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Patient 50+: Noch

lange kein altes Eisen

| Marc M. Galal

Die Generation 50+ wachst, doch der Markt reagiert nur langsam auf die wohlhabende
Klientel. Da viele Produkte nicht speziell auf die Bediirfnisse dieser Zielgruppe ausgerichtet
sind, bleibt das Geld der Best Ager in vielen Fallen sicher verwahrt auf dem Konto, wo es Zin-
sen bringt, statt ausgegeben zu werden und damit die Wirtschaft anzukurbeln. Der Gang zum
Zahnarzt ist fiir viele Menschen ohnehin schon problematisch, doch mit zunehmendem Alter
werden die Angste nicht weniger. Im Gegenteil, sie steigern sich eher noch. Umso wichtiger
ist, dass der Zahnarzt auf ganzer Linie lberzeugt.

uftreten, Kompetenz, Produkt-
AKnow—how und nicht zu ver-
gessen der Sympathiefaktor

helfen dem Zahnarzt dabei, den Patien-
ten, der lieber friiher als spater die Praxis
verlassen wiirde, auf Extra-Verfahren
und Behandlungsmethoden hinzuwei-
sen, die flir ihn sinnvoll wéren. Die rich-
tige Ansprache ist bei den Best Agern ab
50 Jahren nicht nur wichtig, sondern es-
senziell fiir eine Kaufentscheidung. Uber
30 Millionen Deutsche sind bereits tiber
49 - eine Klientel, die 40 Prozent der
Bevélkerung stellt, muss richtig wahr-
genommen und addquat angesprochen
werden.

Auftreten und Know-how

So mancher Best Ager tut sich schwer
damit, sichvon einem Zahnarzt beraten
und liberzeugen zu lassen, der beispiels-
weise wesentlich jlinger ist. Geduld und
ein freundliches und ruhiges Auftreten
helfen dem Zahnarzt, das Vertrauen sei-
nes Patienten zu gewinnen, doch nichts-
destotrotz ist Fachwissen und Know-
how tiber die neuesten Entwicklungen
und kommende Verfahren sowie Be-

handlungsmethoden, gerade im Um-
gang mit den Best Agern, besonders
wichtig. SchlieBlich haben diese bereits
einiges an Lebenserfahrung, sind in der
Regel sehr kompetent und informiert -
und so wollen sie auch behandelt wer-
den.

Manchmal erschwert sich die Situation,
weil der junge Zahnarzt zu zackig oder
von oben herabagiertundsich nicht ge-
nligend Zeit nimmt, wahrend der Best
Ager noch Fragen hat oder sich unver-
standen und damit auch nicht perfekt
betreut fiihlt. Der 50+ -Patient gibt
dem jiingeren Zahnarzt dariiber hinaus
oft das Gefiihl, dass er seine Kompetenz
erst einmal unter Beweis stellen muss.
Beides sind keine guten Voraussetzun-
gen fiir eine gute Beziehung.

Kundenkontakt auf Augenhdhe

Bei der Generation 50+ handelt es
sich um Menschen, die mitten im Leben
stehen. Sie sind aktiv, gehen ins Fitness-
studio und fahren viel in den Urlaub. Wer
so mittendrin ist und Lust auf das Leben
hat, will keine Probleme mit den Zahnen
haben. Je gréBer die Angst, desto bereit-

williger geben die Menschen Geld aus.
Auch wenn dem Zahnarzt diese Angst
faktisch entgegenkommt, darf er nicht
zu sehr damit spielen, sondern sollte,
ganz im Gegenteil, bedadchtig, respekt-
voll und vor allen Dingen serids und im
Interesse des Patienten agieren. Ge-
winnt der Patient den Eindruck, dass es
dem Zahnarzt darum geht, ihm eine
moglichst teure, aber vielleicht nicht
unbedingt ndtige Behandlung zu ver-
kaufen, sucht er sich einen anderen Be-
handler.

Uberzeugen, nicht iiberreden

Es ist ein groBer Unterschied, ob eine
Person eine andere (iberzeugt oder ob
sie diese liberredet. Wer einen anderen
liberredet, dem geht es in der Regel da-
rum, zu gewinnen. Es wird Druck aufge-
baut und die Sache an sich riickt in den
Hintergrund. Anders bei der Uberzeu-
gung - hier sprechen die Argumente
fiir sich; sie ermdglichen es, dass das
Gegentiiber einlenkt und sich lberzeu-
gen lasst. Jemanden zu liberzeugen ist
eine Kunst, bei der es am Ende nur Ge-
winner gibt. Durch ihre Lebenserfah-
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rung und meist auch durch die vielen
Jahre im Beruf reagieren die Best Ager
hdufig besonders empfindlich auf
Druck.Bekommensie den Eindruck, dass
ihr Gegeniiber eine Entscheidung pro-
vozieren will, entziehen oder verwei-
gernsie sich.

Umso wichtiger ist es fiir den Zahnarzt,
zwar die Richtung vorzugeben und den
Patienten durchaus auch zu leiten, doch
darfdasnichtmitAllgemeinsétzen, einer
unhoflichen Art oder von oben herab ge-
schehen. Fiir die Kunst der Uberzeugung
ist es notwendig, zu ergriinden, um was
fiir einen Typ Mensch es sich handelt.
Wer das genau bestimmen kann, ist in
der Lage, seine Argumentation genau
auf sein Gegeniiber abzustimmen und
so zu lberzeugen. Man unterscheidet
drei unterschiedliche Patienten-Typen:
Der visuelle Typ spricht schnell, tragt
gern aufféllige Kleidung und ist ein
Macher- und Leistungstyp. Seine Be-
wegungen sind schnell und er entschei-
det auch schnell. Den visuellen Typ
erkennt man auch an der Wortwahl,
denn er verwendet Worte und Phrasen
wie ,beobachten”, ,im Auge behalten”,
Lunterscheiden”, ,Uberblick”, ,demons-
trieren” oder ,Fokus". Er begeistert sich
fiir Préasentationen, Bilder, Videos oder
Schaustiicke. Wer bei ihm eine bild-
hafte AuBerung anregen mochte, kann
das tun, indem er nach oben schaut. Das
regt den visuellen Typ an, selbst nach
oben zu blicken und damit ebenfalls
eine bildhafte Vorstellung zu konstruie-
ren. Hat der Zahnarzt einen visuellen
Typ auf dem Stuhl und will ihn von der
Notwendigkeit einer Extra-Behand-
lung liberzeugen, ist es ratsam, Vorher-
Nachher-Bilder oder Rontgenbilder
zu zeigen. Fiir den visuellen Patienten

erleichtert ein solches Vorgehen die
Entscheidung.

Der auditive Typ spricht langsamer, be-
dachter und achtet im Gegensatz zum
visuellen Typ auf die Pausensetzung. Er
hat eine ruhige Stimme, trdgt unauf-
fillige Kleidung und ist introvertiert. Er
ist vorsichtig und achtet bei seinem
Gegenliber sehr auf die Wortwahl. Der
auditive Typ benutzt Worte und Phrasen
wie ,Akzente setzen”, ,Ton angeben”,
«informieren”, ,durchsprechen”, ,be-
merken" oder ,berichten” Er hort gerne
viel tiber die Behandlung und méchte
auch wissen, was andere Patienten sa-
gen, die sich bereits dafiir entschieden
haben. Zitate, Meinungen und Erfah-
rungen helfen dem auditiven Typen bei
der Entscheidung. Wer zusétzlich da-
rauf achtet, wirkungsvolle Pausen aber
auch Betonungen zu setzen und seine
Sprechgeschwindigkeit der des auditi-
ven Typs anzupassen, punktet zusédtz-
lich.

Der kindisthetische Typ hat eine weiche
Stimme, seine Bewegungen sind lang-
sam und flieBend, er tragt gerne un-
auffdllige Farben, ist friedfertig und
braucht lange, um eine Entscheidung
zu féllen. Der kindsthetische Typ be-
schreibt seine Welt mit Gefiihlen, was
man deutlich an seiner Wortwahl er-
kennt. Er benutzt Worte wie ,beeindru-
cken”, ,begreifen”, ,Instinkt", ,konkret”,
Lergreifen” und ,durchziehen” Handelt
es sich bei einem Patienten um einen
kindsthetischen Typ, ist es hilfreich, eine
Behandlung oder ein Vorgehen anhand
eines plastischen Modells vorzustellen.
Alles, was der kinasthetische Typ tat-
sachlich in die Hand nehmen kann, niitzt
im Gesprach und erleichtert ihm die Ent-
scheidung. Zusatzlich ist der kinastheti-

,Uberzeugen, ...

,Uberzeugen, ...

sche Typ sehr korperlich. Ein aufmun-
terndes Schulterklopfen und zum Ab-
schied unbedingt ein Handeschitteln
fléBen ihm Vertrauen ein und stehen fiir
eine stabile Beziehung. Im Rahmen der
Vorstellung des Produktes oder der Be-
handlung sollte der Zahnarzt auch ein-
mal nach unten schauen, da das dem
Patienten suggeriert, dass sein Arzt ein
Gefiihl fir das Produkt hat. Gleichzeitig
regt es den kindsthetischen Typ an,
selbst nach unten zu schauen und ein
positives Gefiihl zu erzeugen.

Das Abstimmen der Argumentation auf
den Patienten durch die Bestimmung
des Typs ist eine wirkungsvolle Uberzeu-
gungsmethode, die unaufdringlich und
dennoch Erfolg bringend ist. Eine wei-
tere Moglichkeitist die Abstimmung der
Argumentation durch die Bestimmung
des Musters, nach dem der Patient bei
der Entscheidungsfindung vorgeht.

«Von etwas weg"“- und

+Auf etwas zu"-Muster

Manche Menschen gehen zum Zahn-
arzt, um Schmerzen zu vermeiden. Sie
tun etwas, damit ein Umstand nicht ein-
tritt; das heiBt, sie vermeiden durch den
Gang zum Zahnarzt zukiinftige Schmer-
zen. Andere gehen zum Zahnarzt, damit
siemdglichstlange gesunde und schéne



Zdhne haben. Sie bewegen sich damit auf etwas zu und
tun etwas, um eine Belohnung dafiir zu erhalten. Wer
diese Muster begreift und seine Argumentation darauf
ausrichten kann, wird seine Patienten eher von der Not-
wendigkeit einer Behandlung liberzeugen kénnen als
ein anderer, der die Muster nicht analysiert hat und des-
sen Argumentation dementsprechend allgemein ist.
Erkennt ein Zahnarzt also, dass sein Patient nach dem
JAuf etwas zu"-Muster agiert, dann sollte er iber all die
Dinge sprechen, die die Behandlung ermdglichen, liber
das, was dadurch erreicht wird und viel unkomplizierter
wird. Unterstiitzende Gesten wie das Nicken mit dem
Kopf oder das Zeigen auf ein Produkt oder in eine spezi-
fische Richtung unterstiitzen die positive Wirkung noch.
Handelt es sich bei dem Patienten um eine Person, die
nach dem ,Von etwas weg"-Muster agiert, ware eine
solche Vorgehensweise in der Argumentation kontra-
produktiv. Hier ist es angebracht, dariliber zu sprechen,
welche Probleme nicht eintreffen werden, welche Ge-
fahren damit gebannt sind und was durch die Behand-
lung vermieden wird.

Argumentation nach dem ,Auf etwas zu"-Muster:
«Durch die professionelle Zahnreinigung werden lhre
Zdhne heller. Das sieht schon aus und ist auch noch gut
fiir Sie, weil die Wahrscheinlichkeit, dass eine karidse
Stelle unentdeckt bleibt, deutlich sinkt. Sie haben dann
ein Jahr Ruhe, bevor Sie wieder herkommen sollten.”
Argumentationnachdem ,Von etwas weg"-Muster: ,Sie
haben die dunklen Verfarbungen, die durch Tee oder
Kaffee entstehen, nicht mehr. Sie brauchen nicht noch
einmal extra zur Zahnsteinentfernung zu kommen, denn
das machen wir gleich mit und das Kariesrisiko, was ja
bedeutet, dass Sie ein Loch bekommen, sinkt auch.”
Beim ,Von etwas weg"“-Muster wird viel Gber Probleme
gesprochen, die auftreten kdnnen. Beim ,Auf etwas zu"-
Muster dagegen wird angesprochen, was durch die Be-
handlung oderdasVorgehenalles erreicht werden kann,
was der Patient sich erhofft und was eintreten wird.
Letztlich wird gezielt auf den Patienten eingegangen.
Dadurch, dass seine Vorgehensweise, sein Aktionsmus-
ter fiir die Argumentation herangezogen und bedient
wird, fiihlt sich der Patient mit seinen Wiinschen bezie-
hungsweise Angsten ernst genommen und gut betreut.

Einwadnde sind Kaufsignale

Wer schon einmal etwas gekauft hat, wei3, dass Ein-
wande ein ganz normaler Bestandteil des Verkaufsge-
sprachs sind. Man duBert sie, weil in mindestens einem
Punkt noch Klarungsbedarf besteht, weil man ausloten
will, ob der Preis verhandelbar ist oder weil man ergriin-
den mochte, ob es noch Alternativen gibt, lber die bis-
lang noch nicht gesprochen wurde. Einwéande sind Kauf-
signale und damit Teil der Entscheidungsfindung. Umso
wichtiger ist es, dass sie richtig behandelt werden. Au-
Bert der Patient also einen Einwand, dann ist es unbe-
dingt notwendig, dass der Zahnarzt ruhig und freundlich
reagiert und erklart, warum der Einwand z.B. zum Preis
nicht gerechtfertigt ist. Manchmal reicht allein die Er-
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kldrung ,dass das Implantat sehr hoch-
wertig und die Herstellung schwierig
ist"bereitsausund der Patient wollte le-
diglich die Begriindung horen. Oft fra-
gen Zahnirzte allerdings nicht richtig
nach, weil sie beflirchten, der Patient
konne es ihnen libel nehmen und das
Gefiihl bekommen, als wiirde er ihm et-
was aufndtigen. Sagt ein Patient zum
Beispiel ,Das Bleaching ist mir zu teuer”
stellen zahlreiche Zahnarzte ihre Ver-
kaufsambitionen schlagartig ein, statt
dem Patienten erst einmal zu signalisie-
ren, dass seine Bedenken ernst genom-
men werden. Sinnvoll ist es, auf eine sol-
che AuBerung des Patienten zu antwor-
ten: ,Gut, dass Sie diesen Punkt so offen
ansprechen. Warum denken Sie, dass
der Preiszu hoch ist?" Unter Umstdnden
wird der Patient im Verlauf des Ge-
sprachs darauf hinweisen, dass ein
Bleaching, welches er zu Hause selbst
durchfiihren kann, deutlich glinstiger
ist. Ist das der Fall, ist der Zahnarzt in
der Lage, rational zu argumentieren und
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kénnte dem Patienten erkldren, dass das
Bleaching zu Hause in puncto Erfolg,
besserer Vertraglichkeit und Langlebig-
keit nicht mit dem beim Zahnarzt zu
vergleichen ist. Auch die Technik der
Gegenfrage ist ein wertvolles Instru-
ment, um auf subtile Art und Weise
zu Uberzeugen. SchlieBlich spielt der
Zahnarzt hier den Ball zuriick an den Pa-
tienten: ,Was waére fiir Sie ein Grund,
das langlebigere Implantat einer Briicke
vorzuziehen?" Der Patient beantwortet
die Frage und derArztkann nun,wenner
auf diesen Vorschlag nicht eingehen
kann, einen Kompromiss anbieten. In
jedem Fall bleibt das Gespréach in Gang.
Professionalitdt, Geduld und echtes
Interesse fiir die Angste und Wiinsche
des Patienten sind gerade bei den Best
Agern wichtig. Sie brauchen fiir die
Entscheidung mehr noch als andere
Patienten logische Argumente. Diese
konnen eingeleitet werden durch ,Tat-
sache ist ...", ,sicher ist ...", ,deshalb"
oder ,wenn ... dann ...". Haben sich die
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