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Fragen und Antworten

Uberzeugungskraft
be1 Selbstzahlerleistungen

| Dr.Lea Hofel

An dieser Stelle konnen unsere Leser der langjahrigen ZWP-Autorin Dr. Lea Hofel Fragen im
Bereich Psychologie in Bezug auf Patienten, das Team und sich selbst stellen. Die Fragen und
Antworten finden Sie redaktionell aufbereitet hier wieder. In dieser Ausgabe der ZWP geht es
um die Frage, wie der Patient von Selbstzahlerleistungen liberzeugt werden kann.

nfrage: Wenn ich eine Bera-
tung durchfiihre, in der ich
dem Patienten Vorschldge

mache, die er finanziell mittragen
muss, habe ich das Gefiihl, dass ich
nicht genug Uberzeugungskraft be-
sitze. Wenn ich beispielsweise denke,
dass Implantate die beste Losung sein
konnten, kann ich das dem Patien-
ten hdufig nicht so vermitteln. Am
schlimmsten finde ich es, wenn ein
Patient anfdngt zu verhandeln und
letztendlich eine Luxusbehandlung fiir
wenig Geld méchte. Welche Methoden
kann ich anwenden, um den Patienten
von den Vorteilen zu iiberzeugen, auch
wenn es sich um Selbstzahlerleistun-
gen handelt?

Die verkduferische Seite der Zahnheil-
kunde scheint immer wichtiger zu wer-
den, da die Kassen immer weniger zah-
len. Gleichzeitig haben viele Zahnarzte
genau mit dieser Seite ihre Probleme.
Ich werde einige meiner Beobachtun-
gen anflihren, die ich in den letzten Jah-
ren in Beratungsgesprachen gesammelt
habe. Bestimmt finden Sie sich an der
einen oder anderen Stelle wieder.

Personliche Uberzeugung

Eine Frage sollten Sie zu Anfang beant-
worten konnen: Bin ich selbst von der
geplanten Behandlung liberzeugt? Ihre
Formulierung, dass Sie ,denken”, dass
Implantate die beste Losung ,sein konn-

ten"”, wirkt an dieser Stelle noch nicht
sehr zuversichtlich. Der Erfolg einer Be-
ratung hdngt zum GrofBteil von der ziel-
gerichteten und genauen Wortwahl ab.
Fangen Sie bei der Sprache am besten
bei sich selbst an und formulieren Sie,
dass ,Sie wissen, dass Implantate die
beste Losung sind”. Diese Aussage hat
eine viel starkere Energie, die sich im
folgenden Gesprach bemerkbar machen
wird.

Als Néchstes schlage ich vor, dass Sie
zwei Themen gedanklich und in der Be-
ratung voneinander trennen. Der erste
und wichtigste Bereich betrifft die ge-
sundheitlichen, funktionellen oder &s-
thetischen Vorteile der Behandlung. Im
zweiten Schritt geht es um die finan-
zielle Frage. Diese Aspekte sollten ge-
trennt voneinander besprochen werden.

Wiinsche und Vorteile

Der Patient, dem Sie Implantate vor-
schlagen, kommt sicherlich in die Zahn-
arztpraxis, weil er einen Wunsch hat. Er
mochte vielleicht schmerzfrei sein, bes-
ser kauen konnen, schonere Zdhne oder
tiberhaupt Zdhne haben. Den genauen
Wunsch sollten Sie mdglichst schnell
herausfinden, meist wird er in den ers-
ten drei Sdtzen genannt.

Um den jeweiligen Wunsch zu erfiillen,
wéhlen Sie die vorteilhafteste Behand-
lung, von der Sie - wie oben erwdhnt
- selbst liberzeugt sein miissen. Und
dann gibt es kein Zurlick. Alle Formu-

lierungen wie ,wiirde", ,konnte", ,es
wadre eventuell mdglich” fallen weg.
Implantate ,werden gesetzt", ,die beste
Losung ist ..." und ,schéne Zdhne er-
reichen Sie mit ..." Achten Sie auf die
Worte, die Sie nutzen.

Uberpr[jfen Sie die Botschaft, die Sie
vermitteln. Hiufig hore ich, dass das
«Was" und das ,Wie" gut vermittelt
werden. Was sind Implantate? Was ist
ein Knochenaufbau? Wie ist der Be-
handlungsablauf? ,Was" und ,Wie" sind
der Stoff, aus dem Zahnarzttriume be-
stehen.

Patiententrdume bestehen aus dem
Warum® Warum sollte er sich fiir
Implantate entscheiden? Welche Ge-
fiihle, welche Mdglichkeiten ergeben
sich daraus? Das ist es, was Sie ihm
hauptséchlich vermitteln sollten, damit
er ihn selbst von ganzem Herzen ha-
ben mochte.

Denken Sie im nachsten Beratungs-
gesprach daran: Zahnarzte sind haufig
begeistert von der Prozedur, der Pa-
tient ist begeistert vom Ergebnis. Wen
mdchten Sie {iberzeugen?
(Empfehlenswertes Video zu ,Was, Wie,
Warum® auf YouTube: Simon Sinek: How
great leaders inspire action.)

Finanzen

Sie haben nun lhren Patienten von den
Vorteilen eines Implantats lberzeugt.
Was" und ,Wie" haben Sie erldutert,
damit der Patient erkennt, welche Ar-



beit und Fachkompetenz hinter dieser Losung steht.
Mit dem ,Warum" haben Sie erreicht, dass er es selbst
mochte. An dieser Stelle ist das Geld meist nicht mehr
der ausschlaggebende Faktor - wiederum vorausge-
setzt, dass Sie selbst von dem Preis-Leistungs-Verhalt-
nis Giberzeugt sind. Jeder Mensch auf dieser Welt weiB,
dass gute Produkte oder gute Dienstleistungen Geld
kosten. Sollte der Patient diskutieren, dass er die beste
Option zum kleinsten Preis méchte, so ist das aus seiner
Sicht zumindest einen Versuch wert. Hiufig erlebe ich,
dass Zahndrzte darauf eingehen und anfangen, im Detail
nachzugeben. Sie nennen einen Anfangspreis und gehen
dann bei gleicher Leistung mit dem Preis runter. Bei
diesen Zahnarzten wird diskutiert und gefeilscht. Dann
wiederum gibt es Zahnarzte, die einen Preis nennen und
bei dem bleiben. Méchte der Patient weniger zahlen,
bekommt er bei geringerem Preis eine entsprechende
Behandlungsalternative, die im ,Was", ,Wie" und vor al-
lem im ,Warum" abweicht. Diese Gesundheitsleistung
ist laut Gesetz noch ,ausreichend, zweckmaBig und
wirtschaftlich”, aber sie befriedigt das ,Warum" nicht.
Lassen Sie an dieser Stelle den Patienten entscheiden.

Psychologische Hinweise

Als korpersprachlichen Tipp gebe ich lhnen mit, dass
Sie die Behandlungsalternativen wie zwei Waagschalen
in hren Handen gegeneinander abwagen. Auf der einen
Seite das Implantat, mit all seinen Vorziigen. Diese Hand
halten Sie oben - die schdnen Bilder sind grundsétzlich
oben. In der anderen Hand halten Sie die weniger at-
traktive Alternative mit all ihren durchschnittlichen und
zweckmiBigen Anteilen. Diese Hand ist weiter unten.
Fragen Sie den Patienten, welche Alternative er wah-
len mdchte und lassen Sie nur Ihre Hande wirken.

Ein kommunikativer Tipp ist, einen kritischen Patienten
in seiner Argumentation zuerst sagen zu lassen, dass
es zu teuer ist. Lassen Sie diesen Aspekt nicht als letzte
Aussage im Raum stehen. Vergleichen Sie zur Verdeut-
lichung diese beiden Satze:

- .lch méchte Implantate, aber Sie sind zu teuer.”

- .Implantate sind zu teuer, aber ich méchte sie.”

Bei der Schlussvariante, dass sie zu teuer sind, ist ei-
gentlich das Ende der Diskussion erreicht. Bei der zwei-
ten Variante, dass der Patient sie mochte, stehen lhnen
alle Moglichkeiten offen.

Schreiben Sie uns lhre Fragen!
E-Mail: zwp-redaktion @ oemus-media.de
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