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Effektive Uberzeugungsstrategien, die im Alltag des Zahnarztes zum Erfolg beitragen

So kann Ihre Botschaft eine iiberzeugende Wirkung erzielen

Tagtiglich miissen Zahnirzte Uberzeugungsarbeit leisten: bei Mitarbeitern, Patienten oder Kollegen. Bei jeder Zielgruppe kann eine andere Uberzeugungsstrategie notwendig sein, damit die
Argumente auch gehort werden und zu einer Verdnderung im Meinungsbild fiihren. Um die gewéhlten Argumente glaubwiirdig und wirkungsvoll darzustellen, bieten sich verschiedene Wege an.

Gesprichssituationen, in
denen ein Zahnarzt Uber-
zeugungsarbeit leisten muss,
gibt es jedenTag - die gelun-
gene Kommunikation mit
Patienten, Mitarbeitern und
Kollegen gehort zu seinem
taglich Brot: im Gesprich

Ltolerante Kommunikation®
und die ,wertschétzende
Gesprichsfithrung®. Sie hel-
fen, das Gegeniiber mit
sachlichen und emotional
gefdrbten Argumenten auf
der Vernunft- und der Ge-
fiihlsebene zu iiberzeugen.

lehnt es strikt ab, einen Rat-
schlag des Zahnarztes zu
befolgen — er will ihn nicht
annehmen. Statt ihm nun
weiterhin den medizini-
schen Nutzen zu erldutern,
weist der Zahnarzt auf einen
anderen Vorteil hin: Thm ist

mit dem Patienten, der ein
Beratungsgespriach wiinscht
und dem der Zahnarzt
den Nutzen einer Zuzahler-
leistung veranschaulichen
mochte, wihrend der Uber-
zeugungsrede bei dem Pa-
tienten, der sich etwa

Nutzenerwartung
berticksichtigen

In den meisten Gesprédchen
treffen unterschiedliche und
subjektive Weltbilder sowie
Einstellungen aufeinander.
Jeder versucht den anderen

iiber lange Wartezeiten be-
schwert, in derTeamsitzung,
beider der Zahnarzt in einer
kleinen Rede den Stand der
Dinge restiimiert und das
Team fiir die Bewdltigung
der zukiinftigen Herausfor-
derungen motiviert, im Ge-
spriach mit dem Pharmaver-
treter, der dem Arzt seine
neuesten Produkte vorstellt,
und bei der Lobbyarbeit.

Um Menschen zu iiberzeu-
gen und zu motivieren, ge-
niigt rhetorisches Geschick
allein nicht. Eine alternative
Strategie beruht auf dem
Ansatz, die Selbstiiberzeu-
gung des Gesprichspart-
ners zu fordern. Kommuni-
kative Leitbilder sind die

so zu uiberzeugen, dass die-
ser sein Handeln entspre-
chend den eigenen Zielen
verdndert. Aber: Diese Uber-
zeugungsarbeit kann immer
nurinderjeweiligen Realitét
und Wirklichkeit dessen
stattfinden, der tuberzeugt
werden soll - zum Beispiel in
der Wirklichkeit des Patien-
ten oder Mitarbeiters, je
nachdem, bei wem der Zahn-
arzt  Uberzeugungsarbeit
leisten will. Darum muss er
eine Strategie entwickeln,
die ihm hilft, sich in die Welt
des Gesprachspartners zu
versetzen und aus dessen
Nutzenerwartung heraus zu
argumentieren.

Nehmen wir an, ein Patient

bekannt, dass der Patient als
AuBendienstmitarbeiter ta-
tig ist. Und darum betont er,
dass ihm die Zahnkorrektur
durchaus zu einem ,sympa-
thischeren Aussehen“ ver-
helfen konnte. ,Sie wiirden
dann viel {iberzeugender

wirken.“ Falls moglich, er-
zahlterihm als ,,Beweis“ von
einem anderen Patienten,
der eine dhnliche Erfahrung
gemacht hat. Der Zahnarzt

ANZEIGE

hat so die Nutzenerwartung
des Patienten in den Mittel-
punkt seiner Uberzeugungs-
strategie gesetzt.

Anderes Beispiel: Im Mitar-
beitergespriach geht es nicht
darum, den Mitarbeiter von
der Meinung des Zahnarztes
zu liberzeugen. Dieser muss
nicht die ,richtigen“ Argu-
mente auf den Tisch legen,
sondern die, die dem Mitar-
beiter seine Vorteile vor Au-
gen fiithren, wenn er sich so
verhélt, wie der Zahnarzt es
vorschldagt. Wenn sich eine
Mitarbeiterin dariiber be-
schwert, wie zeitaufwendig
es sei, sich in die neue Ter-
minverwaltungssoftware
einzuarbeiten, erldutert der
Zahnarzt, die Software trage
zur Verkiirzung der Warte-
zeiten bei. ,,Wir kOnnen neue
und zufriedene Patienten ge-
winnen, an die Praxis binden
und unsere Wettbewerbsfé-
higkeit verbessern—auch Ihr
Arbeitsplatz wird sicherer*,
so seine Argumentation.

Argumente glaub-
wirdig darstellen

Wichtige Aspekte einer gu-
ten Uberzeugungsstrategie
sind Glaubwiirdigkeit und
Authentizitit. Uberzeugend
wirkt derjenige, der voll und
ganz hinter dem steht, was
er duBert. Wer in den Augen
des Gespréchspartners glaub-
wiirdig ist, dem wird gerne
Sympathie entgegengebracht.
Schwingen Zahnarzt und
Gesprachspartner auf der-
selben Wellenldnge, entsteht
die Melodie, in die sich die si-
tuations- und personenspe-
zifisch eingesetzten Uber-
zeugungsmethoden einfi-
gen lassen. Herzstiick dabei:
die Argumente des Zahnarz-
tes; dabei ist die Qualitét ent-
scheidend, nicht die Quan-
titdt. Er nennt daher immer
nur die wichtigsten Argu-
mente — und das sind diejeni-
gen, mit denen er etwa einem
Patienten am einprégsams-
ten den Nutzen vermittelt,
den eine bestimmte Behand-
lungsart fiir ihn hat.

Argumente
wirkungsvoll darstellen

Die Argumente miissen zu-
dem wirkungsvoll présen-
tiert werden. Es gibt Techni-
ken, die auf die Selbstiiber-
zeugung des Gespréachspart-
ners abheben — die Beispiele
aus den Bereichen Patien-
tengesprdch und Mitarbei-
terfihrung  verdeutlichen
dies:

Die Uberzeugungsstrategie
,Pro & Contra“gehortzuden
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Klassikern: Der Zahnarzt
schildert seiner Mitarbeite-
rin zundchst, worum es geht
— er fihrt also zum Thema
hin. Dann nennt er die
Vor- und Nachteile (Pro &
Contra), nimmt eine Bewer-
tung der Argumente vor und
zieht eine Schlussfolgerung.
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gendie Argumente 1,2 und 3,
die die Meinung des Patien-
ten integrieren, aufeinander
aufbauen, eine ,Kette“ bil-
denundineinen Appell miin-
den. Mithilfe der Argumen-
tationskette kann der Zahn-
arzt seinen Standpunkt zu
einem Thema darlegen.

Dazu ein Beispiel: ,,Wir ha-
ben uns in den letzten Wo-
chen ja immer wieder die
Frage gestellt, ob es Sinn
macht, Sie zu Dentalbe-
ratern auszubilden. Es gibt
auf Mitarbeiterseite noch
Widerstdnde. (Hinfiihrung)
Dafiir spricht sicherlich der
Vorteil, dass wir die Patien-
tenorientierung erhodhen,
wenn auch Sie qualifizierte
Beratungsgespriche fiihren
konnen.Undda Siedurchdie
Ausbildung Thre Qualifika-
tionen erhohen, miissen wir
sicher auch iiber die Folgen
fiir die Gehaltsstruktur spre-
chen. (Pro) Natiirlich sehe
ich ein, dass dadurch Ihre
Aufgabenfelder erweitert
werden. Wegen der Ausbil-
dung fiihrt dies auch zu ei-
ner Mehrbelastung. (Contra)
Entscheidend fiir uns alle
und die Praxis aber ist un-
sere Wettbewerbssituation,
die wir durch die Beratungs-
gesprdche erhodhen. (Wer-
tung) Darum sollten wir

uberlegen, wer von Ih-
nen diese Zusatzausbildung
absolviert  (Schlussfolge-
rung).“

Verwandte der Pro & Contra-
Strategie sind These und
Gegenthese: Der Zahnarzt
fiihrt den Gespréachspartner
zum Thema hin, stellt eine
These (Standpunkt 1) und
dann eine Gegenthese
(widersprechender Stand-
punkt 2) auf, um das Ganze
zusammenzufassen und
eine (Kompromiss-)Losung
zu bieten.

Argumentationskette: Einer
einleitenden These (,Diese
Behandlungsmethode ist die
richtige fiir Sie, weil ...“) fol-

Durch den stringenten Auf-
bau der Kette eignet sich der
Einsatz dieser Strategie ins-
besondere, wenn ihm wenig
Zeit zur Verfligung steht, um
seine Position zu présentie-
ren.

Debattentechnik: Der Zahn-
arzt stellt eine Meinung vor,
die nicht seine, sondern die
des Mitarbeitersist,umsiein
einem ,Einerseits“-Satz zu
begriinden. Dann formuliert
er die eigene Meinung
als Gegenbehauptung, tragt
dazu zwei ,Andererseits“-
Argumente (fiir eigene Mei-
nung) vor und zieht eine
Schlussfolgerung. Beispiel:
Mitarbeitermeinung  auf-
greifen: ,Sie sagen, die Ein-
fihrung der Terminsoftware
sei unsinnig.“ Bestdtigung:
,Einerseits stimme ich Thnen
zu. Sie werden viel Zeit brau-
chen, um sich darin einzuar-
beiten.“ Andererseits-Argu-
mente: ,Wenn Sie sie aller-
dings erst einmal beherr-
schen, ist die Zeitersparnis
fiir Sie enorm - und fiir die
Praxis.“ Und: ,Durch die
Software gewinnen wir Zeit,
in der wir uns noch intensi-
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