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iew iiber Erfolgsfaktoren der Zahnarztpraxis

,Masterplan“ fiir die richtigen Patienten

Im Bereich Marketing sind die Zahnarztpraxen in
Deutschland nicht unbedingt sattelfest. Schuld tragt
zum Teil die Berufsordnung mit ihrem Werbeverbot,
Schuld trigt aber natiirlich der Balanceakt zwischen
Ethik und ,,Monetik” und das sachleistungssystem im
Gesundheitswesen. Die Redaktion sprach mit dem
Marketingprofi Prof. Dr. rer. pol. Gerhard F. Riegl aus
Augsburg iiber die Erfolgsfaktoren fiir die zahnarzt-
liche Praxis. Er ist Marketingprofessor an der Hoch-
schule Augsburg, University of Applied Sciences,
Faculty of Business und seit iiber 25 Jahren mit dem
Gesundheitsmarkt und dessen Akteuren beschiftigt.

Professor Rieg!
referiert auch vor
kleinem Publikum —
hier 2007 in Augs-
burg vor Praxismit-
arbeiterinnen und
Zahndrzten.

Herr Prof. Riegl, Sie haben nach
,Zahnarztpraxis - Center of Excel-
lence” nun ein neues Buch iiber die
Erfolgsfaktoren fiir die zahnérzt-
liche Praxis* geschrieben. Um was
geht es im ,Power-Riegl-Marke-
tingwerk?

Insgesamt geht es darum, wie
fachlich gute Zahnarzte zu den
wirtschaftlich erfolgreichsten Pra-
xischefs werden. Gute Zahnarzte
sollten nicht tiber den Pfusch an-
derer lamentieren oder hoffen,dass
Stiimper aussterben, sondern zei-
gen, dass sie beim Leistungswett-
bewerb sowohl fachlich wie auch
organisatorisch und beim Service
alles andere in den Schatten stellen.
Speziell wird in diesem Zukunfts-
und Ideenwerk zunachst das Image
der Zahnarzte aktuell beleuchtet.
SchlieRlich ist das der Besitzstand
der Zahnarztein den Kopfenundin
den Herzen der Patienten, also das

Zukunftskapital der Branche, von
dem jeder Zahnarzt individuell
profitieren kann.

AnschlieRend wird fur die indivi-
duelle Anwendung in der Praxis in
systematischer Masterplan vorge-
stellt. Es geht darum, wie man
heute und in Zukunft die richtigen
patienten fiir die eigene Praxis am
besten findet, wie man mit den
Patienten in der Praxis nach allen
Regeln der Kunst besonders er-
folgreich umgeht und schlieBlich,
wie man Patienten auf nattrliche,
authentische Art an die Praxis bin-
det.Das ist zahnarztliches Compli-
ance Coaching.

Sie befragen im n-Jahresturnus
Patienten, um die Ergebnisse in
lhrem Institut anschlieBend aus-
zuwerten. Wie funktioniert das und
woher kommen die Patienten?

Unser Institut fithrt permanentim
Auftrag von Zahnarzten systemati-
sche Qualititsanalysen von Praxen
auf der Basis von Patientenfor-
schungen durch.Wir betreten keine
Praxis und wir storen keinen Praxis-
ablauf aber wir entschliisseln mit
unserer professionellen Methode
die individuellen Starken,Chancen
und den Verbesserungsbedarf.
Bei dieser Begutachtung erhalten

die teilnehmenden Zahnarzte ent-
scheidungswichtige,anonyme Pra-
xisvergleichstests mit der jeweili-

gen Region - Stichwort Benchmar-
king —, um sich selbst als Beste zu
erkennen oder von den Besten zu
lernen. Dies fiihren wir inzwischen
in elf europaischen Landern und in
sieben Sprachen, von Finnland bis
Sizilien, mit Zertifikaten fiir Zahn-
4rzte und Implantologen durch.
Die Analysen sind im Ergebnis zu-
gleich ein Beitrag zum Qualitats-
management der Zahnarzte, das ja
ab 20m vorgeschrieben ist und zur
patientenorientierten Wertschop-
fung der Praxen dient.

In Ihrer Pressemeldung schreiben
Sie, dass die Zahnirzte einen Spit-
zenruf bei Patienten genieRen wiir-
den und einen Notendurchschnitt
von 1,5 bei der Qualitats- und Zu-
friedenheitsmessung erzielt hatten.
Was genau finden die Patienten
denn so gut?

7u den imageverbessernden und
aufwertenden Kernkompetenzen
der Zahnirzte zdhlen an erster
Stelle Praxishygiene,danach folgen
Freundlichkeit des Praxisteams, Be-
handlungsqualitaten,die mensch-
liche Art des Zahnarztes, die Patien-
tenberatung des Zahnarztes und
die Praxisatmosphare.

Kann es noch Schwachstellen bei
so viel Lob geben?

Immerhin sind 47 Prozent der Pa-
tienten bei Zahnérzten noch nicht
mit allen Leistungen rundherum
zufrieden, denn sie geben noch
nicht die beste Note.Nachholbedarf
haben nach unseren Patientenfor-
schungsergebnissen die Internet-
auftritte der Praxen, die richtige
Darstellung des Preis-Leistungs-
Verhiltnisses in der Praxis, die
Wartezeiten, die Informationsbro-
schiiren, der Praxisservice, die Pro-
phylaxe, Kooperationen des Zahn-
arztes mit Spezialisten sowie Ter-
minvergaben und Wunschtermine.
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Eine neuere Volksweisheit besagt,
dass man den Frisér und den Zahn-
arzt nicht wechselt.Kénnen Sieden
Beweis fiir die Richtigkeit der letz-
ten Aussage anhand lhrer Studie
antreten?

Wir kénnen feststellen, bei Zahn-
arztenwardies einmal so,denndie
alteren Patienten sind zu 48 Pro-
zent nochinihrerersten Zahnarzt-
praxis. Dagegen sind die unter 30-
Jahrigen nur zu 23 Prozent noch
beim ersten Zahnarzt. Insgesamt
sind Patienten im Durchschnitt
5,7 Jahre in ihrer gegenwadrtigen
Zahnarztpraxis.Nachhaltige Zahn-
medizin braucht klinftig noch mehr
nachhaltige Patienten-Loyalitat.

Inwieweit wahlen Patienten heute
lhren Zahnarzt iiber das Internet
oder iiber die Werbung?

Hier muss man unterscheiden zwi-
schen der Wahl eines Hauszahn-
arztes und eines implantologi-
schen Spezialisten. Das Internet wird
heute zwarvon zirka 25 Prozent der
Patienten unter anderem auch fir
zahndrztliche Themen und Frage-
stellungen genutzt. Einen Haus-
zahnarzt suchen nur 1 Prozent im
Internet, bei den jingeren Patien-
ten kommen bis zu 2 Prozent liber
das Internet. Bei den implantolo-
gischen Spezialisten nutzen im-
merhin 11 Prozent der Patienten die
Homepage der Praxis zum Ken-
nenlernen des Behandlers. Man
konnte deutlich feststellen, das
Internet bezlglich Zahnarztpraxen
wird mehr zur Absicherung, zur
Identifizierung, zur Bestatigung
und zur Information (iber das, was
man eigentlich schon langst selbst
erlebt hat, genutzt. Weniger zum
Vergleichstest und zur ersten Aus-
wahl von Behandlern.

Immer hdufiger bewerten Patien-
ten ihre Zahnarzte iiber Internet-
portale. Eine einzige schlechte Be-
urteilung bleibt ewig. In lhrem
Buch fordern Sie neue Strategien in
der Praxis via ,EXIT-Management®,
Was ist das?

Bibliografische Angaben

kooperation

kostenfrei oder im Buchhandel
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Umfang: 539 Seiten, 200 Abbildungen, Atlas-
Format, mehrfarbig, Tabellenteil 200 Seiten zum
Image der deutschen Zahnarzte bei Patienten
und zur Kooperation von Implantologen mit
Zuweisern, 1. Auflage, Augsburg 2010, ISBN
978-3-926047-18-2, Preis: 99 Euro (CHF 149),
Verlag Prof. Riegl & Partner, Schnelllieferung:
Fax: +49 (0) 821 §67144-15, im Inland versand-
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Unter den so genannten Internet-
bewertungsportalen fur Patienten
wird eine alte Tatsache bedeutsam:
Zahnarzte kdnnenim Prinzip jeden
Patienten behandeln, aber sie kon-
nen niemals fur jeden Patienten
die Besten sein. Wer sich als Zahn-
arzt nicht verbiegen will, beim Um-
gang mit Patienten authentischund
glaubwiirdig bleibt, braucht kiinf-
tig auch den Mut zum positiven
Nein-Sagen und gegebenenfalls
auch zur Vertrauensfrage gegen-
tber psychologisch unlésbaren
Fallen. Das heilt, es geht um eine
diplomatische, rechtzeitige Been-
digungvon Patientenbeziehungen,
die nur Nachteile fir die Praxis
bringen kdnnen,obwohl der Zahn-
arzt nichts falsch gemacht hat.
Dazu bieten wir Verhaltens- und
Umgangsstrategien zurVerabschie-
dung und Weiterhilfe fiir Patienten
damit sie einen fir ihre BedUlrf-
nisse besser geeigneten Zahnarzt
finden.

Sie haben eine Zuweiserforschung
bei 3000 Hauszahnérzten durch-
gefithrt und dabei festgestellt,
dass inzwischen 29 Prozent der
Zahnérzte selbst implantieren und
die anderen mit MKG-Chirurgen,
Oralchirurgen und Implantologen

kooperieren, aber die Patienten
nach Aussage der Hauszahnirzte
nur zu 22 Prozent den Implantolo-
gen selbst auswdhlen. Wie passt
das zur neuen Patientengenerati-
on, die sich tiber das Internet in-
formiert?

Tatsachlich gab es fir Patienten
noch nie so viele Gesundheits-
informationen, auch im zahnarzt-
lichen Bereich, wie heute. Das
Mehr an vielschichtigem, hetero-
genem, teilweise auch wider-
sprichlichem Informationsnebel
fiihrt jedoch nicht zu schnelleren
oder autonomeren Entscheidun-
gen, sondern erzeugt eine Infor-
mationstberlast bei Patienten. Der
Erfahrungswert sagt, je mehr Pa-
tienten wissen, desto mehr ahnen
sie, dass sie zu wenig wissen. Die-
ses Phanomen I6st die Sehnsucht
und Suche nach Beratern, Empfeh-
lern, Lotsen und Navigatoren, bevor-
zugt von Mensch zu Mensch aus.
Wir stellen deshalb auch einen
Trend zum Empfehlungsmarketing
und zur Mundpropaganda fest. Fir
den Zahnpatienten istimmer noch
der Hauszahnarzt der mit Abstand
bedeutsamste Lotse.

go Prozent der Krankenversicher-
ten in Deutschland sind gesetzlich
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krankenversichert. Trotzdem wollen
offenbar immer mehr Patienten
eine zusitzliche Beratung zu Kos-
ten und Finanzierung - liegt das
an der Tatsache, dass die Regelver-
sorgung lingst nicht mehr alle
Leistungen abdeckt, oder liegt das
an einem neuen Verstandnis der
Patienten, auch iiber die Kosten
besser informiert zu sein?

Zahnmedizin hat bei der Eigenver-
antwortung der Patienten fur ihre
Gesundheit seit Jahren eine Pio-
nierrolle. Nur noch 5 Prozent der
gesetzlich Krankenversicherten
glauben an die ausreichende Re-
gelversorgung in ihrem Fall. Heute
wiinschen Patienten beim Zahn-
arzt deutlich mehr Beratung zu fi-
nanziellen Aspekten und zu Kosten
als zu fachlichen Themen. Unter
anderem werden von 21 Prozent
mehr Infos zum Eigenanteil bei Im-
plantaten gefordert,von 18 Prozent
mehr Infos zu den Laborkosten,
von 20 Prozent mehr Infos zu Ra-
tenzahlungen, von 22 Prozent die
Bestatigung eines deutschen Meis-
ter-Labors, von 49 Prozent mehr

]
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Aufschliisselung, was erstattet
wird, von 80 Prozent generell vor-
ab offen (iber alle Kosten zu spre-
chen. Diese Tendenz deutet auf
eine Versachlichung der Zahnarzt-
patienten-Beziehungen hin. Es
sollte jedoch nicht dazu kommen,
dass der Zahnarzt in die Rolle eines
Verkaufers schliipft, sondern er ist
von seiner Natur quasi mehr ein
Berater und Treuhander fiir Patien-
ten als ein Anbieter. Man darfeben
nicht die Rolle des Patienten im
Rahmen der sozialen Normen ver-
tauschen mit der Rolle des Kun-
den, der nach den Normen des
Marktes wahrgenommen wird.
Patienten wollen beim Zahnarzt
noch besser als jeder Kunde be-
handelt werden.

Was ist denn nach den Ergebnissen
Ihrer Studie fiir die Patienten der
jideale” Zahnarzt?

In unserer Patientenforschungs-
studie haufen sich die Signale,
Forderungen und Sehnsiichte der
Patienten bei ihrem Zahnarzt, vor
allem ehrlich, menschlich, freund-

schaftlich verstanden und aufge-
nommen zu werden. ,Partner-
schaftliche Geborgenheit” wollen
die Patienten beim Zahnarzt mit
allen Sinnesorganen spuren. Pa-
tienten wollen sich bei ihrem
Zahnarzt sicher fiihlen wie in Ab-
rahams SchoR. Dies entangstigt,
schafft Vertrauen und gestehtdem
Zahnarzt auch die notige wohl-
wollende Patientenfihrungsauf-
gabe zu. Ideale Zahnarzte sind
nicht nur Spezialisten fiir Implan-
tate, Prophylaxe oder Endodonie,
sondern vor allem Spezialisten fur
Menschen, die den Patienten hel-
fen, bei Zahnpflege und Mundge-
sundheit so zu sein, wie sie langst
sein wollten. Letztendlich geht es
auch darum, ob der Zahnarzt nicht
nur Zahne gut behandelt, sondern
auch die Seele des Patienten strei-
cheln und ihn tiberzeugen kann.

Herr Professor Riegl, vielen Dank
fiir dieses aufschlussreiche Inter-
view. Il
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Kurzportrat

Prof. Dr. rer. pol. Gerhard F. Riegl ist Marketingprofessor an der Hochschule Augsburg, University of
Applied Sciences, Faculty of Business. Er ist Dozent im Marketing-Management international und
Griinder und Wissenschaftlicher Direktor des Instituts fiir Management im Gesundheitsdienst Augs-
burg. Auf dem Gebiet der Forschung beschaftigt er sich seit 34 Jahren mit Patienten und Zuweisern
und hat dazu wegbereitende Verdffentlichungen, wie das Buch _Zahnarztpraxis als Center of Excel-
lence”, zum Marketing der Zahnarzte, Arzte und Kliniken vorzuweisen. Der 61-Jahrige ist Wegbereiter
des zahnirztlichen Marketings in Deutschland und gilt als einer der fithrenden Gesundheits-Manage-
ment-Trainer auf der Basis eigener umfangreicher Patienten- und Praxis-Forschungsprojekte. Seit 1999
hat er rund 40.000 Zahnarzt-Evaluationen durch Patienten aus 700 Praxen durchgefiihrt. Riegl ist Autor und Herausgeber der ers-
ten groRen Image- und Marketingstudie. Er hat iiber 300 Fachpublikationen zum Gesundheitsmarketing verfasst und leitet
nationale und internationale Forschungsprojekte zum Zahnarzte- und Gesundheitsmarketing. Im Bereich Qualitatsmanage-
ment, Marketing und Personalfihrung kooperiert er mit Zahnarztekammern, Berufsverbanden, Zahnarzte-Arbeitskreisen und
Verbanden in Deutschland. Erist wissenschaftlicher schirmherr des bundesdeutschen Pilotprojekts bei der Zahnarztekammer
Westfalen-Lippe ,Z-PMS — Zahnarztliches Praxis Management System." Er gilt laut JFocus” in Deutschland als der Fachmann

fiir Krankenhaus-Management und Qualitdtssicherung in der Medizin.
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