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schriebenen Situation spirt der Pati-
ent die Einstellung der Mitarbeiterin
und entscheidet sich negativ. Dann
kénnen lhre Mitarbeiter zwar nach
dem Gesprach sagen: ,Das habe ich
schon vorher gewusst” — nur die Zeit
welche investiert wurde, war um-
sonst und die emotionale Bindung
zum Patienten hat in diesem Fall stark
gelitten. Keine gute Voraussetzung
fur den Aufbau einer Beziehung zum
Patienten und fur den Aufbau von
Vertrauen. Die einzige Chance lang-
fristig am Gesundheitsmarkt zu Uber-
leben ist, dass Sie und Ihre Mitarbei-
ter begreifen, was das positive Ver-
kaufen von Privatleistungen bedeu-
tet, ndmlich Patienten zu gewinnen
und positiv zu Uberzeugen.

Wollen Sie Ihre Privatleistungen
erfolgreich verkaufen, mdissen Sie
sich — bezogen auf Ihre Leistungen —
mit dem personlichen Nutzen fir den
Patienten beschaftigen. Dies setzt vo-
raus, die individuellen Motive und Be-
durfnisse von Patienten zu (er)kennen
und somit das passende Angebot zu
formulieren. Das bedeutet nicht,
Uberwiegend auf der Ratioebene zu
kommunizieren, also Fachwissen zu
vermitteln. Vielmehr mussen Sie ler-
nen, mehr Emotionen zu wecken
bzw. anzusprechen. Ihr Patient trifft
seine Entscheidungen zu 1/7 auf der
Sachebene, also im Ratiobereich und
zu 6/7 auf der Gefuihlsebene, also in
Form einer typischen , Bauchentschei-
dung”. Sie werden selbst feststellen,
dass Uber diese wichtige und mit 6/7
entscheidende Gefiihlsebene, Privat-
leistungen leichter und erfolgreicher
zu verkaufen sind.

Der nachste wichtige
Punkt, den ich ansprechen mdchte,
ist die Menschenkenntnis. Jeder er-
lebt doch die Situation, dass lhnen
der Zugang zu Ihrem Patienten sofort
gelingt, oder eben nicht. Wie heil3t es
doch so schon: es menschelt. Auf-
grund der modernen Hirnforschung
wissen wir, dass es drei verschiedene
Grundstrukturen in der Persdnlichkeit
gibt. Diese drei Strukturen haben

auch unterschiedliche Grund- und
Kaufmotive. Da bei jedem lhrer Pati-
enten diese Personlichkeitsstrukturen
unterschiedlich ausgepragt sind, ist
es naturlich sinnvoll diese zu erken-
nen. Voraussetzung dafur ist Men-
schenkenntnis, um fur jede vorhan-
dene und genetisch festgelegte Per-
sonlichkeitsstruktur das entsprechend
richtige Kaufmotiv anzusprechen.
Daraus ergeben sich harmonische
und vor allen Dingen erfolgreiche Ge-
sprache mit lhren Patienten.

Verkaufserfolg hat drei Ursa-
chen:

1. Ursache: Die Stimmigkeit von
Personlichkeit und Verkaufsme-
thode. Die Voraussetzung dafur ist
die Selbstkenntnis. Denn Sie kon-
nen nur dann die geeigneten Me-
thoden und Techniken bewusst
auswahlen, wenn Sie lhre eigenen
Starken, Schwachen und Begren-
zungen kennen.

2. Ursache: Das Eingehen auf die
Eigenart des Patienten soweit es
zur Authentizitdt des Zahnarztes
.passt”. Die Voraussetzung dafur
ist die Menschenkenntnis, die auf
der Grundlage der Selbstkenntnis
erworben werden kann. Die auto-
matische Folge von Selbst- und
Menschenkenntnis ist die Opti-
mierung der Sozialkompetenz.
Durch diese optimierte Sozialkom-
petenz sind Sie besser in der Lage,
zu lhren Patienten ein vertrauens-
volles Verhaltnis aufzubauen. Sie
verstehen dadurch besser die indi-
viduellen Kaufmotive sowie Kauf-
widerstande |hrer Patienten und
kénnen damit besser auf die Ein-
flussfaktoren der Kaufentschei-
dung eingehen.

3. Ursache: Eine spezifische Kennt-
nis der angebotenen Privatleis-
tungen. Die Voraussetzung dafur
ist die Kenntnis, die sich nicht nur
auf die Eigenschaften der Privat-
leistungen beschrankt, sondern
die Privatleistungen mit den indivi-
duellen Motiven und Bedrfnissen
des Kunden in Beziehung setzt.

Das erfolgreiche
Verkaufsgespraches  beginnt, wie
kann es schon anders sein, mit einer
gezielten Vorbereitung auf das Ge-
sprach. Der Erfolg ist nur durch eine
gute Vorbereitung und durch den ge-
lebten Ablauf der einzelnen Phasen
im Verkaufsgesprach zu erreichen.
Die so wichtige Vorbereitung ist die
Halfte Ihres Erfolges. Setzen Sie sich
ein klares Gesprachsziel. Das Ge-
sprach wird dadurch fur Sie und Ihren
Patienten angenehmer.
Eine ganz wichtige Phase des Ver-
kaufsgespraches ist die Kontaktpha-
se. Hierbei entsteht bei korrekter
Durchftihrung ein persénlicher Draht
zwischen dem Patienten und Ihnen
als Zahnarzt. In den ersten Sekunden
dieser Kontaktphase wird durch den
Lersten Eindruck” eine Verbindung
gebildet. Diese emotionale Verbin-
dung muss im Verlauf des Gespraches
vertieft werden, denn die Qualitat
dieser emotionalen Verbindung zu Ih-
rem Patienten beeinflusst im Wesent-
lichen das gesamte Verkaufsge-
sprach.

Zu Beginn steht der Smalltalk. Dabei
ist es wichtig den Blickkontakt zu hal-
ten, um die nonverbale Zuwendung
zu vermitteln. Dieser Dialog mit lhrem
Patienten ist ein wichtiger Einstieg in
den Beziehungsaufbau. Der Aufbau
dieser Beziehung ist erforderlich um
Vertrauen zu schaffen und diese Ver-
trauensbasis wiederum ist die hochste
Stufe der Kommunikationsebenen
und somit entscheidend im Verkauf.
In erster Linie geht es darum, Ihrem
Patienten seine Angst zu nehmen.

Bei der folgenden Phase, der Be-
darfsanalyse, missen Sie durch of-
fene Fragen die Beddirfnisse und Mo-
tive lhrer Patienten ermitteln. Denken
Sie in dieser Gesprachsphase bitte da-
ran, dass Sie den individuellen Nutzen
lhrer Leistung auf die Bedurfnis- und
Motivebene lhres Patienten bringen
mdassen.
Dabei sollten Sie auf folgende , Werk-
zeuge” zurtckgreifen:
e ein realistisches Ziel fur Inr Gesprach
haben
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e Ausstrahlung, Optimismus
e Einfuhlungsvermogen

e Vertrauen schaffen

¢ Begeisterungsfahigkeit

e Durchsetzungsvermogen
e Sachlichkeit, gute Argumente.

Sollten in dieser Phase Kaufwider-
stande genannt werden, so denken
Sie bitte daran, dass Widerstande in
diesem Fall etwas Positives sind und
bedeuten, dass sich |hr Patient mit
der Leistung auseinandergesetzt hat.
Demzufolge sollten Sie ganz locker
bleiben und mithilfe verschiedener
Maoglichkeiten den Widerstand bzw.
Einwand ausraumen. Wenn lhr Pati-
ent in dieser Phase zu frih nach dem
Preis fragt, dann stellen Sie ihn bitte
zurlck. Erst wenn Sie den person-
lichen Nutzen fur den Patienten auf-
grund seiner BeduUrfnisse erldutert
haben, sollten Sie den Preis nennen.
Denn erst dann kann er den Wert die-
ser Leistung erkennen und ihn mit
dem Preis in Relation setzen.

Es schlieBt sich die wesentliche Phase
in unserem Verkaufsgesprach mit
dem Patienten an, die so genannte
Abschlussphase. Auch hier erlebe
ich bei meinen Kommunikationsana-
lysen immer wieder tolle Dinge. Meis-

tens werden die Kaufsignale des Pati-
enten nicht wahrgenommen und der
Patient wird zugetextet. Bei der Frage
des Patienten nach dem Preis veran-
dert sich die Mimik des Zahnarztes ins
negative bzw. angstliche, bei der
Nennung des Preises vom Zahnarzt
wird der Patient nicht angeschaut,
sondern es wird auf den Boden, aus
dem Fenster oder irgendwo hingese-
hen. Der Patient verabschiedet sich
dann meistens mit den Worten: , Ich
Uberlege es mir und melde mich dann
bei Ihnen.” Konkret formuliert war
das das Ende eines ,erfolgreichen”
Gespraches.

Die letzte Phase des erfolgreichen
Verkaufsgespraches ist die so ge-
nannte Nachbearbeitung. Sie dient
zum einen der Kaufreue vorzubeu-
gen und zum anderen, um den Pati-
enten emotional noch starker an die
Praxis zu binden. Es ist grundsatzlich
wichtig, die Patientenbeziehung nach
dem Verkauf einer Leistung weiterhin
zu pflegen. Wenn wir jetzt auf die
verschiedenen  Personlichkeitsstruk-
turen zurtickkommen, so ist fur den
einen Patient der personliche Kontakt
sehr wichtig, der andere Patient
schatzt exklusive Tipps, wahrend der
Nachste mit aktuellen wissenschaft-
lichen Informationen versorgt wer-

den will. Durch diese Form der Nach-
bearbeitung entsteht noch mehr Ver-
trauen in die Praxis, denn man sollte
immer bedenken, dass ,nach dem

Verkauf vor dem Verkauf ist.”

Fazit |

lhre Aufgabe besteht jetzt

darin, lhre Kommunikation mit den
Patienten zu optimieren. Dabei sind
lhre Stimme (Intonation), Ihre Aus-
strahlung, lhre positive Korperspra-
che und der Sympathiewert entschei-
dend. Diese Punkte gelten naturlich
auch fur Ihr gesamtes Team.

Wenn Sie lhre Kommunikation er-
folgreicher gestalten wollen, mussen
Sie sich die Gesprachsstrategien, die

zum Praxiserfolg fihren,

bewusst

machen und dann trainieren und im-
mer wieder trainieren. Dabei hilft der

wunderbare  Spruch von

Konrad

Adenauer: ,Sie kdnnen mich nicht
daran hindern, taglich kliger zu wer-

den”.
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