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Vorwort

Ein weiteres Buch tiber Kommunikation in der Apotheke...

In meiner 15-jahrigen Erfahrung im Apothekenwesen begegnet mir immer wieder die Aus-
sage: »Die Kommunikation stimmt hier hinten und vorne nicht«. Meist muss es gar nicht
ausgesprochen werden; es reicht schon die Atmosphire, die ich bemerke, wenn ich eine
Apotheke betrete. Anlass genug fiir mich, meine Erfahrungen vor und hinter dem Tresen
durch meine Ausbildung zur PTA, als Trainer und Coach im gesundheitlichen Kommu-
nikationsbereich, durch mein Studium zum ILS Dipl. Psychologischen Berater, durch die
langjdhrige Lehrtatigkeit als Galenik-Dozentin und meine DiSC-Zertifizierung zusammen-
zufassen und auf den Bereich Apotheke anzuwenden. Dies ist, neben diversen Fachartikeln,
mein zweites Fachbuch.

Zusammen mit Roland Rutschke, der an der Friedrich-Alexander-Universitét in Erlangen
Pharmazie studierte und nun als Qualititsmangementbeauftragter in einer der grofiten kli-
nikversorgenden Apotheken Berlins arbeitet, ist dieses praxisnahe Werk entstanden. Eine
weitere sehr wichtige Person, die zum Entstehen dieses Buches maf3geblich beigetragen hat,
ist Frau Nithse mit ihrem Biiro fiir Wissensvermittlung. Frau Niihse sorgte mit konstrukti-
ver Kritik und inhaltlichen Hinweisen fiir die nétige Stringenz und Struktur. Vielen Dank!

Zum Buch: Wir haben uns auf drei Kerngebiete der Apotheke konzentriert. So stehen neben
der klassischen Kommunikation mit dem Kunden auch die Teambildung und die Wirkung
der Apotheke nach auflen auf unserer Prioritétenliste.

In der Apotheke liegt der Fokus auf den Gesprichen mit den Kollegen und mit den Kunden
- heute wichtiger denn je. Neueste Zahlen lassen leider immer wieder erkennen, dass der
OTC-Markt schwichelt. In allen Vertriebskanélen, ob Offizin-Apotheken oder Versandhan-
del, sank der Umsatz. Die Konsequenz ist, jetzt noch mehr in die Kundenbindung und die
Kundenzufriedenheit zu investieren. Wir stellen Thnen dazu zahlreiche Grundlagen, neue
Ansitze und Moglichkeiten vor, im Team gemeinsam nach vorne zu schauen und Ihr ver-
bindliches Auftreten zu stirken und zu festigen, um so im Kundenmanagement erfolgrei-
cher zu werden.

Die Themen Team und Apotheke sind die beiden anderen Séulen dieses Buches. Kommuni-
kation im Team einmal anders aufgegriffen. Was sind Teams und was unterscheidet sie von
Gruppen? Wie konnen Sie sie effizient gestalten und was kann und sollte alles dabei beach-
tet werden? Wie fiihlt sich Thr Kunde, wenn er bei Ihnen einkauft oder sich beraten lasst?
Was kann verandert, neu eingefiihrt oder ausgebaut werden?

Der Erfolg einer Apotheke héngt nicht nur von der Rentabilitit, der Liquiditit, dem Um-
satz, den Kunden, den Zusatzverkdufen, dem Sortiment, dem Standort usw. ab, sondern
auch ganz wesentlich von der Kommunikation im Team. Die Hauptursache fiir Schwierig-
keiten im Team sind klassische Kommunikationsprobleme. Eine Auseinandersetzung mit
diesem Thema und eine kritische Analyse sollen bei Teams im Vordergrund stehen, nicht
die Harmonie und Ubereinstimmung - das wire das ideale Ergebnis.



Vi Vorwort

War es frither Teamromantik, so ist es heute pure Notwendigkeit. Drei bis finf Jahre
braucht man, um eine wirksame Teamorganisation aufzubauen, abhéngig von der Team-
grofle. Die haufigsten Probleme sind dabei zeit- und nervenaufreibende Abstimmungs- und
Arbeitsprozesse. Die Mitarbeiter wechseln und die Teambildung beginnt von vorne. Ge-
schichtlich kann gesagt werden, dass die Teameuphorie ihren Hohepunkt zu Beginn der
goer Jahre erreichte. Alle einzelnen Arbeitsformen wurden in Arbeitsgruppen, Erfa-Grup-
pen, Orga-Gruppen, usw. umgewandelt. Ein Fehler, der auch heute noch oft gemacht wird,
ist, dass zu Beginn sehr viel Energie in die Teamentwicklung gesteckt wird, mit der Zeit aber
bestimmte aufgestellte und eingefiihrte Strukturen vernachldssigt werden. Das Team ver-
siegt — das ist nicht sonderlich nachhaltig. Da nach aktuellen Umfrageergebnissen in mehr
als % aller Unternehmen heute in Projektgruppen gearbeitet wird, scheint es sich doch zu
lohnen, hier Zeit und Kosten zu investieren.

Wir hoffen Thnen mit diesem Buch Einblicke in gute Teamarbeit, Teamkommunikation und
Kommunikation im Allgemeinen geben zu konnen und wiinschen uns, dass Sie mit Freude
die eine oder andere Vorgehensweise mit Ihren Kollegen besprechen und umsetzen werden.

lhre Michaela Beer
Mairz 2011
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4 Kapitel 1+ Grundlagen

B Abb. 1.1 Grundlagen

Was versteht man eigentlich
unter gelingender
Kommunikation? - Man
versteht darunter, dass alles
was gesagt wird, auch so
verstanden wird.

Kommunikation = Senden und
Empfangen von Inhalten.

Kommunikation geht liber
das gesprochene Wort hinaus:
Mimik, Gestik, Empathiefdhig-
keit etc. spielen ebenfalls eine
grof3e Rolle.

Es gibt sehr viele Wege, zu kommunizieren (8 Abb. 1.1). Nahezu so
viele, wie nach Rom zu kommen. Welche sind fiir meinen Alltag in
der Apotheke gut geeignet und welche weniger?

Hier zeigen wir Methoden auf, die sich in der Praxis bewéhrt ha-
ben; erprobte Theorien, die dem Apothekenalltag angepasst sind. Das
hilft, die Effizienz der Kommunikation in der Apotheke zu steigern
und die Abldufe reibungsdrmer zu gestalten.

1.1 Einfiihrung

Kommunikation steckt voller Hindernissen, Gefahren, Fettnipfen,
Emotionen, Anweisungen,...

Eine Aussage kann somit von dem »Sprecher«, im Folgenden
»Sender« genannt, anders gemeint sein, als der Empfinger diese
wahrnimmt.

Demzufolge liegt es am Sender, so zu kommunizieren, dass der
Empfanger die Botschaft in seinem Sinne entschliisseln kann. Anders
formuliert: der Sender spricht seine Information verschliisselt und
der Empfinger entschliisselt sie.

Bei diesem Prozess der Ver- und Entschliisselung treten mehr
oder weniger Fehler auf, die es zu reduzieren gilt.

Eine wichtige Aufgabe des Senders ist es daher, Inhalte klar zu
formulieren und zum Ausdruck zu bringen — mit mdglichst wenig
Raum fiir Missverstdndnisse. Der Empfinger hingegen sollte mit ho-
her Konzentration die Nachricht des Senders empfangen, um inhalt-
liche Verluste zu vermeiden und im Falle von Unklarheiten direkt
nachfragen zu konnen.

Fiir exakte Ubermittlung von Inhalten ist Multitasking also katas-
trophal. Beginnen Sie damit, sich mit einer Aufgabe zu befassen und
diese auszufiithren und sich dann der nichsten Aufgabe zu widmen.
Praxisbezogen bedeutet das beispielsweise, dass Sie nicht mit einem
Kunden telefonieren, ihn beraten und gleichzeitig die Bestellung des
Vormittages bearbeiten.

@ Abb. 1.2 koénnen Sie einige Moglichkeiten entnehmen, die dem
Sender zur Vermittlung von Informationen zur Verfiigung stehen.

Was genau lasst nun Kommunikation gelingen oder eben miss-
lingen?

Neben der verbalen Moglichkeit des Austauschs nutzen wir, eben-
falls mehr oder weniger bewusst, mehrere Arten der Kommunikation.

Mimik, Gestik, Korpersprache, Farbe, Kleidung, Zeit(-druck),
Empathiefahigkeit sind nur die wichtigsten Aspekte, die bei der direk-
ten Kommunikation, »face-to-face, eine Rolle spielen. Jeder Mensch
besitzt Antennen, die »fithlen«, ob Klartext gesprochen wird, oder
nicht. Deshalb ist auch Ehrlichkeit in Gespriachen keine Hoflichkeit,
sondern Grundlage.

Kunden spiiren intuitiv, ob der Verkdufer etwas verkaufen mochte
oder ob er sich tatsdchlich um die Belange seines Kunden bemiiht,



1.1« Einfihrung

Mimik, Gestik

l

Korpersprache

l

Stimme

l

Kleidung, Farbe

l

B Abb. 1.2 Vereinfachtes Sender-Empfanger-Modell
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B Abb. 1.3 win-win-win-Situation

individuell auf ihn eingeht und darauf ausgerichtet eine Empfehlung
abgibt.
Ehrliche, zielgerichtete, kompetente Gespriche sind also der
Schliissel zu...
== mehr Kundenbindung,
mehr Kundentreue,
mehr Stammkunden,
mehr Abverkéufen,
mehr Umsatz,
mehr Rohertrag,
mehr Gewinn.

Gewinn wiederum verteilt sich auf alle Beteiligten: den Kunden, den
Mitarbeiter, den Chef - eine so genannte »win-win-win«-Situation
(B Abb.13).



