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Krankenkassen

BAH M E R Die Gesundheitskasse.

¥ die gesund
O GE expgerten

Teil 1) Kommunikation mit Kunden: Chronisch kranke Menschen
Teil 2) Kommunikation mit Kunden:
An Pravention interessierte Kunden und Sportler
Teil 3) Kommunikation mit Arzten
Teil 4) Kommunikation mit Krankenkassen
leil 5) Kommunikation mit Therapeuten Frit fraunlichir
Teil 6) Kommunikation mit Lieferanten < ELEELNR oIy

GP Kolleg 04/2010



EP KOLLEG

1 Die Autorin: Hildegund Wélfel ist
Kommunikationstrainerin und
Systemischer Coach mit dem
Schwerpunkt . Verkaufen, Kunden-
und Serviceorientierung”,
www.pr-und-training.de

2 Verhandlungen miissen gut geplant sein.
Welche Argumente sollen wie eingesetzt
werden, und wie reagiere ich auf meinen
Gesprachspartner - dies sind wichtige
Voriiberlegungen, die fiir erfolgreiche
Verhandlungen entscheidend sein
kénnen. Eine gute Vorbereitung zahlt
sich aus.
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Kommunikation mit Kranken-
kassen: Gemeinsamkeit Kunde

Das Sanitatshaus ist oft Bindeglied zwischen Patienten oder Angehdrigen,
Arzten oder Pflegekraften sowie den Krankenkassen. Die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter aus dem Sanitdtshaus oder der Reha, beraten, erstellen
Kostenvoranschldge und stimmen sich mit den Kassen ab. Nicht

selten sind die Standpunkte unterschiedlich. Verhandlungen mit den
Sachbearbeitern oder Servicemitarbeitern der Kassen erfordern bisweilen
Fingerspitzengefiihl und Verhandlungstaktik. Die Problematik liegt darin,
moglichst ,nichts“ persdnlich zu nehmen und sich in die Situation des
Gesprachspartners zu versetzen.

erfen Sie also einen

Blick auf die besondere

Gesprachsfihrung.  Sie

erfordert eine gute Vor-
bereitung. Die Vorteile liegen auf der
Hand...

... s wird lhnen klar, was Sie erreichen
wollen;

... sie liefert thnen einen Plan fir das,
was Sie tun werden;

... sie bringt Sie dazu, zu entscheiden
wie Sie vorgehen wollen - Art und
Ablauf der Kommunikation (Telefonat,
Gesprdch, Prasentation...) sowie diese
zu planen;

.. sie_ermdglicht Ihnen, die Reaktion
des Gesprachspartners ,vorherzuse-
hen” oder einzuschatzen und sich somit
darauf einzustellen;

... Sie erarbeiten sich Ihre Argumente.

pVieles was du in
Hektik tust, kannst
du in Ruhe bereuen.

UBERZEUGEND
ARGUMENTIEREN
Nun gilt es die bei der Vorbereitung er-
arbeiteten Argumente gut anzubringen
und das richtige Timing zu finden, um
die maximale Wirkung zu erzielen. Ar-
gumente sind lhre ,Beweismittel”, mit
denen Sie lhre Ansicht bzw. Ihr Ziel Giber-
zeugend begrinden. Dabei kommt es
nicht nur darauf an, die eigenen Argu-
mente gezielt einzusetzen. Sie bekom-
men es auch mit den Argumenten des
Verhandlungspartners zu tun. Gehen Sie
davon aus, dass auch Ihr Gegentiber sei-
ne Argumente geplant hat.

Argumente sind dabei von unter-
schiedlicher Qualitat. Meist ist die Be-

weiskraft aller Argumente gleich stark.
Das bedeutet, sparsam mit den vorhan-
denen Argumenten umzugehen und
den richtigen Augenblick abzupassen.
Schnell verfahrt die Situation dazu, die
besten Argumente sofort einzusetzen.
Aber: Wenn Sie sofort Ihre besten Argu-
mente ,auftischen”, haben Sie spater
nichts mehr, um nachzulegen. Selten
lasst sich ein Verhandlungspartner im
Alltag sofort iiberzeugen - selbst dann
nicht, wenn die vorgetragenen Arqu-
mente noch so schlagkraftig sind.

Ihre wertvollsten Argumente wollen
Sie sich bestimmt nicht widerlegen las-
sen. Zu Beginn eines Verhandlungsge-
sprachs ist der Ansporn Ihres Gegeniibers
jedoch sehr grof® und er wird bereit sein,
viel Kraft zu investieren, um die ersten
Argumente zu widerlegen. Ein widerleg-
tes Argument wird gerne als Teilerfolg
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gewertet. Es kann hilfreich sein, dem
Gesprachspartner diesen ,kleinen’ Erfolg
zu lassen. Jedoch sollten Sie es ihm nicht
zu einfach machen. Beginnen Sie des-
halb nicht mit dem schlechtesten Arqu-
ment. Verwenden Sie zum Anfang z.B.
Ihr drittbestes Argument, legen Sie dann
nach und sparen Sie sich immer eine
Reserve auf. Ihr bestes Argument muss
dabei nicht unbedingt am Schluss einge-
setzt werden. Den optimalen Augenblick
erkennen Sie selbst am Besten.

Beriicksichtigen Sie: Es gilt nicht, den
Partner argumentativ zu erschlagen. Sie
wollen ihn mit stichhaltigen Argumen-
ten dberzeugen. Ein guter Leitsatz da-
bei ist: ,Was nicht wirkt, das schadet.”
Belanglosigkeiten fihren nicht zum Ziel.
Im Gegenteil: Mit sehr schwachen Arqu-
menten bringen Sie sich oft nur selbst in
eine schlechte Position.

Alle vorgebrachten Argumente mis-
sen grundsdtzlich den Bezug zum An-
lass oder zur Situation erkennen las-
sen. Ein gutes Argument ist im falschen
Zusammenhang wirkungslos. Wirkungs-
voll ist dagegen, wenn lhre Argumenta-
tion auf den argumentativen Aussagen
des Gesprachspartners aufbaut bzw. die-
se aufgreift. So erhohen Sie die Kraft Ih-
rer eigenen Argumente: Jedes gewinnt
an Gewicht, wenn es in einer verstandli-
chen Sprache formuliert und nonverbal
verstarkt wird. Das wirkt besonders im
persénlichen Gesprach, doch auch am
Telefon wirkt unsere Kérpersprache tber
den Klang und die Modulation unserer
Stimme.

EINWANDEN KONSTRUKTIV
BEGEGNEN

Ein weiteres Erfolgskriterium in Ver-
handlungen ist der Umgang mit Ein-
wdanden. Woher kommen sie? Einige
Beispiele:

P Der Partner hat noch Fragen. Es gibt
Unklarheiten, Unsicherheiten.

P Der Partner will eigene Kompetenz
beweisen, seine Wichtigkeit betonen.
P Der Partner kann dem Gesprach nicht
folgen - zu fachlich oder technisch.

P Der Partner will mehr Informationen
oder Daten erhalten.

P Der Partner will den Preis driicken,
noch etwas ,herausholen”.

Achtung: Ein Einwand ist kein NEIN,
sondern eine Gesprachschance.

DIESE METHODEN UNTER-
STUTZEN SIE, SOUVERAN MIT
EINWANDEN UMZUGEHEN:

Filtertechnik:

P Sie hilft, bei unklaren Aussagen den
Kern der Sache herauszufiltern.

P Sie kdnnen so auf den Gesprachs-
partner eingehen und laufen nicht Ge-
fahr, an ihm vorbeizureden.

P Wir signalisieren Interesse - am Men-
schen wie auch an seiner Situation und
heben sein Selbstwertgefiihl.

Beispiel: ,Wie kommen Sie zu dieser
Ansicht?” oder ,Konnen Sie mir das bit-
te erklaren?” oder ,Was ist genau pas-
siert?”

Die bedingte Zustimmung:
Eine bedingte Zustimmung sollte nicht
als absolutes ,JA"” verstanden werden.
Sie ist keine Zustimmung zum Inhalt
des Einwandes. Sondern:
B Sie ist die Anerkennung des Ge-
sprachspartners, ein Signal, dass Sie
seine Meinung gelten lassen ohne sie
aber zu ubernehmen.
P Sie signalisieren so, dass Sie sich in
seine Lage versetzen und rdumen ein,
dass die Situation auch anders gesehen
werden kann.
P Dabei geben Sie dem Gesprachspart-
ner Recht, stimmen allerdings dem In-
halt nicht zu.

Beispiel: .,Ich sehe ein, dass ..”,
Jlch gebe zu, dass ...”, ,Es stimmt. So
kann man die Sache auch sehen ...".

Absolut zustimmen oder bekraftigen
ist sinnvoll, wenn unser Gesprachspart-
ner einen Punkt anspricht, bei dem wir
eine besonders qute Losung anzubieten
haben oder der uns nicht betrifft.

Beispiel: ,Sie sprechen einen wich-
tigen Punkt an, darliber haben wir
uns besonders Gedanken gemacht
..", ,Danke, dass Sie mich auf dieses
Thema ansprechen ...”, ,Gut, dass Sie
diesen Punkt anschneiden ...”, ,Gerade
deshalb ...”.

I

Die Referenztechnik:

Aussagen eines AuRenstehenden, ob-
jektive Meinungen und ahnliches kon-
nen uns helfen. Die Referenztechnik
ist dann einsetzbar, wenn wir eine
Referenz finden, die der Partner auch
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akzeptiert. Als Referenz konnen Perso-
nen, Berichte, Statistiken, etc. dienen.

Beispiel: ,... gerade dieser Punkt
beschéftigte auch die Firma ...”, ,...in
der Fachzeitschrift XY wird das ausfihr-
lich erlautert”.

Die reflektierende Frage:

Sie dient dazu, die Meinung des Ge-

sprachspartners zu interpretieren und

als Schleife zur Verstandniskontrolle.
Beispiel: ,Wenn ich Sie richtig ver-

stehe, so ...” oder ,Meinen Sie also ...”

Achtung: Wenn jemand
sagt, was ihm nicht
passt, sagt er gleichzeitig
auch was ihm passt!!!

SOUVERAN UND HOFLICH
BLEIBEN

Behalten Sie wenn mdoglich thre Emoti-
onen im Griff. Versuchen Sie, den Men-
schen und das Problem voneinander
getrennt zu sehen und zu behandeln.
Wenn es nicht anders geht, lassen Sie
auch ,mal Dampf ab”. Tun Sie das je-
doch niemals unverschamt, sondern
mit Ich-Botschaften. Denn lassen Sie
sich zu ,Vergeltungsschldgen” oder
Vorwirfen hinreien, fuhrt dies ent-
weder zu Eskalation oder Ihr Gegen-
tiber hat sein Ziel damit schon erreicht:
Wenn Ihnen der Kragen unkontrolliert
platzt, beweisen Sie damit Ihre Verun-
sicherung - und das will Ihr Gegeniiber
erreichen. Schnell ist man geneigt, eine
unbedachte Frechheit durch Zugesténd-
nisse wieder gut zu machen. Lassen Sie
also nicht an Ihrer Souveranitat kratzen,
sondern demonstrieren Sie ausgesuch-
te Hoflichkeit nach dem Motto: ,HHH
= Hartnackige Hoflichkeit hilft”. Damit
zeigen Sie geschickt, dass die ,Tricks”
lhres Gesprachpartners enttarnt sind.
Zudem machen Sie klar, dass Sie sich
nicht auf dieses Gesprachsniveau be-
geben werden. So halten Sie lhrem
Gegeniber den Spiegel vor, indem Sie
anders agieren - Sie konfrontieren ihn
mit seiner eigenen Verhaltensweise
und lassen ihn dennoch sein Gesicht
wahren.

Verhandlungen sicher fiihren be-
deutet also uben, iiben, iiben... Viel
Erfolg dabei!
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Die neue Bandagen-Generation

von medi

»lch brauche eine Kniebandage. Gibt es eine, die ich den ganzen Tag ohne
zu schwitzen tragen kann? Sitzt sie auch bequem und schneidet nicht
ein? Und gut aussehen soll sie auch. Kénnen Sie mir weiterhelfen?“ Dies
sind sicherlich viele Wiinsche auf einmal. Aber mit der neuen Bandagen-
Generation von medi kann der Fachhandel alle Fragen mit einem sicheren

,Jal“ beantworten.

edihatseinBandagenpro-
gramm weiterentwickelt
und setzt neue Malistébe
in Funktionalitat, Material
und Design. Der Fachhandel kann damit
Patienten noch besser beraten und ver-
sorgen, Compliance steigern und den
Therapieerfolg erhohen.

™

NEUE FUNKTIONEN

Neben der bewdhrten Clima Comfort
Ausstattung (leitet Feuchtigkeit von der
Haut schnell nach auRen) verfiigen die
medi Bandagen jetzt Uiber die antibak-
terielle Clima Fresh Funktion fiir faser-
tiefe Hygiene.

» Die offene Einfassung des Patel-
la Silikonrings entlastet maximal den
Anpressdruck auf die Kniescheibe. Das
wirkt besonders schmerzlindernd bei
Patienten mit retropatellarem Knorpel-
schaden. Die besonders weiche Comfort
Zone in der sensiblen Kniekehle bietet
hohen Tragekomfort bei durchgéngiger
Kompression. Rutsch-Stopp System: Die
seitlich eingearbeiteten Haftbander mit
der Silikon-Punktbeschichtung gewahr-
leisten die sichere Positionierung.

P Die Varianten der Riickenorthesen
Lumbamed plus, basic und disc sind
durch ihre spezielle Strick- und Ver-
schlusstechnik auch im Sitzen beson-
ders angenehm zu tragen.

P Die Sprunggelenkbandagen Levamed
und Achimed haben weiche Comfort
Zonen im Spann. Der obere Abschluss-
rand ist druckfrei und schrdg. Neuer
Service: Jetzt liegt eine Anziehhilfe aus
Ballonseide bei.

NEUES DESIGN

Durch die Kombination der kontrastrei-
chen Gestrickarten und -farben mit der
Abschlusskante in Magenta sind die

Auch beim Sport sorgen die medi Knieban-
dagen fiir einen sicheren Halt. Dank spe-
zieller Clima Comfort Ausstattung und
Clima Fresh Funktion fiir fasertiefe Hygie-
ne verfligen sie liber ausgesprochen
angenehme Trageeigenschaften.

medi Bandagen in Schwarz und Silber
unverwechselbar. Das moderne, dynami-
sche Design und die klare Linienfiihrung
charakterisieren die Premium-Produkte
mit hohem Wiedererkennungswert. Die
Farbvariante Sand ohne Magenta-Ab-
schlussrand ist die alternative Losung fir
eine unauffallige Versorgungsvariante.

Die magentafarbene Abschlusskante
macht die medi Bandagen in Schwarz
und Silber unverwechselbar.

LIMITIERTES HIGHLIGHT IN
MAGENTA

Als Startschuss fiir die neue Bandagen-
Generation von medi gibt es die Knie-
bandage Genumedi in limitierter Aufla-
ge in Magenta.

Alle  Informationen liefert die
Broschire ,Die neue Bandagen-
Generation von medi”, erhaltlich beim
medi Service-Center, Telefon 0921
912-333, virtuell unter www.medi.de
> Fachhandelsportal und natiirlich bei
lhrer medi Orthopddie Handelsvertre-
tung.

fachwissen
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