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Vorwort

Mit dieser groBBen Untersuchung
legen wir eine umfassende,
anwendungsbezogene Bestands-
aufnahme zur Qualitatsbeurtei-
lung von Zahnarztpraxen, zum
Image der Zahnarzte in Deutsch-
land und zur Kooperation der
Praxen mit ihren zahntechnischen
Labors vor.

Rund 30.000 Patienten, haben
jeweils einen 12-seitigen Frage-
bogen zur Evaluation zahnérzt-
licher Praxen ausgeflllt. 950 wei-
tere Fragebdgen von Zahnarzten
und Praxismitarbeiterinnen liefern
ein Spiegelbild zur Selbstein-
schatzung zahnmedizinischer
Leistungen.

Gestartet wurde das Dental-
Benchmarking 1998 mit Unter-
stUtzung der Firma Degussa
Dental. Inzwischen ist diese Pa-
tientenbefragung und Qualitats-
beurteilung von zahnarztlichen
Praxen eine Dauereinrichtung
geworden, an der weiterhin
unbegrenzt viele Zahnérzte teil-
nehmen kénnen.

Bei dieser Initiative beraten Pati-
enten ausnahmsweise Zahnéarzte,
nicht umgekehrt. Die Umfrage-
aktion soll mehr Aufschluss Uber
das fur den Praxiserfolg wichtige
Urteil der Patienten geben

(zm 88. Nr. 21, 1.11.98 (2746),
S. 112-113).

Vorlaufer zu dieser Studie sind
folgende Praxis-Forschungs-
projekte und Studien des Instituts
Prof. Riegl:

1. Die reprasentative Image-
studie der Zahnarztpraxen
in Bayern im Auftrag der
Bayerischen Zahnarzte aus
BLZK und KZV aus dem
Jahr 1990

2. Die bundesweite Benchmar-
king-Analyse "Sag’s Deiner
Zahnarztpraxis" aus dem
Jahr 1996, an der sich be-
reits Uber 7600 Patienten mit
ihren Antwortbogen beteiligt
haben.

Visionare ldee dieser Erhebung
und Beratung ist die Weiterent-
wicklung der "Zahnarztpraxis als
Center of Excellence" unter den
sich &ndernden Rahmenbedin-
gungen des Gesundheitswesens.
Jede zahnarztliche Praxis, ob
Stadt- oder Landpraxis, ob
Einzelkdmpfer oder in Koopera-
tion, ob Neugrtindung oder seit
vielen Jahren etabliert, ist von
dieser |dee des seridsen Leis-
tungswettbewerbs angespro-
chen.

Interessanterweise gibt es den
Begriff "Exzellenz" im deutschen
Sprachgebrauch hauptsachlich
nur als Titel oder Anrede far
Wirdentrager und nicht als Aus-
druck fur besondere Leistungen
kompetenter Art. Wir mdchten
mit dem heute international géan-
gigen Term der "Excellence" die
leidenschaftliche Suche nach
Spitzenleistungen positiv beleben
und unterstutzen. Wir erwarten,
dass die Menschen in der zahn-
medizinischen Welt davon profi-
tieren.



Zweifellos sind mit dieser Quali-
tatsidee Zahnarzte und ihre La-
borpartner wegen der Besonder-
heiten des Dentalfachgebiets
wieder einmal in einer Schicksals-
gemeinschaft als Trendsetter. Es
geht um die positive Ausgestal-
tung direkter partnerschaftlicher
Patientenbeziehungen im Rah-
men der solidarischen Sozialver-
sicherung und dartber hinaus.

Das wichtige Zukunfts- und
Chancenkapital aller Dentalanbie-
ter schlummert in den Patienten.
Deshalb lauten die elementaren
Schlisselfragen:

"Wie sehen die Patienten heute
ihren Zahnarzt und seine Praxis?"
"Wie sieht die ideale zahnarztliche
Praxis fur Patienten aus und was
muss sich dazu bei den heutigen
Praxen andern?"

"Welche Beitrage kénnen die
zahntechnischen Laborpartner
zur Unterstltzung ihrer zahnarzt-
lichen Kunden und zum Patien-
tenumgang sinnvoll beisteuern?"

Erste Gewinner dieser Umfrage
sind die Patienten, denn ihre
Vorschlage, Meinungen und
WUnsche bewirken Veranderun-
gen. Zahnarzte und Labors, die
sich nach diesen entschlisselten
Qualitatswinschen steigern,
profitieren aus dem Erfolg mit
Patienten.

Das Besondere an dieser Studie
ist eine bundesweite, unburokrati-
sche Qualitatsinitiative, die von
Zahnérzten freiwillig, ohne Aufla-
gen, begonnen wurde. Teilneh-
mende Zahnérzte kénnen sich
von ihren eigenen Patienten quasi
"qualitatszertifizieren" lassen und
dazu noch mit Kollegen aus der
Region vergleichen (Bench-
marking = Messen an den Besten
oder sich selbst als Besten er-
kennen).

Flr viele Zahnérzte war diese
Teilnahme der bequeme Einstieg
oder ein wichtiger Baustein flr
eine Qualitats-Zertifizierung der
gesamten Praxis. Die Ruckmel-
dungen aus den teilnehmenden
Praxen belegen, dass sich nach
den praxisindividuellen Befra-
gungsergebnissen sehr viel in der
Organisation, in der Ausstattung
der Praxis, beim Umgang mit
Patienten und den Laborpartnern,
in der Kommunikation und beim
Ergebnis der zahnarztlichen Ta-
tigkeiten geandert hat.

Jetzt kdnnen diese zusammen-
gefassten Erkenntnisse des er-
folgreichen Patientenumganges
in diesem Werk allen Zahnarzten
und Labors zugute kommen.



Zahndrzte durfen sich allein auf-
grund ihrer fachlich guten Leis-
tungen nicht fir unbesiegbar
erfolgreich halten. Das Unter-
nehmen Zahnarztpraxis soll in
Zukuntft trotz der generellen Oko-
nomisierungstrends im Gesund-
heitswesen nicht kommerzialisiert
werden, sondern es soll als
patientenfreundlicher Dienstleis-
tungsbetrieb mit dem idealen
Leistungsspektrum und profes-
sionellen Partnern héchste Wert-
schéatzung genieBen und damit
berechtigte Wertschépfungen
verdienen.

Fragebogen
nur fiir Team
und Chef

Vertrauliche Wi sehen Sie
Patienten- i
befragung

.............
lichen Quaitaten

Fragebogen
fiir zahn-
technische
Laboratorien

Patientenzufriedenheit, zahnarzt-
licher Leistungserfolg und profes-
sionelles Marketing sind eine
untrennbare Symbiose. Seridses
Marketing kann nur dann auf
Dauer bei Patienten wirken, wenn
das zahnarztliche Endergebnis
stimmt. Aber zahnérztliche Spit-
zenleistung und Qualitdtsmana-
gement brauchen, wie die Ergeb-
nisse dieser Enquete belegen,
geniales Marketing, damit die
zahnérztliche Praxis dafUr ihre
verdienten Erfolge auch wirklich
ernten kann. Letztendlich soll je-
de zahnérztliche Praxis mit maB-
geschneidertem Marketing auf
der Basis echter Patientenwin-
sche ihren individuellen, marktin-
telligenten Weg zum "Center of
Excellence" finden.

Die Fragebdgen als Herzstlck des Benchmarking-

Forschungsprojekts

Dieses Werk enthélt eine Fulle
wichtiger Fakten und Zahlen
durch Tausende von Antworten.
Mindestens genauso reizvoll ist
die aus den Antwortbogen zu-
sammengetragene Auswahl von
Originalzitaten der Patienten.

Die Patientenworte im O-Ton
stellen subjektive Meinungen dar
und bringen manche Statistiken
erst richtig "auf den Punkt".
GenieBen Sie die (graphisch her-
vorgehobenen) Zitate sozusagen
als Wirze zur Studie.

Wir sprechen allen Férderern und
Mitwirkenden an dieser groBen
Qualitdtsbewegung unseren gro-
Ben Dank aus. Vor allem mdchte
ich mich bei Degussa Dental und
allen Mitarbeitern des Unterneh-
mens fUr ihren missionarischen
Qualitatseinsatz bei dieser Initia-
tive sehr herzlich bedanken. Mein
besonderer Dank gilt unserem
Institutsteam und den unmittelbar
Beteiligten an dieser auBBerge-
wohnlichen Studie flr ihren
begeisternden und kompetenten
Einsatz.

Prof. Dr. Gerhard F. Riegl
Institut fur Management im
Gesundheitsdienst

Augsburg, im August 2001





