
Unternehmensfithrung zusammengestellt, kann
aber auch von einem dafiir eingesetzten Team erar-
beitet werden. Wird das Unternehmensleitbild nur
vom Unternehmer selbst und von den Fithrungs-
kriften formuliert, hat das den Vorteil, in verhilt-
nismifig kurzer Zeit zu einem Ergebnis zu kom-
men. Wird das Leitbild von der gesamten Beleg-
schaft gemeinsam zusammengestellt, hat das einen
positiven Einfluss auf die Teambildung und erh6ht
gleichsam die Akzeptanz der Unternehmenswerte
und Ziele bei den Mitarbeitern.

Im Unternehmensleitbild werden schriftlich die
grundlegenden Werte, Strategien, Ziele bzw. Visi-
onen definiert, die das Unternehmen nach innen
und aufen verkdrpern und ausmachen sollen.

Die Inhalte werden tiblicherweise relativ allgemein
formuliert, da das Unternehmensleitbild iiber ei-
nen langen Zeitraum Bestand haben soll. Im Leit-
bild werden zudem die langfristigen Ziele aufge-
fiihrt, die mit dem Unternehmen erreicht werden
sollen. Die im Rahmen des Leitbildes zu formulie-
rende Vision skizziert den Idealzustand des Unter-
nehmens in der Zukunft und geht damit tiber die
reine Zieldefinition hinaus.

Das Leitbild ist dadurch Grundlage fir die Marke-
tingplanung. Insbesondere wenn Produkte und
Leistungen von Unternehmen aus Sicht des Kun-
den immer austauschbarer werden, ist eine klar
erkennbare Unternehmenskultur bzw. eine erleb-
bare Unternehmenspersonlichkeit eine wesentliche
Grundlage, um darauf ein wirksames Marketing
aufbauen zu kénnen.



Aupenwirkung

Eine einzigartige Unternehmenskultur trigt we-
sentlich dazu bei, das Unternehmen in seiner Au-
Benwirkung aus der Masse der Mitbewerber her-
auszuheben und damit sichtbar zu machen.

Dies gilt in besonderem Mafie auch fiir die Den-
talbranche. Zahnersatz machen sie alle. Jeder be-
hauptet von sich, hervorragende Qualitit und ei-
nen entsprechenden Top-Service zu liefern. Wenn
man dann mal genauer hinschaut, fillt auf, dass es
im Grofien und Ganzen doch kaum Unterschiede
gibt. Hier mehr Kreativitit zu investieren, um
Leistungen und Service weniger austauschbar zu
machen, lohnt sich. Sich immer wieder zu hinter-
fragen, die Augen offen zu halten und auch mal
w»iber den Tellerrand“ der eigenen Branche hinaus-
zusehen, erméglicht es, neue Ideen zu entwickeln.
So entsteht Einzigartigkeit.

,Anders sein als alle anderen® ist die Basis, um
wahrgenommen zu werden und auf die Kunden
interessant zu wirken.

Innenwirkung

Im Unternehmen selbst hat das Leitbild die Wir-
kung, einen grundsitzlichen Verhaltenskodex vor-
zugeben. Die beschriebenen Werte sollen den Mit-
arbeitern und Fiihrungskriften bei allen Handlun-
gen und Entscheidungen Orientierung geben.
Ebenso soll in dem Unternchmensleitbild der
grundsitzliche Umgang der Kollegen untereinan-
der sowie gegeniiber Kunden und Lieferanten be-
schrieben werden. Die Vision gibt die Richtung
vor, auf die alle Bemithungen und Handlungen
ausgerichtet sein sollen.

Eine Vision schaffen
Ist das denn wirklich notig? Die Frage wird mir
gelegentlich gestellt, wenn ich mit einem Laborin-
haber iiber der Entwicklung seines Marketingpla-
nes briite.

Visionen - ist das nicht etwas fiir Spinner?
Stimmt! Visionen zu entwickeln, hat etwas mit
Spinnen zu tun. Im handwerklichen Sinne ist das
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Spinnen genau wie das Weben eine der iltesten
Techniken der Menschheit. Aus losen, leicht zer-
reifibaren Fasern wird durch das Spinnen ein be-
lastbarer, reififester Faden. Beim ,,Spinnen“ einer
Vision geht es genau darum. Die Fasern hierbei
sind Gedanken, Ideen, Vorstellungen, aber auch
Gefiihle. Durch die Vision werden diese in eine
greifbare Form gegossen, die auch andere nach-
vollziehen konnen. Mit Threr Vision ,,spinnen® Sie
gleichsam den beriihmten ,roten Faden“ fiir die
Entwicklung Ihres Unternehmens.

Nehmen Sie sich also ausreichend Zeit, Thre Vision
zu erarbeiten und zu formulieren. Uberlegen Sie
dabei, welche Werte Ihnen wichtig sind. Versuchen
Sie, sich gedanklich in die Zukunft Thres Unter-
nehmens zu versetzen. Was wiirde Thnen gut gefal-
len? Wie wird Thr Unternehmen einmal aussehen?
Wie sollen Thre Mitarbeiter arbeiten? Wodurch
soll der Umgang untereinander und mit Externen
(Kunden, Lieferanten, Geschiftspartnern) geprigt
sein? Uberlegen Sie dann, welche Rahmenbedin-
gungen dazu beitragen werden, diese Vision Wirk-
lichkeit werden zu lassen. Was Sie hier formulie-
ren, ist in vielerlei Hinsicht das Fundament Ihres
Unternehmens.

1.6 Die Corporates

Der Begriff ,,Corporate® lisst sich mit Vereinigung,
Gruppe, Kooperation oder Unternehmen tiberset-
zen. Die hier zusammengestellten Erlduterungen
stellen verschiedene Sichtweisen auf das Unterneh-
men sowie Aspekte des Selbstverstindnisses eines
Unternehmens aus der Marketingperspektive dar.

Corporate Culture - Unternehmenskultur

Die Corporate Culture beschreibt einen Istzustand
im Unternehmen in Bezug auf Werte und Nor-
men. Anfangs ist die Unternehmenskultur durch
die Grinderpersonlichkeit und die ersten Mitar-
beiter geprigt. Die Corporate Culture ist einem
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stetigen Wandel unterworfen, der sich an den Vor-
gaben aus dem Unternehmensleitbild orientieren
soll.

Corporate Image

Das Bild, das in der Offentlichkeit von einem Un-
ternehmen besteht. Corporate Image — das Image
des Unternehmens ist die reduzierte, vereinfachte
Form, in der das Unternehmen wahrgenommen
wird. Das Corporate Image beschreibt also mit der
Corporate Culture gleichsam eine Momentaufnah-
me, die durch aktive Mafinahmen — fufiend auf dem
Unternehmensleitbild — im Sinne des Unterneh-
mens beeinflusst werden sollen.

Corporate Philosophy

Corporate Philosophy ist im Wesentlichen gleich-
zusetzen mit dem Unternehmensleitbild. Wihrend
beim Unternehmensleitbild die Entwicklung des
Gesamtunternechmens zu beriicksichtigen ist, ste-
hen hierbei allerdings Aspekte des Marketings im
Vordergrund. Auch wenn beide Begriffe oft syno-
nym verwendet werden, kann die unterschiedliche
Herangehensweise im Einzelfall zu abweichenden
Ergebnissen fiihren. Dies ist zum Beispiel dann der
Fall, wenn die Werte und Normen, die der Unter-
nehmensfiihrung wichtig sind, nicht vollstindig
mit den Marketingzielen in Einklang zu bringen
sind.

Corporate Identity

Neben den Auswirkungen der Globalisierung — die
auch Dentallabore vermehrt zu spiiren bekommen
— und den immer vergleichbarer erscheinenden
Leistungen sind es auch Faktoren wie die zuneh-
mend zu beobachtende schwindende Loyalitit von
Mitarbeitern und Kunden gegeniiber dem Unter-
nehmen, die die Bedeutung einer klar erkennbaren
Unternehmensidentitit immer wichtiger werden
lassen. Die Corporate Identity ist das zentrale Ele-
ment des Identititsmix. Sie folgt der zuvor definier-
ten Corporate Philosophy. Im Konzept der Corpo-
rate Identity werden Mafinahmen erarbeitet und
umgesetzt, um die Ideen und Ziele des Unterneh-

16

mensleitbildes in der Wahrnehmung nach aufien
und innen aktiv zu beeinflussen. Die Corporate
Identity umfasst dabei die Mafinahmen, die den
Teilbereichen Corporate Design, Corporate Fa-
shion, Corporate Communication und Corporate
Behavior zuzuordnen sind. Die zumeist kommuni-
kativen, aber auch das Verhalten beeinflussenden
Mafinahmen im Rahmen der Corporate Identity
sind dabei einem stetigen Wandel unterworfen und
miissen den sich dndernden Rahmenbedingungen
fiir das Unternehmen angepasst werden. Dennoch
ist das Konzept der Corporate Identity eher auf eine
langfristige positive Beeinflussung der Wahrneh-
mung des Unternehmens ausgelegt. Alle Instrumen-
te der Corporate Identity dienen also im Ergebnis
dazu, das Corporate Image positiv zu beeinflussen.

Corporate Design

Um eine eindeutige Positionierung im geschiftli-
chen Umfeld des Unternehmens zu erreichen, ist
ein einheitliches Erscheinungsbild des Unterneh-
mens unabdingbar. Das Corporate Design umfasst
somit alle gestalterischen Mafinahmen und Ent-
scheidungen, die das Ziel verfolgen, die Unterneh-
mensidentitit sichtbar werden zu lassen. Gleichzei-
tig verfolgt das Konzept des Corporate Design das
Ziel, das eigene Unternehmen deutlich vom Wett-
bewerb abzuheben. Hierzu miissen die aus dem
Unternehmensleitbild resultierenden Besonderhei-
ten und Eigenschaften der eigenen Firma hervor-
gehoben und erkennbar betont werden.

Dem Corporate Design kommt im Mix der Unter-
nehmensidentitit schaffenden Instrumente inso-
fern eine grofie Bedeutung zu, da vor allem der vi-
suelle Teil der Unternehmensdarstellung leicht
erfasst werden kann. Zudem ist durch die grafi-
schen Elemente wie Formen, Bilder und Farben
auch ein Einfluss auf die Emotionen und das dsthe-
tische Empfinden des Betrachters méglich.

Zu den im Rahmen des Corporate Designs festzu-
legenden Eigenschaften und Elementen gehoren
zum Beispiel:



¢ Firmenlogo

* Farben (siehe auch 1.16)

¢ grafische Formen (z. B. Linien, Farbflichen,
kiinstlerische Formen)

e Schriftarten (Schmuckschriften fiir Uber-
schriften, Flieitext-Schriften)

* Gestaltungsraster (z. B. gleichartiger Aufbau
von Werbemitteln)

e Bilder (z. B. einheitlicher Bildaufbau und
Hintergrund)

* Architektur (z. B. Gebiudewahl, Gestaltung
des Arbeitsraumes)

Das Corporate Design findet dabei zum Beispiel

Anwendung bei:

* Drucksachen (z. B. Visitenkarten, Briefpa-
pier, Auftragszetteln, Formularen)

¢ Werbemitteln (z. B. Broschiiren, Anzeigen,
Informationsmappen)

¢ Produkte (z. B. Wahl des Modellsystems,
Gipsfarbe, Art und Farbe der Transportbo-
xen)

* Onlineauftritt (Internetauftritt, Suchmaschi-
nenwerbung)

Firmenlogo

Das Firmenlogo stellt das besonders herausgeho-

bene Element des Corporate Design dar. Dabei soll

es folgenden Anspriichen gerecht werden:

¢ cinfache, zeitlose und leicht zu erfassende Ge-
staltung

* Bezug auf die zentrale Geschiftstitigkeit der
Firma nehmen

* Grundgedanken der Unternehmensphiloso-
phie transportieren

* einzigartig mit Wiedererkennungswert

* in verschiedenen Medien gleich gut darstell-
bar (z. B. gedruckt und online)

Architektur

Die Wahl des Firmengebiudes und/oder dessen
Gestaltung kann ebenso als deutlich sichtbarer
Ausdruck des Corporate Design verstanden wer-
den. Wie die Arbeitsplitze eingerichtet sind, wo

MARKETING 1

Funktionsriume angesiedelt sind, ob es einen Pati-
entenraum oder einen Besprechungsraum gibt und
wie diese eingerichtet sind, sagen etwas aus tiber
die Grundhaltung und damit die Corporate Philo-
sophy des Unternehmens. Wihle ich ein altes Ge-
biude, kann das meine Verbundenheit zu Traditio-
nen, Urspriinglichkeit, aber auch Verlisslichkeit
ausdriicken. Méchte ich hingegen Innovations-
kraft, Flexibilitit und meine Orientierung am Zeit-
geist deutlich machen, kann dies durch die Wahl
eines eher modernen Gebdudes zum Ausdruck ge-
bracht werden. Eine interessante Spannung ent-
steht jedoch auch durch die bewusste Kombination.
Neben der Wirkung auf Kunden und Lieferanten
steht bei der Ausgestaltung der Riume auch immer
der Mitarbeiter im Zentrum der Betrachtung. In
Bezug auf das Corporate Design gewinnt dieser
Blickwinkel fiir Dentallabore zunehmend an Be-
deutung. Die gelungene Positionierung wird bei
einem wachsenden Wettbewerb um qualifizierte
Mitarbeiter immer wichtiger. Die aktuell in der
Zahntechnik deutlich zu beobachtende Hinwen-
dung zu digitalen Fertigungsverfahren kann in Ver-
bindung mit Versiumnissen in der Qualifizierung
von Mitarbeitern zu einem erheblichen Engpass
fir zahntechnische Unternehmen werden. Daher
ist es umso wichtiger, dass sich Dentallabore auch
ihrer Wirkung auf potenzielle Mitarbeiter bewusst
sind, um hier auch aktiv im Sinne des Unterneh-
mens Einfluss zu nehmen.

Corporate Fashion

Auch durch eine Beeinflussung der Firmenklei-
dung lassen sich Wirkungen in Bezug auf die Un-
ternehmensidentitit nach aufien und innen erzie-
len. In der Innenwirkung erreicht eine durchdachte
Mitarbeiterbekleidung eine Stirkung des Team-
Gedankens — kann aber auch dazu dienen, Gruppen
im Unternehmen zu unterscheiden oder Hierarchi-
en deutlich zu machen.

In der Aufienwirkung erreicht Corporate Fa-
shion dadurch Bedeutung, dass hier die Zugehorig-
keit des Mitarbeiters zum Unternehmen deutlich
erkennbar wird. Zudem ist Kleidung auch immer

17



MEISTERWISSEN FUR ZAHNTECHNIKER — BAND 2

Ausdruck der dem Kunden entgegen gebrachten
Wertschitzung und somit ein Ausdrucksmittel der
Unternehmensidentitit.

Corporate Communication

Die Corporate Communication versucht durch den
gezielten Einsatz von wiederkehrenden kommuni-
kativen Ausdrucksformen, einen positiven Einfluss
auf die Wahrnehmung der Unternehmensidentitit
zu nehmen. Hierbei werden alle dem Unterneh-
men zur Verfiigung stehenden Kommunikations-
mafinahmen systematisch aufeinander abgestimmt.

Ein weiteres Ziel ist es, durch eine einheitliche
Ausdrucksweise, Wortwahl oder Satzgestaltung ei-
nerseits eine positive Wirkung nach innen zu erzie-
len (etwa in Bezug auf das Betriebsklima und den
Umgang untereinander), andererseits die 6ffentli-
che Meinung und das Corporate Image positiv zu
beeinflussen. Wie alle anderen Instrumente ist die
Corporate Communication langfristig angelegt.
Verinderungen mit dem Ziel, das Image des Un-
ternechmens in diesem Bereich aufzubauen und
langfristig zu etablieren, sind in der Regel nicht
von jetzt auf gleich umzusetzen.

Corporate Behavior

Taten zihlen mehr als Worte. Unternehmen insze-
nieren sich gerne in der bereits beschriebenen Art
und Weise, um eine fiir die Unternehmung positive
Auflenwirkung zu erzielen. Stellt Ihr Kunde jedoch
fest, dass die Beschreibung in Threr schénen Hoch-
glanzbroschiire vom Verhalten Threr Mitarbeiter
abweicht, bekommt das mithsam aufgebaute Image
schnell hissliche Risse.

Corporate Behavior meint das mit dem Leitbild
iibereinstimmende Verhalten aller am Unterneh-
men beteiligten Personen nach innen und aufen.

Somit ist das Corporate Behavior der wichtigste
Aspekt bei der Modellierung des Erscheinungsbil-
des Thres Unternehmens in der Offentlichkeit —
aber genauso auch nach innen hin. Es ist zugleich
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am schwierigsten zu beeinflussen. Unerwiinschte
Verhaltensmuster lassen sich nur sehr langsam kor-
rigieren.

1.7 Marktanalyse &
Marketing-Controlling

Sowohl die Gewinnung von Daten als auch deren
Auswertung sind wesentliche Grundaufgaben im
Marketing. Die gewonnenen Erkenntnisse bilden
die Basis fir die Marketingplanung und alle weite-
ren strategischen Uberlegungen im Marketing. Die
Kontrolle der Ergebnisse von Werbemafinahmen
dient auch dem Zweck, die zur Verfiigung stehen-
den finanziellen Mittel so gezielt wie moglich ein-
zusetzen. Die Daten, anhand derer die Wirksam-
keit von Marketingmafinahmen tberpriift werden
kann, kommen dabei zum Beispiel aus der Buchhal-
tung, der Markt- und Meinungsforschung, aus
CRM-Systemen oder aus der Uberwachung von
Online-Aktivititen.

Marktanalyse

Die Marktanalyse bzw. Marktforschung dient der
Informationsbeschaffung im Marketing. Die
Marktanalyse greift dabei auf Daten aus internen
Quellen (beispielsweise Kostenrechnung, betriebs-
wirtschaftliche Auswertung) und externe Daten
(zum Beispiel Meinungsumfragen, Auswertung von
Medienberichten, Trendanalysen) zuriick.

Im Rahmen der Marktforschung werden Informa-

tionen dartiber gewonnen,

* wie viel Potenzial im Markt fiir die anzubie-
tenden Leistungen und Produkte vorhanden
ist

¢ in welchem Umfang bestehende Kunden be-
reits die Leistungen des Unternehmens in
Anspruch nehmen

* welche anderen Marktteilnehmer (Konkur-
renten) es gibt und wie diese am Markt agie-
ren
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T Musterfalle Situationsaufgaben - Fragen

Durch die Priifung im Teil II soll der Priifling bio-
logische, technologische, ablauf- und verfahrens-
technische, werkstofftechnische und organisatori-
sche Kenntnisse durch Verkniipfungen nachweisen.
Weiterhin soll er Herausforderungen analysieren
und bewerten sowie geeignete Losungswege auf-
zeigen und dokumentieren kénnen.

In jedem dieser Handlungsfelder ist mindestens
eine Aufgabe fallorientiert (situationsbedingt) zu
bearbeiten, um einem komplexen Kundenwunsch
zu entsprechen.

Teil 1: Totalprothetik

Handlungsfeld 3: Betriebsfiihrung Betriebsorganisation

Kundenauftrag

Beispielhafte Fragen gibt es zu den Themenkom-
plexen Totalprothetik (Teil 1) und Kronen- und
Briickenprothetik (Teil 2), jeweils unterteilt in:

H1 Konzeption, Gestaltung und Fertigungstech-
nik

H?2 Auftragsabwicklung

H 3 Betriebsfiihrung und Betriebsorganisation

Die Antworten finden Sie ab Seite 185.

SO1

Qualifikation 3 ¢

Inhalte

2.0.0 Marketing

Datum:

2.1.5 Neukundengewinnung

Name:

Besuchsvorbereitungen

Situationsaufgabe 1:
Sie wollen ihren Kundenstamm vergréofern.

Entwickeln Sie eine Checkliste.

Welche Besuchsvorbereitungen treffen Sie, um neue Kunden fiir Ihr Labor zu akquirieren?

Bearbeitungszeit: 20 Minuten
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Handlungsfeld 3: Betriebsfiihrung Betriebsorganisation S02
Qualifikation 3 ¢ Inhalte
2.0.0 Marketing
Datum: 2.1.5 Neukundengewinnung
Name:
Fachliche Beratungen des
Zahnarztes

Situationsaufgabe 2:
Welche Fragen und fachliche Beratungen Ihrerseits sind beim ersten Besuchstermin in der Zahnarztpraxis
sinnvoll?

Entwickeln Sie eine Checkliste.
Bearbeitungszeit: 20 Minuten

Handlungsfeld 3: Betriebsfiihrung Betriebsorganisation S03
Qualifikation 3 ¢ Inhalte
2.0.0 Marketing-Qualitdtsmanagement
Datum: 2.1.6 Kundenkommunikation
Name:
Reklamationsmanagement

Situationsaufgabe 3:
Wie reagieren Sie auf Einwdnde und Reklamationen des Kunden?

Entwickeln Sie eine Checkliste.
Bearbeitungszeit: 20 Minuten
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Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S04
Qualifikation1a Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.0  Biologische Aspekte
Name: 1.1.4  Statische Okklusion
Unterkieferexkursionen

Situationsaufgabe 4:

a) Wie lautet der Fachbegriff fiir das gropte Map an punktuellen Okklusionskontakten bei geschlossener
Vertikalen?

b) Definieren Sie die Bennett-Bewegung.

c) Wie wird der Bennett-Winkel gebildet?

d) Fertigen Sie zu c) eine aussagekraftige Zeichnung an.

Bearbeitungszeit: 20 Minuten

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S 05
Qualifikation 1a Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.1.0 Biologische Aspekte
Name: 115 Kiefergelenke
Instrumentelle Kieferrelations-
bestimmung

Situationsaufgabe 5:

a) Wozu dient die Axiographie und worauf wird aufgezeichnet?
b) Definieren Sie den Kondylenbahnneigungswinkel.

c) Fertigen Sie zu b) eine aussagekraftige Zeichnung an.

Bearbeitungszeit: 50 Minuten
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Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S06
Qualifikation 1a Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung

Datum: 1.1.0  Biologische Aspekte

Name: 1.1.5 Kiefergelenk,
Unterkieferexkursionen,
Artikulatorsysteme und
Artikulatorprogrammierung

Situationsaufgabe 6:

a) Nehmen Sie eine Einteilung von Artikulatoren nach Art des Systems der kondyldren Fiihrung vor und
beschreiben Sie diese im Detail.

b) Nach der Mdglichkeit, Fiihrungsgrdfen einstellen zu konnen, unterscheidet man welche Artikulatoren?

¢) Was sind volljustierbare Artikulatoren und welche dynamischen Parameter sollten einstellbar sein?

d) Durch welche am Patienten durchgefiihrten dynamischen Verfahren kénnen die erforderlichen Daten
fiir die Artikulatorprogrammierung ermittelt werden?

Bearbeitungszeit: 45 Minuten

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S 07
Qualifikation 1a Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.1.0  Biologische Aspekte
Name: 11.5  Unterkieferexkursionen
Artikulator-Parameter

Situationsaufgabe 7:

a) Was bezeichnet der Balkwill-Winkel?

b) Wie kommt der Fischer-Winkel zustande?

¢) Fertigen Sie zu den Fragen a) und b) aussagekraftige Zeichnungen an.

Bearbeitungszeit: 45 Minuten

140



MUSTERFALLE SITUATIONSAUFGABEN — FRAGEN TEIL 1 7

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik

S08

Qualifikation1¢

Inhalte

Datum:

Name:

1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
1.2.0 Prothetik
1.2.5 Konzepte, Gestaltung, Konstruktion

Referenzebenen

Situationsaufgabe 8:
a) Nennen Sie vier exorale Referenzebenen.

Latein.

b) Benennen Sie fiir die vier benannten Referenzebenen die kndchernen Referenzpunkte in Deutsch und

c) Zeichnen Sie die drei bekanntesten Referenzebenen in die Zeichnung des kndchernen Schédels ein.
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Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik

S09

Qualifikation1¢

Inhalte

Datum:

Name:

1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
1.2.0 Prothetik
1.2.5 Konzepte, Gestaltung, Konstruktion

Aufstellung kiinstlicher Zdhne in
der Totalprothetik

Situationsaufgabe 9:

a) Wo befindet sich die Okklusionsebene und welches sind die Bezugspunkte?
b) Wofiir sind korrekte Okklusionsbeziehungen zwischen totalen Ober- und Unterkieferzahnen im Rahmen

der Totalprothetik wichtig?

Bearbeitungszeit: 15 Minuten

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik

S10

Qualifikation1a

Inhalte

1.0.0 Zahnprothetische Versorgung

Datum: 1.1.0 Biologische Aspekte

Name: 1.1.2 Anatomie des Mundes
Resilienz-Zonen bei Zahnlosigkeit
Gaumenschleimhaut

Situationsaufgabe 10:

Benennen und beschreiben Sie genau die 5 Resilienz-Zonen der Gaumenschleimhaut nach totalem Zahn-

verlust.

Bearbeitungszeit: 20 Minuten
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MUSTERFALLE SITUATIONSAUFGABEN — FRAGEN TEIL 1

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S
Qualifikation1a Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.1.0 Biologische Aspekte
Name: 1.1.2 Anatomie des Mundes bei
Zahnlosigkeit
Anatomische Verdnderungen

Situationsaufgabe 11:

a) Benennen und beschreiben Sie genau die anatomischen Verdnderungen nach totalem Zahnverlust fiir
den Ober- und Unterkiefer und nennen Sie auch die Folgen.

b) Wie bildet sich ein Schlotterkamm nach totalem Zahnverlust?

Bearbeitungszeit: 40 Minuten

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S12
Qualifikation1a Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.1.0  Biologische Aspekte
Name: 11.2  Anatomie
Muskeln - Kaukrdfte

Situationsaufgabe 12:

a) Von welchen Muskeln wird die Kaukraft hauptsachlich ausgeiibt?
b) Wie ist ihre Wirkungsweise?

Bearbeitungszeit: 20 Minuten

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S13
Qualifikation 1a Inhalte
1.0.0  Zahnprothetische Versorgung
Datum: 11.0  Biologische Aspekte
Name: 11.2 Angtorr!ie des Mundes bei Zahn-
losigkeit
Lateinische Terminologie

Situationsaufgabe 13:

a) Benennen Sie die lateinischen Begriffe fiir die im Oberkiefer vorhandenen anatomischen Strukturen
anhand der deutschen Vorgaben.

b) Benennen Sie die lateinischen Begriffe fiir die im Unterkiefer vorhandenen anatomischen Strukturen
anhand der deutschen Vorgaben.

Bearbeitungszeit: 15 Minuten
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MEISTERWISSEN FUR ZAHNTECHNIKER — BAND 2

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S14
Qualifikation1c¢ Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.2.0 Prothetik
Name: 1.2.5 Konzepte, Gestaltung, Konstruktion

Aufstellung kiinstlicher Zdhne in
der Totalprothetik

Situationsaufgabe 14:

a) Welche zwei am Artikulator einstellbaren funktionellen Parameter sind zur Herstellung von totalen
Prothesen besonders relevant?

b) Nennen Sie die Vorteile der Zahnaufstellung nach Front-Eckzahn-Fiihrung gegeniiber der bilateral-
balancierten Methode.

c) Was verstehen Sie unter der linqualisierten Zahnaufstellung?

d) Benennen Sie die Vorteile der linqualisierten Zahnaufstellung.

Bearbeitungszeit: 40 Minuten

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S15
Qualifikation 1a Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.2.0 Prothetik
Name: 1.2.5 Konzepte, Gestaltung, Konstruktion

Aufstellung kiinstlicher Zdhne in
der Totalprothetik

Situationsaufgabe 15:
a) Beschreiben Sie das Christensensche Phanomen anhand von Bisswallen.
b) Beschreiben Sie Verlauf und Bedeutung der Poundschen Linie.

Bearbeitungszeit: 20 Minuten
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Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S16
Qualifikation 1a Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.2.0 Prothetik
Name: 1.2.5 Konzepte, Gestaltung, Konstruktion

Aufstellung kiinstlicher Zdhne in
der Totalprothetik

Situationsaufgabe 16:
a) Welche Seitenzahnformen kénnen bei der modernen Totalprothetik zur Anwendung kommen?
b) Welche systemabhdngigen Organisationen der Disklusion kennen Sie?

Bearbeitungszeit: 15 Minuten

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S17
Qualifikation1¢ Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.2.0 Prothetik
Name: 1.2.5 Konzepte, Gestaltung, Konstruktion
Totalprothetik,
Faktoren des Prothesenhaltes

Situationsaufgabe 17:

Die drei Hauptfaktoren welche den Prothesenhalt maBgeblich beeinflussen, werden aufgeteilt in:
1. anatomische Faktoren

2. prothetische Faktoren

3. physikalische Faktoren

Benennen Sie zu den Hauptfaktoren jeweils fiinf Sachverhalte.
Bearbeitungszeit: 15 Minuten
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MEISTERWISSEN FUR ZAHNTECHNIKER — BAND 2

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S18
Qualifikation 1¢ Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung

Datum: 1.2.0 Prothetik

Name: 1.2.5 Konzepte, Gestaltung, Konstruktion
Totalprothetik,
Faktoren des Prothesenhaltes im Un-
terkiefer

Situationsaufgabe 18:

Bei der totalen Unterkieferprothese ist durch die kleinere Auflagefldche, die reduzierte Saugwirkung und
die Bewegungen der Zunge der Halt erheblich geringer als bei einer Prothese im Oberkiefer.

Welche vier Muskeln kénnen durch eine entsprechende Abform- und Prothesengestaltungs-Technik (myo-
dynamisch, Extensionsprothese) hier stabilisierend wirken?

Benutzen Sie hierfiir die deutschen und lateinischen Bezeichnungen.
Bearbeitungszeit: 10 Minuten

Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S19
Qualifikation1c¢ Inhalte
1.0.0 Zahnprothetische Versorgung
Datum: 1.2.0  Prothetik
Name: 1.2.5 Konzepte, Gestaltung, Konstruktion

Funktionelle Misserfolge in der
Totalprothetik

Situationsaufgabe 19:
Bennen Sie 10 Sachverhalte des funktionellen Misserfolges im Rahmen totalprothetischer Sanierungen.

Bearbeitungszeit: 15 Minuten
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Handlungsfeld 1: Konzeption, Gestaltung, Fertigungstechnik S20
Qualifikation 1b Inhalte
1.0.0 Zahntechnische Versorgung

Datum: 1.2.0  Prothetik

Name: 1.2.4  Funktionale Anforderungen
Okklusionsstorungen, Atrophie
Totalprothetik

Situationsaufgabe 20:

a) Benennen Sie drei Hauptfehlerquellen mit genauen Erkldrungen, die zu Okklusionsstorungen bei gin-
gival gelagerten Totalprothesen fuhren.

b) Was sind die Folgen der fortschreitenden Atrophie des Prothesenlagers und einer zu starken Abrasion
zwischen Prothesenzdhnen?

¢) Nach welcher Tragedauer sollten bei Totalprothesen mit Kunststoffzahnen Neuanfertigungen erfol-
gen?

Bearbeitungszeit: 20 Minuten

Handlungsfeld 2: Auftragsabwicklung S21
Qualifikation 2 ¢ Inhalte
2.0.0 Arbeitsplanung und -organisation
Datum: 2.2.0 Methoden der Arbeitsplanung
Name:
Digitale Verfahrensplanung, Total-
prothetik

Situationsaufgabe 21:
a) Welche Verfahrensweisen der digitalen Totalprothetik kennen Sie?
b) Wo sehen Sie die Vorteile der digitalen Herstellung von Totalprothetik?

Bearbeitungszeit: 15 Minuten

Handlungsfeld 2: Auftragsabwicklung S22

Qualifikation 2 ¢ Inhalte

2.0.0 Arbeitsplanung und -organisation
Datum: 2.2.0 Methoden der Arbeitsplanung
Name:

Innovative Verfahren

Situationsaufgabe 22:
a) Erkldren Sie die Abkiirzung DVT sowie den technischen Hintergrund und die Nutzungsmdglichkeiten.
b) Was verstehen Sie unter dem Begriff ,,digitale Dateifusion"?
Bearbeitungszeit: 15 Minuten
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