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6 Hypnotische Sprachmuster

Daniela Kuhlmann

6.1 Einleitung

Die Corporate Language, die typische Spra-
che Ihrer Praxis, ist ein Teilbereich Ihrer Cor-
porate Identity und somit ein Element zur
Markenbildung. Sie beinhaltet neben einer
einheitlichen Meldeformel am Telefon vor
allem inhaltlich tbereinstimmende Aussa-
gen zu dem Leistungsangebot und Service
Threr Praxis, gleiche Nutzenargumente beim
Anbieten von Zuzahlerleistungen sowie ent-
sprechende Aussagen bei der Einwandbe-
handlung. Denn es wirkt besonders glaub-
wiirdig, wenn alle Mitglieder einer Praxis das
Gleiche oder zumindest Ahnliches gegen-
iber den Patienten sagen. Deshalb ist es
empfehlenswert, solche Formulierungen in
Teamsitzungen gemeinsam zu erarbeiten
und anschlieend schriftlich zu fixieren.
Dies bietet einer Praxis 3 grofie Vorteile:
Die Aussagen der Helferinnen sind in-
haltlich mit dem Praxisinhaber abge-
stimmt.
Den Behandlern und Helferinnen gehen
die Argumente nie aus, denn nichts wirkt
unglaubwiirdiger, als ,sprachlos” dazu-
stehen. Und insbesondere unter Druck
fallen uns passende Antworten oder treff-
sichere Formulierungen oft nicht ein.
Neue Krifte erlernen schneller die jewei-
lige Corporate Language, wenn sie die Ar-
gumente schriftlich vor sich haben.

Niemand sollte die schriftlich fixierten For-
mulierungen auswendig lernen. Jeder sollte
ihren Inhalt kennen, die Sdtze jedoch in sein
eigenes Idiom umsetzen, das heifdt, dass je-
der so sprechen sollte, wie er es gewohnlich

tut und wie es die Patienten auch von ihm
erwarten. Eine Helferin, die plotzlich in ge-
stelzten, hochdeutschen Formulierungen
den Nutzen einer Behandlung beschreibt,
wahrend sie sonst Dialekt spricht, wirkt un-
glaubwiirdig auf den Patienten. Besser ist es
daher, nur die Inhalte und Argumentations-
strukturen abzusprechen; die Formulierun-
gen als solche notiert sich jedes Praxismit-
glied selbst.

6.2 Anbieten von Zuzahler-
leistungen und klassische
Vorurteile von medizinischem
Personal uiber ,,Verkaufen*

Weder den Zahnirztinnen und Zahnarzten
noch den Helferinnen ist das Anbieten von
Zuzahlerleistungen aus ihrer Ausbildung ver-
traut. Viele empfinden es als aufdringlich
und peinlich, medizinische Leistungen, die
frither hauptsidchlich von den Krankenkas-
sen getragen wurden, den Patienten nun
»verkaufen” zu miissen. Natiirlich folgt das
Anbieten von Behandlungen oder medizini-
schen Produkten den Regeln der klassischen
Verkaufstechnik und ist letztlich auch nichts
anderes als ,Verkaufen”. Dennoch ist es et-
was, dessen man sich als medizinisches Per-
sonal nicht schaimen muss.

,Verkaufen” ist hierbei zu verstehen als
Bediirfnisbefriedigung und Problemlésung,
deshalb dient es auch dem Nutzen der Pa-
tienten oder Praxisklienten. Verwerflich ist
im Verkauf nur die Manipulation des ande-
ren zum eigenen Profit — und dies kann nur
dann der Fall sein, wenn Sie einem Patienten
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etwas ,andrehen”, was er gar nicht benotigt,
nur um selbst daran zu verdienen. Die medi-
zinischen oder dsthetischen Probleme eines
Menschen zu 16sen und damit sein Wohlbe-
finden zu erhohen, ist jedoch garantiert et-
was, das ihm selbst dient und in seinem urei-
gensten Interesse liegt.

Gesundheit zu verkaufen, ist somit etwas
sehr Positives und wird bald auch fiir die Pa-
tienten ,normal” sein. Momentan bendtigen
sie nur Zeit, um sich daran zu gewohnen,
dass die Zeiten der All-inclusive-Medizin vor-
bei sind und sie zukiinftig in ihre Gesund-
heit investieren miissen.

Selbstverstandlich benotigt auch das Pra-
xispersonal Zeit, um umzudenken und sich
an die neuen Dialogregeln mit den Patienten
zu gewohnen. Manche dieser Regeln stofien
auf grofies Erstaunen, vor allem bei Mitarbei-
terinnen tiber 40, die noch zu Zuriickhaltung
und Bescheidenheit als weibliche Standard-
tugenden erzogen wurden. Die gezielte
Bedarfsanalyse vor dem Anbieten von Zu-
zahlerleistungen empfinden diese Praxisre-
prasentantinnen als ungebiihrliches ,Ausfra-
gen”, einen Einwand mit einer Gegenfrage
zu entkriften, erscheint ihnen unhoflich
und die Ich-Botschaft als klassische Methode
der nondirektiven Gesprachsfiihrung ist ih-
nen hochst suspekt, weil sie in ihrer Jugend
gelernt haben, nicht immer von sich selbst
und ihren Gefiihlen zu sprechen. Doch mit
der Zeit erkennen sie rasch, wie sehr derarti-
ge Kommunikationstechniken den Praxiser-
folg steigern konnen und springen bereitwil-
lig tiber den Schatten ihrer Erziehung.

6.3 Elemente einer hypnotischen
Sprache

Da sich das Anbieten von Zuzahlerleistun-
gen nur tber das Gesprich bewerkstelligen
lasst, sind kommunikative Aspekte hier sehr
wichtig. Es kommt dabei jedoch weniger da-
rauf an, was Sie sagen, also auf den Inhalt Ih-

rer Worte, sondern wie — also auf welche Art
und Weise — dieser Inhalt dargestellt wird,
z.B. hoflich-wertschdtzend oder autoritdr-
dringend.

Zunichst besprechen wir einige grund-
satzliche Regeln zur Kommunikation mit
den Patienten.

6.3.1 Bewusst sprechen

Gestalten Sie Ihre Worte iiberlegt, denn jedes
Wort wirkt auf den Patienten! In der Kom-
munikation sind es oft Kleinigkeiten, die Wi-
derstand bei dem Gegeniiber auslosen. Eine
falsche Formulierung geniigt und die vorher
angenehme Gesprachsatmosphire verandert
sich zum Negativen, weil sich der andere auf
der Beziehungsebene angegriffen fiihlt, Ih-
nen mangelndes Einfithlungsvermodgen oder
Verstdndnis unterstellt oder Thre Worte ein-
fach nur falsch verstanden oder interpretiert
hat.

6.3.2 Sprachstil

Setzen Sie Lautstdrke, Tempo und Betonung
Ihrer Sprache bewusst ein! Mit Threr Stimme
konnen Sie viel bewegen und sie macht 38%
Ihrer Gesamtpersonlichkeit aus. Wenn Sie
beispielsweise mit leiser, piepsiger Stimme
Zuzahlerleistungen anbieten und noch dazu
am Satzende eine Stimmhebung produzie-
ren, das heiflt mit der Stimme nach oben ge-
hen wie bei einer Frage, wirken Sie unsicher
und unglaubwiirdig. Der Patient hat dann
das Gefiihl, Sie schamten sich dafiir, Geld fiir
Ihre Leistungen zu verlangen und wird
schwer zu tiberzeugen sein, die empfohlene
Behandlung zu akzeptieren. Insbesondere
wenn Sie Preise nennen, achten Sie bitte da-
rauf, selbstbewusst und iiberzeugt zu klin-
gen. Dies erreichen Sie, indem Sie mit gerade
erhobenem Kopf und bei gehaltenem Blick-
kontakt mit Klarer, nicht zu leiser Stimme
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den Preis nennen, wobei Sie am Satzende die
Stimme absenken.

6.3.3 Dialektale Einfarbung der Sprache

Mit einer gepflegten Mundart sind Sie Thren
Patienten nidher als mit einer kiinstlichen
Hochsprache! Solange Ihr Dialekt gut ver-
standlich ist, kommt er bestens an und wirkt
vertrauensaufbauend, vor allem bei den Pa-
tienten, die selbst Dialekt sprechen.

6.3.4 Medizinische
Ubersetzungsformulierungen

Fachsprachen haben oft das Image, ganz be-
wusst von ,Experten” benutzt zu werden,
um den Laien von der Verstandigung auszu-
schlieffen oder um dem Gespridchspartner
damit zu imponieren. In der Medizin ist die
Erwartungshaltung des Patienten an den
Zahnarzt sehr hoch. Er setzt voraus, dass die-
ser seine Fachterminologie beherrscht und
toleriert daher auch einen bestimmten
Prozentsatz an Fachausdriicken. Dennoch
mochte er verstehen, was der Zahnarzt diag-
nostiziert hat und welche Behandlungs-
schritte er vorschldgt. Erkliren Sie deshalb
medizinische Sachverhalte so, dass der Pa-
tient sie versteht, und {ibersetzen Sie ab und
zu die medizinische Terminologie fiir ihn!
Dies unterstreicht Ihre Kompetenz!

6.3.5 Dialogaufbau

Immer wieder hore ich, wie selbst erfahrene
Verkaufer ihr Produkt in einem Dauermono-
log anpreisen und den Kunden mit Argu-
menten , duschen”. Das Ergebnis: Der Kunde
schaltet irgendwann ab! In Zahnarztpraxen
ist dies noch viel deutlicher. Der Zahnarzt er-
klart einen medizinischen Sachverhalt und
schldgt anschliefend Behandlungsschritte

vor — hdufig in der Medizinerfachsprache
ohne Ubersetzungsformulierungen —, wih-
rend der Patient — zum Zuhorer degradiert —
wie hypnotisiert vor ihm sitzt. Er ist beein-
druckt von der Autoritdt und dem Fachwis-
sen des Zahnarztes und wagt es gar nicht,
Zwischen- oder Verstdndnisfragen zu stellen.
Doch das ist nicht im Sinne der Verkaufs-
technik: Wenn Sie erfolgreich agieren wollen
- sei es in der Beratung oder am Telefon —
sollten Sie auf 2 Grundvoraussetzungen ach-
ten:
Sie brauchen so viele Informationen wie
moglich sowohl sachlich-medizinischer
Art als auch tber die individuellen Moti-
ve des Patienten bzw. des Entscheiders,
seine sozialen Hintergriinde und die si-
tuationsspezifischen Gegebenheiten.
Je stdrker Sie Ihren Patienten in das Ge-
sprach involvieren, umso mehr wird sein
Selbstwertgefiihl gesteigert und umso zu-
friedener ist er. Patienten, denen man ge-
nau erkldrt, wie die Behandlung funktio-
niert, und denen man die Vorteile und
Behandlungsgriinde darlegt, sind trotz-
dem oft noch nicht iiberzeugt. Fragt man
sie jedoch nach ihren Bediirfnissen, so er-
reicht man, dass sie den Behandlungs-
grund durch ihre Antworten verstdrken.
Wenn es Thnen gelingt, dass Thr Patient
seine genauen Anspriiche und Wiinsche
an die Behandlung selbst formuliert,
wird die Uberzeugungsphase viel leich-
ter, denn Sie wechseln von der Rolle des
Behandlungsanbieters in die des ver-
staindnisvollen Problemldsers. Die Pa-
tienten werden so in den Entscheidungs-
prozess mit einbezogen.

Das Ziel des Praxisreprdsentanten muss darin
bestehen, dem Patienten das Gefiihl zu ver-
mitteln, dass er ihm dabei hilft, das Beste fiir
ihn zu finden. Fiihren Sie deshalb stets einen
Dialog, keinen Monolog — und wenn Sie zwi-
schendurch nur Verstdndnis- oder Konsens-
fragen stellen, z.B.:
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,Konnte ich mich verstindlich ausdrii-
cken?”

,Haben Sie hierzu noch Fragen?”

,Sind Sie soweit einverstanden?”
,Uberzeugen Sie die Vorteile dieser Me-
thode?”

»Haben Sie noch irgendwelche Beden-
ken?“

,Konnten Sie sich mit dieser Technik an-
freunden?”

6.3.6 Namensansprache

Sprechen Sie Ihren Patienten immer mal
wieder mit seinem Namen an, das aktiviert
seine Aufmerksamkeit und erhoht seine Be-
reitschaft, Thnen zuzuhoren. Nur {ibertrei-
ben Sie dies auf keinen Fall, denn das konnte
aufgesetzt und stereotyp wirken und somit
kontraproduktiv sein. Die Faustregel zur Na-
mensansprache ist: einmal am Anfang, ein-
mal in der Mitte und einmal am Ende des
Gespraches.

6.4 Der neue Mitteilungsstil:
Kiirzer, knapper, praziser und
gehirngerecht

Eine knappe, pragnante Formulierungs-
gabe und eine tiberzeugende, leicht ver-
standliche Sprache ist die Grundvoraus-
setzung fiir den Erfolg einer Botschaft.

Wenn einem Menschen etwas schwer ver-
standlich vorkommt, so liegt das in vielen
Féallen nicht an einem schwierigen Inhalt
oder an mangelndem Fachwissen. Zu Verwir-
rung und Verstandnisschwierigkeiten fiihren
vielmehr schwierige Sprachkonstruktionen,
die den Text so verkomplizieren, dass der
Horer seine Aussage nicht auf Anhieb nach-
vollziehen kann.

Um dies zu vermeiden, sollten Sie die fol-
genden Regeln beachten.

6.4.1 Kurze Satze

Bevorzugen Sie beim Sprechen kurze Sitze,
die nicht mehr als ein Dutzend Worter um-
fassen. Nur dann sind diese horergerecht. Sie
sind leichter verstandlich, werden besser be-
halten und wirken tiberzeugender. Die Regel
hierzu lautet: Erwachsene konnen Sdtze mit
bis zu 13 Wortern gut verstehen und behal-
ten. Jeder Satz sollte nur einen Nebensatz ha-
ben.

Das Institut fiir Kybernetik in Paderborn
hat einen Test zur Ermittlung der Schallgren-
ze des Verstehens durchgefiihrt. Die Untersu-
chung von mehr als 1000 Menschen er-
brachte das folgende wissenschaftliche Er-
gebnis: Die Hilfte aller Erwachsenen kann
einem Satz nicht mehr folgen, wenn er mehr
als 13 Worter enthilt. 7-jahrige Kinder schal-
ten bereits bei 8 Wortern ab. Auch wenn eine
Wortkette ohne Pause langer als 5,5 Sekun-
den dauert, reif’t der Faden.

6.4.2 Keine Worthiilsen,
Einschrankungen und
sprachlichen Weichmacher

George Orwell sagte nicht umsonst: , Wenn
es maglich ist, ein Wort zu streichen — streiche
es.” Fullworter, tberfliissige Floskeln sowie
ein falsch eingesetzter Konjunktiv schwi-
chen die Aussagekraft! Thre Sprache sollte
stets realistisch und pragnant sein.

Sprechen Sie daher nicht in der Mdoglich-
keitsform, sondern im Indikativ, in der Wirk-
lichkeitsform. Das ist leichter verstindlich
und erzeugt nicht den Eindruck von Unent-
schlossenheit oder Unsicherheit, z.B.:

nicht: ,Ich wiirde Ihnen gerne vorschla-

gen”, sondern: ,Ich schlage Thnen vor”

nicht: ,Ich wiirde Sie bitten”, sondern:

,Ich bitte Sie”

Streichen Sie unwichtige Fillworter (z.B. ge-
wissermafien, selbstredend, schlichtweg, ins-



6.4 Der neue Mitteilungsstil: Kiirzer, knapper, praziser und gehirngerecht

Kapitel 6

besondere, regelrecht) ersatzlos - solche
Worter sind nur unnétiger Sprachballast.

Auch mit den folgenden Wortern kon-
nen Sie eine Botschaft ruinieren, weil sie ein-
schrankend wirken und deshalb als tiberfliis-
sige Weichmacher gelten:

,soweit ich weiR”

sehrlich gesagt”

,soweit mir bekannt ist”

»das ist zwar nur meine personliche An-

sicht”

»sozusagen”

»gewissermafien”

,Vielleicht irre ich mich”

yvielleicht ist xy das richtige Produkt fiir

Sie”

Besonders beliebte und weit verbreitete
sprachliche Weichmacher sind die Worter
Jeigentlich” und ,versuchen” (z.B. ,Eigent-
lich kénnen wir Ihnen erst nach Weihnach-
ten einer Termin geben, aber ...“, ,Ich werde
versuchen, dies fiir Sie moglich zu ma-
chen ...“). Bitte reduzieren Sie den Einsatz
dieser Worter drastisch, denn derartige For-
mulierungen schwichen den Inhalt Threr
Aussagen ab, sie verunsichern Thre Patienten
und wirken inkompetent und wenig vertrau-
enswiirdig. Verwenden Sie stattdessen kon-
krete, aussagekrdaftige Formulierungen. Sa-
gen Sie besser: ,Ich gebe Ihnen den ersten
moglichen Termin“, ,Ich kiimmere mich
personlich darum, dass dies klappt”.

Tab. 6.1: Beispiele fiir alternative Formulierungen
Nicht:

,,Sie werden Ihren Entschluss nicht bereuen.”
»In der Praxis bitte nicht rauchen.”
,Das haben Sie nicht schlecht gemacht.”

,Bitte gehen Sie nicht ins Behandlungszimmer, be-
vor wir Sie aufrufen.”

6.4.3 Formulieren Sie gehirngerecht

Dies bedeutet, dass beide Hirnhalften Ihres
Botschaftsadressaten angesprochen werden.
Diese Empfehlung hingt mit der Arbeitstei-
lung des Gehirns zusammen. Es ist aus der
neueren Hirnforschung bekannt, dass viele
Menschen bei negativen Sitzen (= Sédtzen
mit dem Verneinungspartikel ,nicht”) sehr
héufig das Gegenteil verstehen. In unserer
linken Hirnhilfte ist die Spracherkennung,
also das gesprochene Wort, angelegt und in
der rechten Hirnhélfte die Sinnerkennung,
also die Bedeutung des Wortes. Wenn wir
eine Negativ-Anweisung erhalten, bewirkt
dies automatisch, dass wir das Negative se-
hen, denn wir denken in Bildern. Das bedeu-
tet, wenn jemand sagt: ,Denken Sie auf kei-
nen Fall an einen griinen Elefanten!“, haben
Sie diesen sofort vor Ihrem geistigen Auge.
Wir stellen uns zundchst einmal alles bild-
haft vor und verneinen gegebenenfalls an-
schlieend. Dieser Vorgang der Verneinung
ist bei Unkonzentriertheit, Arger oder Unsi-
cherheit verlangsamt. Die Verneinung wird
deshalb leicht ,iiberhort”.

Deshalb vermeiden Sie bitte die starksten
Negativ-Worter: ,nein“, ,nicht“, ,nie” und
,kein(e/r)“ sowie Worter mit der Vorsilbe
»un“ und formulieren Sie stets positiv. Sagen
Sie immer, was moglich ist, und nicht, was
vermieden werden soll, denn das Positive
wird um ein Drittel schneller verstanden.
Auferdem beugen Sie so Missverstandnissen
vor und stimmen den Partner gleichzeitig
positiv ein. Hierzu sind in der Tabelle 6.1 ei-
nige Beispiele aufgefiihrt.

Sondern:

»Zu [hrem Entschluss gratuliere ich lhnen.“
,,Bitte rauchen Sie nur auerhalb der Praxis.“
,Das haben Sie gut gemacht.”

,Bitte gehen Sie erst ins Behandlungszimmer,
wenn wir Sie aufrufen.”
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