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Von oben nach unten:

Nina Ruge, Fernsehjournalistin und
ZDF ,Leute Heute“-Moderatorin;

Dr. Guido Westerwelle, Bundesvor-
sitzender der Freien Demokratischen
Partei (FDP), Rechtsanwalt;
Wolfgang Grupp, Geschaftsfiihrer der
TRIGEMA und ,Verteidiger des
deutschen Arbeitsplatzes“. Steht wie
kein anderer fir den Standort
Deutschland.

Prof. Werner L. Mang, &rztlicher
Direktor der Bodenseeklinik Lindau,
,Deutschlands bekanntester
Schénheitschirurg*“.
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,Alleswird gut”

ZDF-Moderatorin Nina Ruge ist Gastgeberin des 7. Deutschen Zahnérzte Unternehmerta-

gesam 5. und 6. November 2004 in Berlin

Der Deutsche Zahnarzte Unternehmertag steht seit vielen Jahren fiir praxisorientierte Wirt-
schaftsfortbildung mit dem Ziel, Trends aufzuspiren und den Zahnérzten Zukunftsperspektiven
aufzuzeigen. Unter der Leitung von ZDF-Moderatorin Nina Ruge werden renommierte Referen-
ten aus Wirtschaft und Politik zum Thema ,Strategie des Erfolges — Erfolg ohne Strategie?* ihre
konzeptionellen Vorstellungen fiir die aktuellen Herausforderungen darlegen. In einer hochka-
ratigen Diskussionsrunde werden u. a. der Trendforscher Prof. Norbert Bolz, FDP-Chef Guido
Westerwelle und TRIGEMA-Chef Wolfgang Grupp zum Thema: ,,Problemfall Deutschland — Ver-

sagen die Eliten?“ Stellung nehmen.

_In Zeiten allgemeiner Verunsicherung gilt es
Zeichenzusetzenund Zukunftsperspektiven aufzu-
zeigen. Nun weiB man nicht wirklich, ob alles gut
wird, jedoch kdnnen die Organisatoren des Deut-
schen Zahnérzte Unternehmertages seit Jahren fr
sichin Anspruch nehmen, die Trends richtig erkannt
und wichtige Impulse fir den deutschen Dental-
marktgesetztzu haben. Diesstetsgetragenvondem
Gedanken, dass Zahnarztpraxen oder Praxiskon-
zepteinder freien Marktwirtschaft unabhédngig von
politischen Konstellationen funktionieren missen.
Ausgehend von der Grundidee vom ,Zahnarzt als
Unternehmer” konnten so dber Jahre hinweg er-
folgreiche Strategien und Konzepte fur die erfolg-
reiche Praxisflihrung vorgestellt werden.

Zentrales Thema der strategischen Orientierung fur
Zahnarzte, Kammern und Fachgesellschaften wird
kiinftig die Patientenkommunikation sein. In dem
MaBe, wie ,Patienten” unterstiitzt durch gesund-
heitspolitische Entscheidungen zu ,Kunden" wer-
den, liegt hier perspektivisch der Hebel fir eine er-
folgreiche Praxisflihrung. Unter ,Patientenkom-
munikation” ist in diesem komplexen Sinne jedoch
nicht schlechthin die Verbesserung von Marketing
und Kommunikation rund um die Zahnarztpraxis zu
verstehen, sondern es geht hier um eine kunden-
und damit marktkonforme strategische Ausrich-
tung des Unternehmens Zahnarztpraxis.

Wenngleich nichtflichendeckend, sowurdedochin
den letzten Jahren seitens der Fachgesellschaften
und Kammern sehr viel fir die Festschreibung von
fachlichen Standards und die Qualitatssicherung in
den Zahnarztpraxen getan. Nahezu fir alle Trend-
bereiche der Zahnheilkunde werden Curricula und
Spezialisierungen angeboten, und abgesehen von
einzelnen Ausnahmen bewegen sich die Anforde-
rungen auf einem hohen und im internationalen
MaBstab gesehen respektablen Niveau. Nur erwei-
sensichdiese Investitionen in das Praxisschild" im-

mer Ofter als Sackgasse. Fachliche und qualitative
Rahmenbedingungen sind zwar entscheidende
Faktoren im Wettbewerb, doch krankt das System
wie schonin derVergangenheitan der Schnittstelle
zum Patienten. Spezialisierungsrichtungen wie Im-
plantologie, Parodontologie oder Endodontie sind
definitivnicht,patientenkompatibel”, dasie einfach
das ,zahnérztliche Know-how" des Patienten oder
besser des Kunden tibersteigen. Sobieten Zahnarzte
mitder Implantologie, Endodontie oder Parodonto-
logie allenfalls Wege, aber keine Losungen - sprich
Produkte an.Kiinftig giltesalso, diese Wege zu ,Pro-
dukten”zu vereinigen, fr die die Kunden bereit sind
zu investieren. Der Kunde will z. B. schénere Zahne,
festsitzenden Zahnersatz oder eine Schmerzthera-
pie. Was bedeutet, kiinftig verstarkt interdisziplindr
zu denken und zu arbeiten. Denn die potenziellen
Zielgruppen haben altersbedingte Therapieschwer-
punkte und darauf missen die Praxis- und Patien-
tenmarketingkonzepte der Zukunft abzielen. Nicht
umsonst kennt die Werbebranche im Wesentlichen
dreiHauptzielgruppen, ndmlich Kinder und Jugend-
liche, die Altersgruppe der 18- bis 49-Jahrigen und
die ,bestages”, letztere Gibrigens mitenormer ,Kon-
sumerfahrung” und den entsprechenden liquiden
Mitteln.

Konzeptionelles, strategisches und betriebswirt-
schaftliches Denken wird also flr Zahnarzte zur
Schlisselfrage bei der langfristigen Existenzsiche-
rung und hier setzt der 7. Deutsche Zahnarzte
Unternehmertag an.

Die edle und futuristische Atmosphére des Berliner
First Class Hotels ,Grand Hyatt" bildet wie im letz-
ten Jahr den addquaten Rahmen flir die anspruchs-
volle Veranstaltung. Das Get together mit Live-Mu-
sik am Abend des ersten Kongresstages gibt Gele-
genheit fir den ungezwungenen Meinungsaus-
tausch mit Kollegen und den prominenten
Referenten aus Politik und Wirtschaft. _



