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Der Patient muss 
Prophylaxe wollen
Prophylaxe kann jedoch nur gelin-
gen, wenn der souveräne Patient
dies auf Dauer selbst will und mit-
macht. Um es vorwegzunehmen:
Patientenbindung widerspricht der
Natur des Menschen, denn im Prin-
zip will sich heute niemand binden
lassen. Zugleich besteht jedoch ein
sozialer Urwunsch der Zugehörig-
keit, der Verbundenheit mit Gebor-
genheitsgefühlen und Heimatsu-
che, vor allem infolge der grassie-
renden, urbanen Vereinsamung in
der Singlegesellschaft ohne Großfa-
milie und trotz der Pseudofreunde
bei Facebook.

Für den ethisch mitverantwort-
lichen Umgang mit emanzipierten
Patienten („Empowered Patients“) lie -
fert die neuartige Wissenschaft der
Verhaltensökonomie überlegenswer-
te Ansätze. Kernidee dieser psycho-
logisch-sozialen Methode ist der
„Libertäre Paternalismus“. Das heißt,
frei entscheidende Patienten wer-
den vom Zahnarzt als kompeten-
tem Partner umsichtig auf aktuelle,
relevante Entscheidungsfakten hin-
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A uch im zahnärztlichen Bereich
gibt es basisdemokratische Be -
wegungen, weil Patienten mit -

denken und partizipativ mit ent-
scheiden wollen (Stichwort: Bewer-
tungsportale, Schwarm-Intelligenz
oder „User generated content“).
Wer seinen unperfekten Patienten
helfen will, damit sie sich endlich
so verhalten, wie sie sich eigentlich

schon lange verhalten wollten, muss
sich kommunikativ umstellen. Push-
 Strategien, ausgelöst durch zahn-
ärztliche Überzeugungsargumente,
werden abgelöst durch Pull-Stra -
tegien, ausgelöst durch interes -
sengesteuerte Sogwirkungen und
Selbstüberzeugungen vonseiten der
Patienten. Äußerlich betrachtet geht
Werbung in Zukunft vom Patienten
aus, weil er sucht und nachfragt,
und nicht mehr wie bisher vom
Zahnarzt, der etwas anbieten will.
Ein Beispiel ist die Google-Suche. 

Das Dilemma: Relevanz und Pro-
phylaxe-Engagement bei Patienten
leiden unter dem generellen „Un-
mittelbarkeits-Defizit“. Menschen
neigen zur Jetzt-Erlebnismoral und
zur Augenblickserfüllung („Paradi-
se now“) statt zum klugen Verzicht
beziehungsweise zu sinnvollen Vor-
leistungen für eine gute Zukunft.
Fitnesscenter profitieren davon,
wenn für bis zu 70 Prozent der Abo -
gebühren keine Dienste abgerufen
werden, weil gute Vorsätze gebro-
chen werden (Stichwort: innerer
Schweinehund).

Patienten durchschauen, einfühlsam, menschlich und personalisiert
betreuen und gute Qualitätsprophylaxe leisten

Von der Zahnbehandlungs-
praxis zum „Sehnsuchtsort
für gesunde Zähne“
Patienten haben sich in den vergangenen Jahren im Verhalten und in der Kommunikation

mehr verändert als die Zahnmedizin. Werblich aufdringliche Botschaften, erzieherische

Aufklärung oder besserwisserische Beratungen lösen im Zeitalter der Informations-

 Vermeidungs-Gesellschaft Aversionen aus oder nerven die Menschen.
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gewiesen. Der Patient zieht daraus
seine Schlussfolgerungen, und es
kommt zur „angestupsten“ partizi-
pativen Entscheidungsfindung. Da
grundsätzlich keine Information
ohne den Nebeneffekt von Beein-
flussungen stattfinden kann, gibt
es sanfte Anstöße für zwangsläufi-
ge, freiwillige und sinnvolle Ent-
scheidungen des Patienten. Im güns -
tigen Fall wird erreicht, dass Patien-
ten aus eigener Selbstüberzeugung
genau das wollen, was der verant-
wortungsbewusste Zahnarzt woll-
te, dass sie wollen sollten.

Wer fragt, der führt
Das Bewusstsein des Patienten für
die hohe Relevanz seiner Prophyla-
xe wird nach neuesten Erkenntnis-
sen durch empathisches Fragen
und Zuhören des Zahnarztes (mit
Sogwirkung) besser geweckt, ge-
zündet oder angestoßen als durch
Informationsmaterial, das die Vor-
teile von Prophylaxe mit Fakten von -
seiten des Praxisteams propagiert. 

Wer fragt, der führt – das ist die
Lösung. Kluges Befragen von Pa-
tienten wird zur interaktiven, un-
anstößigen und besonders wirksa-
men Werbemethode für Zahnärzte,
die nicht als Werbung empfunden
wird.

Exzellente regelmäßige 
Prophylaxe öffnet alle 
Türen bei Patienten
Professionelle Prophylaxe zum Er-
halt der natürlichen, schönen Zähne
– und als Schutz für die Zahnge-
sundheit eignet sich die zahnärzt-
lichen Praxis als glaubwürdige Qua -
litätsmarke mit Mehrwert für Pa-
tienten besonders gut. Das heißt,
die Praxis wird mithilfe von glaub-
würdigen Begeisterungselementen
dieser Art zur einzigartigen, unaus-
tauschbaren und unverzichtbaren
selbstbestimmten Anlaufstelle. Ex-
zellente regelmäßige Prophylaxe
öffnet zugleich alle Türen beim Pa-
tienten für höherwertige, zahnärzt-
liche Versorgungen bei Bedarf.

Prophylaxe-Beziehungen steigern
nachweisbar die loyale Verbindung

mit Patienten und initiieren wert-
volle Weiterempfehlungen bei neu-
en Patienten. Aus der ursprüngli -
chen Zahnbehandlungspraxis für
kritische Situationen (Notfälle oder
Reparaturen) wird eine Stammpra-
xis mit freiwilligen Beziehungen
ohne Leidensdruck. Aus der Stamm -
praxis wird „die einzig wahre,
freundschaftlich verbundene, un-
austauschbare Lieblingspraxis für
Zahngesundheit“. Aus der Lieblings -
praxis wird der künftige „magneti-
sche Sehnsuchtsort für gesunde
und schöne Zähne“. Dieses ultima-
tive Ziel kann nur erreicht werden,
wenn Praxis und Team für die eige-
ne Klientel spürbar besser sind als
andere, aber ohne Mehrkosten. Fach -
lich gute Prophylaxeleistungen wer -
den überall erwartet, vorausgesetzt
und nach Selbstbehauptungen in
diversen substituierenden Praxen
angeboten. Aber erst die personali-
sierte „Excellence in Menschlich-
keit“ rund um den Prophylaxepa-
tienten stiftet den entscheidenden
individuellen Mehrwert und macht
Lust auf mehr und regelmäßige Pra-
xisbesuche.

Google, Apple, Amazon
oder Facebook als Vorbild
nehmen
Vorbild für die Entwicklung einer
Prophylaxepraxis zum besten Pa-
tientenversteher sind große Inter-
netfirmen wie Google, Apple, Ama-
zon oder Facebook. Sie sammeln
 systematisch Daten, um immer bes -

ser zu durchschauen, wo sich Men-
schen aufhalten, wo sie waren, wann
sie zu Hause sind und was sie als
nächstes brauchen. Ähnlich sollte
auch die Prophylaxepraxis mittels
Patientenforschungen Vorlieben, Nei -
gungen ihrer Patienten kennen ler-
nen, sich diese merken, sich daran
erinnern und für personalisierten
Umgang quasi zum Gedankenlesen
nutzen. Solange es noch keine auto-
nomen, automatisierten Online-Di-
gitalisierungen oder Connected Ser -
vices der Praxis gibt, zum Beispiel
durch Verbindung der Zahnbürste
mit der Prophylaxepraxis („Internet
der Dinge“), den sprechenden Bade-
zimmerspiegel, der anhand von bio -
metrischen Daten des Gesichts mehr -
mals am Tag Zahnpflegetipps gibt,
oder andere Wearables mit Zahn-
pflegemeldungen, bleibt noch die
wertvolle Datengewinnung über
schriftliche Patientenbefragungen,
die selbstverständlich nach der Er-
fassung auch digitalisierbar sind. 

Den größten Vorteil hat künftig
nicht die Prophylaxepraxis mit den
besten fachlichen Zahnpflegetech-
niken, sondern die Praxis, die ihre
Patienten besser durchschaut, ein-
fühlsamer menschlich personali-
siert betreut und nebenbei gute
Qualitätsprophylaxe bietet. Zahn-
ärztliche Praxen, die ihre Patienten
auch in der Prophylaxe besser ver-
stehen, dürfen im Leben ihrer Pa-
tienten künftig eine wichtigere Rolle
spielen. Das erzeugt natürliche und
beabsichtigte Sogwirkungen.          ✽
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befragungen mit regionalem Vergleichstest für Zahnärzte (Benchmarking).
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bietet internes, patientenorientiertes Personal coaching, patientensteuernde

Kommunikation, Qualitäts- und  Zufriedenheitsmessungen, individuelles
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Erfolgspaket: Befragungen für 
bessere zahnärztliche Patientenversteher


