Die FFP2-Maske ist

fiir beide Seiten ein
notwendiges Ubel, das
die Kommunikation
erschwert. Gerade
deshalb lohnt sich ein
Blick auf die zur
Verfligung stehenden
Méglichkeiten fir eine
gute Beziehung.
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mit Maske

W ir haben es in den letzten Die COVID-19-Pandemie dauert schon zu

Monaten schon mehr- lange. Die Herausforderungen wollen kein

fach gesehen. Zuerst war

es die Maskenpfliche, die Ende nehmen. Und gerade, wenn das langsame
nicht jeder Kunde gerne in Kauf Friihlingserwachen nicht nur die Natur, sondern
nahm, dann  mussten Apotheker auch Hoffnung keimen lésst, sehen sich Apotheker

unverschuldete Lieferengpisse von

mit dem nichsten Projekt konfrontiert:

Medikamenten und Grippeimpfstof- . . . .
Die Gratis-Selbsttests, in der Apotheke beziehbar.

fen vor verstindlich aufgebrachten

Kunden argumentieren. Schlieflich Wir zeigen Thnen, wie Sie die Krisenkommunikation
hiuften sich Fragen zu den COVID- trotz Maske bewiltigen konnen.

19-Impfstoffen, deren Qualitit, Ver-

lisslichkeit, Erhiltlichkeit und so TEXT: MAG. PHARM. HEID| GREGOR
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EINE SCHWIERIGE SITUATION

SO KANN EIN
KUNDENGESPRACH
GELINGEN!

Ein Kunde sagt verdrgert: ,Ich werde mich
Uber Sie beschweren, eine Frechheit ist das,
jetzt warte ich schon seit Wochen auf das
Medikament!”

* Worum geht es dem Kunden? Wurde ein,
dem Kunden wichtiger Wert verletzt? Gut
versorgt zu sein bedeutet Sicherheit, Zuver-
lassigkeit, wichtig genommen zu werden.
Das fehlt dem Kunden im Moment.

+  Welche Emotion liegt dem Arger zugrunde?
Angst, Sorge, gefuhlte Hilflosigkeit?

»  Wie kann man den Kunden abholen bzw.
spiegeln?

Zum Beispiel so: ,Ich verstehe lhren Arger sehr
gut, natdrlich sind Sie besorgt, weil Sie lhr
Medikament nicht bekommen und haben wahr-
scheinlich das Gefuhl, wir nehmen lhr Anlie-
gen nicht wichtig genug. Das tut mir wirklich
sehr leid! Aber glauben Sie mir, fur uns ist das
genauso schrecklich wie fur Sie, dass derzeit
so vieles nicht klappt und wir fur uns wichtige
Kunden nicht entsprechend versorgen kénnen.
Wir sind da genauso machtlos wie Sie (gleiche
Ebene), ich schaue jetzt noch einmal, welche
Ausweichmoglichkeiten wir haben.

DIE METHODE

1 abholen, durch deutliches Ansprechen der
verletzten Werte

2 Es tut mir leid.

3 auf gleiche Ebene begeben und verletzten
Wert positiv einbauen

4 Loésungsmoglichkeiten ausloten

vieles mehr. Die Regierung verfiigt, in
teils schwer nachvollziehbaren Schrit-
ten, und die Apotheker gehéren zwei-
felsfrei zu den Hauptleidtragenden —
auch wenn andere Gesundheitsberufe
natiirlich ebenfalls groflen Herausfor-
derungen gegeniiberstehen. Als wire
das nicht schon genug, muss das per-
manente Krisenmanagement auch
noch mit FFP2-Maske und durch eine
schallbehindernde, wenn auch schiit-

hindurch

zende,

Plexiglasscheibe

geleistet werden.

Kommunikationsbarrieren

Wie kann Kommunikation, noch dazu
in derart schwierigen Fillen, tiberhaupt
gelingen, wenn zwischen Apotheker und
besorgten, verdrgerten Kunden drei
Kommunikationsbarrieren  existieren?
Missverstindnissen und Konflikten ist
so Tiir und Tor gedfnet. Das Apothe-
kenpersonal leistet GrofSes, und es kann
kaum verwundern, dass auch der eine
oder andere schon psychisch und phy-
sisch an seine Grenzen stof3t. Ich méchte
im Folgenden aufzeigen, was aus ->




Mit einer positiven Intention,

7.B. ,Jeder Kunde ist mir wichtig*,

strahlen Sie eine positive Energie aus,

die Thr Gegeniiber empfinet.

-> kommunikativ-psychologischer
Sicht der genaue Grund fiir die Erschwer-
nis in Beratungsgesprichen ist, und
praktische Tipps geben, worauf man
achten kann, um es einerseits fiir sich
selbst und andererseits fiir die Kunden
wieder angenehmer werden zu lassen.

Wir kommunizieren auf mehreren Ebenen:

1 durch den Inhalt, was wir sagen

2 durch die Wahl der Worte, mit
denen wir es sagen

3 durch unsere Mimik/Gestik/Kor-
persprache

4 durch verschiedene Facetten unserer
Stimme

Punkt drei und vier sind durch die
Kommunikationsbarrieren Maske und
Plexiglas extrem beeintrichtigt. Gerade
unsere Mimik — hier wiederum beson-
ders stark die Mund-Nasenregion —
gibt dem ,Was wir sagen® iiberhaupt
erst Bedeutung. Das Problem existiert
noch dazu beidseitig. Nicht nur der
Kunde kann Ihre Worte, Intention,
Bereitschaft, Bemithungen sehr leicht
falsch einschitzen, auch Sie konnen die
Kundenbotschaften oftmals nicht rich-
tig deuten. Die mimische Deutung
sowie auch die stimmliche Intonierung
der Worte machen fiir den Erfolg des
Gespriches wesentlich mehr aus als der
Inhalt. Beides, das kommt erschwerend
hinzu, spielt sich noch dazu unbewusst
ab. All diese Faktoren gehoren zur soge-
nannten ,Bezichungsebene®, auf der
Vertrauen gebildet wird, und sie sind,
so sagt die Kommunikationstheorie
und zeigt die Praxis, erfolgsentschei-
dend. So geben Mimik und Stimme/
Tonlage/Lautstirke dem Kunden Auf-
schluss dariiber, ob Sie die Wahrheit
sagen, ob Sie ihn wichtig und ernst
nehmen, ob Sie gute Absichten haben,
ob Sie Experte sind, ob Sie iiberzeugt
und tiberzeugend sind.
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Verunsicherte Kunden

Diese Signale stehen dem Kunden nun
nicht — oder sehr beeintrichtigt — zur
Verfiigung. Stattdessen bleibt er in sei-
ner eigenen Emotionalitit gefangen
und muss sich auf die spirlichen, von
Ihnen empfangenen Hinweise verlas-
sen. Das verunsichert ihn noch mehr
als er es durch die Pandemie und alle
damit einhergehenden Herausforde-
rungen ohnehin schon ist. Dann
kommt noch méglicherweise ein unbe-
dacht gewihltes Wort von Thnen dazu
— und schon besteht Explosionsgefahr.
Ihre Verunsicherung, Sorge,
Ungliick  oder  Hilflosigkeit  zeigen
Thre Kunden unterschiedlich, z.B. durch
Aggression, Vorwiirfe und Beschuldi-

Angst,

gungen, psychische Belastungssymp-
tome, Vertrauensmangel oder abweisen-

des Verhalten.

Erfolgreiche Kundengespréche

Heiflt das, dass nun ,Hopfen und
Malz® verloren ist? Gott sei Dank nicht!
Sie wollen méglichst erfolgreiche, ange-
nehme und leichte Kundengespriche,
aus denen emotionaler und wirtschaft-
licher Mehrwert fiir Sie und die Apo-
theke entsteht, und grofitmoglichen
Nutzen fiir Thre Kunden. Schliefflich
kimpfen gerade jetzt nicht wenige der
Selbststindigen auch mit wirtschaftli-
chen Problemen, und permanent droht
die Gefahr des

Onlinehandels. Kunden verlieren ist

stitker werdenden

jetzt ungiinstiger denn je.
Gute, tragfihige Kundenbezichungen

sind so wertvoll wie nie.

Was kénnen Sie tun?

Im Wissen um die Hindernisse gilt es
nun umso mehr, auf die noch zur Ver-
fiigung stehenden Moglichkeiten fiir
eine gute Beziehung zum Kunden — als
Basis fiir erfolgreiche Gespriche — zu
achten.

* Augen: Sie werden vom Kunden
nach wie vor wahrgenommen. Stel-
len Sie Blickkontakt her und halten
Sie ihn, strahlen Sie Thren Kunden
an. Die Augen sind der Spiegel zur
Seele. Das nimmt Angst.

e Thre Intention und Grundeinstel-
lung: Wir spiiren die Energie des
Gesprichspartners. Mit einer positi-
ven Intention, z.B. ,Ich will eine
Losung finden®, ,Jeder Kunde ist
mir wichtig®, strahlen Sie eine posi-
tive Energie aus, die Thr Gegeniiber
empfingt.

* Kompetentes  Expertenauftreten:
z. B. entsprechend gepflegte Arbeits-
kleidung, klare, sachliche Argu-
mente, empathisch vorgebracht.

* Namen: Kunden personlich anspre-
chen, wann immer moglich.

* Gestik und Koérperhaltung: Niitzen
Sie die verbleibenden korpersprach-
lichen Moglichkeiten, um so das
Gesprochene zu unterstreichen.
Spiegeln Sie die Kérpersprache des
Kunden.

* Reinspiiren: Niitzen auch Sie ver-
mehrt Thr Bauchgefithl, um zu
erfassen, wie es dem Kunden geht
und was ihn eigentlich, hinter der
vorgelagerten Emotion (z. B. Arger)
bewegt. Sprechen Sie es an, fassen
Sie es in Worte. Auflern Sie Ver-
stindnis.

* Sprache, Wortwahl: Legen Sie noch
mehr Augenmerk auf die Wahl
Threr Worte und Formulierungen,
stellen Sie sicher, dass Sie negative
Reizworte sowie Rechtfertigungen
und Schuldzuweisungen vermeiden.
Positive, heilungsférdernde Sprache
wird gebraucht.

Ich wiinsche Thnen viel Erfolg bei Ihrer
wertvollen Titigkeit in schwierigen
Zeiten. Infos: www.heidigregor.com



