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Verehrte Dentalfamilie,

mitder Thnen vorliegenden ersten Ausgabe der , dental business*“ moch-
ten wir Sie einladen, ein fuir den deutschen Dentalmarkt vollkommen
neuartiges Medium kennenzulernen. Dentale Fachpublikationen gibt
es fiir Generalisten und Spezialisten in vielfachen Ausfithrungen. Den-
noch werden wichtige Marktinterna oder Informationen der interna-
tionalen Dentalbranche oftmals nicht gezielt an eine ausgesuchte Le-
serschaft gerichtet und erleiden damit einen hohen Streuverlust und
fuhren zu Verunsicherungen. Wir werden mit der dental business Mit-
teilungen und Nachrichten fur die Industrie- und Handelsvertreter so-
wie Meinungsbildner des Dentalmarktes in einer Publikation konzen-
trieren, eigens aufbereiten und verdffentlichen. Damit erhalt die Viel-
zahl von Experten, die neben dem Zahnarzt und dem Zahntechniker
in diesem Metier tatig sind, eine eigene Pressestimme und exklusive
Informationsquelle.

In der aktuellen Ausgabe finden Sie neben allgemeinen Nachrich-
ten zu wirtschaftlichen, politischen und gesundheitspolitischen The-
men sowie umfangreichen Neuigkeiten aus dem Dentalbereich auch
Berichte zu Veranstaltungen, Daten, Fakten, Zahlen in statistischen
Auswertungen und das Neueste aus der Fachpresse und Verlagswelt.

dental business erscheint zweisprachig in Deutsch und Englisch und
istdamit nicht nur das Informationsblatt fiir den deutschen Dentalprofi,
sondern auch eine Plattform fiir internationale Unternehmen, Handler
und Dentalexperten, die den deutschen Markt kennenlernen wollen.

Ich mochte Thnen die neue Publikation deshalb ganz besonders ans
Herz legen und bitte Sie, uns jederzeit Thre geschatzte Meinung und
Anregung dazu mitzuteilen. Ich wunsche lhnen ein besinnliches
Weihnachtsfest und einen gliicklichen Start ins neue Jahr.

Thr Lutz Hiller,
Oemus Media AG
Mitglied des Vorstandes
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Dear Dental Family,

with the first edition of the “dental business”, we would like to invite you
to experience a completely new medium for the German dental mar-
ket. These days, many different kinds of journals and magazines with
general and specialised issues of dentistry are published. However, im-
portant market details or information about the international dental
branch are often not directly aimed at a selected readership. Therefore,
important information and details are far-flung and they cause general
uncertainties. Within the quarterly published dental-branch-report,
specifically prepared and published news will be summarized and di-
rected to industry and sales representatives as well as to opinion lead-
ersof the dental market. Ouraimisto offer press commentariesand ex-
clusive information not only to dentistsand dental technicians but also
to the huge number of experts being part of this business.

In the current issue, you will find common news on economic, po-
litical and health-political subjects as well as an extensive list of inno-
vations of the dental branch and reports on events, current data, rele-
vant facts, figures and statistics as well as the latest news delivered from
the specialised press and the world of publication.

Thus, the bilingual published report is not only an information
sheet for dental professionals but also a platform for international en-
terprises, traders and dental experts who are looking for more infor-
mation about the German market.

I like to recommend our new publication to you and I ask you to let
us know about your opinion and propositions. I wish you a merry
Christmas and a happy new year.

Kindest Regards
Lutz Hiller

Oemus Media AG
Member of the leading board

editorial
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Deutsche Wirtschaft erholt sich weiter
German Economy further regenerates

(spiegel online) Die Organisation fiir wirtschaftli-
che Zusammenarbeit sieht die Konjunktur aufei-
nemguten Weg. Nach Einschatzung der Experten
diirften Wachstum, Konsum und Beschaftigung
in den kommenden beiden Jahren zunehmen.

Die deutsche Wirtschaft bleibt trotz der Er-
hohung der Mehrwertsteuer am 1. Januar auch
in den kommenden beiden Jahren auf robustem
Wachstumskurs und bekommt weiter Schub
von der brummenden Weltkonjunktur. Mehr
Jobs und hohere Einkommen bringen daher im
ubernachsten Jahr endlich auch die private
Nachfrage kriftig in Schwung. Die Inflation
bleibe vorerst im Griff, prognostizierte die Orga-
nisation fur wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung (OECD) heute in ihrem halb-
jahrlich versffentlichten ,Wirtschaftsausblick®.
Weltweit bleibt das Wachstum im OECD-Raum
bis 2007 ausgewogen und kréftig.

Wegen der Erhohung der Mehrwertsteuer auf
19 Prozent diirfte sich das Wirtschaftswachstum
imkommenden Jahrin Deutschland zwarvon 2,6
auf 1,8 Prozent verlangsamen. Das Wachstum
wird dabei vor allem vom Export und von den
Ausrtstungsinvestitionen weiter getragen, wah-
rend der private Verbrauch nur um mafSige
0,3 Prozent expandiert. Schon 2008 diirften aber
wieder2,1 Prozent Wirtschaftswachstumerreicht
werden, meinen die Experten. Dann werde auch
der private Verbrauch mit einer Zunahme um
1,8 Prozent zu einer echten Konjunkturstiitze.

Mit dem Aufschwung steigt die Beschfti-
gung in Deutschland Jahr fiir Jahr um 0,5 bis
0,6 Prozent. Dies drtickt die Arbeitslosigkeit im
kommenden Jahr von 8,0 auf 7,7 Prozent und
2008 sogar auf 7,2 Prozent. Etwas mehr ware
drin, wenn die Kompetenzen bei der Vermitt-
lung der Langzeitarbeitslosen rationeller verteilt
wurden. Allerdings bleibt der Sockel der struk-
turellen Arbeitslosigkeit hoch. Er wird von der

OECD auf 7,3 Prozent geschatzt und durfte bis
2008 nur um 0,2 Prozentpunkte schrumpfen.
Dank der jahrelangen Lohnzurtickhaltung
bleibt die Kerninflation in Deutschland der OECD
zufolge weiter unter einem Prozent. Der Preisauf-
trieb werde sich im kommenden Jahr wegen der
Steuererhdhung von 1,7 auf 1,9 Prozent be-
schleunigen, um 2008 wieder auf 1,0 Prozent zu
fallen. Denn die Lohne durften weiter weniger
wachsen als Produktivitat und Preise zusammen.
Nach 2008 lassen aber Engpasse in der Produk-
tion eine Beschleunigung der Inflation erwarten.
Gut sind die Konjunkturaussichten auch fur
die ubrigen Industrielander. So durfte die Wirt-
schaft im Euro-Raum im kommenden Jahr um
2,2 Prozentund 2008 um 2,3 Prozent expandie-
ren. Die USA konnen mit 2,4 und 2,7 Prozent
rechnen. Auchin Japan werde das Wachstummit
jeweils 2,0 Prozent ordentlich ausfallen. Fur den
gesamten OECD-Raum sagt die Pariser Organi-
sation ein Wachstum von 2,5 Prozent im kom-
menden Jahr und 2,7 Prozent 2008 voraus. ™

(spiegel online) The Economic Cooperation Or-
ganisation (ECO) considers economic fluctua-
tion on the right way Experts predict that
growth, consumption and employment are go-
ing to increase within the following two years.

German economy keeps growing despite in-
creasing value-added tax imposed as from Janu-
ary 1* and will, moreover, profit from a world-
wideincreasingeconomicactivity. More jobsand
higher incomes will strongly leverage consumer
demands. The Organization for Economic Co-
operation and Development (OECD) predictsin
its semi-annual published “economical forcast”
that inflation is kept under control. Until 2007,
the economic growth of the OECD-area will
remain well balanced and stable.

Due to the increasing value-added tax to
19.0 percent, the economic growth in Germany
will almost certainly slow down from 2.6 to
1.8 percent in the coming year. The growth is
supported by export and disarmament invest-
ment measures while private consumption ex-
tends 0.3 percent. However, experts assume that
economic growth rates will reach 2.1 percent by
2008. At this point, private consumption will in-
crease to 1.8 percent and act as further support
for the upward economic trend.

The rate of employment will increase 0.5 up
to 0.6 percent each year in progress of the eco-
nomic expansion. Likewise, the growth will
bring down the rate of unemployment from 8.0
down to 7.7 percent within the next year and in
2008evendownto7.2. Therateswouldevende-
cline further if the competences for the place-
ment of long-term unemployed are spread more
rationally. Though, the structural unemploy-
ment rate remains approximately at 7.3 percent
and will decrease only 0.2 percent in 2008.

The OECD remarks that Germany’s central
inflation remains lower than one percent due to
long lasting wage cuts. Increasing taxes will lead
to growing prices (from 1.7 up to 1.9 percent)
during the next year. In 2008, however, price
rates will decrease nearly one percent since con-
sumer’s income will not grow simultaneously.
Bottlenecks of production will cause an acceler-
ation of inflation in 2008.

Economic experts also predict positive eco-
nomical prospects for other industrial nations. Ac-
cordingly, the economicsituation of the European
Union will expand by 2.2 percent in 2007 and by
2 3percentin 2008. The USA may expecta growth
0f2.4t02.7 percent, Japan a growth of respectable
2 percent. For the entire Euro-area the Paris Orga-
nisation predicts a growth of 2.5 percent within
the coming year and 2.7 percent in 2008. =

400.000 Arbeitsplatze im Gesundheitswesen gehen verloren
400,000 employees in the health care sector will lose their job

06

(Gesundheit Adhoc) Im deutschen Gesundheits-
wesen werden in den nichsten Jahren mehr als
400.000 Arbeitsplatze verloren gehen. Zu diesem
Ergebnis gelangt eine aktuelle Studie, ftr die 100
Fach- und Fuhrungskrfte tiber den Status und
die Zukunft des deutschen Gesundheitssystems
befragt wurden. Im sog. iSoft-Report rechnet die
Halfte der Experten mit einem Riickgang der der-
zeit rund 4 Millionen Beschaftigten im Gesund-
heitswesen um mindestens 10 Prozent. Fast ein
Fnftel der Fachleute gehen sogar von einem Ar-
beitsplatzabbau um bis zu 20 Prozent aus. In die-
sem Fall gingen moglicherweise 800.000 Arbeits-
plétze verloren. Der Abbau geht nach Einschat-
zung der Experten quer durch die Gesundheits-
landschaft der rund 123.000 niedergelassenen
Arzte, 65.000 Zahnarzte, 21.000 Apotheken,
2.200 Krankenhéuser und knapp 270 Kranken-
kassen sowie weiteren Leistungserbringern und
Kostentragern wie den Kassenarztlichen Vereini-
gungen und nicht zuletzt den Pharmaherstellern.
Als Ursachen fur den drohenden Verlust der Ar-

beitsplatze nennt die iSoft-Studie die Starkung
der Effizienz bei den Beteiligten des Gesund-
heitswesens und einen massiv steigenden Wett-
bewerb in fast allen Bereichen, vom Kranken-
haus bis zur Krankenkasse. So gehen tiber drei
Viertel der Experten fest davon aus, dassesschon
in naher Zukunft unter den Krankenhausern zu
einem ,Kampf bis aufs Messer* kommen wird.
Um dem Wettbewerbsdruck zu begegnen, sind
bei allen am Gesundheitsmarkt Beteiligten
strikte Kosteneinsparungenaufallen Ebenenun-
vermeidbar, meinen 55 Prozent der Fachleute.
Die Studie kann unter team@dripke.de oder
Fax: 06 11/71 92 90 angefordert werden. ™

(Gesundheit Adhoc) In the German health care mar-
ket we will see a loss of more than 400.000 jobs
within the next few years. Thisis the result ofa cur-
rent study in which one hundred professionals
and managers were polled for the state of art and
future of the German health care system. In the so-

called iSoft Report, half of all experts predict that
atleast 10 percent of the 4 millionjobs in the health
care market will get lost. One fifth of all experts
even expect a loss of 20 percent. In this case,
800,000 jobs would be in danger. The loss would
affectall professional groups and institutions with
its 123,000 free doctors, 65,000 dentists, 21,000
pharmacies, 2,200 hospitals, 270 insurance com-
panies. Also service providers and cost units such
as the (Regional) Association of Statutory Health
Insurance Physicians and pharmaceutical compa-
nies would be influenced by the effects.

AccordingtotheiSoftstudy, the reason for the
loomingloss of jobs lies within an increasing ef-
ficiency and a strong competition in all fields of
the health care sector. Three quarters of the ex-
perts forecast that sooner or later hospitals will
have a fight to the finish. 55 percent of all pro-
fessionals think that the only chance to brush
with market competitions is to reduce costs.

You can request the study from team@dripke.de
orvia fax: +49-6 11/71 92 90. m
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Die IDS - Spiegel des weltweiten Dentalmarktes
The IDS—mirror of the world wide dental market

I kommenden Marz wird die welt-
m grofSte Messe fur Zahnmedizin und
Zahntechnik in Koln wieder zahlreiche Trends
und Neuheiten der Dentalindustrie zeigen.
1.600 Ausstellerausca. 50 Landern werden zur
Internationalen Dental-SchauIDSvom 20.-24.
Marz erwartet, mehr als in den Jahren zuvor.

Der Dentalmarkt Deutschland ist einer der
grofSten und bedeutendsten nationalen Markte
innerhalb der EU. Im Jahr 2005 wurde hier ein
Umsatz von 3,2 Milliarden Euro erwirtschaftet,
davonalleinim Inland gut 1,4 Milliarden Euro.
Trotz der hohen Exportquote von mehr als 50
Prozent ist und bleibt daher gerade der deut-
sche Heimatmarkt von entscheidender strate-
gischer Bedeutung fir die mittelstdndische
Dentalindustrie. Die Wirtschaftsregion Osteu-
ropa ist aus Sicht vieler Unternehmen ein sehr
dynamisch wachsender Markt. Innerhalb des
europaischen Binnenmarktes ist gerade West-
europa einer der wichtigsten Absatzmirkte.
Dochauch fur den Fernen Osten konnten viele
deutsche Dentalunternehmen ein durchaus
zufriedenstellendes Absatzplus verzeichnen.

Ein grofSes Potenzial der Dentalindustrie er-
gibt sich aus den verbesserten Prophylaxekon-
zepten, die dazu beitragen, mehr Zahne bis in
das sechste und sogar siebte Lebensjahrzehnt
hinein zu erhalten. Damit wachst der Bedarfan
zahnmedizinischer Versorgung, aber letztend-
lich auch der Bedarf an Prothetik und somit an
zahntechnischen Leistungen. Hiermit verbun-
den ist auch ein Trend zu festsitzendem Zahn-
ersatz, Kronen, Bricken und Implantaten, den
immer mehr Menschen im Alter ab 65 Jahren
bevorzugen. Die restaurative Zahnheilkunde
wird also trotzder Erfolge durch Prophylaxe ih-
ren Stellenwert bei der Erhaltung von Lebens-
qualitat auch in Zukunft behalten.

Dieseit Anfang 2005 geltenden Regelungen
fur den Zahnersatz verschaffen den Patienten
mehr Wahlmoglichkeiten hinsichtlich der in-
dividuellen Versorgung mit Zahnersatz. In
deutlich hoherer Zahl fragen Patienten seit-
dem Zahnimplantate sowie hochwertige Kera-
mikversorgungennach, die bisheraus den Zu-
schiissen der GKV ausgenommen waren.

Ein Schwerpunkt wird auf dem Thema Pro-
phylaxe liegen. Moderne Hilfsmittel erleichtern
die Friherkennung von Problemen oder Zahn-
krankheiten. Unter dem Stichwort , Dentale Di-
agnostik“werden zunehmend auch molekular-
genetische Methoden eine Rolle spielen.

Auch im Bereich der Endodontie prasen-
tiert die IDS einige Innovationen. Systeme mit

v.L.n.r. Dr. Martin Rickert, Dr. Markus Helbach und Oliver P. Kurth auf der IDS Pressekonferenz in Kéin. | feft
to right Dr. Martin Rickert, Dr. Markus Heibach and Oliver P. Kurth at the IDS press conference in Cologne.
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optimierter Feilengeometrie, die sich noch
besser an den Wurzelkanal anpassen, und si-
chere Verfahren der Wurzelkanaldesinfektion
tragen heute zum Behandlungserfolg bei.

Auf dem Gebiet der Praxishygiene gab es
2006 durch die neuen Empfehlungen des Ro-
bert Koch-Institutes einige Veranderungen.
Neue Hygienestandards und -routinen stellen
erweiterte Anforderungen an Hersteller und
Zahnarztpraxen. Wichtig sind jetzt schlussige
Gesamtkonzepte fur eine sichere und effektive
Praxishygiene.

In der Prothetik geht der Trend hin zu be-
sonders biokompatiblen hochwertigen Lo-
sungen aus Vollkeramik. Und alternativ zu
Teil- und Totalprothesen werden vermehrt
Restzahn- oder Implantat-gestiitzte Konus-
oder Teleskopprothesen gefertigt.

In allen Bereichen der dentalen Berufe wird
der Einfluss der Digitaltechnik deutlich sicht-
bar. Gerade fir die Patientenberatung sind
neue Bildverfahren von Vorteil. Sie konnen
Therapievorschlage sehr anschaulich demons-
trieren und den Entscheidungsprozess zu ho-
herwertigen Losungenunterstiitzen. Moderne
Digitalkamerasysteme verbessern die Detail-
kontrolle chirurgischer Eingriffe, und aktuelle
Farbmessgerate zur exakten Bestimmung von
Zahnfarben erleichtern die Kooperation von
Zahnarzt und Zahntechniker. ®

pcoming march, the world’s greatest trade

fair for dentistry and dental technology
will presentnumerous trendsand innovations of
the dental industry. 1,600 exhibitors from about
50 countries are expected for the International
Dental Show IDS from 20" to 24™ of March
2007—more than in the previous years.

The German dental market is one of the
biggest and most important national markets
within the European Union. In 2005, a
turnover of 3.2 billion Euros was obtained; 1.4
billion Euros of the amount came from Ger-
many. Despite a high export rate of more than
50 percent, the German market is and remains
of decisive strategic importance for the mid-
dle-class dental industry. Many entrepreneurs
consider the economical region of Eastern Eu-
rope to be a market of very dynamical growth.
Especially Western Europe is known as one of
the most important markets within the Euro-
pean Single Market. A huge number of Ger-
man dental enterprises registered a satisfac-
tory sales increase in the Far East.

.

Ahuge potential of the dental industry arises
from improved prophylaxis concepts which
help to preserve more teeth up to the 6™ or 7™
decade oflife. Thus, the demand for dental care
and prosthesis is growing and, consequently,
also for dental services. Furthermore, the trend
develops towards solid dentures, crowns,
bridges and implants which are increasingly
favoured by people aged older than 65 years.
Despite of successful prophylaxis, the restora-
tive dentistry will remain its high position in
preservation of life quality. Since the beginning
of 2005, new valid regulations for dentures
opened greater options to patients with respect
toindividual dental supply. Since that time, nu-
merous patients also ask for implants and high-
grade ceramic provisions, which had hitherto
been excluded from the financial support of the
statutory health insurance (SHI).

The main focuslies on prophylaxis. Modern
auxiliaries facilitate early recognition of dental
illnesses. Under the heading of ,Dental Diag-
nostics®, molecular-genetic methods will play
an increasing role in the future. Several en-
dodontic innovations are presented during the
IDS. Systems with an optimized file-geometry,
which adapt much better to the root canal, as
well as safe methods of root canal disinfection,
contribute to the success of medical treatments.

In 2006, new changes took place due to the
recommendations made by the Robert Koch
Institute concerning the field of hygienic in
medical offices. New hygienic standards and
routines mean expanded demands for produc-
ers and dental offices. Now, consistent master-
plans for safe and effective practical hygienic
are most important.

Within the sector of prosthetics the trend de-
velops into the direction of special bio-compati-
ble and high-grade full-ceramics. Tooth-odd-
ment prosthesis or implant-carried cone- or tel-
escope prosthesis are quite often produced as al-
ternatives to partial- and total-prosthesis.
Moreover, the impact of digital techniques be-
comes clearly obvious in all areas of dental pro-
fessions. New photo techniques help to improve
the consultation of patients. The new techniques
are able to demonstrate therapeutic suggestions
and support the decision-making process to
high-grade solutions. Modern digital camera
systems improve the data control of surgical op-
erations. Furthermore, the co-operation be-
tween dentists and technicians is simplified by
advanced instruments of colour measurement
foranexactascertainment of the tooth colour. ™

Journalisten trafen sich im Dezember 2006 auf der Européischen Fachpressekonferenz zur IDS 2007. |
Journalists meet at the European Specialised Press Conference for IDS 2007 in December 2006.
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Interview mit Bernd Neubauer | Interview with Bernd Neubauer

Sinnvoll und mehr als gut:

die Kooperation mit dem Handel
Expedient and more than good:
co-operating with business

Erstkurzlich hat das Prasidium des Bundesverbandes Dentalhandel e.V. BVD den geschaftsfuhrenden Vorstand
In seinem Amt bestatigt. Einstimmig wurde Bernd Neubauer als Prasident wiedergewahlt. Im nachfolgenden
Interview steht er der Redaktion der dental business zu Fragen aus Politik und Wirtschaft Rede und Antwort.

Bernd Neubauer
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The chairmanship of Bundesverbandes Dentalnandel e.V. BVD recently confirmed its executive committee in
office. Bernd Neubauer was unanimously re-elected as chairman. The following interview was a question and
answer session with the editorial staff of dental business about politics and economics.

Der deutschen Wirtschaft geht es
zunehmend besser. Die Arbeitslosen-
quote sinkt merklich. Wirkt sich der
Aufschwung auch auf den deutschen
Dentalmarkt aus? Spliren Sie eine
Besserung der Situation beispielsweise
bei der Investitionsbereitschaft der
Zahnérzte?

Ein konjunktureller Aufschwung, bei dem
der Patient mehr Geld in der Tasche hat oder
mehr Patienten Geld in der Tasche haben,
wird mit Zeitverzogerung auch den Umsatz
der Zahnarztpraxen und der Labors erhohen.
Die Frage ist aber, ob der deutsche Patient
2007 trotz konjunkturellem Aufschwung
mehr Geld als 2006 in der Tasche haben wird,
und wenn ja, ob er es auch weifs. Denn der
Aufschwung wird zumindest teilweise durch
eine Steuerminderung fiir Unternehmen er-
zeugt. So steigen beispielsweise die Export-
chancen und es konnen mehr Mitarbeiter ein-
gestellt werden. Mit ihnen steigt die Patien-
tenzahl, dieaufgrund ihrer Leistungsfahigkeit

vermehrt Privat- und Kassenleistungen in
zahnmedizinischenbzw. -technischen Bereich
nachfragen.

Die Geldbeutel der Patienten werden aber
auch belastet: zum einen durch die erhohte
Mehrwertsteuer, die wahrscheinlich Kaufkraft
entziehen wird, zum anderen durch die Kur-
zung der Pendlerpauschalen oder die Erho-
hung der Steuern fiir den Privatanteil der Fir-
menfahrzeuge. Die Nachteile der Mehrwert-
steuererhohung werden wirab 1. Januar 2007
zu spuren bekommen. Die Presse wird — wie
immer —dafiir sorgen, dass die Nachteile deut-
licher herausgestellt werden als die Vorteile.
Insgesamt gesehen diirfen solche psychologi-
schen Komponenten nicht aufSer Acht gelas-
sen werden. Hinzu kommen Auswirkungen,
die sich aus der Gesundheitsreform ergeben,
von denen man noch nicht genau weifs, wie sie
aussehen werden. Deshalb ist es schwer, eine
genaue Prognose dartber abzugeben wie stark
und nach welcher Seite das Pendel ausschla-
genwird. Ich personlich vermute, dasssich die
Situation bei den deutschen Zahnirzten und
Zahntechnikern schon verbessern wird, aber
nicht so stark, wie es winschenswert ware.

Die derzeitige Investitionsbereitschaft der
Zahnarzte hat jahreszeitenbedingt (zum Jah-
resende) angezogen. Von einem Run auf die
Ware zumnoch niedrigen Mehrwertsteuersatz
kann man jedoch nicht sprechen. Da werden
die Schéitzungen untertroffen.

Die deutsche Dentalbranche besitzt
weltweit groBe wirtschaftliche Bedeu-
tung. Was sind die Besonderheiten des
Marktes? Wo liegen seine groBten
Potenziale?

Wenn man das Niveau der Patientenversor-
gung und die Vergiitungen hierfur innerhalb
der Europaischen Gemeinschaft vergleicht, lie-
gen wir in Deutschland innerhalb der Spitzen-
gruppe. Dawir den grofSten Einzelmarktinner-
halb der Gemeinschaft haben, kann die deut-
sche Dentalindustrie ihre Forschung und Pro-
duktentwicklung entsprechend forcieren und
die geschaffenen Produkte im Heimatmarkt

absetzen. Dasist die Basis fur den Exporterfolg:
multifunktionale und qualitativ hochwertige
Produkte. Das Abspecken der Produkte fiir
manche Auslandsmarkte ist einfacher als ein
Aufstocken. AufSerdem darf man nicht verges-
sen, dass diese sehr hohe Leistungsfahigkeit,
die ich durchaus im internationalen Vergleich
auch auf den Handel mit tibertrage, den deut-
schen Patienten zugute kommt. Und Zahn-
arzte und Zahntechnikbetriebe partizipieren
naturlich auch entsprechend.

In Deutschland einmalig ist das
Zusammenwirken von Dentalindustrie
und Dentalfachhandel. Was sind dlie ent-
scheidenden Vorteile dieser Kooperation?

In einem sich tiber 100 Jahre entwickelten
Markt hat sich das Sinnvolle, das Beste durch-
gesetzt, und das ist die Kooperation von Den-
talindustrie und Dentalhandel. Es ist klar,
dass kein anderes System so effektiv, kosten-
gunstig und gleichzeitig so leistungsstark
agieren kann.

Im Materialbereich ermoglicht der Handel
die zeitnahe, kostengtinstige Zulieferung von
Produkten vieler verschiedener Hersteller in
einer Sendung. Sie erspart enorme Transport-
und Verpackungskosten. Im Einrichtungssek-
tor ist dagegen die Nahe des Technikers zur
Praxis das Entscheidende. Er ist auf unter-
schiedliche Produkte diverser Hersteller tech-
nisch ausgebildet. So konnen enorme An-
fahrtskosten und Ausfallzeiten gespart wer-
den. AufSerdem informieren und beraten die
vielen Handelsmitarbeiter in den beiden ge-
nannten Bereichen direkt vor Ort.

Die zunehmende Internationalisierung
und Globalisierung der Mérkte macht
auch vor Deutschland nicht Halt. Immer
mehr ausléndische Unternehmen und
Hersteller drdngen auf den deutschen
Dentalmarkt. Wie begegnet der Dental-
fachhandel diesem Wandel?

Einheitliche Wahrungen wie innerhalb
grofSer Teile der Europaischen Gemeinschaft
der Euro und Grenzoffnungen erleichtern die
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dental scene exclusive — Interview

Internationalisierung erheblich. Dazu kom-
men einheitliche Gesetze, Verordnungen und
Vorschriften tiber die Landergrenzen hinweg.
Das Internet und die damit verbundene kos-
tengunstige und schnelle weltweite Informa-
tion und Abwicklung begunstigen dabei die
Globalisierung. Der Handel ergreift hier die
Initiative, um die daraus wachsenden Vorteile
zu nutzen. Ich denke momentan an das EDI
Projekt, welches 2006 vom europaischen
Dentalhandel mit grofSer Unterstutzung des
deutschen Dentalhandels begonnen, erfolg-
reich entwickelt und abgeschlossen wurde.
Sowohlvom Handelalsauch von der Industrie
kann dies zu beiderseitigem Nutzen aufgegrif-
fen und praktisch genutzt werden.

Zudem denke ich, dass in Threr Fragestel-
lung die Prioritdten falsch gesetzt sind. Es
drangen zwar immer mehr auslandische
Unternehmen und Hersteller auf den deut-
schen Markt, aber deutsche Hersteller sind
auch im Dentalbereich Exportweltmeister.
Der Export tibertrifft den Import, und da zeigt
sich das grofle Know-how und Kénnen der
deutschen Unternehmen. Und: deutsche
Handler sind durchaus auch im Ausland tatig.

Es sind nun nur noch wenige Monate bis
zur Internationalen Dental-Schau IDS
2007.Was erwartet der deutsche
Dentalfachhandel von der weltgroBten
Dentalmesse? Welche Trends werden
die IDS bestimmen?

Die IDS wird 2007 wieder deutlich wach-
sen und fast 100.000 Besucher anziehen, ein
GrofSteil davon Dentalhéndler aus aller Welt.
Sowohl vom Handel als auch von der Indus-
trie gewunscht, gibt es 2007 wieder einen
Handlertag — den Tag vor der eigentlichen
Eroffnung der IDS. Hier kann und sollte sich
der Handel tiber alle Neuheiten informieren,
damit er an den Folgetagen eine optimale
Kundenberatung gewahrleisten kann. Denn
bei der Unmenge von Standen und Produk-
ten ist es bei dieser Messe unerlésslich, dass
man als Endverbraucher gezielt und gut be-
raten eine strikte Informationsauswahl trifft,
um sich ein objektives Bild des in Deutsch-
land Lieferbaren zu verschaffen. Sonst ist
man inmitten der ca. 1.500 Stinde hoff-
nungslos verlassen.

Die Wachstumsbereiche werden sicher auf
derIDS2007 im Vordergrund stehen. Dazu ge-
horen Oralprophylaxe, die heute verstarkt
nicht nur oral, sondern mit ihrer Gesamtwir-
kung auf den menschlichen Korper und sei-
nen Gesundheitszustand gesehen wird,
ebenso wie Endodontie, Implantologie und
Keramik mit Zirkonoxidprodukten. Es wer-
den nach wie vor hoch innovative Gerite im
Blickwinkel stehen, zum Beispiel das 3-D-
Rontgen, Gerdate mit hohem Automatisie-
rungsgrad besonders im Laborbereich und
Laser. Zu hoffen ist, dass es sptrbare Verbesse-
rungen an Behandlungsplitzen geben wird,
damit der hier lahmende Umrastungsmarkt
wieder einen Schub erhalt.

Der Dentalhandel wuinscht sich Gerate und
Materialien, die Funktionen in der Analyse,
der Befunderhebung und der Therapie erwei-
tern und so dem Patienten einen echten Mehr-
wert vermitteln, dabei aber lange fehlerfrei
und haltbar sind und dazu leicht anwendbar,
ohne Nebenwirkungen oder Schaden zu ver-
ursachen. Mit einer erweiterten Indikation
vergroflern sich die Einsatzgebiete. Dieser
technische Fortschritt zum vermehrten Wohl
der Patienten, auch in Bezug auf Asthetik und
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Selbstwertgefiihl, aber natirlichin erster Linie
zur verbesserten Gesundheit und zur Funk-
tionserweiterung bzw. -verbesserung, zeigt
damit den Praxen und den Labors auch Wege
zualternativen und umfassenderen Techniken
mit entsprechenden Umsatzmoglichkeiten,
aber auch mit zufriedeneren Patienten. Natiir-
lich werden diese Erwartungen immer nur in
Teilbereichen erfillt.

Die Dentalbranche wird immer wieder
sehr stark von politischen Entscheidun-
gen beeinflusst. Stichwort: Gesund-
heitsreform. Welche Themen werden
den deutschen Dentalfachhandel zu-
kiinftig beschéftigen? Worin sehen Sie
die kommenden Herausforderungen?

Auch wenn die Gesetzesdetails noch nicht
vorliegen, zeichnet sich bzgl. der Gesund-
heitsreform doch ein Trend ab. Auf die Zahn-
arzte wird durch das Vertragsrechtsande-
rungsgesetz eine grofSe Umstellung zukom-
men. Thnen hierbei wirkliche Hilfestellung zu
geben, wird eine grofSe Herausforderung fir
den Dentalhandel sein. =

The German economy is improving all
the time. Unemployment rates are
dropping noticeably. Is this upsurge also
making an impact on the German dental
market? Are you noticing an improve-
ment in the situation, for example in
dentist’s readiness to invest?

An economic upturn, which means the pa-
tient has more money in its pocket or rather
that more patients have money in their pock-
ets, will in time also increase the turnover in
dental practices and laboratories. However,
the question is whether the German patientsin
2007 will have more money in their pocket
than they did in 2006 in spite of this economic
upturn and if they will realise that. Since this
upturn will in part generate at the very least a
decrease in taxation for businesses. For in-
stance, opportunities to export increase and
more staff can be employed. With this, the
number of patients grows, and efficiency in-
creases the demand for private services in the
dental and technical domains.

However, the patient’s purse is also bur-
dened: on the one hand through the increase
in VAT, which will probably decrease purchas-

ing power and on the other hand through the
reduction of flat-rate charges or the increase in
taxes for private company cars. We will feel the
disadvantages of an increase in VAT from the
1st January 2007. As always, the media will
ensure that the disadvantages are more clearly
emphasised than the advantages. By all
accounts such psychological components
should not be disregarded. In addition, there
are repercussions which arise from the health
care reform, which we do not yet know what
they will be like. Because of this, it is difficult
to give an exact prognosis on how strongly and
on which side the pendulum will strike. I per-
sonally suspect that the situation for German
dentists and dental technicians will improve,
but not as much as would be desirable.

The current readiness to invest in dentist
has been taken years and is dependant on the
time of year (at the end of the year). We cannot
yet talk about a run of goods at yet lower rates
of VAT. Expectations will not be met.

The German dental industry has a great
economic impact globally. What are the
special features of the market? Where is
the greatest potential?

When you compare the level of patient care
and the payments for this within the European
Union, Germany is on the top rung of the lad-
der. Since we have the largest single market
within the union, the German dental industry
can accelerate research and product develop-
ment and market the created products on our
domestic market. This is the basis for export
success, that is multifunctional and qualitative
premium products. Formost overseas markets
slimming down of products is easier than
stocking up. One should not forget that this
very high performance, to which [ am making
aninternational comparison, benefits German
patients. Dentistsand dental technologists will
also naturally partake in this.

The collaboration between the dental
industry and the dental businesses in
Germany is unparalleled. What are the
decisive advantages in this co-operation?

In a market which has sensibly developed
over 100 years, there is co-operation between
the dental industry and dental businesses. It is
evident that no other system can operate as ef-
fectively, competitively and at the same time,
with such a high performance.
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In the materials sector the business enables
real-time, cost-effective delivery of products
by many different manufacturers in one con-
signment. This saves an enormous amount of
transport and packaging costs. In the provi-
sions sector the crucial factor is the proximity
of the technician to the surgery. S/he has tech-
nical training in the different products of the
various manufacturers. In this way enormous
travel expenses and down time can be spared.
Whats more many of the staff can inform and
give advice to both sectors on-site.

The increasing internationalisation and
globalisation of the markets does not
stop in Germany either. Ever more over-
seas businesses and manufacturers are
surging on to the German dental

s
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market. How will dental businesses
counteract this change?

Single currencies, suchasthe Euroinalarge
part of the European Union and the opening
up of borders is greatly facilitating interna-
tionalisation. Single laws, decrees and provi-
sions are overcoming borders. The internet
and the cost-effective, fast global information
and transactions which it provides, bring for-
ward globalisation. Businesses are taking the
initiative to use the increasingadvantages. lam
thinking at the moment about the EDI project,
which was successfully developed and fi-
nalised in 2006 by the European Dental trade
with a great deal of support from the German
dental trade. These mutual benefits can be
taken up and be practical in business and also
within industry.

I also think that the priorities in your
question were placed quite correctly. More
and more overseas businesses and manufac-
turers are surging on to the German market
but German manufacturers are also world
champion exporters in the dental sector. Ex-
ports surpass imports and this shows the
great knowledge and proficiency of the Ger-
man business. And German dealers are also
operating overseas.

It's only a few months now until the
International Dental Show, IDS 2007 .
What should German dental suppliers
be expecting from the largest dental
show in the world? What trends will we
see atIDS?

IDS 2007 just keeps getting bigger and
draws almost 100,000 visitors, a large pro-
portion of whom are dental dealers from all
over the world. As the traders and the indus-
try wanted, there will once again be a dealer’s
day the day before the actual opening of the
IDS. Thisisa chance for traders to get to know
about innovations, so they can ensure that
they are able to provide an optimum level of
advice to customers on the following day. It is
essential at this fair, because of the vast
amount of stands and products, that the end
user receives a range of information which is
purposeful and well chosen, in order to create
an objective picture of what Germany can de-
liver. Otherwise people can be hopelessly lost
amongst some 1,500 stands.

The growing areas will be in the foreground
atthe IDS2007. Among them are oral prophy-
laxes which are seen not only orally but in the
context of the human body and its health situ-
ation, as well as endodontics, implantology
and ceramics with products made of zir-
conoxid. High innovative technology will also
be in the focus, for example 3D roentgen, ma-
chines with a high automation rate especially
inlaboratories and lasers. Hopefully, there will
be improvements with dental chairs to push
the limping industry for conversions.

Dental industry wants machines and ma-
terials which enlarge functions for analysis,
results and therapy and thus represent an ad-
ditional value for all patients. Besides these
advantages, the new dental technology
should be durable and free from error for a
long time and should not cause fall-outs or
damages. An extended indication enlarges
the fields of application. This technical
progress for the patient’s aesthetic appear-
ance and self-consciousness as well as his im-
proved health situation and dental function-
ality shows many medical offices and labora-
tories how to implement alternative tech-
niques and how to satisfy the patient’s needs.
Of course, the expectations will only be ful-
filled in some parts of dentistry.

The dental industry is increasingly
influenced by political decisions. Key
word: health care reform. Which subjects
will occupy the dental industry in the
future? Where do you see the chal-
lenges to come?

Even though there are no details about the
law as yet, the health care reform stands out as
atrend. There will be a great deal of rearrange-
ment for dentists through the amendment of
the statute to the contract law. This shall really
give support and will be a great challenge for
the dental trade. ™
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KaVo verkauft System- und Komponentenwerk
Leutkirch an ehemaligen Geschaftsfilhrer

KaVo sells its system and component plant in
Leutkirch to former director

KaVo treibt Optimierungsprozesse voran / SWL wird selbststandig | KaVo pushes on with its improvements /
SWL becomes independent

K V und Dr. Martin Rickert haben
a O den Verkauf des System- und
Komponentenwerks Leutkirch (SWL) an Dr.
Martin Rickert, ehemaliger Geschiftsfuhrer
und derzeit Aufsichtsratsvorsitzender bei
KaVo, bekannt gegeben. Dadurch wurde die
Basis fur das selbststandige Weiterbestehen des
Werks geschaffen. Das SWL wird KaVo kunftig
als eigenstandiger Zulieferer erhalten bleiben.

Die KaVo-Geschiftsfiihrung zeigte sich
mit dem Abschluss der Vertrige zufrieden.
,Durch den Verkauf an Dr. Martin Rickert er-
geben sich drei Vorteile. Erstens konnen
beide Unternehmen kunftig noch starker
innerhalb ihrer Kernkompetenzen agieren.
Zweitens sind die Weichen damit ganz klar
auf Zukunft gestellt. Und drittens haben wir
mit Dr. Rickert einen Kaufer gefunden, der
sich hervorragend in der Branche auskennt
und uber langjihrige Management-Erfah-
rung verfugt®, so Christoph Gusenleitner,
Geschiftsfihrer bei KaVo.

Das SWL fertigt Prazisionsteile und Kom-
ponenten, die sowohlin der dentalen Industrie
alsauch in der Medizintechnik, Feinmechanik
und Optik sowie bei Werkzeugmaschinen ein-
gesetzt werden konnen. Trotz der Ausgrun-
dung werden die hochwertigen Komponenten
von SWL weiterhin in den KaVo-Produkten zu
finden sein, denn beide Parteien haben sich auf
eine langfristige Lieferbeziehung, zunachst bis
2008, geeinigt. Gusenleitner sieht in diesem
Schritt vor allem den Vorteil, dass so jedes
Unternehmen in seinem Bereich fiir hochste
Qualititsstandards stehen wird.

Logo des neuen CEREC MASTERS CLUB | Logo for the new CEREC MASTERS CLUB
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Strategisch strebt der neue Geschéftsfithrer
Erweiterungen fur das SWL an. ,Selbstver-
standlichist unser Schwerpunkt auch zuktinftig
die Belieferung von KaVo und der dentalen In-
dustrie, aber das wird nur ein Geschaftsbereich
sein. Daneben werden wir auch die Antriebssys-
teme weiter verstarken und ausbauen. Weitere
Geschéftsfelder sollen in den Bereichen Mediz-
intechnik, Feinmechanik/Optik und Werk-
zeugmaschinenindustrie folgen®, erlautert Ri-
ckert. Ein weiterer eigenstandiger Schrittisteine
Kooperation mit dem Automobilzulieferer Lin-
denmaier AG aus Laupheim. Davon verspricht
sich Rickert wechselseitige Synergien sowie die
Erweiterung des Kundenspektrums.

Die Transaktion steht noch unter Vorbehalt
von ublichen Abschlussbedingungen. Alle Be-
teiligten gehen jedoch davon aus, dass der Ver-
trag innerhalb der nachsten Wochen fur
rechtskraftig erklart wird. m

K V and Dr. Martin Rickerthave an-
a O nounced the sale of its system
and component plant in Leutkirch (SWL) to
Dr. Martin Rickert, former director and current
chairman of the board of directors at KaVo. In
doing so the basis for the plant’s independent
continuity has been created. SWL shall hencef-
orth remain an independent supplier to KaVo.

KaVo management are satisfied with the
contracts. “There are three advantages in sel-
ling to Dr. Martin Rickert. Firstly both busi-
nesses can operate more keenly within their
core competences. Secondly, there is a clear

course set for the future and thirdly, with Dr.
Rickert we have found a buyer who know?s
their stuff about the industry and has many
years of management experience,” says Chris-
toph Gusenleitner, manager at KaVo.

SWLmanufacture precision parts and com-
ponents, which can be used in the dental in-
dustry as well as in medical technology, light
engineering, opticsand machine tools. In spite
of this outsourcing, the high-grade compo-
nents by SWL will still be found in KaVo pro-
ducts, since both parties have agreed toalong-
term supply relationship, initially until 2008.
With this step Mr. Gusenleitner can see the ad-
vantage that each business shall have, with the
highest standards of quality in their sector.

The new manager is strategically aiming
for expansion at SWL. “Naturally our main
focus for the future will be supplying KaVo
and the dental industry but that will not be
our only function. Alongside this we shall
further strengthen and build our driving sys-
tems. Further areas of business will be medi-
cal technology, light engineering, optics and
the machine tool industry,” explains Rickert.
A further independent step shall be our co-
operation with the automotive industry sup-
pliers Lindenmaier AG from Laupheim. For
which Rickert promises reciprocal synergy
and an expansion of the spectrum of custo-
mers.

The deal is still under the proviso of the
usual termsand conditions. All those involved
assume that the contract shall be clarified in
the next few weeks. m

Pre-Meeting zur Grundung des
.CEREC MASTERS CLUB"
Pre-Meeting to set up the
“CEREC MASTERS CLUB"

A Samstag, den 14. Oktober 2006,
m begriifSte Dr. Andreas Kurbad rund
40 CEREC- und inLab-Anwender im Dussel-
dorfer Hilton Hotel zu einem Pre-Meeting zur
Grundung des CEREC MASTERS CLUB. Die
Teilnehmer folgten der Einladung zu einer
Veranstaltung, in der ,mehr als einfach nur
CEREC und inLab* versprochen wurde.
Kurbad berichtete von seinen Erfahrun-
geninanderen Fortbildungen, Studien- und
Arbeitsgruppen, die nicht immer positiv wa-
ren. Basierend auf diesen Erkenntnissen,
plant er unter seiner Leitung die Grundung

einer kleinen, feinen und vor allem elitaren
Gruppe aus CEREC- und inlLab-Anwen-
dern, die sich regelmafSig unter der Bezeich-
nung CEREC MASTERS CLUB zum Gedan-
kenaustausch, zur Entwicklung von
Neuem, Gestaltung und Erprobung neuer
Produkte sowie hochkaratigen Fortbildun-
gen trifft. Hierzu wird jedes Treffen des
Clubs unter einem Schwerpunktthema ste-
hen, zu dem auch, wenn es sinnvoll er-
scheint, externe Referenten eingeladen wer-
den. Ziel ist es ebenso, eine AufSenwirkung
dieser Gruppe durch Internetprasenz und
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Pressearbeit sowohl in der Fach- als auch
Publikumspresse zu erreichen.

Es ist selbstverstandlich, dass ohne ein fi-
nanzielles Polster das Vorhaben auf tonernen
Fuflen steht, sodass ein Beitrag fur die Teil-
nehmer pro Halbjahr in Hohe von 400 Euro
vereinbart wurde. Dartiber hinaus steht der
Club fur alle diejenigen offen, die bereit sind,
sich aktiv zu beteiligen.

Der Vormittag wurde durch zwei Vortrage
von Kurbad, der tiber neue Vollkeramik-Mate-
rialien und deren Bearbeitung berichtete, und
ZTM Kurt Reichel, der die neuen Software-
Tools des inLab von Sirona demonstrierte, be-
schlossen.

Im Anschluss trafen sich die Teilnehmer
zu einem kulinarischen Hohepunkt. So trug
das gesellige Beisammensein dazu bei, sich
schnell kennenzulernen und Erfahrungen
auszutauschen.

Ein Wiedersehen gab es bereits zum
zweiten Pre-Meeting am 2. Dezember 2006
zum Thema ,Implantate und CAD/CAM-
gestutzte Vollkeramikrestaurationen®, be-
vor dann am 20. Januar 2007 die offizielle
Grundung des ,CEREC MASTERS CLUB*
erfolgen wird.

Interessenten, die gerne Mitglied in diesem
Club werden mochten, der sich viel vorge-
nommen hat, wenden sich an Dr. Andreas
Kurbad, Tel.: 0 21 62/95 48 49 oder senden
eine E-Mail an info@cerec.de. ™

Ubergabe der Gesamtverantwortung fiir Vertrieb

market & people

O Saturday 14%* October 2006, Dr. An-
n dreas Kurbad welcomed around 40
users of CEREC and inLab to a pre-meeting at
the Hilton Hotel in Dusseldorf to set up the
CEREC MASTERS CLUB. The participants ac-
cepted the invite to the event, which promised
to have “more than just CEREC and inLab”.

Dr. Kurbad informed everyone of the ex-
periences he had in other training, study
and working groups, which were not always
positive. Based on his findings, he plans to
set up a small, first-rate and above all else,
exclusive group of CEREC and inLab users,
who will meet up regularly as the CEREC
MASTERS CLUB, to exchange ideas, de-
velop new ones, create and test new prod-
ucts and top-class training courses. Each
meeting of the club will also have a central
theme, to which external speakers will be
invited, if this would prove to be beneficial.
The aim is also for the group to achieve an
impact outside the realms of the group, us-
ing the Internet and PR, as well as specialist
and general publications.

Itisunderstandable that without financing,
the venture will be shaky. It is therefore
thought that participants should agree tomake
a contribution of 400 Euros, to cover six
months. The club is open to all those who are
prepared to actively participate.

The morning had two lectures—from Dr.
Kurbad, who reported on new full ceramics

material and their processing, and from ZTM
Kurt Reichel, who demonstrated the new
software tools for inLab from Sirona.

Participants then gathered for a nice meal.
This social get-together helped everybody get
to know one another quickly and to exchange
ideas.

Before the official launch of the “CEREC
MASTERS CLUB” on 20" January 2007, there
was a chance to meet again at the second Pre-
Meeting on 2" December 2006. The topic for
the day will be “Implants and CAD/CAM for
full ceramic restorations”.

Those who are interested, who would like
to become a member of the club and intend to
participate in full should contact Dr. Andreas
Kurbad, Tel.: 0 21 62/95 48 49 or send an e-
mail to info@cerec.de. ®

participants to establish the CEREC MASTERS CLUB

und Marketing bei lvoclar Vivadent
Overall responsibility for sales and marketing
handed over by Ivoclar Vivadent

Starkere Marktprasenz und individuelle Betreuung | Stronger market presence and individual care

den unterschiedlichen Marktent-
U m wicklungen gerecht zuwerden, hat
die Ivoclar Vivadent Gruppe die operative
Struktur in drei grofSe Hauptmarkte eingeteilt.
Europa mit Lateinamerika, Nordamerika und
Asien sind die drei grofSen Regionen, die je-
weils individuell unter der Leitung eines Ver-
antwortlichen stehen. ,Dadurch erwartet sich
Ivoclar Vivadent einerseits, dass die Marktan-
spruiche besserin das Headquarternach Liech-
tenstein kommuniziert werden und anderer-
seits, dass wir die unterschiedlichen Bedurf-
nisse dieser drei Regionen effizienter erftillen
konnen®, sagt CEO Robert A. Ganley von
Ivoclar Vivadent.

Christian Brutzer ist neuer
Asien-Gesamtverantwortlicher

Die neu geschaffene Position eines Asien-
und Pazifik-Verantwortlichen wurde mit
Christian Brutzer besetzt. 16 Jahre lang be-
kleidete er Fuhrungspositionen bei einem
namhaften Dentalhersteller, zuletzt als
Geschaftsfiihrer der USA-Niederlassung.
Christian Brutzer gilt als Kenner der Dental-
branche in Asien, da er jahrelang in Japan
und China lebte und dort das Dentalgeschaft
aufgebaut hat. Seit Juni 2006 ist er bei der
Ivoclar Vivadent Gruppe fur Asien und Pazi-
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fik verantwortlich. Josef Richter ist als Mit-
glied der Geschiftsleitung zustandig fur Eu-
ropa und Lateinamerika. Die USA-Tochter-
gesellschaft wird von Robert A. Ganley auch
weiterhin direkt geleitet.

Um zudem den aktuellen Marktentwick-
lungen gerecht zu werden, bundelt Ivoclar
Vivadent die Verkaufs- und Marketingakti-
vitdten in Deutschland. Ab 1. Januar 2007
wird Norbert Wild die Gesamtverantwortung
fur Vertrieb und Marketing im deutschen
Markt tbernehmen. Norbert Wild ist seit iber
25 Jahren bei Ivoclar Vivadent GmbH
Deutschland beschéftigt und seit 2001 fiir den
Vertrieb und das Marketing des zahnarzt-
lichen Geschiftsbereiches zustandig.

Bereichsiibergreifende Kundenansprache
»In der Vergangenheit war es ublich, dass
Zahntechniker und Zahnirzte als Kunden se-
parat angesprochen wurden. Der Trend geht
vermehrt dahin, dass diese beiden Kunden-
gruppen bereichstibergreifend als Team arbei-
ten, sich als solches verstehen und von uns
eine entsprechende gebtindelte Kommunika-
tion erwarten®, sagt Josef Richter, Geschéfts-
fuhrer Ivoclar Vivadent GmbH Deutschland
und Mitglied der Geschaftsleitung der Ivoclar
Vivadent Gruppe in Liechtenstein. ®

Norbert Wild

T do justice to various marketing devel-
O opments, the Ivoclar Vivadent Group
has divided its operational structure into three
large, principal markets. Europe with Latin
America, North Americaand Asia are the three
principal regions, which individually are un-
der the management of one person. “By doing
this Ivoclar Vivadent is expecting, on the one
hand, that the demands of the market will be
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better communicated to its headquarters in
Liechtenstein and, on the other hand, that we
will be able to fulfil the differing needs of these
three regions more efficiently”, said CEO of
Ivoclar Vivadent, Robert A. Ganley.

Christian Brutzer is the new person with
complete responsibility for Asia
Thisnewly created post of person responsi-
ble for Asiaand Pacific has been filled by Chris-
tian Brutzer. For 16 years he held a manage-
ment position with a well-known dental
manufacturer and was Managing Director of
the USA branch. Christian Brutzer is an au-
thority on the dental industry in Asia, he lived

Personalie:

Neuer Geschaftsfithrer VDW

in Japan and China for years and set up a den-
tal business there. Since June 2006 he hasbeen
responsible for the Asiaand the Pacific regions
for the Ivoclar Vivadent Group.

Member of the business management team,
Josef Richter is responsible for Europe and Latin
America. Thesubsidiary companyin the USA will
also be managed directly by Robert A. Ganley.

To do justice to current market develop-
ments, Ivoclar Vivadentisfocussing onits sales
and marketing activities in Germany. From 1st
January 2007 Norbert Wild will assume com-
plete responsibility for sales and marketing in
the German market. Norbert Wild has been
working for Ivoclar Vivadent GmbH Germany

for over 25 years and since 2001 has been re-
sponsible for the sales and marketing of the
dental division.

Customer requirements across both sectors
“In the past it was customary for dental
technicians and dentists to be regarded as sep-
arate customers. The trend has increased, yet
both of these groups of customers are now gen-
erally workingasateam, and see themselves as
such, expecting appropriate, joint communi-
cation from us”, says Josef Richter, Managing
Director of Ivoclar Vivadent GmbH Germany
and member of business management for the
Ivoclar Vivadent Group in Liechtenstein. ™

Personnel:

New Managing Director for

seit November 2006
Matthias Kithner tibernahm am 1.11.2006 die Geschaftsfiih-

D r. rung des Endodontie-Spezialisten VDW GmbH, Mtinchen. Die
Position war nach Wechsel des Stelleninhabers Dr. Alexander Volcker va-
kant, der zum Geschaftsfithrer der DeguDent GmbH berufen wurde.

Dr. Kihner ist Zahnarzt und Betriebswirt mit Ausbildung in Deutsch-
land, USAund England. Er bringt 7 Jahre Erfahrung bei DeguDent mit, wo
er unter anderem den Geschéftsbereich Professional Chairside Products
aufgebaut hat. Seit fast 6 Jahren zeichnet er als Vertriebs- und Marke-

VDW in November 2006
Matthias Kihner took over as Managing Director of the End-

Dr. odonty Specialists VDW GmbH, Munich on November 1+
2006. The positionhad become vacant when Dr. Alexander Volcker was
appointed Managing Director of DeguDent GmbH.

Dr. Kahner is a dentist and management expert, trained in Ger-
many, USA and England. He brings with him 7 years of experience to
DeguDent, where he, amongst other things, promoted operations at
Professional Chairside Products. He has been Sales and Marketing

tingleiter bei Dentsply DeTrey fiir das Ge-
schaft in Deutschland und Europa verant-
wortlich. Dr. Kuhner bringt deshalb ideale
Voraussetzungen fur den strategischen Aus-
bau des internationalen Geschéfts der VDW
GmbH als weltweit operierender Hersteller
endodontischer Produkte mit.

Ich freue mich sehr auf diese neue Auf-
gabe“, sagt Dr. Ktuhner, ,denn die Endo-
dontie ist in den letzten Jahren mit neuen
Technologien einen gewaltigen Schritt vo-
rangekommen und dieser Trend wird an-
halten. VDW ist hier sehr gut aufgestellt
und ich betrachte es als eine grofSe Heraus-
forderung, die Entwicklung hervorragen-
der Produkte und den Ausbau der Markt-
position voranzubringen. M

Dr. Matthias Kiihner

Manager at Dentsply DeTrey for 6 years,
where he was responsible for the business
in Germany and Europe. Dr. Ktthner has
the ideal pre-requisites to strategically
strengthen VDW GmbH’s international
deals and make it a globally operational
endodontic product manufacturer.

“I am very much looking forward to
this new challenge”, said Dr. Kuhner, “In
the last few years endodonty has made
enormous progress with new technolo-
gies and this trend is set to continue.
VDW is very well set up here and I see it
as a great challenge to progress further,
this will be done by developing first-class
products and building upon our market
position.” M

SHOFU-Geschaftsfiihrer Wolfgang van Hall bedenkt die Kleinsten
A charitable present of SHOFU Chairman Wolfgang van Hall

Wolfgang van Hall mit den fréhlichen, spielenden Kindern. | Wolfgang van Halll with the
happy playing children.
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A 21. April dieses Jahres feierte
m Wolfgang van Hall seinen 60.
Geburtstag. Gluckwunsche kamen von
Freunden und Kollegen aus der ganzen Welt.

Doch auf Geschenke wollte der Ratinger
Geschiéftsmann an seinem Ehrentag verzich-
ten. Er wiinschte sich stattdessen, dass seine
Gaste mit einer Spende ein Projekt unter-
stutzen helfen, dass dem SHOFU-Geschifts-
fuhrer ganz besonders am Herzen liegt.
Die Summe aller Geldgeschenke erhielt
die Evangelische Kindertageseinrichtung
Lunterm Himmelszelt* und kaufte den Kin-
dern dafureine Kletterwand, um ihnen noch
mehr fur Sport und Spiel bieten zu konnen.
Wolfgang van Hall lief§ es sich natiirlich
nicht nehmen, die ersten Versuche der Kin-
der beim Klettern mitzuerleben. Diese sind

sichtlich begeistert von dem Geschenk und
sagen ,Dankeschon, Wolfgang van Hall!“ m

O April 215t Wolfgang van Hall cele-
n brated his 60" anniversary. He re-

ceived congratulations from friends and col-
leagues from all over the world.

However, the businessman from Ratingen
refused any personal gifts. Instead, he asked
his guests to support a special project that
lies at his heart. The sum of all donations
went to the Evangeline kindergarten “Un-
term Himmelszelt” (under the firmament)
who bought a climbing wall for all kids.
Wolfgang van Hall attended the first clim-
bing attempts of the kids and enjoyed their
happy laughs. ®
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Bundesverband Dentalhandel e.V. BVD

Geschaftsfiihrender

market & people

BVD — The German association of dental businesses

Executive committee

Vorstand wiedergewahlt re-elected

D Prasidium des Bundesver-
aS bandes Dentalhandel e.V.
BVD hat am 9. November in Frankfurt
am Main den geschiftsfithrenden Vor-
stand in seinem Amt bestatigt. Einstim-
mig wurden Bernd Neubauer als Prasi-
dentsowie Lutz Miillerund Norbert Orth
als Vize-Prasidenten wiedergewihlt.
Bernd Neubauer steht dem BVD seit
neun Jahren als Prasident vor. Lutz Miil-
ler amtiert seit 1999 als Vize-Prasident
und Norbert Orth wurde 2003 in den ge-
schiftsfuhrenden Vorstand gewahlt. =

v.L.n.r.: Lutz Miller, Bernd Neubauer, Norbert Orth | left to right: Lutz Miller, Bernd
Neubauer, Norbert Orth

O the 9t November in Frankfurt/
n Main the executive commit-
tee of the BVD, the German association
of dental businesses, was confirmed
in office. Bernd Neubauer was unan-
imously re-elected chairman and Lutz
Muller and Norbert Orth as the vice-
chairmen.

Bernd Neubauer has presided as
chairman of the BVD for nine years. Lutz
Muller has held office as vice-chairman
since 1999 and Norbert Orth waselected
to the executive committee in 2003. =

Mit einem Eagle ins Europafinale

Into the European final with an Eagle

Deutschlandfinale beim Henry Schein Europa Cup | German final of the Henry Schein European Cup

D ° konnen was, die dentalen Golfer!
16 Das bewiesen sie erneut beim
Deutschlandfinale des Henry Schein Europa
Cup 2006 in St. Leon Rot. Der Held des Tages
waram 9. September Dr. Gerhard Kornexl, der
sich an Loch 15 einen Eagle bescherte und da-
mit souverdn fiir das Europafinale qualifizierte.

Am Turniertag war sogar das Wetter den
Golfern wieder freundlich gesonnen. Bei Tem-
peraturen um die 24 °C und leichtem Wind
iiberstrahlte Sonne pur den Turniertag auf
dem anspruchsvollen Golfplatz von St. Leon
Rot. Angesichts der hervorragenden Ergeb-
nisse strahlten die Teilnehmer mit der Sonne
allerdings um die Wette — und gewannen,
denn ihr Durchhaltevermogen reichte bis in
die Nacht.

Bei der abendlichen Siegerehrung zahlte
Geschaftsfithrer Norbert Orth stolz 240 Pars
fur das gesamte Turnier. Dafiir qualifizierten
sich aus Deutschland acht Teilnehmer: Sieger
1. Brutto Dr. Gerhard Kornexl, 2. Brutto Dr.
Frank Kistler, 1. Netto Klasse A Dr. Klaus
Fischbach, 2. Netto Klasse A Dr. Jens Komma,
1. Netto Klasse B Dr. Ralf Ziesemer, 2. Netto
Klasse B Dr. Ludger Rolinck, 1. Netto Klasse C
Bert Hause sowie 2. Netto Klasse C Herbert
Burkert. Henry Schein sagt herzlichen Gluck-
wunsch!

Neben den Finalisten kamen auch die
Gaste auf ihre Kosten, ob im ebenfalls span-
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nenden Gasteturnier oder, fur die Nicht-Gol-
fer, beim Ausflug ins nahe Heidelberg. Wih-
rend der ausgelassenen Siegerfeier sorgten
Louund ihre Band bewahrt fur Stimmung, er-
fullten Musikwiinsche und animierten zum
Tanzen. Alle genossen bis zum Ausklang am
Sonntag ein wunderbares, abwechslungsrei-
ches Wochenende. ®

golfersreally know how to
D enta play! This was once again
proved at the German final of the Henry Schein
European Cup 2006 in St. Leon Rot. Hero of
the day on 9™ September was Dr. Gerhard
Kornexl, who shot an eagle on the 15® hole,
thereby qualifying for the European final.

The weather wasagain kind to the golferson
tournament day, with temperatures of 24 °C
and light winds, sunshinelitup the dayand the
fantastic golf course at St. Leon Rot. It wasn't
just the sun that was shining on the day—the
participants were beaming from the excellent

—

results which were achieved and their en-
durance lasted well into the night.

At the presentation ceremony Managing
Director, Norbert Orth proudly announced
that there were 240 pars in the tournament as
a whole. There are eight qualifiers from
Germany. They are, the winner Dr. Gerhard
Kornexl, 2nd Dr. Frank Kistler, 1t Net class A
Dr. Klaus Fischbach, 214 Net class A Dr. Jens
Komma. 15t Net class B Dr. Ralf Ziesemer, 2nd
Net class B Dr. Ludger Rolinck. 1 Net class C
Bert Hause and 2" Net class C Herbert Bur-
kert. Henry Schein would like to congratulate
everybody.

There were also guests as well as the finalists,
whotook partin the thrilling guest tournament.
For the non-golfers there was an excursion to
nearby Heidelberg. During the lively victory
celebrations Lou and his band made sure there
wasagreatatmosphere, playing great musicand
encouraging everyone to get dancing. A fantas-
tic, interesting and varied weekend was had by
all, right up to the finale on Sunday. ™
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Saremco Dental — dental bauer gruppe
Neuer Partner flir Deutschland
Saremco Dental-dental bauer group
New partner for Germany

Saremco Dental mit Sitz im St. Galler
Rheintalistaufdie Entwicklung, Produktion
und den Vertrieb von hochwertigen Produk-
ten fiir die restaurative Zahnheilkunde spe-
zialisiert. Der wirtschaftliche Erfolg des
Unternehmens basiert auf Innovation und
Qualitit. Das Produktesortiment umfasst
Komposite, Adhisive, Atzgels, Sealer und
weitere Spezialitaten. Von zentraler Bedeu-
tung fiir Saremco Dental als Entwickler und
Hersteller sind die Dauerhaftigkeit, Sicher-
heit, Biokompatibilitit und Asthetik der
Produkte. Saremco Dental hat seit Septem-
ber dieses Jahres einen Partner in Deutsch-
land gefunden. Uber die dental bauer gruppe
konnen Sie alles iiber die Produkte erfahren.

Dental wurde 1987
S aremc O vom erfolgreichen
und branchenerfahrenen Chemiker Adalbert
Schmid gegrundet. Das erste Dentalprodukt
war ein Zahnkomposit, welches unter der FEi-
genmarke eines weltweit renommierten Dritt-
anbieters auf den Markt kam und in grofSen
Mengen verkauft wurde. Die ausgezeichneten
klinischen Resultate und die zunehmende
Nachfrage fithrten bei Saremco Dental zum
Entschluss, die Produkte unter eigenem Na-
men zu vermarkten. Seit September 2006 hat
Saremco Dental einen Vertriebspartner fur
Deutschland gefunden. Die geschulten Mitar-
beiter der dental bauer gruppe beraten Sie in
allen Fragen rund um das Produkt.

Saremco Dental arbeitet eng mit Univer-
sitdten im In- und Ausland zusammen. For-
schung, Entwicklung und Vertrieb sind heute
in drei betriebseigenen Gebauden auf rund
tausend Quadratmetern vereint. Nahezu
zwanzig hoch qualifizierte Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter engagieren sich unter der Lei-
tung von Franca und Adalbert Schmid, den
beiden Geschaftleitern.

Auf der Basis von 30 Jahren Erfahrung in
Forschung und Entwicklung sowie besten,
langjahrigen Branchenkenntnissen garantiert
das Saremco Dental Team fur Produkte, die aus
zahllosen Zahnarztpraxen nicht mehr wegzu-
denken sind. Dazu gehoren insbesondere
auch innovative Weltneuheiten, wie zum Bei-
spiel das lichthartende Mikrohybrid-Kompo-
sit ,els extra low shrinkage®, die neuste Ent-
wicklung aus dem Hause Saremco Dental.

Qualitat als Verpflichtung

Saremco Dental ist seit 1993 GMP- und
1SO-zertifiziert. Vom Rohmaterial tber das
Halb- und Fertigfabrikat bis hin zum fertig
konfektionierten Verkaufsprodukt sorgen
ausgewiesene Spezialistinnen und Spezialis-
ten in modern ausgestatteten Qualitatslabors
fur die Einhaltung der strengen Normen.
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Bezogen auf seine Produkte fithlt sich Sa-
remco Dental insbesondere der Gesundheit
verpflichtet. Herkdmmliche Komposite sind
wie Amalgam nicht tber alle Zweifel erhaben.

Zahlreiche wissenschaftliche Studien bele-
gen, dass aus gehérteten Kompositen Restmo-
nomere herausgelost werden, dieim Korper zu
toxischen Reaktionen fithren konnen. els
extra low shrinkage* gilt bisher als einzig be-
kanntes Komposit, welches keine herauslos-
baren Co-Monomere enthalt.

Auszug aus der attraktiven Produktepalette
Die Produkte von Saremco Dental sind mitt-
lerweile in tiber 40 Landern auf der ganzen Welt
im Einsatz. Heute umfasst die Palette innovative
Produkte fiir die restaurative Zahnheilkunde:

Komposite

Das lichthartende Mikrohybrid-Komposit
mit bisher unerreicht tiefer Schrumpfspannung
und gleichzeitig tiefer Volumenschrumpfung.
Lels extralow shrinkage* weist einen hohen An-
teil an einpolymerisierbaren, rontgenopaken
Submikronfullern auf. Damit wird ein homoge-
ner Verbund zwischen Fullern und Harzmatrix
erreicht. Die extrem tiefe Schrumpfspannung
und die stressfreie Polymerisation beruhen auf
der optimal abgestimmten Harzmatrix. Aus ,els
extra low shrinkage“ lassen sich keine Restmo-
nomere herauslosen.

Saremco Dental, whose headquarters are
in St. Galler Rheintal, specialisesin the devel-
opment, production and sale of high quality
productsforrestorative dentalmedicine. The
economic success of the company isbased on
innovation and quality. The product range
comprises composites, adhesives, etching
gels, sealers and other specialities. Ofutmost
importance for Saremco Dental as a devel-
oper and manufacturer are durability, safety,
biocompatibility and aesthetics of their prod-
ucts. Since September of this year Saremco
Dental has found a partner in Germany. With
dental bauer group you can learn more.

Dental was founded in

S aremc O 1987 by the successful,

experienced chemist Adalbert Schmid. The first
dental product wasa composite tooth which came
onto the market under the own brand ofa globally
recognised third party supplierand a greatamount
of them wassold. Saremco Dental decided tomar-
ket the product under their own name due to the
excellent clinical results and increasing demand.
Saremco Dental found a sales partner for Germany
in September 2006. The trained staff at dental
bauer gruppe can give advice with regard to any
questions which you have about the product.

Saremco Dental works closely with domes-
tic and overseas universities. Today, research,
development and sales are combined into
three separate buildings on a site of approxi-
mately one thousand square metres. Almost
twenty highly qualified members of staff work
under the charge of Franca and Adalbert
Schmid, the two managers.

With 30 years experience in research and
development and the very best, well-estab-
lished industry knowledge, the team at
Saremco Dental Team guarantees products,
which many dental surgeries just could not do
without. There are also global innovations
such as the light cure microhybrid composite
“els extra low shrinkage”, Saremco Dental’s
most recent development.

Commitment to quality

Since 1993, Saremco Dental is GMP and
ISO certified. From the raw material to the
semi-finished and finally the finished product,
the specialists work under strict standards, in
state-of-the-art laboratories.

With reference to its products, Saremco
Dental feels particularly responsible for health
care. Conventional composites such as amal-
gam are not used.

Numerous scientific studies show that
hardened composites can release residual
monomers, which can lead to toxic reactions
in the body. “els extra low shrinkage” is, up to
now, the only known composite, which con-
tains no co-monomers.

A compendium of the attractive range of products

Saremco Dental products are used in over
40 countries across the world. Today the range
of innovative products for restorative dental
medicine includes:

Composite

Light cure microhybrid composite with low
shrink tension and simultaneous low volume
tension, which has been unavailable up to
now. “els extra low shrinkage” has a high pro-
portion of single polymer, x-ray opaque, sub-
micron fillers. This achieves a homogeneous
joining of fillers and resin matrix. The ex-
tremely low shrink tension and the stress free
polymerisation are due to optimal resin ma-
trix. “els extra low shrinkage” does not release
any residual monomers.

dental bauer gruppe

dental bauer GmbH & Co. KG
Ernst-Simon StraBe 12

72072 Tibingen
Tel.07071/97 77-0
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Leserumfrage Dentale Fachzeitschriften — sehr gute
Ergebnisse fiir Publikationen der Oemus Media AG
Reader survey of dental trade journals-very good
results for Oemus Media AG publications
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ZWP Zahnarzt Wirtschaft Praxis und
Dentalzeitung auf dem Vormarsch

Die ZWP Zahnarzt Wirtschaft Praxis gehort zu
den bekanntesten Generalistentiteln am Dental-
markt: 92,7 Prozent der Allgemeinzahnmedizi-
ner gaben an, die Zeitschrift zu kennen. Sie ist mit
jahrlich zehn Ausgaben und einer Auflage von
mehr als 40.000 Exemplaren eine der frequenz-
und auflagenstarksten Zeitschriften Deutsch-
lands.

Bei den Themen Praxisfhrung und Strategie
liegt die ZWP mit einer Steigerungvon 15 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr an erster Stelle und
konnte soihre Position als fithrendes Wirtschafts-
magazin im Markt behaupten.

AuchdasSupplementZWPspezial, das die ak-
tuellsten Trends der Zahnheilkunde umfassend
aufbereitet, hat sich sehr gut entwickelt. Mit einer
Wiedererkennungvon 81,3 ProzentundeinerLe-
sehzufigkeit von 54,1 Prozent konnte sich die
monothematische Beilage weiter verbessern.

Als neues Supplement der ZWP gibt es das
Event- und Messemagazin ZWP today, das dem
gestiegenen Informationsbedtrfnis von Zahnarz-
ten und ihren Praxisteams tiber die fast untiber-
schaubaren Fortbildungsangebote gerecht wird.
Angesichts der Tatsache, dass die ZWP today erst
seit Anfang des Jahres 2006 erscheint, ist der er-
mittelte Bekanntheitsgrad von tber 50 Prozent
ein mehr als beachtliches Ergebnis.

Die Dentalzeitung gehort zu den zehn be-
kanntesten Titeln am Dentalmarkt. 70,3 Prozent
der Allgemeinzahnmediziner gaben an, die Zeit-
schrift zu kennen. Mit sechs Ausgaben jahrlich
und einer Auflage von mehrals 50.000 Exempla-
renzghltauch die Dentalzeitung zu den frequenz-
und auflagenstérksten Zeitschriften in Deutsch-
land. In der Rubrik Zahnmedizin stieg das Inte-
resse der Leser um 13,5 Prozent auf 53,6 Prozent.
Dies ist unter anderem ein Beweis fir die hohe
Qualitat der Fachartikel.

Hohe Steigerungen auch bei den
Fachjournalen und Spezialisten-
titeln

Die LU-SPEZ (Leserumfrage fiir Spezialisten
zu Fachpublikationen) bestatigt den hohen Be-
kanntheitsgrad des Dentalhygiene Journals unter
den Spezialisten aus den Fachgebieten Prophy-
laxe, Parodontologie und kosmetische Zahnme-
dizin. Fast 60 Prozent der Befragten kennen das
Journal — dies entspricht einer Steigerung zum
Vorjahr um 12,1 Prozent. 42,5 Prozent der pro-
phylaxeorientierten Zahnarzte interessieren sich
besonders fir die zahnmedizinischen Themen
des Journals.

Im Ergebnis der LU-SPEZ konnte das
Endodontie Journal unter den Endodontologen
seinen Bekanntheitsgrad auf 67,6 Prozent stei-
gern. 16,5 Prozent der befragten Zahnarzte gaben
an, sichden Titel viermal jahrlich zusenden zulas-
sen.

Das Implantologie Journal gehort zu den be-
kanntesten Spezialistentiteln im Markt. 88,3 Pro-
zent der Implantologen, 95,1 Prozent der Oral-
chirurgen sowie 76,7 Prozent der asthetisch/kos-

metisch orientierten Zahnarzte gaben an, das
Journal zu kennen. Mit einem Bekanntheitsgrad
von mehr als 80 Prozent wird das Implantologie
Journalvon keineranderen Publikationin diesem
Segment tibertroffen. Auch als Abonnementzeit-
schrift belegt das Fachjournal innerhalb der Ziel-
gruppe der Spezialisten mit 30 Prozent den ersten
Platz.

Dem Laser Journal bescheinigt die LU-SPEZ
einen Bekanntheitsgrad von 52,7 Prozent unter
den Spezialisten mit dem Schwerpunkt Laser-
zahnheilkunde. Fast 40 Prozent der Befragten le-
sendasJournal vorallemaufgrund seiner Themen
aus dem Bereich der Zahnmedizin. Mehr als 20
Prozent der befragten Leser nutzen die anwen-
derorientierten Fallberichte, Studien, Marktiiber-
sichten und Produktinformationen dazu, ihr
fachliches Know-how auf dem aktuellsten Stand
zu halten.

BERICHTSBAND

LU-DENT

LESERUMFRAGE DENTALE
FACHZEITSCHRIFTEN
2006
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Die LU-SPEZ zum Oralchirurgie Journal
richtet sich gleichermafSen an alle Fachérzte
fur Oralchirurgie sowie chirurgisch tatigen
Zahnarzte im deutschsprachigen Raum. Das
Journal konnte seit letztem Jahr deutlich mehr
interessierte Leser fur sich gewinnen. Hin-
sichtlich seines Bekanntheitsgrades verzeich-
net das Fachjournal einen Anstieg um 21,1
Prozent seitens der Spezialisten der Oralchi-
rurgie sowie 18,9 Prozent auf Seiten der Im-
plantologen. Mehr als 80 Prozent der befrag-
ten Oralchirurgen und 70,9 Prozent der Im-
plantologen kennen das Fachmedium. Laut
der LU-SPEZ-Umfrage wachst auch die Zahl
der Abonnenten und die Zahl derer, die sich
den Titel regelmifSig zusenden lassen. So er-
halten 23,6 Prozent der Oralchirurgen und
12,7 Prozent der Implantologen das Journal
viermal jdhrlich. 63,9 Prozent der befragten
Oralchirurgen und mehr als die Hélfte der Im-
plantologen sind an den zahnmedizinischen
Fakten und Hintergrundinformationen des
Journals interessiert. Fast die Hélfte der Oral-
chirurgen (44,4 Prozent) und ein Drittel der

Implantologen nutzen das Fachmedium zur
personlichen Fortbildung und fachlichen
Qualifizierung.

Die kosmetische Zeitschrift Cosmetic Den-
tistry erzielte unter den Spezialisten fur Kos-
metische Zahnheilkunde sehr gute Wiederer-
kennungswerte. Mit einer Steigerung von 16,4
Prozent im Vergleich zum Vorjahr rangiert die
Cosmetic Dentistry nach dem Implantologie
Journal auf Platz zwei. 52,1 Prozent der Befrag-
ten gaben an, die Zeitschrift, die mit einer Auf-
lage von 5.000 Exemplaren viermal jahrlich er-
scheint, vor allem wegen der zahnmedizini-
schen Themen zu lesen. Dies entspricht einer
Steigerung von mehr als elf Prozent.

Die ZT Zahntechnik Zeitung ist das einzige
unabhingige Zeitungsformat des deutschen
Dentalhandwerks. Thr hoher Bekanntheits-
grad wird mit einer Wiedererkennung von 84
Prozent in der LU-LAB, der Leserumfrage der
Zahntechniker, bestatigt. Die Lesehdufigkeit
von 69,9 Prozent wird von keiner anderen
zahntechnischen Publikation tbertroffen.
20,6 Prozent der Befragten gaben an, sich be-
sonders fur die berufspolitischen Themen in
der ZT zu interessieren.

Die LU-SPEZ der Kieferorthopaden be-
scheinigt auch dem zwolfmal jahrlich erschei-
nenden Nachrichtenformat KN Kieferorthopa-
die Nachrichten mit einer Wiedererkennung
von 76,8 Prozent einen sehr hohen Bekannt-
heitsgrad. Mehr als ein Drittel (37,7 Prozent)
der befragten Kieferorthopaden gaben an, sich
die ZeitungregelmafSigzusenden zu lassen. Die
Themen zur Berufspolitik sind fiir 40,6 Prozent
der Leser von besonderem Interesse. 47,8 Pro-
zent der Befragten richten ihre Aufmerksam-
keit vor allem auf Themen rund um die Zahn-
medizin.

Auch die PN Parodontologie Nachrichten
konnten in der LU-SPEZ fur Parodontologie
und Prophylaxe sowie fiir Laserzahnheilkunde
wieder ein gutes Ergebnis erzielen. 25,4 Pro-
zent der Parodontologen lesen die Parodonto-
logie Nachrichten vor allem wegen der zahn-
medizinischen Themen. Dies entspricht einer
Steigerung um fast funf Prozent im Vergleich
zum Vorjahr, ®

ZWP Zahnarzt Wirtschaft Praxis
and Dentalzeitung are gaining
ground

ZWP Zahnarzt Wirtschaft Praxis is one of
the best known general titles on the dental mar-
ket with 92.7 percent of dentists saying that
they know about it. With ten editions annually
and a circulation of more than 40,000 copies it
is one of the most frequent and highest circu-
lating magazines in Germany.

Coveringsubject areas such as surgery man-
agementand strategies, ZWP takes the top spot
withanincrease of 15 percentin comparison to
the previous year and it can therefore assert its
position as the leading business magazine on
the market.
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The supplement ZWP spezial, which com-
prehensively covers the most up-to-date trends
in dental medicine, has also developed very
well. With 81.3 percent recognition and a 54.1
percent frequency of readership, the monothe-
matic supplement can improve further still.

There is a new ZWP supplement, the event
and trade show magazine ZWP today, which
meets the increased needs for information
about the vast advanced training opportunities
for dentists and their surgery teams. In view of
the fact that ZWP today only appeared at the
start of 20006, a level of awareness of over 50
percent is a more than significant result.

Dentalzeitung is one of the ten best known
titles on the dental market. 70.3 percent of den-
tists say that they know of it. With six editions
annually and a circulation of more than 50,000
copies, Dentalzeitung is also one of the most
frequent and highest circulating journals in
Germany. Readers interest in the dentistry cate-
gory has risen from 13.5 percent to 53.6 per-
cent. Amongst other things this is proof of the
high quality of the specialist articles.

High increases in specialist jour-
nals and titles

LU-SPEZ (reader survey for specialist publi-
cations) confirms that the Dentalhygiene Jour-
nal, for specialists in prophylaxis, parodontol-
ogy and cosmetic dentistry is widely known.
Almost 60 percent of those questioned knew
about the magazine—this represents an in-
crease of 12.1 percent on the previous year.
42.5 percent of prophylaxis-orientated den-
tists were particularly interested in the dental
related subjects in the magazine.

LU-SPEZ showed that the level of awareness
of the Endodontie Journal had risen to 67.6
percent amongst endodontologists. 16.5 per-
centofthe dentists polled said they got the mag-
azine four times a year.

The Implantologie Journalis one of the most
well-knownspecialist titles on the market. 88.3
percent of implantologists, 95.1 percent of oral
surgeons and 76.7 percent of dentists inter-

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Kolleginnen und Kollegen,

wir mochten uns Ihnen als neues Presseteam fuir die IDS, die Inter-
nationale Dental-Schau, die das nachste Mal vom 20. bis 24. Marz
2007 stattfindet, als Nachfolger von Pressesprecherin Cordula Busse
und Presseassistentin Christel Windt vorstellen. Frau Busse ging im
November 2006 in den wohlverdienten Ruhestand. Frau Windt be-
treut ab sofort andere Messen in unserem Hause.

Wir, das neue IDS-Presseteam, sind:

Karsten Deicke:

Pressesprecher bei der Koelnmesse GmbH (IDS,
IFMA, FSB, aquanale, Interne Kommunikation),
gelernter Journalist und PR-Redakteur, M.A. Ger-
manistik.

Kristina Kuschmann:

Presseassistentin bei der Koelnmesse GmbH
(IDS, IFMA, FSB, aquanale, Co-Assistenzen bei
weiteren Messen), M. A. Anglistik.

Wir freuen uns sehr auf die Zusammenar-
beit mit Thnen. Bitte zogern Sie nicht, uns bei
Fragen anzusprechen bzw. anzuschreiben. In-
formationen zur kommenden IDS finden Sie
auf der Homepage www.ids-cologne.de. &
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ested in aesthetic/cosmetic dentistry said that
they knew about it. Implantologie Journal hasa
level of awareness at over 80 percent, which no
other publication in this sector can beat. With
30% of its target audience of specialists sub-
scribing to it, this also places it in the top spot.

In LU-SPEZ, Laser Journal had a degree of
awareness of 52.7 percent amongst specialists
in laser dentistry. Almost 40 percent of those
polled read the magazine above all for its topics
in dental medicine. More than 20 percent of the
readers polled used the user orientated case re-
ports, studies, market overviews and product
information to keep their specialist knowledge
right up-to-date.

Likewise, LU-SPEZ Oralchirurgie Journal is
aimed at all German speaking specialistsin oral
surgery and at dentists who perform surgery.
The magazine clearly has gained many inter-
ested readers since last year. With regard to its
degree of awareness the specialist magazine has
gained an increase of 21.1 percent amongst
specialists in oral surgery and 18.9 percent
amongst implantologists. More than 80 per-
cent of the oral surgeons who were polled and
70.9 percent of implantologists knew about it.
According to the LU-SPEZ survey, the number
of subscriptions is also growing, as is the num-
ber of those who regularly have the magazine
sent to them. 23.6 percent of oral surgeons and
12.7 percent of implantologists receive the
magazine quarterly. 63.9 percent of oral sur-
geons polled and more than half of implantol-
ogistsare interested in getting the low-down on
dentistry and background information from
the magazine. Almost half of the oral surgeons
(44.4 percent) and a third of implantologists
read the magazine to further their own knowl-
edge and professional qualifications.

The magazine about the cosmetic side of
dentistry, Cosmetic Dentistry, was very well
recognised amongst specialists. An increase of
16.4 percent in comparison to the previous
year has thrust Cosmetic Dentistry into the
number two slot, just after Implantologie Jour-
nal. 52.1 percent of those polled said that they
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read the magazine, which has a circulation of
5,000 copies and is published quarterly, above
all because of its subjects about dentistry. This
is an increase of more than eleven percent.

ZT Zahntechnik Zeitung is the only inde-
pendentnewspaper format in the German den-
tal handcraft. Its high degree of awareness is
confirmed by arecognition rate of 84 percentin
LU-LAB, the reader’s poll for dental techni-
cians. The frequency of reading of 69.9 percent
isnotexceeded by any other dental technology
publication. 20.6 percent of those polled said
that they were interested in ZT particularly for
its topics about occupational politics.

For orthodontists LU-SPEZ comes out
twelve times a year in a news format and has
recognition of 76.8 percent—a very high level of
awareness. More than a third (37.7 percent) of
orthodontists polled said that they receive the
magazine regularly. The topics of occupational
politicsare of particularinterest for 40.6 percent
of the readers. 47.8 percent of those polled di-
rected their attention to the subject of dentistry.

PN Parodontologie Nachrichten got good
results in LU-SPEZ for its coverage of paro-
dontology and prophylaxis, as well as laser
dentistry. 25.4 percent of parodontologists
read Parodontologie Nachrichten mostly for
its topics on dentistry. This was an increase of
almost five percent in comparison to the pre-
vious year. |

Ladies and Gentlemen,
Colleagues,

We would like to introduce ourselves, your new press team for IDS,
the International Dental Show, which is to take place on 20" to 24
March 2007. We took over the responsibility from Cordula Busse,
Press Officer, and Christel Windyt, Press Assistant. Ms. Busse retired in
November 2006. Ms Windt will henceforth be in charge of other trade
fairs within the company.

The new IDS Press Team is:

Karsten Deicke:

Press Officer for the Cologne Trade Fair (IDS,
IFMA, FSB, aquanale, Internal Communica-
tions), trained Journalist and PR Editor, M.A.
German Studies.

Kristina Kuschmann:

Press Assistant for Cologne Trade Fair (IDS,
IFMA, FSB, aquanale, Co-Assistant at other
trade fairs), M. A. English Studies.

We look forward to working with them.
Please do not hesitate to put any questions
to us. You can find more information on
the forthcoming IDS on our homepage
www.ids-cologne.de. ®
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LA-DENT: Reichweitendaten fiir die Fachpresse
LA-DENT: Research Scopes for dental press

A 8. September veroffentlichte die
mArbeitsgemeinschaft LA-MED mit
der LA-DENT 2006 und der LA-DENT Zahn-
technik 2006 zwei Leserschafts-Analysen fiir
dentale Fachmedien. Die aktuellen Reichwei-
tendaten der zahnmedizinischen und zahn-
technischen Fachpresse finden sich im Inter-
net unter www.LA-MED.de.

Fur die Zielgruppe der niedergelassenen
Zahnarzte gibt es seit 1994 die Reichweiten-
analyse LA-DENT. Indiesem Jahr wurden zum
ersten Mal auch Zahntechnik-Entscheider in
Zahntechniklaboren zu ihrem Lese- und In-
formationsverhalten im Hinblick auf die zahn-
technische Fachpresse befragt.

Die Initiative fir diese erste Leserschafts-
analyse zu zahntechnischen Fachtiteln kam aus
der Dentaltechnikindustrie. Unter dem Dach
der Arbeitsgemeinschaft LA-MED und fach-
lich unterstiitzt vom Marktforschungsinstitut
IFAK (Taunusstein) haben Industrie, einige
Verlage und Agenturen die LA-DENT Zahn-
technik 2006 vorbereitet und durchgefihrt.
Beide Studien ermitteln umfangreiche Leser-
schaftswerte der Dentalfachmedien. Dabei
sind die Studienergebnisse nicht nur fur die
untersuchten Medien von Interesse, sondern
insbesondere fiir die Mediaplaner in der Den-
tal- und Pharmaindustrie.

Fur die LA-DENT wurden 500 reprasenta-
tiv ausgewdhlte niedergelassene Zahnirzte
personlich-mundlich befragt. Fir die LA-

DENT Zahntechnik wurden 500 reprasentativ
ausgewahlte Entscheider in zahntechnischen
Laboren — gewerbliche Labore und Praxisla-
bore — persoénlich-mundlich befragt.

Im Internet auf der Website der LA-MED —
www.LA-MED.de — finden Sie seit dem 8.
September Ausziige der Ergebnisdaten: gra-
fisch, tabellarisch, zum Ansehen, Herunter-
laden, z.B. auch als Excel-Datei, um die Er-
gebnisse ganz nach Bedarfsortieren und spei-
chern zu konnen. Die vollstandigen Studien-
ergebnisse erhalten die Mitglieder der
LA-MED in Form von Original-Berichtsban-
den im Rahmen ihres Jahresmitgliedsbeitra-
ges (1.700,— €). Nichtmitglieder konnen die
Berichtsbiande gegen Gebuhr (1.700,— € pro
Stuck) erwerben. ®

O September 8", LA-MED, a working
n pool of leading medical industries,

publishing houses and agencies, has pub-
lished two of its readership analyses: LA-
DENT 2006 and LA-DENT dental technology
2006. You will find current readership ratings
online at www.la-med.de.

The readership study LA-DENT was intro-
duced in 1994 in order to analyse the target
group of dentists on a freelance basis. 2006
was the first year in which dental technicians
and laboratory staff were included in a poll
about typical reading behaviours in the seg-

ment of dental technology newspapers and
magazines.

The initiator for the first readership analy-
sis of dental technology newspapers and
magazines was the dental industry. Within
the working pool of LA-MED and in co-oper-
ation with the market research institute IFAK
(Taunusstein), dental industry, several pub-
lishing houses and agencies prepared and re-
alised LA-DENT dental technology 2006.
Bothstudies analyse extensive readership rat-
ings for dental press. The study results are not
only attractive for dental magazines and jour-
nals but also for media planners of dental
companies.

In a representative poll, 500 dentists on
freelance basis were selected for LA-DENT and
500 dental technicans and laboratory staff
were picked out for LA-DENT dental technol-
ogy. Both groups answered the questionnaire
orally and personally.

Since September 8" you can find extracts
from the survey online at www.la-med.de.
Among them are graphic and tabular results
which you can either view or download. The
download function contains a possibility to
save and sort results in excel-format.

Members of LA-MED who have paid an
annual fee of 1,700 € receive the complete
analysis of the readership analysis for free.
Non-Members can buy the report for 1,700 €
each. m

Deutliches Wachstum bei den Fortbildungsangeboten
Considerable Growth of education programmes

Schon in 2005 konnte die Oemus Media AG in ihrem Fortbildungssegment von einem hohen Niveau aus ein
Umsatzplus von 30 Prozent verbuchen. Im Geschaftsjahr 2006 liegt das Wachstum bei 10 Prozent.

With its educational segments, Oemus Media AG could increase the volume of sales by around 30 percentin
2005.1n 2006, the estimate puts growth at 10 percent.

* 4 konnte der Leipziger Verlag
D amlt seine Position als einer der
stéarksten und professionellsten privaten Kon-
gressanbieter im Dentalmarkt weiter festigen.
Ob Einsteigerkongresse, Jahrestagungen von
Fachgesellschaften, interdisziplindre Kon-
gresse oder Zahnarztetage — mehr als 40.000
Zahnarzte und Zahnarzthelferinnen haben in
denletzten 14 Jahren die von der Oemus Media
AG veranstalteten eigenen beziehungsweise fur
Fachgesellschaften oder Kammern organisier-
ten Kongresse besucht. Alleinin 2005und 2006
konnte das Leipziger Verlagshaus mit seinem
Fortbildungsengagement in einem hart um-
kampften Markt ein Umsatzplus von 40 Pro-
zent erzielen. Diesjahriger Hohepunkt war der
Besucherrekord beim 47. Bayerischen Zahn-
arztetag, der mit taglich rund 1.500 Teilneh-
mern aus dem In- und Ausland inzwischen
uberregionale Bedeutung erlangt hat.
Starkstes Standbein im Kongressangebot
der Oemus Media AG mit fiinf eigenen und

vier Veranstaltungen grofSer Fachgesellschaf-
ten ist die Implantologie. Bewahrt hat sich
auch die Kombination mehrerer Kongresse an
einem Standort und die dadurch erreichte
deutliche Erhohung der Teilnehmer- und Aus-
stellerzahlen, die inzwischen bei durch-
schnittlich 500 Teilnehmern und 50 Ausstel-
lern pro Veranstaltung liegt. Aber auch neue
Geschiftsfelder wurden und werden erfolg-
reich erschlossen. Beginnend mit der 2003 er-
folgten Einftihrung von interdisziplindren Pub-
likationen wie der Zeitschrift ,cosmetic den-
tistry“ wurde tber zertifizierte Kursreihen zu
Lunterspritzungstechniken im Gesicht* und
dem ,Ersten Internationalen Kongress fur As-
thetische Chirurgie und Kosmetische Zahn-
medizin®“im Juni dieses Jahres in Lindau auch
im Kongressbereich neues Terrain erschlos-
sen, auf dem in den Folgejahren nicht unwe-
sentlich das Augenmerk des Leipziger Verlags-
hausesliegen wird. Eine der wichtigsten Infor-
mationsplattformen wird auch in der Zukunft

dental m business



dasseit Anfangdes Jahres erscheinende Event-
und Kongresssupplement ZWP today sein.
Weitere Informationen finden Sie unter
www.oemus.com. M

Th publishing house, seated in
eLeipzig, strengthened its posi-
tion as one of the most powerful and profes-
sional private congress organizers in den-
tistry. Whether beginner’s congresses, an-
nual meetings of dental or medical societies,
interdisciplinary congresses or dentist’s days
—within the last 14 years more than 40,000
dentists and medical assistants visited one of
the events organised by Oemus Media AG. In
2005 and 2006 the publisher could increase
the volume of sales by 40 percent even
though the education market is subject to
strong competitions. The highlight in 2006
was, without any doubt, the 47% Bavarian
Dentist’s Day in Munich. With more than
1,500 visitors from Germany and abroad
each day, the event gained trans-regional im-
portance.

The main pillar of all congress pro-
grammes is the field of implantology where
Oemus organised five own events and four
congresses of dental societies. The combina-
tion of several congresses at one location is
also very efficient due to the fact that it in-
creases the number of visitors and exhibitors.
Meanwhile, up to 500 visitors and 50 ex-
hibitors attend an average congress. Addi-
tionally, new fields of business have success-
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fully been opened. Among them were inter-
disciplinary journals such as “cosmetic den-
tistry” (first published in 2003), certified
courses for wrinkle treatments (by injection)
or the first international congress for esthetic
surgery and cosmetic dentistry which was or-
ganised in Lindau in June 2006. In the com-

ing years, Oemus will focus on these issues.
The event and congress supplement ZWP to-
day, which was introduced at the beginning
0f 2006, will also serve as one of the most im-
portant platforms for dentists and dental
staff. Please visit www.oemus-media.de for
further information. ®
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Deutscher Zahnarztetag 2006 in Erfurt
German Dentists’ Day 2006 in Erfurt

der Federfuhrung der Lan-
Unter deszahnarztekammer Thu-
ringens fand vom 23. bis 25. November 2006 in
Erfurt der Deutsche Zahnarztetag statt. Neben
einem Rahmenprogramm, das unter anderem
einen Stadtrundgang durch die historische Alt-
stadtund eine Fuihrung durch die Alte Bibliothek
Erfurts beinhaltete, boten die Veranstalter eine
umfassende Auswahl an interessanten Veran-
staltungen. Dazu gehorten zahlreiche Work-
shops, Vorlesungen und Seminare, ein Tag spe-
ziell fur Studenten und Zahntechniker sowie
ein Programm fiir Zahnmedizinische Fachan-
gestellte. Uber die neuesten Produkte und In-
novationen der Industrie konnten sich die Teil-
nehmer auf der angeschlossenen Dentalaus-
stellung informieren.

Organisiert wurde der wissenschaftliche
Kongress von der Deutschen Gesellschaft fur Pa-
rodontologie (DGP) sowie der Landeszahnarzte-
kammer Thuringen. Zur Dokumentation der

drei tragenden Saulen dieses Berufsstandes
stand der diesjahrige Kongress unter dem Motto
LStandespolitik—Praxis—Wissenschaft“. Die po-
litische Kernforderung beinhaltete die Verteidi-
gung der Freiberuflichkeit und Selbstverwal-
tung gegen staatlichen Dirigismus, verbunden
mit echter Wettbewerbssteigerung auf dem Ge-
sundheitsmarkt sowie der Schaffung einer pa-
tientengerechten, wissenschaftlich gestutzten
Leistungsbeschreibung. Unter dem Haupt-
thema ,Entscheidungsfindung in der Zahn-,
Mund- und Kieferheilkunde* bezog man sich im
wissenschaftlichen Programm auf die Schwer-
punktgebiete ,Parodontologie aktuell®, ,Basis-
diagnostik und Risikoerkennung“sowie , Thera-
piezieleund Therapiestrategie”, um den Umfang
deralltaglichen Praxisin all seinen Dimensionen
darzustellen. Angeboten wurden unter anderem
verschiedene Symposien, Kurzvortage und
Praktikerforen.

Am?24. November wurde der Deutsche Zahn-
arztetages von Dr. Dr. Jurgen Weitkamp, Prasi-
dentderBundeszahnirztekammer BZAK, imhis-
torischen Erfurter Kaisersaal mit der Zentralver-
anstaltung feierlich eroffnet. Die einleitenden
GrufSworte sprachen unter anderen Dr. Klaus
Theo Schroder, Staatssekretir des Bundesminis-
teriums fiir Gesundheit, und RA Heinz Lanfer-
mann, Obmann der FDP-Bundestagsfraktion
im Gesundheitsausschuss. Den Festvortrag zam
Thema ,Gesundheitsreform 2006 auf dem Pruf-
stand* hielt Prof. Dr. Gunter Neubauer. Aufgelo-
ckert wurde der Festakt durch eine Vielzahl mu-
sikalischer Einlagen der Erfurter Turmblaser.

Die wichtigsten Vertreter der Verbénde aufSer-
ten sich spater auf der offiziellen Pressekonfe-
renz. Unter thnen waren Dr. Dr. Jurgen Weit-
kamp, Préasident der BZAK, Prof. Dr. Georg
Meyer, Prasident der DGZMK, Prof. Dr. Hoff-
mann, Prisident der DGP, Dr. Fedderwitz, Vorsit-
zender des Vorstandes der KZBV, Prof. Dr. Neu-
bauer und Dr. Bergholz, Prasident der LZK Thu-
ringen. Im Rahmen der Konferenz kam man zu
dem Schluss, dass die langsam voranschreitende
staatliche Ubernahme den Abbau foderaler Ver-
waltungswirtschaft und den Verlust von Freibe-
ruflichkeit bedeutet. Dies hat zur Folge, dass der
Zahnarzt der Verantwortung gegentiber seinem
Patienten nicht mehr gerecht werden kann, weil
es hierbei nicht nur auf Konnen, Wissen und
praktische Erfahrungen ankommt, sondernauch
auf Kreativitat und Unabhéngigkeit in der Ent-

scheidungsfindung. Diese notigen Freiheiten
werden dem Arzt jedoch genommen, wenn er
sich nicht mehr selbst verwalten und freiberuf-
lich praktizieren kann. Die Gesundheitsreform
wird nicht als Mittel der Problemlosung angese-
hen, da sie nur noch mehr gesunde Strukturen
zerstore. Im Sinne der Verbesserung der allge-
meinen Mundgesundheit sollten zahnarztliche
Fachkenntnisse starker in die Gestaltung der Ge-
setzgebung fir das Gesundheitswesen einflie-
en, da sich Erkrankungen des Mundraums
nachgewiesenermafSen auf den gesamten Orga-
nismus auswirken konnen. Sobetrachtet kommt
der zahnmedizinischen Pravention eine nicht zu
verachtende Bedeutung zu. Daher ist eine an den
Erkenntnissen einer praventionsorientierten
Zahn-, Mund- und Kieferheilkunde orientierte
Leistungsbeschreibung und Honorarordnung
im Sinne der Patienten dringend erforderlich.
Eine angemessene Versorgung sowie eine ent-
sprechende Auswahl an Therapiemoglichkeiten
sollte Bestandteil eines ganzheitlichen Versiche-
rungsschutzes mit Festzuschussen und Kosten-
erstattung werden. Gleichzeitig sollte es mehr
Wettbewerb unter den Krankenkassen geben.

Im Zuge der GrofSveranstaltung wurde am
25. November auch der 20. Forderpreis der
DGZMK, der BZAK und DENTSPLY verliehen.
Dr. med. univ. Bernd M. Stadlinger gewann den
1.Preis und somit eine Reise in die USA zur Jah-
reshauptversammlung der ADA, Constanze
Hirth belegte nach Meinung der Jury den
2. Platz und gewann 1.500 Euro und Philipp
Kramer wurde als Auszeichnung fiir seine Leis-
tungen mit dem 3. Platz bedacht und erhielt
1.000 Euro. ™

O initiation of the Thuringian Dental
n Chamber the German Dentists’ Day
took place in Erfurt from 23w to 25" of Novem-
ber. Beside the fringe events which included a
sightseeing tour through the historic town of Er-
furt and a guide-tour through Erfurts Old Li-
brary, the organizers offered a capacious range of
interestingeventsto the visitors. The programme
included various workshops, lectures and semi-
nars, a special day for dental students and dental
technicians as well as a specialized programme
for dental assistants. The correlated dental exhi-
bition included numerous stands where visitors
could inform themselves about current products
and industrial innovations in dental practice.
The scientific congress was organized by the
German Society of Parodontology (DGP) as well
as the Thuringian Dental Chamber. The annual
motto “professional politics — practice — science”
concomitantly documented the three support-
ing columns of the dental profession. The central
political claim included the defence of freelance
working and self-management against federal
regimentation combined with an increasing
competition on the health-market and a devel-
opment of a patient friendly, scientifical sup-
ported services. In order to picture the everyday
dental practice in all its dimensions, the main
topic, proclaimed as “decision-making in the
field of dentistryand oral medicine”, focussed on
three supordinated topics, namely “current par-

» o«

odontology”, “basical diagnostics and risk detec-
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tion” and “therapeutical aims and therapeutical
strategy”. In addition to the three topics, various
numbers of symposia, short readings and practi-
cal forums were offered.

The German Dentitss Day was officially
opened in the historical hall of the emperor on
November 24™ by Dr. Dr. Jurgen Weitkamp,
president of the Federal Dental Chamber
(BZAK). The introductory speeches were given
(among others) by Dr. Klaus Theo Schroder, sec-
retary of the Federal Ministry of Health, and RA
Heinz Lanfermann, representative of the FDP-

KZBV, Prof. Dr. Neubauer and Dr. Bergholz.
They came to the conclusion that the slowly
ahead forging federal overtake and the control of
the health market dismantles self-management
and causes a loss of free work. Consequently,
dentists can not fully meet the requirements of
their patients since their jobs depend more on
professional creativity and independent action
and less on knowledge and practical experi-
ences. The necessary liberties are taken away
from the dentist, in case he is not allowed to ad-
minister himself and practice without restric-

events

tions anymore. The health reform is not consid-
ered as a solution for all problems in the health
care sector because functioning structures are
merely damaged. Due to a general improvement
of oral health, specialised knowledge of den-
tistry should be much more introduced into the
law making process since dental illnesses are
strongly related to other physical illnesses of the
entire organism. Thus, the significance of dental
medical prevention should not be underesti-
mated. An adequate supply as well as an appro-
priate range of therapeutical treatments should

federal fraction of the National Health
Committee. The official speech by Prof. Dr.
Gunter Neubauer broached the issue of
“healthreform 2006 on the benchmark”. A
local brass orchestra loosened the event
was by musical insets.

Later, the most important representa-
tives of the dental associations met at the
official press conference. Amongst them
were Dr. Dr. Jurgen Weitkamp, president
of the BZAK, Prof. Dr. Georg Meyer, pres-
ident of the DGZMK, Prof. Dr. Hoffmann,
president of the DGP, Dr. Fedderwitz,
chairman of the leading board of the

Oral Health America veranstaltet 17. Jahresgala
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be part of aholistic insurance coverage. At
the same time, it is postulated that insur-
ance companies should compete on free
markets.

During the main event on November
254 the 20t Benefit Award, a common
project of DGZMK, BZAK and DENTSPLY,
was awarded. Dr. med. univ. Bernd M.
Stadlinger won the first award—a journey
to the USA in combination with a visit of
the annual general meeting of the ADA.
Second-ranked Constanze Hirth won
1,500 Euro; Philipp Kramer won 1,000
Euro for the 3@ place. ®

—

Oral Health America to hold 17t annual gala

O 1 Health America, eine Non-Profit Organisation, die es sich
ra seit 50 Jahren zum Ziel gemacht hat, die Mundgesundheit
aller Amerikanerzuverbessern, wirdam 22. Februar 2007 am Navy Pier
in Chicago, lllinois, ihre 17. Jahresgala und stille Auktion veranstalten.
Mit den Geldern, die auf der Benefizgala gesammelt werden, sollen wis-
senschaftliche und handlungsorientierte Projekte unterstutzt werden,
die die Mundgesundheit fordern.

Die Gala von Oral Health America wird jedes Jahr wahrend dem
Herbst/Winter-Meeting der Chicago Dental Society organisiert und zahlt
mittlerweile zu den wichtigsten Netzwerkveranstaltungen der Dentalin-
dustrie. Das diesjdhrige Motto lautet , Treffpunkt Chicago“. Zahlreiche
Firmen nutzen das Event, um ihre Kunden oder Partner einzuladen. Ne-
ben dem Dinner koénnen sich die Gaste auch auf Tanz, eine Tombola so-
wie eine stille Auktion freuen. Krawattenpflicht besteht nicht. Auf der
Auktion konnen unter anderem Schmuck, Theaterkarten, Gegenstande
von Prominenten und Werbefl4chen ersteigert werden. Die eingenom-
men Gelder werden fur Projekte verwendet, die die Mundhygiene bei
Menschen fordern, die sich Zahnbehandlungen nicht leisten kénnen.

Zum Komitee der Gala 2007 gehoren Mary J. Hayes, DDS, Veran-
staltungsleitung, Unterstiitzer der Aktion fir Kinderzahngesundheit;
Richard Celko, DMD, Aetna Dental; Tom Czervionke, McCarthy Com-
munications; Chuck Dushman, Sonrisas Plan Dental; Milly Goldstein,
The Bosworth Company; Margaret Pagel, Academy of Comprehensive
Esthetics; Tony Montemurro, Septodont; Pam Hemmen, Patterson
Dental; Nancy Sakaduski, Sakaduski Marketing Solutions; Keith Suchy,
DDS; Margaret S. Cottrell, Confirm Monitoring Systems; Teresa May,
Hu-Friedy Mfg. Co., Inc.; Anne Steinbock, Whip Mix Corporation; Ber-
nard J. Beazley, Event Chair Emeritus; Joseph Donohue, Oral Health
America und Alison Hayes, Oral Health America.

Die 17. Jahresgala von Oral Health America beginnt am 22. Februar
2007 um 19 Uhr und wird bis 23.00 Uhr dauern. Ein Ticket kostet 250
US-Dollar, ein Tisch ftir 10 Personen kann fur 2.200 US-Dollar vorbe-
stellt werden. Oral Health America sucht fiir die Veranstaltung noch
weitere Goldsponsoren (ab 2.000 US-Dollar) und Platinsponsoren (ab
5.000 US-Dollar). Weitere Informationen zu Ticketbestellung und
Sponsoring erhalten Sie bei Joe Donuhue unter der Telefonnummer
+1.312.836.9900 oder per E-Mail an joe@oralhealthamerica.org. ®

O 1 Health America, a non-profit organization that has been
ra dedicated toimproving oral health forall Americans for 50
years, will be holding its 17® Annual Gala Dinner and Silent Auction
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February 22,2006 at Navy Pier in Chicago, Illinois. The event will raise
fundsto supporteducational and service programs designed to improve
oral health.

The Oral Health America Gala, held each year during the Chicago
Dental Society Midwinter Meeting, is one of the dental industry’s pre-
mier networking events. This year’s theme is “Connect in Chicago.”
Many companies use the event as an opportunity to entertain key clients
or business associates. The black tie optional evening features dinner,
dancing, cash prizeraffle, and asilentauction. The auctionincludesjew-
elry, restaurant and theater certificates, celebrity items, and advertising
space. The event raises critical funds for helping provide dental care to
those without access to treatment.

The 2007 Gala Committee consists of MaryJ. Hayes, DDS, Event Chair,
Pediatric Dental Health Associates; Richard Celko, DMD, Aetna Dental;
Tom Czervionke, McCarthy Communications; Chuck Dushman, Sonrisas
Plan Dental; Milly Goldstein, The Bosworth Company; Margaret Pagel,
Academy of Comprehensive Esthetics; Tony Montemurro, Septodont;
Pam Hemmen, Patterson Dental; Nancy Sakaduski, Sakaduski Marketing
Solutions; Keith Suchy, DDS; Margaret S. Cottrell, Confirm Monitoring
Systems; Teresa May, Hu-Friedy Mfg. Co., Inc.; Anne Steinbock, Whip Mix
Corporation; Bernard J. Beazley, Event Chair Emeritus; Joseph Donohue,
Oral Health America; and Alison Hayes, Oral Health America. =

Oral Health America’s

ITTH ANRKUAL GALA AND BENEFIT

SAYE THE [ATE

FEBRUARY

11, 2007
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Markenmacht und Medienstatus -
Wie Marketing am Markt wirkt
Brand power and media status—
How marketing affects markets

/ahnarztlicher Fach-Verlag, Oemus Media AG und DentaMedica initieren hochwertige Informationsveranstaltung
,Markt, Marke und Medien" | Zahnarztlicher Fach-Verlag, Oemus Media AG and DentaMedica organised the high-

grade road show “Market, Brand and Media”

D . GesetzmafSigkeiten des Marktes voll-
16 kommen zu verstehen und dement-
sprechend genau im richtigen Moment genau
dasrichtige Marketingtool einzusetzen, wtnscht
sich jeder im Bereich der Kommunikation und
Medien titige Experte. Abseits aller Theorien
und Lehrbuchdefinitionen auf diesem Gebiet
gibt es eine grofSe Zahl von Moglichkeiten, das
Richtige oder genau das Falsche zu tun. Deshalb
ist das Gebiet des Marketings und seiner Instru-
mente ein weites Feld, das zum einen bereits gut
erforscht wurde und auf dem, zum anderen,
standig neue Erkenntnisse hinzukommen.

Auf diesem spannenden Sektor selbst einen
Beitrag zu leisten war das Anliegen der Oemus
Media AG, als sie vor zwei Jahren die LU-Dent
Leserumfrage Dentale FachzeitschrifteninsLe-
ben rief. Nachdem die Studie 2006 nunmehr
zum dritten Mal durchgefihrt wurde, ent-
schied man sich ab dem kommenden Jahr
2007 zu einer neuen Strukturierung des ambi-
tionierten Projektes. Einen kompetenten Part-
ner dazu fand man im Zahnarztlichen Fach-
VerlagausHerne. Beide Verlagshauserstarteten
ihre zukunftig engere Zusammenarbeit damit,
die LU-Dentab 2007 alsunabhangige Studie in
Auftrag zu geben und sie von der DentaMedica
GmbH zusammen mit einem ADM-Marktfor-
schungsinstitut extern durchfithren zu lassen.

Aus diesem Anlass luden die Partner am
1. Dezember 2006 Meinungsbildner und Mar-
ketingexperten der Dentalbranche zur Infor-

mationsveranstaltung ,Markt, Marke und Me-
dien“nach Frankfurtam Main ein. Den zahlreich
erschienenen Marketingfachleuten aus Dental-
industrie, Handel und Agenturen wurde dort die
neue Kooperation der Oemus Media AG und
dem Zahnarztlichen Fach-Verlag vorgestellt.
Auflerdem standen drei spannende Vortrage
rund um Marken, Medienanalysen und Kom-
munikationsthemen auf dem Programm.

ZurBegrufSungsprachen Jtirgen Pichel, Mit-
herausgeber und Chefredakteur der DZW, und
Lutz Hiller, Vorstand der Oemus Media AG, zu
den Teilnehmern, dabei bekréftigten beide ihre
Freude tber die Zusammenarbeit der Verlags-
hzuser und tber die Realisierung der bevorste-
henden Veranstaltung. Jan-Philipp Schmidt, Ge-
schiftsfuhrer der DentaMedica GmbH, erlau-
terte dem Auditorium danach die Plane zur
kiinftigen Durchfithrung der LU-Dent und
stellte in groben Ztigen die wesentlichen Unter-
schiede zum bisherigen Vorgehen dar.

Das Vortragsprogramm startete Andreas Ro-
bert Tiedke, Geschaftsfithrer der csa beratung
und analyse GmbH, mit seinen Ausfithrungen
zum Thema ,Medien- und Leseranalysen — wie
und warum?“. Herr Tiedke fithrte auf, wasbeider
Planung, Organisation und Durchfithrung einer
Leser- bzw. Medienanalyse zu beachten ist. Als
wichtigen Tipp gab Herr Tiedke den Zuhorern
mit auf den Weg, das grundsatzlich, bevor man
die Ergebnisse einer Studie bewertet, der Metho-
denbericht und die Definition dessen, was dar-

gestellt wird, genau gelesen werden sollte. Denn
nur so konne das Risiko einer Fehlinterpretation
der Ergebnisse minimiert werden.

Das Thema, Marktkommunikation®brachte
Prof. Dr. Joachim Scholz-Ligma, Professor fur
Marktforschung und -kommunikation an der
Berlin School of Economics und Geschaftsfith-
render Gesellschafter bei Produkt + Markt —
Gesellschaft fur Marktforschung und Marke-
tingberatung, dem Publikum naher.

Sein interessanter und unterhaltender Vortrag
beschéftigte sich im ersten Teil damit, wie eine
Werbeanzeige gestaltet sein sollte, um die ge-
wiinschte Aufmerksamkeit zuerzeugen. Anhand
vielfaltiger Beispiele verdeutlichte er, dass in Zei-
ten der permanenten Reiztiberflutung durch Me-
dien und Werbung die gesamte Komposition
von entscheidender Bedeutung fur Erfolg oder
Misserfolg einer Kampagne sein konnen. Im
zweiten Teil stellte Prof. Scholz-Ligma die Ergeb-
nisse einer exklusiv fur die Veranstaltung kurz-
fristig unter Zahnarzten im November 2006
durchgefthrten Befragung vor. Hierbei wurden
etwa 60 Zahnarzte zu den Themen Innovations-
orientierung und aktuelle Einstellungen, wahr-
genommene Freiheit im Behandlungsverhalten,
Informationsverhalten der Zahnarzte, Beurtei-
lung der wirtschaftlichen Situation und zu ihrem
Investitionsverhalten befragt. Anhand der Ergeb-
nisse verdeutlichte der Referent den Zuhorern
damit einerseits die Notwendigkeit, das Verhal-
ten, die Bedurfnisse und Meinungen einer Ziel-
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gruppe zu kennen, und andererseits, wie aussa-
gefahig und relevant die Ergebnisse von Markt-
und Meinungsumfragen wirklich sind. (Einige
der interessanten Ergebnisse der Studie finden Sie in
dieser Ausgabe der dental business auf der Seite 32.)
Im abschliefSenden Vortrag von Prof. Dr.
Dieter Ahlert, Ordinarius am Lehrstuhl ftir Be-
triebswirtschaftslehre im Marketing Centrum
Miinster der Westfalischen Wilhelms-Univer-
sitat ging es um das Thema ,Integrierte Mar-
kenfihrung und Markenbildung“. Prof. Ahlert
erklarte ausfithrlich mit eindrucksvollen Film-
einspielungen, was eine Marke tberhaupt ist
und das eine Marke nicht ,gemacht* werden
kann, da sie nur in den Kopfen der Menschen
entsteht. Sie ist eine Fiktion in dessen Psyche
und damit kein Kunstprodukt, sondern ein Na-
turprodukt. Die Grunde fir die Entstehung
sind so vielféltig und oftmals von vielen Zufal-
len abhangig, dass niemand wirklich voraussa-
gen kann, ob eine Kampagne den gewtinschten
Erfolgerzieltodernicht, egal wie gut sieist. Prof.
Ahlert stellte dabei seine umfangreichen For-
schungen im Bereich der Neurologie vor und
veranschaulichte anhand von Fallbeispielen die
Wirkungsweise von Werbespots auf bestimmte
Zonen des menschlichen Gehirns. Sein Fazit
fiirden Versuch, eine Marke aufzubauen lautete
soauch, dasses grundsatzlich wichtig wére, eine
des Merkens wiirdige Leistung zu erschaffen.
Nach dem Vortragsprogramm erwartete die
Teilnehmer ein Diner, bei dem alle Anwesen-
dennochlange Zeit diskutierten und die hoch-
interessanten Themen der Referate bespra-
chen und auswerteten. Insgesamt blickten die
Veranstalter und Gaste auf einen mehr als ge-
lungenen Tag zurtick und waren tber die ge-
meinsame Wissenserweiterung und anre-
gende Unterhaltung mehrals zufrieden. (s))

Th full understanding of market regu-
e larities and a good feeling for the
use of the correct marketing tool at the right
momentiswhatevery communication and me-
dia professional is looking for. Apart from all
theories and class book definitions, there are
many possibilities in marketing which enable
you to do the right or exactly the wrong thing.
That's why marketing and its instruments is a
wide field which, at the one hand, has already
been explored intensively but, on the other
hand, also grows steadily with new cognitions.
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When Oemus Media AG initiated the LU-
Dentopinion poll for dental magazines two years
ago, their main concern was to substantially con-
tribute input to the excitingmarketing sector. Af-
ter three successful years, Oemus Media decided
to restructure the ambitious project for 2007. A
competent partner was found with the Zahn-
arztlicher Fach-Verlag Herne. Both publishing
houses started their close prospective co-opera-
tion by planning to realise the LU-Dent survey in
2007 as an independent study which will be ex-
ecuted externally by DentaMedica in co-opera-
tion with an ADM-Institute for market research.

On 1* of December, opinion leaders and
dental marketing experts were invited by the
partners to join their road show on “Market,
Brand and Media” in Frankfurt/Main. At this
occasion, the new co-operation between Oemus
Media AG and the Zahnarztlicher Fach-Verlag
was introduced to the numerous marketing
professionals from industry, dental trade and
agencies of the event. Additionally, three stir-
ring lectures on brands, media analyses and
communications where part of the program.

The welcoming speech was given by Jurgen
Pichel, co-editor and chief editor of DZW, and
Lutz Hiller, member of the board of Oemus Me-
dia AG. Both expressed that they are very de-
lighted about the co-operation of the two pub-
lishing houses and the realisation of the event.
Jan-Philipp Schmidt, managing director of Den-
taMedica GmbH, illustrated the future plans for
the execution of the LU-Dent survey and, addi-
tionally, he pictured the general differences be-
tween the previous and recent projects.

The programme began withalecture from An-
dreas Robert Tiedke, chief director of ¢.s.a. con-
sulting und analysis GmbH, on “Media and
reader analysis —how and why?”. Mr. Tiedke de-
lineated important aspects that should be recog-
nized while planning, organisingand executinga
reader and media analysis. His advice to readers
of such studies is to carefully read the methodical
report and the definition of the content before its
interpretation and evaluation in order to min-
imise the risk of misinterpreting the results.

With his lecture on “marketing communica-
tion”, Prof. Dr. Joachim Scholz-Ligma, Professor
of market research and communicationsat Berlin
School of Economics and managing director of
product + market—society for market analysis
and marketing consulting, brought the issue of
marketing and advertising closer to the audience.

events

The first part of his interesting and entertain-
inglecture was about how to create an advertise-
ment in order to arouse attention. On the basis of
several examples he tried to explain that an ad’s
compositionisofhighimportance for the success
or failure of the campaign, especially in a world
of permanent sensory overload by media and ad-
vertisement. In the second part, Prof. Scholz-
Ligma pictured the results of a survey which was
executed short-termed amongst dentists in No-
vember2006exclusive forthe event. For thissur-
vey, 60 dentists were questioned about topics
such as orientation on innovations, current atti-
tudes, observed liberty for patient treatments, in-
formation sources for dentists, evaluation of the
economical situation and behaviour concerning
capital investment. With the presentation of the
survey the speaker showed the audience, at one
hand, that its necessary to know about the be-
haviour, needs and opinions of a target group
and, on the other hand, how informative and rel-
evant results of market and opinion surveys re-
ally are. (Some interesting results of the survey you
findin this edition of dental business on page 32.)

The final lecture was given by Prof. Dr. Dieter
Ahlert, Ordinary of the chair of industrial man-
agement at the centre of marketing Munster
(Westphalian Wilhelms-University) on “Inte-
grated Trade Mark Managementand Trade Mark
Establishment”. With the help of impressive
movie sequences, Prof. Dr. Ahlert particularly
explained general features of a trade mark and
made clear that a trade mark can not be estab-
lished because their creation begins in people’s
minds. A trade mark is a psychological fiction
und nota product of art, buta product of nature.
The reasons for its development are quite vari-
ous and mainly depend on coincidence. There-
fore, it cannot be predicted whether a campaign
will be successful or not, no matter how good it
is. In this context, Prof. Dr. Ahlertintroduced his
extensive researches within the field of neurol-
ogy and illustrated the effectiveness of advertis-
ingspotsoncertainareas of the humanbrain. His
advice for the creation of a trade mark is to de-
sign something that is worth to remember.

After the programme, the visitors and
speakers were invited to meet at dinner and to
discussand appraise the highly interesting lec-
ture topics of the day. Organisers and visitors
became part of avery successful and entertain-
ing day and gained lots of essential and inno-
vative knowledge.
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Hostessenservices fur Messen
und Events im Uberblick
Hostess services at trade shows
and events at a glance

Henadrik Sanchez

Fast jederbrauchtsie, keine Messe funk-
tioniert ohne sie, und von ihrem Auftreten
kann mafSgeblich der Erfolg eines Messe-
auftritts oder Events abhangen — Hostes-
sen, die mit professionellem Auftreten fir
eine positive Stimmung sorgen, ausstel-
lende Unternehmen entlasten oder fur
Dienstleistungen und Produkte werben.

Langst reicht es nicht mehr aus, wahllos
Studenten zu beschiftigen, die ohne Brie-
fing und Schulung auf Kunden losgelassen
werden, ohne Gastronomiekenntnisse Nou-
velle Cuisine servieren oder mit mangeln-
den Fremdsprachenkenntnissen am Info-
Counter stehen.

Die Erwartungshaltung der Aussteller
ist in den letzten Jahren gestiegen, die
Nachfrage nach gutem und qualifiziertem
Personal auch.

D * . Branche der Hostessenagenturen
16 gibt sich selbst recht unubersicht-

lich und macht die Auswahl der richtigen
Agentur nicht einfach. Was als Grund gelten
konnte, das viele Unternehmen zum Teil seit
vielen Jahren mit einer festen Agentur erfolg-
reich zusammenarbeiten, andere permanent
ihren Dienstleister auf der Suche nach der
richtigen Agentur wechseln. Neben vielen
klassischen Hostessenagenturen (meist inha-
bergefthrt), jung und dynamisch und oftmals
von ehemaligen Hostessen gegrindet, buhlen
auch Event- und Werbeagenturen, Messe-
bauer, private Messegesellschaften und Cate-
rerum die Etats der ausstellenden Firmen —oft
nurals Hauptauftragnehmer, um im Detail mit
einer klassischen Hostessenagentur als Sub-
unternehmer zu arbeiten. Ein lohnendes Zu-

brot zum Hauptgeschéft, beijahrlich rund 150
internationalen Messen mit ca. 160.000 Aus-
stellern in Deutschland.

Dieiberwiegende Zahl der Hostessenagen-
turen findet sich in Ballungsgebieten und so-
mit meist in Nahe einer der oft Jahrhunderte
alten deutschen Messeplatze, wie z.B. Nurn-
berg, Frankfurtam Main oder Leipzig. Der Ak-
tionsradius erstreckt sich oft lokal und regio-
nal, meist aber bundesweit oder sogar europa-
weit. Zudem geht das Angebot oft tiber reine
Hostessenvermittlung hinaus. So sind oft wei-
tere Services, wie beispielsweise Moderatoren,
Security, Servicepersonal fiir die Gastronomie,
Promotionpersonal fir Verkaufsforderungs-
aktionen, Models und Shuttlefahrer Bestand-
teil des Agenturportfolios.

Neben dem ,Aufpolieren” des eigenen
Images oder der Umsetzung geplanter Marke-
tingaktivitaten am Messestand oder im Um-
feld der Messe, begrinden meist handfeste
wirtschaftliche Griinde den Einsatz von Hos-
tessen. Kein Kunde wird Verstindnis haben,
dass die Damen des Customer Care Centers
vollzahlig auf einer Messe weilen und fiir sein
Anliegen die nachsten drei Tage nicht zu spre-
chen sind. Ausliandische Interessenten und
Kunden schitzen es durchaus, in ihrer Mut-
tersprache am Messestand begrufStund an der
Barbedient zu werden, gleichwohl der Kunde
und die eigenen Mitarbeiter des Englischen
alle machtig sind.

Nicht zuletzt die Ausgaben fur Kost & Lo-
gis, Fluge, Mietwagen etc. fur die eigenen Mit-
arbeiter summieren sich in der Kalkulation
schnell zu einer respektablen Position. Und
aufgelaufene Uberstunden des Personals wol-
len im Anschluss ,abgefeiert” werden.

Checkliste fiir die Agenturauswahl:

¢ quantifizierbare Auswahlkriterien definieren

* Marktprasenz des Unternehmens

* Referenzen

* Mitarbeiterstruktur (z.B. Erfahrung, Ausbil-
dung, Anzahl)

* Ausrichtung/Einsatzbereich (regional, natio-
nal, international)

* Organisationsstruktur (z.B. Niederlassungen)

* eigener Kostiimfundus (Hosenanzug, Kos-
tume, Tucher, Blusen etc.)

* Schulungskonzepte (Business-Knigge, Stil-/
Personlichkeitsberatung etc.)

* Kooperationspartner (Cateringfirmen, Messe-
bauer etc.)

* angebotene Fremdsprachen

* Preis nicht als ausschlieSliches Kriterium in
den Vordergrund stellen

Dennoch gilt, der Einkauf von Hostessen-
dienstleistungen sollte sorgféltig und vor allem
frithstmoglich geplant werden. Es ist eher die
Regel denn die Ausnahme, dass der Position
‘Hostessen’ sehr spat Aufmerksamkeit ge-
schenkt wird, da Messebau, Catering oder
Werbemitteln eine hohere Prioritét eingeraumt
werden. Teure Stunden- oder Tagessatze verlan-
gen Agenturen fur ihr Personal immer dann,
wenn Buchungsanfragen erst wenige Tage oder
Stunden vor Messebeginn eintreffen und die
Agenturen binnen kirzester Zeit das ge-
winschte Profil in ihren Karteien finden mus-
sen. Diesist umso schwerer, wenn essich um die
jeweilige Leitmesse der Branche oder grofSe Pu-
blikumsmessen (CeBit, IAA, IFA, IDS etc.) han-
delt und der Markt an qualifizierten Hostessen
frithzeitig leergefegt ist. Kommt es nach der
Messe zur Auswertung mit der Agentur, zeigt
sich der Kunde oftmals unzufrieden mit dem ge-
buchten Personal, verweist auf die zufriedenen
Gesichter beim Wettbewerber und wechselt zur
néchsten Messe erneut den Hostessenanbieter.

Erfolgreiche Hostessenagenturen verfiigen
iber ein langjahriges und umfangreiches
Know-how, welches bei rechtzeitiger Einbin-
dung der Agentur in die eigene Messevorbe-
reitung bares Geld wert ist.

Ist der Auftrag vergeben, arbeiten diese
mittlerweile, dhnlich wie Modelagenturen,
mit Sedcards, die im Vorfeld der Messe ange-
fordertwerden konnen und ein erstes Kennen-
lernen der Hostessen erlauben. Werden 30
oder mehr Hostessen benotigt, empfiehlt sich
fastimmer die Auswahl per Live-Casting. Den
zusatzlichen Kosten stehen die Moglichkeiten
der ,Live“-Sichtung der Hostessen und die
personliche Auswahl durch den Messeverant-
wortlichen gegentber. Verfiigt die Agentur
iber einen eigenen Outfit-Katalog, lasst sich
hiertiber preiswert und vor allem uniform die
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Hostessenbekleidung mieten, statt sie
selbst einzukaufen und anschliefSend
auf ihr und den Kosten sitzen zu blei-
ben. Sucht man dann immer noch das
Auflergewohnliche, hilft ihnen die
Agentur mit ihren Kontakten zu
Schneidereien, Kostumfundus oder
Textilherstellern gern weiter.

Sind ihre , Gastgeberinnen auf Zeit*
noch punktgenau zum Messeablauf
gebrieft oder zum Produkt geschult,
steht einer erfolgreichen Messepri-
senz nichts mehr im Wege. ®

Almost every trade show needs
one, they can’t work without them and their
success depends on them being there—
they are the hostesses, who create a positive
atmosphere with their professional appear-
ance, help take the strain off exhibitors or
help advertise their services and products.

It is not enough to just employ random
students and let them loose on customers
without briefing or training them, or getting
them to serve up nouvelle cuisine when
they have no knowledge of catering, or even
letting them stand at the information desk
when they have very little knowledge of
other languages.

In the last few years exhibitors have
come to expect more, there is alsoa demand
for decent, qualified staff.

Th agency sector which supplies
e hostessesisalso confusingand this
makes it difficult to choose the right agency.
Many businesses work with a set agency year
after year, others are always chopping and
changingin asearch for the right agency. Apart
from the many traditional hostess agencies
(mostly managed by the owner) which are set
up by young, dynamic, often formerhostesses,
there is often a main agent, who works with
one of the classic hostess agencies as a subcon-
tractor, wooed by the budget of the event and
advertising agencies, builders, private exhibi-
tion corporations and caterers exhibiting com-
panies. Thisisa profitable extra income for the
main business, since there are approximately
150 international trade fairs with approx.
160,000 exhibitors in Germany annually.

The vast majority of hostess agencies are in
metropolitan areas and mostly near the Ger-
man exhibition sites which are often centuries
old, such as Nuremberg, Frankfurt/Main or

Leipzig. Their operational range is often local
and regional, mostly throughout Germany,
sometimes throughout Europe. The services
often go beyond merely placing hostesses.
There are additional services which are anin-
tegral part of the agency portfolio, such as pre-
senters, security, catering staff, promotional
staff for merchandising, models and shuttle
bus drivers.

In addition to “sprucing up” their own im-
age or implementing planned marketing activ-
ities at the exhibition stand or within the trade
fair environment, hostesses are used for mostly
sheer economic reasons. No customer will
grasp that the ladies in the Customer Care Cen-
tre will be at a fairand won’t be able to deal with
their problemsforthe nextthree days. Overseas
prospective buyers and customers see it as vital
that they are greeted at the trade fair stand and
also at the bar by someone who speaks their
own language, also English-speaking cus-
tomers and employees have a lot of influence.

The expenses forboard and lodging, flights,
hire cars etc. for the own employees quickly
adds up and puts them in a respectable posi-
tion. Whatsmore, accumulated staff overtime,
means they get a day off in lieu.

Checklist for choosing an agency:

* Define quantifiable criteria from which to
choose

¢ The business’ presence on the market

* References

» Staff structuring (e.g., experience, training,
quantity)

* Focus, areas of deployment (regional, na-
tional, international)

* Structure of organisation (e.g., branches)

* Own funds for attire (trouser-suit, suits,
clothing, blouses etc.)
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* Training concepts (Business-etiquette,
advice on style, personality etc.)

* Co-operation  partners (catering
companies, trade fair builders etc.)

* Foreign languages offered

¢ Cost should not be the most impor-
tant criteria

Purchasing hostess services should
be planned carefully and as early as
possible. It is an exception that proves
the rule thatattention to the position of
hostesses is made too late—setting up
the trade fair, catering or advertising
are given a higher priority. Agencies
charge expensive hourly or daily rates
for their staff, even more so when booking re-
quests are made a few days or even hours be-
fore the trade fair begins and the agencies must
find the staff on their books who meet the de-
sired criteria within a very short space of time.
This is even more difficult when there is a par-
ticularly leading fair for the industry or a large
fair open to the public (CeBit, IAA, IFA, IDS
etc.) and the market is swept clean of qualified
hostesses early on. When it then comes to as-
sessing the agency after the fair, the customer
has often been dissatisfied with the staff and
then yet again changes the hostess supplier at
the next trade fair.

Successful hostess agencies have an exten-
sive knowledge base, acquired over many
years. Being involved with such an agency
when preparing for a trade show is invaluable.

When the contract is allocated, they work
in the interim with sedcards, just as model
agencies do and putitasarequest in the run-
up to the trade show. This allows the host-
esses to get to know the surroundings be-
forehand. If 30 or more hostesses are needed,
live casting is almost always recommended.
For this additional cost, the people in charge
of the show can see the hostesses for them-
selves and can make their own personal
choice. If the agency has its own outfit cata-
logue this is good value for money and you
are hiring hostesses with uniforms instead of
buying them yourself, with the costs subse-
quently to be met by you. We are always on
the look-out for something exceptional, and
the agency can help with tailoring, suit
sourcing or textile manufacturers.

If your “temporary host” is well informed
about how the show will operate and is knowl-
edgeable about the product, the trade show
will be a success.

Prime Reservation Services.
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economy & law

Hygienerichtlinien und Hygieneplan
Hygiene guidelines and hygiene plan

Normen, RKI-Empfehlungen und Praxisbegehungen sorgen derzeit noch immer fur groBe Verunsicherungen
unter Zahnarzten. Ihre tagliche Arbeit wird durch eine Reihe von Gesetzen und Auflagen reglementiert, die der
Einzelne kaum noch Uberschauen kann. Was ist neu, was ist zu beachten, was muss der Zahnarzt bei der Neu-
anschaffung von Geraten und Materialien berticksichtigen? Die folgenden Seiten sollen einen Uberblick tiber
die wichtigsten Verordnungen und Anderungen im Bereich der Hygienebestimmungen geben.

Standards, RKI recommendations and surgery inspections are currently the cause of great uncertainty
amongst dentists. Their everyday work is strictly controlled by an assortment of laws and regulations, which
some are scarcely able to grasp. What's new, what has to be adnhered to, what should the dentist be taking
into consideration when purchasing new machines and materials? The following pages will provide an
overview of the mostimportant laws and regulations for hygiene.

D . Hygiene in der Zahnarztpraxis soll
16 die Patienten und das Praxisteam

wahrend der Behandlung vor Keimubertra-
gungen und Infektionen schiitzen. Um dies zu
gewahrleisten, gibt es eine Reihe von Unter-
weisungen, die der Zahnarzt vor und nach der
Behandlung, bei der Sterilisation und im Pra-
xisalltag beachten muss.

Was sind Medizinprodukte?
Medizinprodukte im Sinne der Richtlinie
93/42/EWG sind alle einzeln oder miteinan-
derverbunden verwendeten Instrumente, Ap-
parate, Vorrichtungen, Stoffe oder anderen
Gegenstande, einschliefilich der fur ein ein-
wandfreies Funktionieren des Medizinpro-
dukts eingesetzten Software, die vom Herstel-

ler zur Anwendung fiir Menschen fur folgende
Zwecke bestimmt sind:

* Erkennung, Verhiitung, Uberwachung, Be-
handlung oder Linderung von Krankheiten;

* Erkennung, Uberwachung, Behandlung,
Linderung oder Kompensierung von Verlet-
zungen oder Behinderungen;

¢ Untersuchung, Ersatz oder Veranderung des
anatomischen Aufbaus oder eines physiolo-
gischen Vorgangs;

* Empfangnisregelung,

und deren bestimmungsgemafle Hauptwir-
kungim oder am menschlichen Korper weder
durch pharmakologische oder immunologi-
sche Mittel noch metabolisch erreicht wird,

deren Wirkungsweise aber durch solche Mittel
unterstutzt werden kann.

Laut aktueller RKI-Empfehlung werden
Medizinprodukte in drei Kategorien unterteilt:
1. Unkritische Medizinprodukte

Diese kommen lediglich mit intakter Haut

in Berthrung, beispielsweise extraorale

Teile des Gesichtsbogens.

2. Semikritische Medizinprodukte
Hierbei handelt es sich um Medizinpro-
dukte, die mit Schleimhaut oder krankhalft
veranderter Haut in Berthrung kommen.
Semikritische Produkte werden in zwei Ka-
tegorien eingeteilt. Semikritisch A bedeutet
ohne besondere Anforderungen an die Auf-
bereitung, zum Beispiel Handinstrumente
furallgemeine, praventive oder restaurative
MafSnahmen. Semikritische Medizinpro-
dukte der Kategorie B stellen erhohte An-
forderungen an die Aufbereitung, zum Bei-
spiel Ubertragungsinstrumente fur allge-
meine, restaurative oder kieferorthopadi-
sche Behandlungen.

3. Kritische Medizinprodukte
Medizinprodukte dieser Kategorie sind
Medizinprodukte zur Anwendung von
Blut, Blutprodukten und anderen sterilen
Arzneimitteln und Medizinprodukte, die
die Haut oder Schleimhaut durchdringen
und dabei in Kontakt mit Blut, inneren Ge-
weben oder Organen kommen, einschliefs-
lich Wunden.

Kritische Medizinprodukte werden weiter

Klassifiziert in:

* Kritisch A
Diese Instrumente stellen keine besonde-
ren Anforderungen an die Aufbereitung,
beispielsweise Instrumente und Hilfsmittel
fur chirurgische oder endodontische (inva-
sive) MafSnahmen.

* KritischB
Medizinprodukte der Klasse kritisch B stel-
len erhohte Anforderungen an die Aufbe-
reitung, so zum Beispiel Ubertragungs-
instrumente fur chirurgische oder endo-
dontische Behandlungen.

* Kritisch C
Diese Medizinprodukte stellen besonders
hohe Anforderungen an die Aufbereitung.

dental m business



Fur die Zahnarztpraxis sind sie jedoch ohne
Bedeutung.

Aufbereitung von Medizinprodukten

Alle Instrumente mussen nach den Anga-
ben vom Hersteller und vom Hygieneplan
richtig gewartet werden. Auch bei der Ver-
wendung von Desinfektionsmitteln muss der
Anwender genau auf den Hygieneplan und die
Herstellerangaben achten. Fur die Instrumen-
tendesinfektion sollten nur Wannen mit De-
ckeln eingesetzt werden, wobei die Einwirk-
zeit unbedingt eingehalten werden muss.
Beim Reinigen und Abspiilen der Instrumente
sollte eine Instrumentenzange benutzt wer-
den. Feste Handschuhe sind Pflicht beim Rei-
nigen von Medizinprodukten. Grundsatzlich
ist fur die Aufbereitung von Medizinproduk-
ten thermischen Verfahren in Reinigungs- und
Desinfektionsgerdten der Vorzug zu geben,
manuelle Verfahren (Eintauchdesinfektion)
sind aber auch zugelassen.

Chargendokumentation und Kontrollen

Ist eine Dokumentation erforderlich?

Die  Medizinprodukte-Betreiberverord-
nungfordertin§4 Abs.2: ... die Aufbereitung
[...] mit geeigneten validierten Verfahren so
durchzufuhren, dass der Erfolg dieser Verfah-
ren nachvollziehbar gewahrleistet ist. .. *

Und die Empfehlung des Robert Koch-Ins-
titutes fordert unter Punkt 2.2.7 (,Dokumen-
tation®), dass bei der Aufbereitung (von Medi-
zinprodukten) die Prozessparameter erfasst
werden miissen.

Der sicherste Weg, dieser Forderung nach-
zukommen, ist der Anschluss eines Druckers
oder die Verbindung des Autoklaven mit der
Praxis-EDV. Explizit gefordert sind diese auto-
matisierten Formen der Dokumentation aller-
dings nicht.

Was ist eigentlich Validierung?

,Die Validierung ist ein dokumentiertes
Verfahren zum Erbringen, Aufzeichnen und
Interpretieren der Ergebnisse, die benotigt
werden um zu zeigen, dass ein Verfahren dau-
erhaft mit den vorgegebenen Spezifikationen
ubereinstimmt.*

Die Validierung nach EN 554 ist eine physi-
kalische Uberpritfung der Sterilisierpro-
gramme. Zur Aufbereitung der Medizinpro-
dukte ,kritisch B* durfen tiberwiegend nur
Personen mit ,Fachkunde I“-Kenntnissen be-
auftragt werden.

Medizinproduktegesetz (MPG) und
Medizinprodukteverordnung

Das Medizinproduktegesetz enthalt die
technischen, medizinischen und Informa-
tions-Anforderungen sowie Betreiber- und
Anwendervorschriften  fur  Medizinpro-
dukte. Es hat zum Ziel, eine hohe Produktsi-
cherheit im Hinblick auf Funktion und Hy-
giene zu gewdahrleisten. Medizinische Er-
zeugnisse miissen demnach fest vorgeschrie-
bene Anforderungen in den Punkten
Sicherheit, Leistung und Nutzen sowie Uber-
wachung erfiillen, bevor sie in den Verkehr
gebracht werden durfen. Medizinprodukte
durfen nur mit CE-Kennzeichnung in Ver-
kehr gebracht werden. Fur das jeweilige Pro-
dukt muss dabei ein vorgeschriebenes Kon-
formitatsbewertungsverfahren als Nachweis
der Ubereinstimmung mit den Anforderun-
gen des Gesetzes durchgefithrt worden sein.
Sicherheitsbezogene Informationen mussen
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in deutscher Sprache bzw. in der Sprache des
Anwenders vorliegen.

Die Medizinprodukteverordnung regelt
die Bewertung und Feststellung der Uberein-
stimmung von Medizinprodukten mit den
Anforderungen des Medizinproduktegeset-
zes sowie die Sonderverfahren fur Systeme
und Behandlungseinheiten. Sie gilt fur das
erstmalige Inverkehrbringen von Medizin-
produkten und hat somit auch Relevanz fur
die Herstellung von Sonderanfertigungen im
Praxislabor.

Medizingerateverordnung

Durch das Erste Gesetz zur Anderung des
Medizinproduktegesetzes wurde die Uber-
gangsfrist fur Abverkauf und Inbetriebnahme
vonvor dem 14.06.1998 erstmalig in Verkehr
gebrachten Medizinprodukten ohne CE-
Kennzeichen vom 15.06.1998 bis zum
30.06.2001 verlangert. Somit diirfen Medi-
zinprodukte und medizintechnische Gerate
uber den 30.06.2001 hinaus weiterbetrieben
werden, wenn sie spatestens am 14.06.1998
erstmaligin Verkehr gebracht wurden. Der Be-
treiber hat fiir alle aktiven nicht implantierba-
ren Medizinprodukte der jeweiligen Betriebs-
statte ein Bestandsverzeichnis nach Absatz 2
Satz 1 zu fuhren. Die Aufnahme in ein Ver-
zeichnis, das aufgrund anderer Vorschriften
gefithrt wird, ist zuldssig.

Uberpriifung von Sterilisatoren nach
DIN 58946 und 58947

Betreiber von Sterilisatoren sind dazu ver-
pflichtet, bestimmte wiederkehrende Prifun-
gen zur Wirksamkeit und Prozesskontrolle
durchzufithren. Weiterhin ist die begleitende
Chargendokumentation zur Abwehr von
Rechtsanspruchen aufgrund der zivilrechtlich
begrundeten Beweislastumkehr im Arzthaf-
tungsrecht zu empfehlen.

Gemals DIN 58976, Teil 3: ,Sterilisation,
Dampf-Sterilisatoren..., Prifung auf Wirk-
samkeit, Typprifung, Prifung nach Aufstel-
lung sowie periodische und aufSerordentliche
Prufung” und neuerdings DIN EN 285 sind
folgende Pruffristen einzuhalten:

taglich Bowie-Dick-Test (EDIN 58946, Teil 6),
vierteljahrlich, mindestens jedoch alle 400
Chargen periodische Prufung mit Bio-Indi-
katoren (DIN 58946, Teil 6),

jéhrlich thermoelektrische Prufung (E DIN
58946, Teil 6)

Fakultativ konnen Prifungen notwendig
werden vor der ersten Inbetriebnahme eines
Sterilisators, nach Reparaturen, nach einem
Standortwechsel oder vor der Wiederinbe-
triebnahme nach langeren Betriebspausen.

: treatment, hygiene in the
Durln dental surgery should
protect patients and the surgery team from the
transmission of germs and infections. To ensure
this is the case, there are a range of directives
which the dentist must observe during and af-
ter treatment, when sterilising equipment and
for everyday procedures in the surgery.

What are medical devices?

In terms of the 93/42/EEC guideline, med-
ical devices are all instruments, machines, de-
vices, substances or other objects which are
used individually or together, including the
software used for the medical device to operate

properly, which are intended by the manufac-
turer to be used on people for the following
purposes:

Identifying, preventing, monitoring, treat-
ing or abating illnesses;

Identifying, monitoring, treating, abating or
compensating for injuries or disabilities;
Examination, compensation or alteration of
anatomicalstructure or physiological process;
Family planning,

and its intended principal effect in or on the
humanbody, which can still be achieved meta-
bolically or by either pharmacological or im-
munological means and whose effectiveness
can be supported by such means.

According to current RKI recommenda-
tions medical devices are split into three cate-
gories:

1. Non critical medical devices

These are solely used on unbroken skin, for

instance extra-oral facial areas.
2. Semi-critical medical devices

These are medical devices which come into

contact with mucous membranes or patho-

logically modified skin. Semi-critical de-
vicesare splitinto two categories. Semi-crit-
ical A signifies that there is no particular




economy & law

requirement for preparation, for instance
hand-held instruments for general, preven-
tative or restorative procedures. Semi-criti-
cal medical devices in category B have
higher requirements for preparation, forin-
stance instruments of transmission for gen-
eral, restorative or orthodontic treatments.
3. Critical medical devices

Medical devicesin this category are medical
devices used for blood, blood products and
other sterile medicines and medical de-
vices, which penetrate the skin or mucous
membranes and consequently come into
contact with blood, inner tissues or organs,
including wounds.

Critical medical devices are further classi-

fied as:

* Critical A
These instruments have no particular re-
quirements for preparation, for instance in-
struments and aids for surgical or en-
dodontic (invasive) procedures.

¢ Critical B
Medical devices in class critical B have in-
creased demands for preparation, for in-
stance instruments of transmission for sur-
gical or endodontic treatments.

* Critical C
The medical devices have especially high
demands for preparation. However, these
are not used in the dental surgery.

Preparing medical devices

All instruments should be properly main-
tained according to the hygiene plan and the
manufacturer’s specifications. When using
disinfectant the user should pay meticulous
attention to the hygiene plan and the manu-
facturer’s specifications. When disinfecting
instruments only trays which have covers
should be used and the working time strictly
observed. Tongs should be used when clean-
ingand washing instruments. A strong pair of
gloves are obligatory when cleaning medical
devices. Itis preferable to prepare medical de-
vices using thermal methods in cleaning and
disinfectant machines, however manual
methods (immersion disinfection) are also
permitted.

Batch documentation and inspection

Is documentation required?

The medical devices operator ordinance
stipulates in § 4 paragraph. 2: “... preparation
[...] is to be carried out under suitably vali-
dated procedures so that the success of this
procedure is comprehensibly guaranteed...”

The recommendation of the Robert Koch
Institute stipulates under item 2.2.7 (“Docu-
mentation”) that, in preparing (medical de-
vices) the process parameters must be under-
stood.

The safest way to satisfy this demand is by
linking a printer or connecting an autoclave to
the surgery EDP. These automated forms of
documentation are however not unequivo-
cally required.

What actually is a validation?

“Validation is a documented procedure for
producing, recording and interpreting results
which is necessary to show that a procedure is
sustainably consistent with the preset specifi-
cations.”

According to EN 554 validation is a physi-
cal examination of the sterilisation pro-
gramme. When preparing “critical B” medical
devices, it is predominantly staff with “techni-
cal qualification I” who have authorisation.

Medical Devices Act and Medical Devices
Directive

The Medical Devices Act contains the tech-
nical, medical and information specifications
as well as the operation and user instructions
for medical devices. Its aim is to ensure a high
level of product safety with regard to function
and hygiene. Medical goodshave to meet strict
statutory requirements in safety, performance
and usefulness and be monitored, before they
can be put into circulation. Medical devices
can only be put into circulation if they carry a
CE mark. A statutory conformity application
process for the respective product should be
carried out as verification of conformity of the
requirements of the act. Information about
safety should be available in German and also
in the user’s own language.

The medical devices directive regulates the
assessment and establishment of the conform-

ity of medical devices with the requirements of
the medical devices act and special procedures
for systems and treatment devices. They apply
when the medical devices are first circulated
on the market and therefore are of relevance in
the manufacture of specialist preparations in
the surgery laboratory.

Medical devices directive

Through the first statute in the amendment
of the medical devices act, the transition dead-
line for the sale and implementation of medical
devices first put into circulation before
14.06.1998 without CE marks was lengthened
from 15.06.1998 to 30.06.2001. As a conse-
quence medical devices and medical technical
devices could be used again after 30.06.2001,
if they were put into circulation by 14.06.1998
atthe latest. The operator should follow a stock
list according to paragraph 2 sentence 1 for all
active, non-implanted medical devices for the
respective business. Incorporation in a direc-
tory is admissible, if this was carried out due to
other regulations.

Checking sterilisers in accordance with
DIN 58946 and 58947

Users of sterilisers are obliged to carry out
certain recurrent checks on effectiveness and
processes. In addition it is recommended that
there be accompanying charge documentation
for the clearing of legal claims, according to
changes to the civil law of the burden of proof
in medical liability.

In accordance with DIN 58976, part 3 and
latterly DIN EN 285: “Sterilisation, steam steril-
isors. ..., checking efficiency, type checking, lists
checking and periodic, non-operating checks”,
the following checks are to be observed:

* Bowie Dick Test daily (E DIN 58946, part 6),

* quarterly, or at least every 400 charges, peri-
odic testing with bio-Indicators (DIN 58946,
part 6),

+ annual thermoelectric testing (E DIN 58946,
part 6)

Tests could be facultatively necessary before
the initial use of a steriliser, after repairs, after a
change of position or before being started up
again after a longer break of operation. ™
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Aktuelle Studie zur Stimmung der deutschen Zahnarzte
Current study on the temper amongst German dentists

Camamimy

M muss seine Zielgruppe verste-
Y an hen.* — Keine bahnbrechend
neue Erkenntnis, aber in Zeiten stetig wachsen-
der Herausforderungen im hart umkampften
Gesundheitsmarkt sicherlich ein wichtiger
Leitsatz fur die Entscheidungstrager in den
Marketingabteilungen und Agenturen. Im
Rahmen der Informationsveranstaltung , Markt,
Marke und Medien® (siehe Seite 24) wurde eine
von Herrn Prof. Dr. Joachim Scholz-Ligmaund
dem Marktforschungsinstitut Produkt+Markt
eigens fur die Veranstaltung durchgefiihrte
Kurzbefragung zur aktuellen Befindlichkeit
der Zahnarzte vorgestellt.

Die von der DentaMedica GmbH bei P+M in
Auftrag gegebene CATI Befragung (CATI-Com-
puter Assisted Telephone Interviewing) wurde
in der Zeit vom 21. bis 28. November 2006 bei
61 nach regionalen Verteilungsquoten ausge-
wiahlten Zahnarzten aus dem gesamten
Bundesgebiet durchgefthrt. Durch die von
Herrn Prof. Scholz-Ligma (P+M) und Herrn
Schmidt (DentaMedica) entwickelten Fragen
zu Themen wie Innovationsorientierung und
aktuelle Finstellung, wahrgenommene Freiheit
im Behandlungsverhalten, Informationsver-
halten der Zahnarzte, Beurteilung der wirt-
schaftlichen Situation und zum Investitions-
verhalten, konnte ein interessantes Meinungs-
bild erhoben werden, welchesaufgrund dernur
geringen Fallzahl selbstverstandlich keinen
Anspruch auf Représentativitdt erhebt, aber
dennoch bemerkenswerte DenkanstofSe liefert.

Im Vergleich mit grof$ angelegten Studien im
Bereich der Humanmedizin ist bei den Zahnérz-
ten die gleiche erschreckende Tendenz hinsicht-
lich der stetig abnehmenden Freiheit im Behand-
lungsverhalten festzustellen. Die von politischer
Seite und den Krankenkassen vorgegebenen Rah-
menbedingungen fithren dazu, dass die Zahn-
arztesich, gleichsam wie die Humanmediziner, in
der Auswahl ihrer Behandlungsmethoden schon
in der aktuellen Situation zulasten des Patienten

einschranken mussen und sich nach einhelliger
Meinung die Situation in den kommenden zwei
bis drei Jahren weiter zuspitzen wird. Schon jetzt
wiirden 63 % der befragten Zahnarzte, die ihre
personliche Zukunftin der Spezialisierungaufin-
novationsorientierte Teilbereiche der Zahnmedi-
zin sehen, die kassenzahnarztlichen Vereinigun-
gen am liebsten abschaffen.

Obwohlbeider Frage nach der eigenen wirt-
schaftlichen Situation immerhin noch die
Halfte der Befragten angeben zufrieden zu sein,
sehen die meisten Behandler die allgemeine
wirtschaftliche Situation im Markt eher negativ.

Trotz der angespannten finanziellen Lage
werden die Zahnirzte jedoch vor allem weiter
in ihre eigene Fortbildung und Qualifizierung
investieren — gerade im Hinblick darauf, dass
in den letzten funf Jahren immer mehr Patien-
ten die notwendigen Behandlungen aus finan-
ziellen Grunden ablehnen oder zeitlich ver-
schieben miissen, ist dieser ungebremste Qua-
litaitsanspruch der Zahnmediziner sicherlich
ein kleiner Lichtblick in der momentanen Ge-
samtsituation des Gesundheitssektors.
www.DentaMedica.com
www.ProduktundMarkt.de =

Y need to understand your target
% Ou group.” — Not a new ground-
breaking recognition, but, in times when the
health care market is subject to strong competi-
tion, it is surely an important guiding principle
for decision makers of marketing departments
and agencies. In the frame of the informative
meeting ,Market, Brand and Media“ (see page
24), the results of an ad hoc survey on the cur-
rent temperamongst dentists were presented by
Prof. Dr. Joachim Scholz-Ligma and the insti-
tute of market analysis Produkt+Markt.

The nationwide CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing ) survey of 61 regionally
chosen dentists wasenforced by Produkt+Markt

from 21" o 28" of November 2006 and com-
missioned by the DentaMedica. Due to ques-
tions on orientation on innovation, current atti-
tudes, observed liberty for patient treatments,
information sources for dentists, evaluation of
the economical situation and behaviour con-
cerning capital investment, the study pictured
interesting aspects of the current state of opin-
ion. Asamatter of fact, the study is certainly not
representative because of the small number of
relevant cases, but it makes you think.

Large-scale studies picture a frightening ten-
dency according to the decrease of liberty in the
field of dentistry, particularly concerning meas-
ures of medical treatment. The same trend was
recognized earlier in the field of human medi-
cine. Accordingly, the frame conditions, which
were given by politics and health insurances,
lead to the fact, that dentists, as well as the doc-
tors of human medicine, have to restrict their
number of medical treatments at the expense of
their patients. Thus, the common opinion says
that the situation will get even worse during the
coming two or three years. Even now, 63 % of
the queried dentists, who see their personal fu-
ture within the specialization of innovation-ori-
ented parts of dentistry, would best abolish the
Association of Statutory Dental Health.

By answering the question on the individual
economic situation, half of the interrogated
dentists stated to be discontented and most of
them assess the general economic market situa-
tion rather negative. Despite the strained finan-
cial situation, dentists will go on investing into
individual postgraduate education and qualifi-
cation. In consideration of the last five yearsand
in reference to the present situation within the
sector of health, thismightbe alittle ray of hope,
particularly with regard to the fact that, out of fi-
nancial reasons, more and more patients tend to
refuse or defer necessary medical treatments.
www.DentaMedica.com
www.ProduktundMarkt.de =
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ZuZa 2005 - Umfrage zur Studiensituation und
Zufriedenheit der Zahnmedizinstudenten
ZuZa 2005—O0pinion Poll about the teaching
and study situation of dental students

: ist sicher — die Universititen
Elne S sind fur die Studierenden da
und nicht umgekehrt! Seit Erscheinen des
ersten ,Uni-Rankings“ fir Zahnmedizin,
welches im Jahr 2003 vom CHE (Centrum
fir Hochschulentwicklung) durchgefthrt
und damals im Magazin ,Stern“ veroffent-
licht wurde, kam bei Treffen der Fach-
schaftsvertreter immer wieder die Idee auf,
eine eigene Umfrage durchzuftihren, die sich
weniger auf die Informationen der Fakulti-
ten bezieht, sondern ausschliefSlich die
Sichtweise der Zahnmedizinstudenten in
Deutschland widerspiegelt. Denn seien wir
dochehrlich: Abgesehen davon, dass den Fa-
kultaten daran gelegen ist, durch ihre Ant-
worten moglichst gut abzuschneiden, ist
eine gute Relation zwischen Studierenden
und Dozenten oder eine gute technische
Ausstattung der Klinik noch kein Garant da-
fur, dass sich die Studierenden an der jewei-
ligen Zahnklinik wohl fuhlen und mit der
Ausbildung tatsichlich zufrieden sind.

Es galt also festzustellen, wie sich die Situ-
ation an den deutschen Universitatszahnkli-
niken aus Sicht der Studierenden darstellt. Zu
diesem Zweck wurden Ende vergangenen
Jahres 1.580 personliche Interviews gefiihrt,
ca. 30 Vorkliniker und 30 Kliniker pro Uni-
Standort. Die 20- bis 30-minttigen Inter-
views wurden von einem unabhangigen
Marktforschungsinstitut unter der Aufsicht
des BdZM und der Fachschaften vor Ort
durchgefihrt und nach gultigen Erkenntnis-
sen der Kundenzufriedenheitsforschung aus-
gewertet. Spatestens seit der Diskussion um
Studiengebtthren und leistungsorientierte
Mittelvergabe miuissen sich namlich auch die
Unis damit abfinden, dass der Kunde ,Stu-
dent“ einen Anspruch an die (Lehr-)Leistun-
gen der Fakultat hat und seine Zufriedenheit
und Loyalitat von der Erfullung dieser An-
spruche abhangt.

Bei den Belastungen, die ein Studium der
Zahnheilkunde mit sich bringt — finanziell
wie zeitlich —ist niemand mehr bereit, sich
mit schlechter Lehre, unmotivierten Do-
zenten oder unzumutbaren Arbeitsbedin-
gungen in den Laboratorien abzufinden. Es
ist weiterhin klar, dass der Konkurrenz-
druck zwischen den Standorten, auch ange-
heizt durch politische Themen wie ,Elite-
unis® etc., stetig zunimmt und durch die
Forderungen des Wissenschaftsrates nach
mehr Forschung und Schliefung kleiner
und ,unproduktiver* Universitatszahnkli-
niken der Verteilungskampf um die letzten
zu Verfiigung stehenden Mittel bereits ent-
brannt ist. Der BAZM will mit dieser vollig
neuen Studie keinesfalls Ol ins Feuer gie-
Sen, sondern einfach einmal die Gruppe zu
Wort kommen lassen, um die sich die Be-
miuthungen eigentlich drehen sollten, nam-
lich die Zahnmedizinstudierenden in
Deutschland. Es war viel Arbeit, doch es hat
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sich gelohnt — die erste bundesweite Studie
dartber, wie zufrieden die Studierenden der
Zahnheilkunde in Deutschland mit ihrer
Uni sind, ist abgeschlossen. Bezuglich des
Gesamtrankings haben wir uns darauf geei-
nigt, die Universitaten in drei klar getrennte
Gruppen zu unterteilen — vorbildliche,
durchschnittliche und pflegebedurftige
Standorte. Die Daten, welche diesem Ge-
samtranking zugrunde liegen, sind natur-
lich viel detaillierter. Exemplarisch haben
wir fur Sie in dieser Ausgabe die aufge-
schlusselten Ergebnisse zu den Themenbe-
reichen ,Vorlesungen® und ,Image der Uni-
versitat® aufgefithrt. In der Studie finden
sich auflerdem der wohl kritischste Punkt:

Q) zuza 2005

Die durchschnittlichen Kosten fur anzu-
schaffende Materialien und Arbeitsgerate
wahrend der gesamten Studiendauer am je-
weiligen Standort. Hierbei fallen die enor-
men Unterschiede zwischen den Univer-
sitaten besonders ins Auge und angesichts
einer Schwankungsbreite von titber 10.000 €
kann man sicherlich fordern, dass die finan-
ziellen Belastungen der Studierenden in
Hannover, Ulm, Koln, Wirzburg usw. drin-
gend auf ein ertrigliches Maf$ gesenkt wer-
den mussen.

Wir konnen weiterhin festhalten, dass die
bundesweiten Durchschnittswerte z.B. bei
,Vorlesungen“ und ,Praktische Lehrveran-
staltungen® mit 33,95 % bzw. 32,78 % wirk-

Uberblick — Befragung/Daten bis 19.01.2006

Befragte Universita ilt nach Klini
Anzahl Klinik Vorklinik Gesamt
1 Aachen 30 30 60
2 Berlin—
Charité SUD-FU" 29 20 49
3 Berlin- Weiblich Mannlich Vorklinik
Charit¢ NORD - TU* *** 23 23 51,5% 48,5% 48,8%
4 Bom 30 32 62
5 Dresden 30 30 60
6 Dusseldorf 30 30 60
7 Erlangen-Nirmberg 30 25 55
8  Frankiurt/Main 30 30 60
9 Freiburg™ 20 24 44
10 GieBen 40 20 60
11 Gottingen 29 29 58
12 Greifswald 26 21 a7
13 Halle-Wittenberg 13 32 45 i
14 Hamburg 25 21 46 Geschlechterverteilung .
15 Hannover—MedH 30 28 58 Vorklinik
16 Heidelberg 32 27 59 4 i Gilti
7 e po 0 p Héaufigkeit | Giltige Prozente - Kiinik
18 Kiel 26 27 53 - —
19 Ko 30 25 55 Gltig  Ménnlich 767 48,5
20 Leipzig™* 9 " 20 Weiblich 813 51,5
21 Mainz* 24 18 42
22 Marburg 31 20 71 Gesamt 1580 100,0
23 Miinchen 29 31 60
24 Minster 30 31 61
25 Regensburg 30 32 62
26 Rostock 29 26 55
27 Saarbricken™ 9 25 34
28 Tilbingen 29 30 59
29 Um 32 27 59 = nichtausreichende Fallzahl Vorklinik
30 Wirzburg® 23 19 42 = nicht ausreichende Fallzahl Kiinik
* = nichtausreichende Fallzah! fir Gesamtauswertung
Gesamt 809 771 1580

BdZM @ MLP
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Das Ranking — Der ZZI (Zahnmedizinstudenten-Zufriedenheits-Index)

vorbildlich
F T e Dresden Nicht beriicksichtigt:
¢ Halle-Wittenberg e Berlin-Nord
e Jena o Leipzig™™
* Marburg e Saarbrlicken*™
* Rostock ¢ Witten-Herdecke
durchschnittlich
e Berlin-Sud* ® Freiburg™ e Kiel e Tlbingen
e Bonn e GieBen e Mainz* e Wlrzburg*
e Dusseldorf e Greifswald e Minchen
e Erlangen e Gottingen * Munster
e Frankfurt/Main e Heidelberg e Regensburg
pflegebediirftig
o '_! ¢ Aachen
° Hamburg * = nichtausreichende Fallzahl Vorklinik
® Hannover ** = nicht ausreichende Fallzahl Klinik
® Kdln *** = nicht ausreichende Fallzahl fiir
e Um Gesamtauswertung

BdZM @ MLP
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lich erschreckend niedrig sind —es bedeutet schlieBlich nichts anderes
als dass gerade mal ein Drittel der Studierenden eindeutig zufrieden
mit den angebotenen Lehrveranstaltungen der Zahnheilkunde ist.
Auch hier besteht dringender Bedarf zu Verbesserungen — gute Vorle-
sungen sind tibrigens nicht abhéngig davon, wie viele finanzielle Mittel
eine Klinik zu Verfugung hat — somit kann dieses Argument nicht als
Ausrede verwendet werden. Es muss viel getan werden und der BAZM
hofft, dass durch diese Studie nicht nur den zukunftigen Zahnmedi-
zinstudierenden eine Entscheidungshilfe an die Hand gegeben wird,
sondern vor allem die Verantwortlichen an den pflegebedurftigen Uni-
versitdten dartber nachdenken, durch welche MafSnahmen die Zu-
friedenheit ihrer Studierenden nachhaltig verbessert werden kann.
Selbstverstandlich konnen wir hier aus akutem Platzmangel nicht alle
Daten veroffentlichen. Die Gesamtergebnisse der ZuZa2005 finden Sie
seit April 2006 auf dem neuen bundesweiten Informationsportal des
BdZM — www.zahniportal.de — zum kostenlosen Download. =

: German-wide opinion poll about the teaching and
FlrSt 5 study situation and the satisfaction of dental students
in Germany (ZuZa) was realised with the friendly support of MLP AG,
Heidelberg.

One thing is for sure. Universities serve the students and not vice
versa. Since the first university ranking was published in the German
journal “Stern” in 2003, student representatives have frequently arisen
the idea of an own opinion poll which focuses more on dental students
in Germany and less on facts about their faculties. Because to be honest:
good relations between students and teaching staff or good technical
equipments are definitely not a guarantee that students feel happy at
their college for dentistry and consider their studies satisfying.

Consequently, the aim was to survey the situation at German col-
leges for dentistry from the perspective of the students. With this in
mind, market researchers began to interview 1,580 students (approx-
imately 30 dental students and 30 dental graduates from each faculty
in Germany) personally at the end of last year. The Association of Ger-
man dental students (BAZM) and the student representatives of each
faculty attended the interviews. Each interview took 20 to 30 minutes
and was realised by an independent market research institute which
at the same time guaranteed that the opinion poll followed the latest
results from customer satisfaction research methods. The importance
of the student as “customer” has excursively been increased since
politicians began to discuss fees and achievement-oriented financial
resources. Therefore, students demand for high-quality education
and predicate their college choice and loyalty on the fulfilment of these
requirements.

With the high financial as well as temporal debts of dental studies in
mind, students will not accept bad education, unmotivated professors
or unreasonable conditions in laboratories.

The competition between universities is foreseeable, especially
since politicians and science council began to argue about elite uni-
versities and stronger research efforts and considered to close un-
productive colleges for dentistry. The fight for the last financial re-
sources has erupted. With its current opinion poll, the BAZM does
notintend to add fuel to the fire. Instead, the association wants den-
tal students to get a word in edgewise. A lot of work ... but worth
it! The first German-wide opinion poll about the satisfaction of Ger-
man dental students with their university is finished. In the rank-
ing we decided to divide universities in three clearly separated
groups: exemplary and average locations and locations in need of
care. However, the dates which serve as basis for the entire research,
are more detailed. In this edition we have listed the results for the
topics “lecture”, “university infrastructure”, “image” and “practical
issues”. Additionally, you will also find the most critical point of in-
terest, namely the average costs for study material for every uni-
versity. Remarkably, the costs vary extremely with fluctuations of
10,000 Euros. Thus, in cities such as Hanover, Ulm, Cologne or
Wuerzburg, students demand for a general reduction of costs. The
average image figures for “Lectures” (33.95 %) and “Practical Train-
ing” (32.78 %) are also extremely frightening since only one third
ofall studentsare fully satisfied with their studies of dentistry. How-
ever, good lectures are not dependant on financial resources which
makes the figures even more disappointing. The BdZM hopes that
the opinion poll will function not only as guide for future students
of dentistry but also as cause for thought for all universities with
bad image figures.

Unfortunately, we can not publish the complete study here but since
April 2006 you will find all dates and figures at the new portal of BdAZM
at www.zahniportal.de. ®
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Datum | Date

19./20. Januar 2007

dates & imprint

Veranstaltung | Event Ort | Place

Dental Marketing Kongress Frankfurt am Main, www.degudent.de

27.-31. Januar 2007

CIOSP - Dental Kongress mit Fachausstellung Sao Paulo (Brasilien), www.ciosp.com.br

16.-23. Februar 2007

Europaischer Zahnarztlicher Fortbildungskongress Davos 2007 Davos (Schweiz), www.fvdz.de

22.-25. Februar 2007

Midwinter Meeting —
Chicago Dental

Chicago (USA), www.cds.org

23./24. Februar 2007

6. Unnaer Implantologietage Unna, www.oemus.com

23.-25. Februar 2007

Indian International Dental Congress Mumbai (Indien), www.iidc.in

28. Februar—03. Mirz 2007

DENTA - Internationale Ausstellung fiir die Zahnmedizin Bukarest (Rumanien), www.denta.ro

04.—06. Marz 2007

UAE International
Dental Conference &
Arab Dental Exhibition

Dubai, www.aeedc.com

08.-10. Marz 2007

SCANDEFA - Skandinavische Dentalmesse Kopenhagen (Danemark), www.scandefa.dk

08.-10. Marz 2007

KRAKDENT - Internationale Fachmesse Krakau (Polen), www.krakdent.pl

08.-10. Marz 2007

Vancouver (Kanada),
www.pacificdentalonline.com

Pacific Dental Conference at Vancouver

16.—20. Marz 2007

Australian Dental Congress 2007 Sydney (Australien), www.ada.org.au

20.—24. Marz 2007

il

IDS - Internationale Dental-Schau Koln, www.ids-cologne.de
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