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Patientenberatung

Die Win-win-Strategie —
uberzeugen statt uberreden

| Joachim Brandes

Gesundheitsreformen und Unsicherheiten tber die zukiinftige Gesetzgebung haben die Zahn-
arztpraxen in den letzten Jahren erheblich verandert. Dazu kommen Patienten, die einerseits
viel anspruchsvoller geworden sind, andererseits aber auch unzufriedener durch sténdig
steigende Kosten (h6herer Eigenanteil).

m den wirtschaftlichen Erfolg
der Praxis zu sichern, wird es
daher immer wichtiger, sich

noch intensiver auf den Patienten zu
konzentrieren und ihn individuell zu
beraten. Die hohe Erwartungshaltung
des Patienten kann jedoch nur ein
absolut professionelles Team erfiillen.
Prioritdt sollte daher die subjektive
Zufriedenheit jedes Patienten sein.
Geben Sie dem Patienten bei jedem
Kontakt mit lhrer Praxis das Gefiihl,
dass genau dies die richtige Zahnarzt-
praxis flr ihn ist.

Ihre Kérpersprache

Die Kérpersprache hat bei der Kommu-

nikation u.a. folgende Bedeutungen:

- Sie unterstiitzt alle sichtbaren
Signale und beeinflusst die horba-
ren Signale.

- Neben sachlichen Inhalten werden
Einstellungen und Gefiihle ausge-
driickt.

Erscheinungsbild: Schauen Sie mor-
gens in den Spiegel und sagen Sie sich:
Toll siehst du heute aus. Das ist lhre
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positive Einstellung fiir den Tag und
fiir jedes Patientengesprach.

Korperhaltung: Im Sitzen sollten Sie
eine offene Korperhaltung haben und
Ihrem Partner zugewendet sein.

Gestik: Ergdnzen Sie Ihre Worte durch
Gesten, es unterstreicht |hre Mei-
nung und erhoht lhre Glaubwiirdig-
keit (Oberkdrper vorbeugen beweist
Interesse).

Mimik: Machen Sie immer ein freund-
liches Gesicht, egal, wie Sie sich
fiihlen. Der positive Gesichtsausdruck

(ggf. mit leichtem Kopfnicken) wirkt
sich auf Ihr Gegeniiber aus.

Blick: Halten Sie immer Blickkontakt
zu lhrem Gesprdchspartner, auch ein
Gebot der Hoflichkeit. Andernfalls
wirken Sie desinteressiert, unsicher
und sogar unglaubwiirdig.

Stimme: Eine freundliche Stimme
klingt positiv, Sie sind ein sympathi-
scher Gesprdchspartner. Der Inhalt des
Gesagten klingt liberzeugend.

Sprache: Sprechen sie nicht zu schnell,
Ihr Gespréchspartner kann Sie sonst
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schlechter verstehen. Sprechen Sie
keine zahnmedizinische Sprache, son-
dern sprechen Sie den ,Verstdndnis-
horizont des Patienten” an. Machen
Sie kleine Pausen. Dadurch wird Span-
nung erzeugt und der andere hat Ge-
legenheit zum Nachdenken und Ver-
stehen. Sprechen Sie in kurzen Sétzen.
Beim Zuhoren kann Ihr Gesprachs-
partner bis zu 16 Worte pro Satz gut
behalten, dann verliert er leicht den
Faden. Und nutzen Sie den Recency-
Effekt. Der Mensch behdlt das Ende
eines Gesprdchs besser als den An-
fang. Darum am Schluss noch einmal
alles Positive betonen und heraus-
stellen, das bleibt im Gedachtnis.

Das Zuhdren

Zuhoren ist heute eine sehr vernach-
lassigte Eigenschaft. Ob privat oder
beruflich - wer nicht zuhort, zeigt
Desinteresse und ist damit unhoflich.

Konzentriertes Zuhoren hat

zwei wichtige Auswirkungen:

1. Durch die absolute Konzentration
auf den Gesprachspartner und seine
Aussagen kdnnen Sie verstehen,
was er will.

2. Der Gespréchspartner fiihlt sich
durch Ihr gezeigtes Interesse ernst
genommen und hat dadurch posi-
tive Empfindungen.

Das patientenorientierte
Beratungsgesprach
Verunsichert durch negative Meldun-
gen in der Presse und gepragt durch
eventuelle friihere schlechte Erfahrun-
gen muss oft erst sehr viel Vertrauen
aufgebaut werden. Ein offener und
fairer kommunikativer Umgang mit
dem Patienten ist unumganglich. Fir
hochqualitative und/oder préventive
Leistungen muss der Patient privat aus
seiner eigenen Tasche dazuzahlen.
Der Erfolg beim Beratungsgesprach
hdngt entscheidend von der Vorberei-
tung ab. Eine der wichtigsten Voraus-
setzungen ist die dauerhafte Motiva-
tion des Beraters - vor, bei und nach
dem Gesprach.
- Wahlen Sie den richtigen Zeitpunkt.
- Analysieren Sie den Patiententyp.
- Achten Sie auf eine angenehme und
vor allem ruhige Atmosphére beim
Gesprach, niemals zwischen , Tiir
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und Angel” und moglichst nicht

.am Stuhl”.

Seien Sie so motiviert, dass Sie

vom Erfolg liberzeugt sind. -
Verkaufen bedeutet auch, einem
anderen Menschen klarzumachen,
dass seine positive Entscheidung
einen Vorteil fiir ihn bringt.

Weisen Sie auf die Qualitat und Vor-
teile hin, bevor Sie tiber Geld reden.
Vermeiden Sie Fachausdriicke, spre-
chen Sie leicht verstandlich, horen
Sie konzentriert/aktiv zu und denken
Sie die Gedanken |hres Gesprachs-
partners mit (zeigen Sie lhr Ver-
standnis durch Ihre Krpersprache).
Setzen Sie in jedem Fall visuelle
Hilfen ein, wie Fotos, Schaubilder,
Modelle, intraorale Kamera etc.
Nichts wirkt eindrucksvoller auf

den Patienten als visuelle Beispiele,
mit denen er sich personlich verglei-
chen kann.

Halten Sie jede Phase des Gesprachs
stichpunktartig schriftlich fest, fiir
Ihre eigene Gedachtnisstiitze und
besonders aus rechtlichen Griinden
der Beweislast.

Unsicherheit in einem Beratungsge-
sprach wird selten zum Erfolg fiihren.

Fehler im Beratungsgesprach

Vermeiden Sie unbedingt diese am

hdufigsten auftretenden Fehler wah-

rend des Beratungsgesprachs:

- Das Gesprach wird kritisierend und
negativ begonnen.

- |hr Ansprechpartner beschéftigt
sich gerade gedanklich mit anderen
Dingen.
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- Vernachlassigen des Blickkontaktes.
- Sie ,liberladen” Ihren Patienten mit
Informationen oder reden zu viel

am Stiick.

- Sie haben sich zu wenig Zeit ge-
nommen oder sind gerade im Stress.

- lhr Gegenliber ist desinteressiert
oder unkonzentriert.

- Vermeiden Sie Aussagen wie:
.Da haben Sie sich vollig falsch
informiert” oder ,,Da haben Sie
unrecht"

Patienten liberzeugen,

nicht liberreden

Wir miissen den Patienten davon liber-
zeugen, in unserer Praxis eine beson-
dere und kompetente zahnmedizini-
sche Dienstleistung zu kaufen, die er
gerade bei uns nur so bekommt. Das
bedeutet, wir konzentrieren uns nur
auf unsere USP (Unique Selling Pro-
position).

Der Patient soll seinen Nutzen durch
unser einzigartiges, auf ihn bezogenes
Angebot erkennen. Dabei hat sich als
besonders erfolgreich erwiesen, dem
Patienten drei Alternativen anzubieten,
von denen nur eine fiir ihn infrage
kommt - die anderen sind bewusst
so gewahlt, dass sie offensichtlich fir
den Patienten nicht interessant sind.
Der Patient kauft einen Nutzen fiir
sich und - er kauft nicht unbedingt
was er braucht, sondern was er will.
Darum miissen wir seine Bedirfnisse
erkennen.

Die Preisargumentation

Jeder Zahnarzt und jede Mitarbeiterin
kennen den Satz des Patienten: ,Das
ist mir zu teuer." Gerade in solchen
Situationen ist es wichtig, nicht nach
Worten zu suchen, sondern mit der
richtigen Frage- und Kommunikations-
technik dem Patienten den Nutzen der
Behandlung darstellen zu kénnen.

Fiir besonders verschlossene Patienten
benutzt man die typischen W-Fragen,
um viel Informationen zu erhalten,
wie zum Beispiel ,Wie wichtig ist fir
Sie die Zahnerhaltung fiir die nachs-
ten Jahre?", ,Worauf kommt es lhnen
besonders an?".

Scheuen Sie sich nicht, dem Patienten
Fragen zu stellen. Wer fragt, der fiihrt
das Gesprach. Wer die Gesprachsfiih-
rung hat, kann auch iliber den Ausgang

des Gespraches entscheiden. Aber hé-
ren Sie |hren Patienten auch aktiv zu.
Denn nur so kdnnen Sie die tatsich-
lichen Bediirfnisse lhrer Patienten er-
kennen und zufriedenstellen.
Sprechen Sie selbstbewusst lber den
Preis lhrer Dienstleistung (Investition
und nicht Kosten!). Vergleichen Sie
Ihre hoch qualifizierte Dienstleistung
mit Kosten fiir andere Handwerksleis-
tungen, die der Patient auch bereit
ist, zu zahlen, zum Beispiel Autowerk-
statt, Installateur usw. Um sich von
der Richtigkeit ihrer Entscheidung zu
berzeugen, wollen sich die meisten
Patienten die Resultate bildlich vor-
stellen.

Motivieren Sie diesen Patienten im-
mer wieder mit Bildern und Visionen
(Vorher-Nacher-Bilder, intraorale Ka-
mera, Modelle etc.). Denken Sie immer
daran: Ein Bild sagt mehr als tausend
Worte.

Machen Sie mit Ihrer Sprache und Kér-
persprache deutlich, dass der Preis et-
was absolut Selbstversténdliches ist.
Machen Sie niemals Pausen vor oder
nach Nennung eines Preises. Zerlegen
Sie den Preis moglichst in kleine Ein-
heiten und verpacken Sie ihn in die
Vorteile und in den Nutzen fiir den
Patienten. Niemals den Preis nackt
nennen und mdoglichst nicht zu friih
im Beratungsgesprach. Generell gilt:
Was nichts kostet, ist auch nichts
wert.

Achtung: Nur zu flinf Prozent entschei-
det der Patient nach dem Verstand.

Die Bedarfsanalyse

Es ist wenig sinnvoll, den Patienten mit
den Vorziigen einer zahnmedizinischen
Losung zu konfrontieren, die ihn gar
nicht interessieren. Es gilt also am An-
fang der Grundsatz: Je mehr Nutzen
der Patient fiir sich erkennt, desto
leichter kann er liberzeugt werden.
Nach der Analyse der sachlichen Gege-
benheiten (Zustand der Zdhne) sollten
die personlichen Bediirfnisse des Pa-
tienten erfragt werden, zum Beispiel
der Stellenwert seiner Zahne fiir ihn
selbst und vor allem auch fiir seine
nihere Umwelt (Familie, Freunde). Um
die wirklichen Bediirfnisse zu erken-
nen, muss eine gezielte Fragetechnik
angewendet werden. Auf diese Weise

kann spater erfolgreich argumentiert
werden. Die bereits vorher beschriebe-
nen Fragen sollen im Folgenden noch
einmal durch bestimmte Techniken
prazisiert werden.

Uberzeugendes Formulieren

und Nutzenargumentation

Die Erdffnungsphase des Gesprdchs

sollte mit folgenden Formulierungen

begonnen werden:

- .Eswird Sie sicher interessieren ..."

- ,Haben Sie von ... schon einmal
gehort?"

- ,Priifen Sie bitte mal folgenden
Gedanken:..."

1. Alternativen anbieten

Der Berater stellt dem Patienten Alter-

nativen zur Wahl:

- .Reicht Ihnen die einfache Kassen-
|6sung oder wollen Sie lieber eine
individuelle und besonders haltbare
und dsthetische Losung?"

2. Empfehlungen geben

Der Berater macht Aussagen, die objek-

tiv positiv erscheinen und zum ,Kauf"

raten. Dabei werden die Aussagen all-

gemein gehalten:

- Jefriiher Sie so etwas machen
lassen, desto besser!"

- ,Hierrateich als Ihr Zahnarzt ..."/
LHierempfiehlt essich ..."

- .Der neueste Stand der Zahn-
medizin bietet folgende Mdglich-
keit:..."

3. Suggestivfragen stellen

Der Berater stellt Fragen, die mit Ja

beantwortet werden kénnen. So stimmt

der Patient den Aussagen des Zahn-
arztes stets zu:

- .Siesind doch damit einverstanden,
dassich zuerst alle Méglichkeiten
aufzeige?"

- .Sie erwarten also eine haltbare
und eine dsthetische Losung?"

- .Ich habe Sie doch richtig verstan-
den, dass Sie Wert auf ... legen?"

4. Provokation einstreuen

Der Berater provoziert, indem er die

weniger gute Lsung vorschldgt. Wenn

der Patient mit Nein antwortet, sagt

der Zahnarzt:

- ,Dakannich nur zustimmen. Ich
wiirde auch ... wahlen!"



- .Sie wollen also die einfache Lsung und nehmen
dafiir... in Kauf?"

- .Sie wollen zurzeit wirklich kein Geld in eine halt-
bare Lésung investieren und spater viel mehr Geld
dafiir ausgeben?”

5. Technik des Zuriickstellens

Diese sollte angewendet werden bei einer friihzeitigen

Frage nach dem Preis.

- .lch mochte darauf eingehen, wenn wir die Vorteile
fiir Sie besprochen haben - das ist doch so in Ord-
nung fiir Sie?"

6. Abschluss des Gesprichs

Der Berater fasst nach einer neutralen Darstellung die

Alternativen aller besonders wichtigen Punkte zusam-

men. Dabei fiihrt er das starkste Argument zuletzt auf.

- .Lassen Sie mich zusammenfassen: Sie wollen ...,
dann sind die Vorteile fiir Sie folgende ..."

7. Finanzielle Kriterien

Generell sollte Gber die Aufwendungen fiir die Inves-

tition so spdt wie mdglich wahrend der Beratung ge-

sprochen werden. Sind dem Patienten erst einmal die

Vorteile und der Nutzen fiir sich personlich bekannt, ist

er eher bereit, den Preis zu akzeptieren.

- .Beidiesen Vorteilen fiir Sie sind Sie doch sicher
auch der Meinung, dass es den Preis dafiir wert ist?
Wenn Sie daran interessiert sind, biete ich [hnen in
diesem Zusammenhang auch besondere Mdglich-
keiten der Zahlung an ..."

Sie verhalten sich richtig beim Beratungsgesprich,
wenn Sie dem Patienten eine Orientierungshilfe ge-
ben.Vermeiden Sie, dass er unsicher wird oder Zweifel
bekommt.
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Testen Sie PeelVue+
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