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Die richtigen
Worte finden

DAS Arzt-Patienten-Gesprach

ARZT-PATIENTEN-GESPRACHE  ver-
laufen nicht immer wunschgeméiB. Eine
Ursache dafiir ist, dass Menschen ver-
schiedene Wertesysteme sowie Denk- und
Kommunikationsstile haben. Wer diese
kennt, kann sein Gespriachsverhalten dem
Gegeniiber anpassen und kommt so leich-
ter und schneller ans Ziel. Nicht nur im
Beruf stellen wir im Gesprach mit Men-
schen immer wieder fest: Unsere Bot-
schaften kommen zum Teil bei unseren
Gesprachspartnern vollig unterschiedlich
an — obwohl wir dieselben Worte benut-
zen. Dass die Aussagen eines Arztes den
einen Patienten voll und den anderen gar
nicht erreichen, kann daran liegen, dass
die Gesprachspartner ein unterschiedli-
ches Know-how haben oder verschiedene
Interessen. Oft klappt die Kommunikation
aber auch nicht, weil Arzt und Patient ver-
schiedene Wertesysteme haben.

DENK- UND KOMMUNIKATIONSSTILE

Die unterschiedlichen Wertvorstellun-
gen priagen unseren Denkstil und dieser
wiederum unseren Kommunikationsstil.
Grundsitzlich unterscheidet man zwi-
schen einem logischen (Rechnet sich das
fiir mich?), einem experimentellen (Fas-
ziniert es mich?), einem strukturierten
(Lauft alles nach Plan?) und einem gefiihl-
vollen (Habe ich dabei ein gutes Gefiihl?)
Denkstil.

Wenn nun ein Arzt mit einem eher logi-
schen Denk- und Kommunikationsstil auf
einen mehr beziehungsorientierten Patien-
ten trifft, besteht die Gefahr, dass er den
Patienten mit Zahlen, Daten und Fakten
iiberschiittet, denn er nimmt an, dass sel-
bige sein Gegeniiber ebenso iiberzeugen
wie ihn selbst. Anders erlebt der Patient
die Situation. Er denkt: ,,Der Doktor fragt
mich nicht einmal, wie ich mich fiihle.
Stattdessen erkldrt er mir lang und breit,
wie meine Behandlung erfolgen wird.”
Was der Arzt dem Patienten eigentlich
sagen mochte, kommt bei diesem also gar
nicht an. Nicht weil der Patient unmoti-
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viert oder gar dumm wére — die Ursache
liegt im Gehirn — im limbischen System
(siche Kasten).

Arzte sollten deshalb ihre Botschaften so
verpacken, dass sie vom limbischen Sys-
tem des Patienten als bedeutsam empfun-
den werden und moglichst viele positive
Assoziationen und Emotionen ausldsen.
Dies ist leichter gesagt als getan. Denn
dazu muss man wissen, welchen Kommu-
nikations- und Denkstil und welches Wer-
tesystem der Patient hat.

Das limbische System

Das limbische System ist eine Funktions-
einheit des Gehirns, die der Verarbeitung
von Emotionen und der Entstehung von
Triebverhalten dient. Wenn eine Person
etwas zu uns sagt, dann bewertet das
limbische System zunachst einmal diese
Aussage. Aufgrund unseres Wertesystems
entscheidet es, ob die Aussage zum Bei-
spiel eher wichtig oder unwichtig, gut
oder schlecht, spannend oder langweilig
ist. Erst danach leitet das limbische Sys-
tem die Information, verkniipft mit der
betreffenden Emotion, an das GroBhirn
weiter, und entsprechend reagieren wir
anschlieBend auch.

DAS WERTESYSTEM
DES PATIENTEN ERMITTELN

Diese (Vor-)Entscheidung wird oft durch
die Tatsache erleichtert, dass in den meis-
ten Berufen bestimmte Typen iiberpro-
portional hdufig vertreten sind. So spielt
zum Beispiel im Wertesystem vieler Be-
amter das Thema Sicherheit eine grofie
Rolle, was sich in ihrem Denk- und

© Gina Sanders — Fotolia.com

»Einstieg“? Anhand solcher Faktoren
kann man eine erste Einschétzung vor-
nehmen. Doch Vorsicht! Nur vier Prozent
aller Menschen ldsst sich genau einem
Denkstil zuordnen. Bei den meisten sind
zwei oder gar mehrere Stile tiberpropor-
tional stark ausgeprigt; welche das sind,
merken Sie im Laufe des Gespréchs, bei
komplizierteren Féllen oft erst nach eini-
gen Gesprichen, bei manchen vielleicht
nie. Zumindest den GroBteil der Patienten
konnen Sie aber bald ziemlich genau ein-
schitzen.

ARGUMENTATION UND
SPRACHSTIL ANPASSEN

Haben Sie den Denkstil erfasst, konnen
Sie daraus ableiten, was dem Patienten
besonders wichtig ist und welche Kern-
botschaften im Zentrum stehen sollten,
weil sie dem Patienten aus dessen Warte
den grofiten Nutzen bieten und bei ihm die
meisten positiven Gefiihle auslosen. Wich-
tig ist also nicht nur, dass Sie die richtigen
Botschaften senden, Sie miissen diese auch
so verpacken, dass sie ankommen. Ein Pa-
tient mit logischem Denkstil ldsst sich eher
von Studienergebnissen iiberzeugen, ein
anderer von Erfahrungsberichten.

Im Gesprich sollten Sie stets priifen: War
meine Einschitzung des Gegeniibers rich-
tig? Deutlich merken Sie dies, indem Sie
zum Beispiel direkt fragen: Was halten Sie
von dieser Therapie (diesem Vorschlag)?
Wiirden Sie eine andere Methode bevor-
zugen? In beiden Fiéllen nennt der Patient
seine wichtigsten Entscheidungskriterien,
und Sie konnen Thre Argumentation und
Thren Kommunikationsstil anpassen.

Kommunikationsstil widerspiegelt,
und ein Vertriebsmanager tickt in
der Regel anders als der Leiter einer
Forschungsabteilung. Ein Indikator
fiir das Wertesystem des Patienten
ist auch die Art, wie er die Begrii-
Bung gestaltet: Kommt er gleich
zur Sache, oder sucht er erst einen

VIKTORIA HAUSEGGER

mehr.wert. F
fiir drzte und apotheker. "

marketing, das gezielt bewegt.

Tel.: 0664/460 16 35

office@mehrwertmarketing.at
www. mehrwertmarketing.at




