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Zielnutzen--

PTA sind fiir die Qualitat ihres
Services eigenverantwortlich.
Nachdem Sie im letzten Teil die
Selbsterkenntnis als Voraussetzung
fiir eine erfolgreiche Kommunikati-
on kennengelernt haben, steht in
dieser Folge der Blick auf den Kun-
den im Mittelpunkt. Fiir eine kun-
denorientierte Kommunikation ist
es wichtig, dass PTA die Wiinsche
ihrer Kunden und die verschiedenen
Kundentypen kennen und sich auf
diese einstellen. Daher ist die Ant-
wort auf die Frage ,,Mit wem habe
ich es zu tun?” von elementarer Be-
deutung fiir den Apothekenalltag.

WER IST MEIN GEGENUBER?

Im Durchschnitt finden téglich vier Millionen Kundenkontakte
in deutschen Apotheken statt. Dabei sorgen die verschiedens-
ten Situationen im Handverkauf fir Freude, Inspiration und
manchmal auch Frust. Wie sich ein Kunde verhalt, wird sehr
stark von seinem sozialen Umfeld und den kulturellen Rah-
menbedingungen bestimmt. So beeinflussen zum Beispiel

DAS SPECIAL FUR PHARMAZEUTISCH-
TECHNISCHE ASSISTENTEN

Familienmitglieder, Freunde und Arbeitskollegen, aber auch
Faktoren wie soziale Schichtzugehdérigkeit, Kaufkraft oder die
Lebenssituation bewusst oder unbewusst die Konsummuster
eines jeden Menschen.

Man kann annehmen, dass das Verhalten einer jungen Familie
in der Regel von dem Ziel einer gesunden Entwicklung des
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Kindes bestimmt wird. Je nach Lebensweise fuhrt das dazu,
dass beispielsweise Produkte bevorzugt werden, die un-
schadliche Inhaltsstoffe enthalten. Meist werden solche Pro-
duktpraferenzen verbal kommuniziert. Der Clou bei der Kun-
denanalyse ist jedoch, wenn PTA gleichzeitig die ,geheimen”
Bedirfnisse der Kategorie ,gestresste Eltern” kennen. Dari-
ber hinaus beeinflussen Werte und Normen, Traditionen oder
auch Religionen das Verhalten. Diese Aspekte gilt es im Hin-
terkopf zu behalten, wenn Sie sich an die Analyse Ihrer Kun-
den machen. Wie aber sollten Sie vorgehen?

Schubladendenken - mal anders
Seien Sie mal ganzfrech, und beginnen Sie damit, lhre Kunden
gezielt in Schubladen zu stecken. Aber nicht in eine, sondern
gleich in mehrere. Ganz offiziell nennt sich dies in der Betriebs-
wirtschaftslehre ,Kundenanalyse”. Dabei geht es nicht darum,
seinen eigenen Vorurteilen und Erwartungen freien Lauf zu
lassen. Denn glauben zu wissen, was die Kundenbe-

dirfnisse sind, reicht nicht aus, man muss sie wirklich
kennen. Genau wie bei der Priifung von
Ausgangssubstanzen muss jedereintreten-
de Kunde auf seine Identitat analysiert wer-
den. Dafiir beobachten Sie alle
.Kundenbestandteile”, um Verhal-
tensmuster und die sich daraus erge-
benden Mdglichkeiten und Beddirf-
nisse zu erkennen (Sichtanalyse).

-J_L“Ehc-.__

MIT EINEM BLICK ORDNET DIE
GEUBTE PTA DIE KUNDIN RICHTIG
EIN UND HAT IM KOPF EIN PAAR
PASSENDE SATZE PARAT.

Der entscheidende Faktor ist jedoch, noch tiefer zu gehen und
die entgegengesetzte Kundenperspektive einzunehmen.
Aber Achtung, es lauern Fettnapfchen, denn Klassifizierungs-
merkmale sind nicht gleich Bedirfnisse! Wiirden Sie es zum
Beispiel gut finden, in der Schublade ,alt” zu landen, nur weil
Sie vor 1950 geboren wurden? Und Wérter kdnnen auch ne-
gativ wirken. Eine Studie besagt zum Beispiel, dass der Begriff

LSeniorenteller” mehr Feinde als Freunde in der Schublade
Lalt” hat.

Ziel lhrer Analyse sollte eine Ubersicht der verschiedenen
Kundentypen sein. Haben Sie diese verinnerlicht, hilft Ihnen
diese Struktur, um lhre Kunden in eine oder mehrere Schubla-
denzu ,stecken”und sie genau aufihre Motivationen, Emotio-
nen und Bedirfnisse hin individuell zu beraten. Im Idealfall
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lesen Sie ihm also die Wiinsche von
den Augen ab!

Marktforschung nutzen

Gute Hinweise Uber aktuelle Kun-
denbediirfnisse liefern Auswertun-
gen von Marktforschungsinstitu-
ten. So zeigt eine Befragung des
Kolner Instituts fir Handelsfor-
schungauflnitiative der Apotheker-
kammern und Verbande aus Nord-
rhein-Westfalen aus dem Jahr 2012
beispielsweise, dass 44 Prozent der
Uber 60-Jahrigen sich Beratung
zum Thema ,Hautpflege, Kosmetik
und Sonnenschutz” wiinschen, 59
Prozent zum Thema ,Reise(-apo-
theke) und Impfungen”. Nutzen Sie
also die Ergebnisse von Marktfor-
schern fiir die Zwecke lhrer Apothe-
ke, zum Beispiel als Inspirationen
fur bislang ungenutztes Potenzial.
Noch besser ware es, Sie starten eine eigene, kleine Kunden-
befragung und ermitteln, ob Ihre Ideen und Strategien mit
den Wiinschen und Bedirfnissen lhrer Kunden tbereinstim-
men und wo es Verbesserungspotenzial gibt.

Hilfreiche Tipps

Jede Form der Kommunikation hat neben einem Inhaltsas-
pekt mit sachlicher Information (z. B. die Wirkweise) auch ei-
nen Beziehungsaspekt. Das gilt auch fiir die Kommunikation
in der Apotheke. Machen Sie sich bewusst, dass fast jeder er-
krankte Kunde, der die Apotheke betritt, sich eigentlich
wiinscht, keine Produkte aus der Apotheke zu bendétigen. Der
Besuch wird meist als ein notwendiges Ubel auf dem Weg zu-
riick zur Gesundheit wahrgenommen und ist fiir viele kein

AUF DEN PUNKT

ng liefert Hinweise
rfnisse. Lassen Sie

cke Ihrer Apotheke.

+Einkaufshighlight” — wie etwa der Besuch von Parflimerie
oder Schuhladen. Kommuniziert wird dabei tiber akute oder
chronische Krankheiten, Alltagssorgen und Angste. Ihre an-
spruchsvolle Aufgabe ist es, fiir die aktuelle Situation jedes
einzelnen Kunden immer wieder neues Verstandnis aufzu-
bringen und seine Wiinsche weitestgehend zu erfiillen. Sie
sind also weit mehr als ein Arzneimittelverkaufer, Sie sind Be-
rater, Kummerkastentante und vieles mehr. Einen normalen
Kunden zur korrekten Arzneimitteleinnahme zu motivieren,
ist bereits eine Herausforderung; die Kiir besteht allerdings
darin, ungeduldige oder unfreundliche Kunden leitlinienge-
recht zu beraten. Manchmal hilft es bereits, sich vorzustellen,
dass man das Beratungsgesprach mit seiner eigenen Grof3-
mutter anstatt mit dem Kunden fuhrt. Ganz automatisch halt
man so viele Kommunikationsregeln ein.

TIPP / KUNDENBEDURFENISSE

fahigkeit und Kundenbindung,.

Gehen Sie davon aus, dass ein hiufiges Kundenbediirfnis die
Erleichterung oder Verbesserung des Alltags ist. Haben Sie
bei der Kundenanalyse eine ,,Hitparade® der verschiedenen
Kundentypen definiert, kdnnen Sie neben einer mafige-
schneiderten Arzneimittelempfehlung auch einfithlsame
Worte ,,mitgeben®, die dem Typus entsprechen. Positive
Emotionen sind der Wirkstoff fiir eine erhéhte Aufnahme-

KUNDENTYPEN EINORDNEN

Sie kennen es sicher aus der Praxis: Manche
Kunden liegen einem, und man hat sofort ei-
nen guten Draht zu ihnen. Bei anderen wieder-
um ist es genau umgekehrt. Um aber alle Kun-
den passend anzusprechen, ist nicht nur das
Wissen um deren BedUrfnisse, sondern auch
das Wissen um kommunikatives Verhalten von
immenser Bedeutung. Das Modell von
Alessandra & O’Connor unterscheidet bei-
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DIE VIER VERSCHIEDENEN KUNDENTYPEN

offen
PN €
0 1Y
Beziehungstyp -- . o Unterhalter --
offen und indirekt e o A offen und direkt
\, ) »
indirekt p direkt

9
li s

Buchhalter -- "“l Inspektor --

reserviert und indirekt reserviert und direkt

reserviert

spielsweise zwischen den Dimensionen offenes/reserviertes
Verhalten und direktes/indirektes Verhalten und visualisiert
die Uberschneidungen. Eine offene Person erkennen Sie bei-
spielsweise daran, dass diese an einer persdnlichen Bezie-
hunginteressiertist und allgemeinhin als ,Bauch-Typ“ charak-
terisiert werden kann. Reservierte Personlichkeiten hingegen
sind an Fakten interessiert und eher ,Kopf-Menschen”. Direkte
Menschen sind entscheidungs-
freudig, wahrend indirekte Per-
sonen Entscheidungen lange
Uberdenken. Werden diese Di-
mensionen kombiniert, erge-
ben sich vier Kundentypen: der

BEZIEHUNGSASPEKTE

Akl ‘u“
il i

Beziehungstyp ist offen und indirekt, der Unterhalter offen
und direkt, der Inspektor reserviert und direkt, der Buchhalter
reserviert und indirekt. Die Einteilung kann helfen, auch
schwierige Charaktere besser einzuschatzen und dierichtigen
Formulierungen zu finden. So sollten Sie gezielt Worter wah-
len, die die Kundentypen selber nutzen oder fiir die sie beson-
ders empfanglich sind. Beispielsweise liebt der Buchhaltertyp

WahlenSiegezielt zum Kunden-
typpassendeWorte und Formu-
lierungen:Daserleichtert Ihnen

das Beratungsgesprach.
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TIPP / GESPRACHE UBEN

Wer aktiv agieren statt nur passiv reagieren mochte, sollte

den Umgang mit herausfordernden Kunden sowie die Kon-
trolle tiber die eigenen Gefiihle tiben. Spielen Sie, gerne in 5
tiberspitzter Manier und mit einer Prise Humor gewiirzt, die A 4

Gespriche im Kopf oder mit Kollegen durch. Das baut o
Angste ab und sorgt fiir die notwendige Schlagfertigkeit,
wenn wieder einmal ein unangenehmer Zeitgenosse Ihre

Geduld auf eine harte Probe stellt.

\_—/ € }# -
.. 7’ .
/ |

Zahlen, der Beziehungstyp hingegen mag gefiihlvolle Worte.
Sie alle kennen verschiedene Kundentypen aus der Praxis. Im
Folgenden finden Sie ein paar Tipps dazu, wie Sie zum Beispiel
aggressiven, misstrauischen, unsicheren und angstlichen
Kunden den Wind aus den Segeln nehmen oder den Redefluss
besonders redseliger Kunden stoppen kdnnen.

sem Charakter ist es wichtig, dass er moglichst viele Fragen

Mit Aggressivitdt umgehen

Kunden, die ein Gesprach aggressiv beginnen oder im Verlauf
aggressiv werden, kennt jede PTA. Der ,gute Draht” zu diesen
Kunden scheint zu gliihen! Begegnen Sie diesen mit Ruhe, las-
sen Sie sich nicht provozieren und nehmen Sie das Kunden-
verhalten auf keinen Fall personlich. Redewendungen wie
,Ich kann nachvollziehen, was in Ihnen vorgehen muss” oder
»Ja, bei dem Punkt gebe ich Ihnen Recht’, signalisieren Ver-

stellen kann und Sie ihm die Bestatigung geben, dass diese
auch wichtig sind. Dabei helfen Formulierungen wie ,Gut,
dass Sie das hinterfragen”, ,Gut, dass Sie das interessiert” Ist er
mit seinen Fragen fertig, argumentieren Sie hieb- und stich-
fest, damit keine weiteren Angriffspunkte entstehen. Beson-
ders wichtig bei diesem Typus ist ein selbstbewusstes Auftre-
ten. Sie mussen lhr Gegentiiber Gberzeugen, dass Sie sein

personlicher Gesundheitsexperte sind.
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standnis fur die Situation des
Kunden. Behalten Sie jedoch die
Fihrung im Gesprach und blei-
ben Sie sachlich. Nutzen Sie kei-
nesfalls Satze mit ,aber”, das

DIE RICHTIGE KUNDENANSPRACHE

. L KUNDENTYP SO REAGIEREN SIE RICHTIG! SATZE WIE DIESE HELFEN ...
gief3t Ol ins Feuer. Und folgen
Sie dem aggressiven Kunden o Bleiben Sie bei aggressiven Kunden ruhig  ,Ich kann nachvollziehen, was in Thnen
nicht auf die gleiche Ebene. Fas- @ : und sachlich. vorgehen muss”.
R . 9 ) ’ Vermeiden Sie Sitze mit ,,aber”. ,Bei dem Punke gebe ich Thnen Recht®.
sen Sie hingegen seine Argu- Zei . iy
e eigen Sie, wenn nétig, Grenzen auf.
mente kurz in eigene Worte zu-
sammen und leiten Sie ihn so — Lassen Sie misstrauische Kunden fragen. »Gut, dass Sie das wissen wollen!®.
zum eigentlichen Beratungs- : Bestitigen Sie diese in ihrem Wissensdurst. »Ja, Sie haben den kritischen Punkt genau
thema zuriick. Hilft das alles Argumentieren Sie hieb- und stichfest erkannt®.
nichts, zeigen Sie aggressiven Entkriften Sie Bedenken unsicherer und »In der Thnen verordneten Dosierung ist
Kunden durchaus auch klar die ®® angstlicher Kunden durch beruhigende das Medikament schr sicher®.
Grenzen auf. O Fakten. ,Produket xy passt wie mafigeschneidert zu
Leiten Sie diese durch eine begriindete Thnen, daes ...“.
Empfehlung zur einfachen Entscheidung.
Misstrauen entkraften Geben Sie klare Handlungsanweisungen.
Die typische Frage eines miss- Schaffen Sie eine personliche Atmosphire.
trauischen Kunden lautet ,Hilft
. . L on R Seien Sie bei redseligen Kunden ,Sie haben eine gute Wahl getroffen,
dieses Mittel wirklich?”. Bei die- (O}O} aufmerksam. berichten Sie mir doch beim nichsten
- Nutzen Sie jede Redepause, um zum Mal, wie das Medikament geholfen hat®.

,Sie sehen, es warten noch andere
Kunden®.

eigentlichen Beratungsthema iiberzuleiten.

Seien Sie freundlich, aber bestimmt.
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Unsicherheit und Angste nehmen

Haben Sie einen Kunden vor sich, der sich aus Unsicherheit
oder Angst vor Nebenwirkungen nicht entscheiden kann,
nehmen Sie ihn idealerweise ,an die Hand" Er benétigt klare
und auf seine Situation bezogene Handlungsanweisungen
wie ,Nehmen Sie hiervon dreimal tagliche eine Kapsel, und Ih-
nen geht es bald wieder gut”. Von dngstlichen Kunden lassen
Sie sich verstandnisvoll die konkreten Bedenken zum Beispiel
wegen etwaiger Nebenwirkungen vortragen und entkréften
diese mit Satzen wie ,Die Glaukomgefahr besteht nur, wenn
Sie bereits einen beginnenden Griinen Star haben”. Schaffen
Sie.eine personliche Atmosphare, sodass sich Ihr Kunde ge-
borgen und verstanden fiihlt. Dann ist er aufnahmebereiter
fuir sachliche Argumente.

Redselige Kunden stoppen

Nutzen Sie bei redseligen Kunden jede Sprechpause, um im
selben Sprechtempo Ihre Informationen zu platzieren. Fiihren
Sie mit konsequenten Fragen immer wieder zur Beratung zu-
ruick. Hilft das alles nicht, scheuen Sie sich nicht, das Gesprach
freundlich, aber bestimmt mit einem Satz wie ,Sie haben mit
diesem Praparat eine gute Wahl getroffen. Berichten Sie mir

GESTALTEN SIE DIE
FREIWAHL SO, DASS SIE
ALLE SINNE BERUHRT

64

CATEGORY MANAGEMENT

Mit ein bisschen Ubung identifizieren Sie kiinftig Bedarf sowie
Bedirfnisse lhrer Kunden und wenden automatisch die wir-
kungsvollsten Methoden bei der Kundenansprache an. Sie
kdnnen Kunden jedoch nicht nur akustisch, sondern auch vi-
suell und haptisch durch die Apotheke fiihren. Wie? Gestalten
Sie mit Hilfe von Category Management die Freiwahl als Erleb-
niswelten.

doch bei Ihrem ndchsten Besuch (iber lhre personlichen Er-
fahrungen’, zu beenden. Vermeiden Sie es jedoch, dem Kun-
den durch eine abweisende Korpersprache Ihr Desinteresse
mitzuteilen.

Ubung macht den Meister

Zum Glick ist ein GroBteil der Apothekenkunden unkompli-
ziert und sympathisch. Notieren Sie diese Momente am bes-
ten in einem Erfolgstagebuch. Sollten Sie es jedoch mal wie-
der mit einem besonders schwierigen Kunden zu tun haben,
nehmen Sie es wichtig, aber nicht personlich. Sind Sie mit sich
oder dem Verlauf des Gesprachs unzufrieden, liberlegen Sie
sich gleich, was gut lief und welches Detail Sie beim nachsten
Mal verbessern konnen. Nehmen Sie den ,kleinen Misserfolg”
als Ubungsansporn, um lhre ganz kundenindividuellen Re-
zepturen aus wohldosierten Wértern und Gefiihlen zusam-
menzustellen.
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