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Mit emotionaler Kommunikation den Patienten iiberzeugen

Um eine Behandlung durchfiihren zu lassen, miissen Menschen tiberzeugt sein. Um Zusatzgeschift zu generieren, miissen Zahntechniker und Zahnérzte
es gemeinsam schaffen, den Kunden sowohl emotional als auch logisch zu tiberzeugen. Wer es als Dentallabor versteht, diese beiden Ebenen zu nutzen, wird
Produkte und Dienstleistungen an den Mann oder die Frau bringen —zum Nutzen des Patienten, des Zahnarztes und schlieBlich auch des Labors.

Patienten lassen Zahnbe-
handlungen durchfiihren, um
einen gewissen Wert zu be-
friedigen. In erster Linie ist
das Ziel natiirlich,die eigenen
Zahne moglichst lange ge-
sund und einsatzfdhig zu er-
halten. Gleich an néchster
Stelle stehen allerdings die
Werte Schonheit und Zufrie-
denheit fiir sich selbst, ja viel-
leicht sogar Anerkennung
vonanderen. Um Patienten zu
gewinnen, ist es also wichtig,

er diese Werte mit dem Pro-
dukt oder der Dienstleistung
assoziieren. Dies alleine
reicht meist aber noch nicht
aus, um einen Patienten zu
iiberzeugen. Wissenschaft-
lich wurde bewiesen, dass
Menschen zu 95 % emotional
und zu 5% logisch kaufen.
Sollte der Patient emotional
also noch nicht ganz iiber-
zeugt sein, dann haben Sie
den echten Wert des Kunden
noch nicht herausgefunden

Beweise kann man also nie

genug haben. Und in schrift-

licher Form wirken diese

doppelt, wie z. B.:

¢ Statistiken

¢ Untersuchungen

¢ Expertenzeugnis

¢ Schaustticke

¢ Artikel aus Fachzeitschrif-
ten

¢+ Demonstrationen

¢ Referenzen

¢ Wirtschaftlichkeitsrech-
nungen

dass wir auf der einen Seite
das Gefiihl des Menschen
(also den angestrebten Wert)
ansprechen und befriedigen,
und auf der anderen Seite der
Logik, also der rationalen
Denkweise durch Tatsachen
und Fakten entsprechen.

Die Psychologie des
Uberzeugens

Die genannten Werte sind die
tiefsten emotionalen Griinde,
warum ein Mensch dazu mo-
tiviert ist, sich behandeln zu
lassen. Aufgabe eines Zahn-
technikers ist es im ersten
Schritt also, herauszufinden,
welche Werte der Kunde be-
friedigen mochte. Dann kann
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oder nicht intensiv mit dem
Produkt oder der Dienstleis-
tung assoziiert.

Uberzeugen durch
Zeugen

Patienten wissen, dass Zahn-
techniker niemals schlecht
uber ihr Produkt reden wiir-
den. Sie wissen auch, dass
gute Dentallabore in Zu-
sammenarbeit mit dem Zahn-
arzt das Produkt ins Rampen-
licht stellen und dem Patien-
ten mit den besten Strategien
alle Vorteile und Maoglich-
keiten aufzeigen. SchlieBlich
wollen diese auch etwas
daran verdienen, Patienten
somit das Zahnarzt-Zahn-
techniker-Team nicht als neu-
trale Person betrachten. Aus
diesem Grund ist es wichtig,
dass Zahntechniker ihre Aus-
sagen und Argumente mit
einem schriftlichen Beweis
untermauern. Wenn wir das
Wort iiberzeugen in seine
Wortbestandteile zerlegen, so
erkennt man den urspring-
lich gemeinten Sinn: ,iiber
Zeugen“. Einer unabhéngi-
gen Institution, die das Pro-
dukt oder die Dienstleistung
getestet hat, vertraut der
Patient, weil diese keinen
Vorteil hat, wenn eine be-
stimmte Behandlungsmethode
eingesetzt wird. Mit dieser
Technik holen erfolgreiche
Zahntechniker quasi einen
neutralen und imaginéren
Beflirworter mit ins Boot.

Ist doch logisch ...

Menschen brauchen logische
Griinde, um ihre Behandlung
(gerade wenn es sich dabei
um eine Mafinahme nicht aus
medizinischen Griinden han-
delt) rechtfertigen zu kénnen
— sich selbst gegentiber und
vielleicht auch noch gegen-

sie mochten das Gefiihl (da
sind wir schon wieder bei den
Emotionen) haben, sich be-
wusst entschieden zu haben
und diese Entscheidung auch
logisch begriinden kénnen.
Gerade exKklusive Patienten
sind meistens sehr kompe-
tent, haben selbst Erfahrun-
gen gesammelt, vielleicht im
Vorfeld schon Erkundigun-
gen eingezogen, kennen sich
gut aus und mochten auch so
behandelt werden. In der
Uberzeugungsphase kommt
es deshalb umso mehr darauf
an, welche Argumente sie
bringen. Sind diese Argu-
mente logisch aufgebaut und
dem Patienten angepasst,
dann haben Zahntechniker
gute Chancen, den Patienten
zu lUiberzeugen. Deshalb soll-
ten die Argumente dem Ge-
spriachspartner und seinen
Werten angepasst werden
und logische Schlussfolge-
rungen die subjektiven Be-
hauptungen spiegeln. Dies
geht am besten und einfachs-
ten in zwei Stepps:

1. Standpunkt duBlern

Beim Standpunkt ist es wich-
tig, dass dieser neutral formu-
liert wird. ICH-Aussagen wir-
kenwie eine Selbstdarstellung
und MAN-Aussagen ebenfalls
als versteckte Form der eige-
nen Meinung und so auch
wieder wie eine Selbstdarstel-
lung. Aus diesem Grund ist es
wichtig, den Standpunkt ganz
schlank und rein auf der Sach-
ebene zu duBern. Wie zum
Beispiel: ,Erfolgreiche Men-
schen brauchen ein strahlen-
des Lacheln!”

2.Logische Begriindung und
emotionale Ansprache

Wie man es auch dreht und
wendet, emotionale Anspra-
cheundlogische Begriindung
gehoren einfach zusammen
und miissen wohldosiert ver-
wendet werden. Je nachdem,
in welchem Zustand sich ein
Patient gerade befindet, muss
der Zahntechniker ihm mehr
emotionale Begriindungen
oder rationale Tatsachen mit
Beweisen liefern. Damit wird

iiber anderen Menschen (Ehe-
partner, Familie, Arbeitskol-
legen, privates Umfeld). Je
mehr sich ein Zahntechniker
daraufeinstellt,umso leichter
kann er eine teurere Behand-
lungsmethode oder mogliche
Zusatzleistung an den Mann
oder die Frau bringen.
SchlieBlich wollen Patienten
nicht unbewusst emotional
gesteuert werden (auch,wenn
dies natiirlich geschieht und
sieesnurnichtwahrnehmen),

der vorher geduferte Stand-
punkt gefestigt und unter-
mauert. Die Begriindung
sollte mit Wortern formuliert
werden wie:

¢ Tatsache ist, dass ...

¢ der Grund hierfiirist,dass...
¢ weil ...

¢ deshalb ...

¢denn...

¢+Wenn ...dann...

In sozialwissenschaftlichen
Untersuchungen wurde ge-
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zeigt, dass es in der Uberzeu-
gungsphase nicht nur darauf
ankommt, eine inhaltliche
Begriindung zu geben, son-
dern hauptsédchlich auf die
Satzstruktur und Formulie-
rung. Verwenden Sie diese
Worter, um die Satzstruktur
des Satzes logisch begriindet
erscheinen zu lassen. Diese
Erkenntnis revolutioniert seit
Jahren Fernsehspots und
Zeitungsanzeigen. Dies hat
nachweislich zu Umsatzstei-
gerungen gefiithrt. Man hort
oder sieht und liest immer
wieder logische Begriin-
dungen in Verbindung mit
Sprachmustern: ,Wenn Sie
nichts auf der Welt mehr lie-
ben als Thre Kinder und Ihre
Kinder nichts so sehr mogen
wie Nimm 2, dann geben Sie
Thren Kindern doch Nimm 2.
Auch hier ist die emotionale
Ansprache und eine — zumin-
dest versuchte — logische Be-
griindung enthalten.
Emotionale Werte des Patien-
ten konnen am besten mit
einer Geschichte oder Meta-
pher angesprochen werden.
Ein Bild sagt mehr also 1.000
Worte. Ein Bild regt die Vor-
stellungskraft des Kunden
an. Ein Bild ist emotional
unterlegt. Folgt an dieser
Stelle des Gespridchs mit
dem Patienten eine Ge-
schichte, dann wird die Uber-
zeugungsphase plausibel, lo-
gisch und spricht die emo-
tionalen Punkte, die 95 % der
Entscheidung ausmachen,
an. Deshalb sollten Argu-
mentationen immer logisch
und emotional verbunden
werden. Noch erfolgreicher
verlduft das Gespréich, wenn
sie ohne Weiteres mehrere
Begriindungen (logisch und
emotional) fiir einen Stand-
punkt verwenden. So hat der
Patient fiir sich selber eine
Rechtfertigung und kann die
Behandlung auch gegeniiber
seinen Mitmenschen logisch
begriinden. Und doch ist die
emotionale Geschichte, die
den Wert des Patienten an-
spricht, meist der entschei-
dende Grund, warum er sich
behandeln ldsst, warum er
sich fiir dieses Produkt und
fiir diese Dienstleistung ent-
scheidet.

Eine fesselnde
Neugier erzeugen

Es war einmal ein Gasthaus,
das hief Silberstern. Der
Gastwirt kam auf keinen grii-
nen Zweig, obgleich er alles
tat, Géste zu gewinnen: Er
richtete das Haus gemiitlich
ein, sorgte fiir eine freundli-
che Bedienung und hielt die
Preise in verniinftigen Gren-
zen. In seiner Verzweiflung
fragte er einen weisen Men-
schen um Rat. Als dieser die
jammervolle Geschichte des

anderen gehort hatte, sagte
derWeise:, Esistsehreinfach.
Du musst den Namen deines
Gasthauses dndern.” — ,Un-
moglich!“,sagte der Gastwirt,
,seit Generationen heifit es
Silberstern und ist unter die-
sem Namen im ganzen Land
bekannt.“ - ,Nein®, sagte der
Weise bestimmt, ,du musst
es nun die Fiinf Glocken nen-
nen und tber dem Eingang
sechs Glocken aufhingen.” -
,Sechs Glocken? Das ist doch
absurd. Was soll das bewir-
ken?“ —  Versuch es einmal,
und sieh selbst”, sagte der
Weise lachelnd. Also machte
der Gastwirt einen Versuch
und Folgendes geschah: Je-
der Reisende, der an dem
Gasthaus vorbeikam, ging
hinein, um auf den Fehler auf-
merksam zu machen. Jederin
dem Glauben,auflerihmhabe
ihn noch keiner bemerkt ...

An dieser Geschichte wird
zweierlei deutlich: Wie sehr
wir uns beeinflussen lassen
und wie grofl doch die Neu-
gier des Menschen ist. Beides
konnen sich auch Zahntech-
niker zunutze machen. Wie
schaffen Sie es also,bei Ihrem
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Patienten Spannung, ein fes-
selndes und unwiderstehli-
ches Verlangen zu erzeugen?
Ihrem Patienten das Gefiihl
zu geben, dass er ohne Ihr
Produkt und die Behandlung
durch den Zahnarzt nicht
mehr leben kann? Gewiss,
das klingt vielleicht etwas
iUbertrieben. Aber machen
wir uns nichts vor: Das Geld
fiir Zusatzbehandlungen sitzt
bei den meisten Patienten
nicht mehr so locker. Viel-
leicht betrachten wir das
Ganze aber noch einmal aus
einer anderen Perspektive:
Dassder Patient in Ihrem Pro-
dukt und der Behandlung die
Erfiillung seines sehnlichsten
Wunsches oder die Befreiung
von einem ganz bestimmten
Problem findet. Zunéchst ein-
mal muss er Thnen zuhoren.
Denn, wenn Sie es nicht
schaffen, ihm von seinem
Glick zu erzéhlen, wie soll

Ohrbeilhrem Patientenzuer-
zeugen. Wenn Sie Schmerzen
oderein Gefiihl erzeugen wol-
len, damit Thr Patient unbe-
dingt Thr Produkt oder Ihre
Dienstleistung braucht, um
endlich eine Losung fir sein
Problem zu erhalten, dann
sollten Sie zuerst Behauptun-
gen aufstellen und danach
Fragen stellen, um die Person
noch tiefer in diesen Zustand
zu versetzen. Jetzt haben
Sie seine Neugier auf Ihrer
Seite und konnen sich sicher
sein, dass er Ihnen auch mit
voller Aufmerksamkeit zu-
hort. Dann kann der Zahn-
techniker z.B. folgende drei
Strategien anwenden:

1. Personliche
Uberzeugungskraft

Bei der persénlichen Uber-
zeugungskraft wird ein Teil
der Aussage als wahr unter-
stellt. Durch diese Voran-

dann ein gutes Geschéft zu-
stande kommen?
Menschen haben bekanntli-
cherweise zwei grofle Moti-
vationsknopfe: Schmerz und
Freude. Meist unternehmen
wir Menschen mehr, um
Schmerzen zu vermeiden,
als Freude zu erlangen. Des-
halb méchte ich fiinf Stepps
vorstellen, um eine 16sungs-
orientierte Neugier zu er-
zeugen:
1.Problem aufzeigen, Aussa-
gen treffen
2.Problem festigen, Fragen
stellen, um in den ge-
wiinschten Zustand zu ver-
setzen
3.Loésung andeuten mit Pro-
dukt/Dienstleistung
4.Beweise bringen und Aus-
sage untermauern
5.Kunden klassifizieren

Sie kennen Ihre Patienten
(und falls nicht, nehmen Sie
sich zukiinftig mehr Zeit, so-
wohl beim Vorgesprdch mit
dem Zahnarzt als auch fiir
den Patienten) und wissen im
Idealfall, mit welchen Proble-
men diese zu kimpfen haben.
Sprechen Sie genau diese
Probleme an, um ein offenes

nahme présentieren wir un-
sere personliche Uberzeu-

gung gegeniiber unserem
Produkt oder unserer Dienst-
leistung. Dies geschieht z.B.
mit W-Fragen (Wie, wann, wie
viel, wo, wer, was, welcher ...),
wie z.B. ,Wann wollen Sie am
ehesten mit der Behandlung
beginnen?“ (Wir gehen da-
von aus, dass er beginnen
mochte.) Eine weitere Mog-
lichkeit stellt das Bindewort
,oder“dar:,Ichfragemich,ob
Sie die Behandlung mehr aus
medizinischer oder optischer
Sicht sehen?“ (Wir gehen da-
von aus, dass er die Behand-
lung durchfiihren lasst.)

2.Den bewussten

Verstand umgehen

Beim Gedankenlesen be-
haupten wir, dass wir liber die
Gedanken und Gefiihle unse-
res Gesprachspartners infor-
miert sind, ohne den Prozess
genauer zu benennen, woher
wir diese Informationen ha-
ben. Ein Beispiel: ,Sie fragen
sich vielleicht, wie viel Sie in-
vestieren missten, um in Zu-
kunft noch strahlender la-
cheln zu konnen?“ (Wir tun
so, als wiissten wir, was unser
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Kunde méchte.) Moglich wird
es auch, den bewussten Ver-
stand zu umgehen, durch ein-
gebettete Fragen, die u. a. ein-
geleitet werden mit ,,Ich frage
mich, ob Sie die Bewunde-
rung, die Thre Mitmenschen
Thnen schenken, jetzt schon
sehen konnen.“ (Wir gehen
davon aus, dass er bewundert
werden wird.)

3.Tatsachen und
Suggestionen verkniipfen
Dieses Sprachmuster ladt
den Gespréchspartner ein, zu
glauben, dass wegen einer
Tatsache notwendigerweise
etwas anderes geschieht. Wir
beginnen eine AuBerung mit
Tatsachen (verbales Spie-
geln), also Wahrheiten, die
absolut unwiderlegbar sind,
dann verkniipfen wir diese
mit einer Suggestion. Ein Bei-
spiel: Sie konnen das Produkt
(Bild von einheitlichen Zahn-
kronen) sehen (Tatsache) und
seinen Nutzen (Schonheit,
Anerkennungim Job) einfach
erkennen (Suggestion).

4. Metaphern

Wenn Sie Metaphern in einer
Kommunikation verwenden,
dann tiberzeugen Sie das
Unterbewusstsein mit Wort-
bildern. Ziehen Sie eine Pa-
rallele mit dem, was Sie aus-
sagenwollen, mit zahlreichen
und anschaulichen Bildern.
Wortbilder sind Bilder, die mit
Worten gemalt worden sind.
Statt: ,,Sie haben recht” bes-
ser: ,,Sie haben ins Schwarze
getroffen.“ Die erste Moglich-
keit, wie Sie mit Metaphern
arbeiten, ist ganz einfach. Sie
ziehen einen Vergleich mit
der Beschreibung und einem
Wortbild: ,Wenn Sie sich das
erste Mal mit ihren neuen
Zdhnenim Spiegel zuldcheln,
ist es wie Schokolade. Sie
konnen nie genug davon be-
kommen.“

5. Geschichten

Geschichten haben eine
maéchtige Wirkung auf uns
Menschen, Sie formen unsere
Gedanken und Uberzeugun-
gen. Diese Art der Kommuni-
kation bewirkt, dass alle Ab-
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wehrmechanismen und Fil-
tersysteme, die jeder Mensch
hat, umgangen werden. Dies
geschiehtz.B.durchselbster-
lebte Geschichten: ,Ich muss
gestehen, dass es mein per-
sOnliches Traumauto ist.
Wenn ich ganz entspannt zu
Hause sitze, kann ich mich
schon sehen, wie ich mit die-
sem Auto fahre, und Sie kon-
nen sich diesen Traum jetzt
erfiillen. Sie sind ein Gliicks-
pilz!!!“ oder Sie lassen dritte
Personen sprechen: ,Der
Preis ist zu hoch? Sie spre-
chen ein wichtigesThema an,
Herr Miiller. Frau Zahn hat
vor drei Monaten noch genau
wie Sie gedacht. Jetzt, nach
Abschluss der Behandlung,
wiirde sie diese allerdings nie
mehr riickgidngig machen
wollen, weil sie einfach zu
viele Menschen positiv auf
die Verdnderung angespro-
chen haben. Frau Zahn ist
iiber die Entscheidung immer
noch sehr gliicklich.“

Thr Patient muss so sicher
sein, so ein gutes Gefiihl ha-
ben und in einem absoluten
Spitzenzustand sein, dass er
sagt: Horen Sie auf, ich will
das jetzt unbedingt haben!
Viele Menschen denken, die
Macht zu besitzen, andere
Menschen zu beeinflussen
ware etwas Schlechtes, weil
die Menschen dann willenlos
sind und Dinge machen, die
sie vorher nicht getan hétten.
Sie befiirchten, dass Perso-
nen iiberredet oder manipu-
liert werden und nur deshalb
etwas kaufen. Richtig! Wer
die Macht besitzt, andere
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Menschen zu iiberzeugen,
kann vieles erreichen. Jede
gelungene Kommunikation
beeinflusst den Gesprichs-
partner. Zahntechniker miis-
sen sich also dessen bewusst
sein, dass Sie bei jedem Kon-
takt mit einem Patienten die-
sen beeinflussen. Warum ihn
also nicht von etwas iiberzeu-
gen, von dem er profitieren
kann, von einer Behandlung,
ohne die er weniger zufrie-
den, gliicklich oder erfolg-
reich wire? Verwendet der
Zahntechniker dabei Ver-
kaufslinguistik, also ganz
spezielle Sprachmuster, so ist
dies nichts Negatives, son-
dern eine positive Form der
Beeinflussung — zum Wohle
des Patienten.

Fazit

Die Welt wird von Menschen
beherrscht, die die groften
Uberzeugungsfihigkeiten
haben. Wenn Sie als Zahn-
techniker ein Produkt oder
eine Behandlung verkaufen,
womit Sie eine positiveVeran-
derung bewirken, dann iiber-
zeugen Sie lhre Patienten.
Wenn Ihr Patient dadurch
schoner, gliicklicher und ge-
siinder ist, dann wird es ihm
nur helfen, wenn Sie ihn tiber-
zeugen. In einer Welt voller
Uberzeuger haben Sie die
Wahl, selbst ein Uberzeuger
zu sein und diese Fahigkeiten
zu besitzen oder Sie werden
der sein, der liberzeugt wird.
Esistganzegal,ob Siediebes-
ten Ideen, das beste Produkt

oder die beste Dienstleistung
fiir die Menschheit haben, die
die Welt verdndert. Wenn Sie
keine Uberzeugungsfihig-
keit haben, werden Sie nie-
mals eine Verdnderung errei-
chen. Dieses Talent ist wohl
das Wichtigste in unserer
heutigen Zeit.

Al Kurzvita
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