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Interview

Die Kraft der Kommunikation

Von Daniel Rticker / Kompetenz ist eine Kombination aus Erlerntem,
Erfahrung und der Fihigkeit, sie zu abstrahieren und auf neue
Situationen zu tbertragen. Kompetenz schafft Vertrauen beim
Gegentiber —wenn der sie erkennt. Mathias Haas, Geschdiftsfiihrer von
»Haas.kommuniziert«, sieht in der Kommunikation von Kompetenz eine

wichtige Aufgabe fiir Apotheker.

PZ: Apotheker verstehen sich eher als
Heilberufler denn als Handler. So wollen
sieauchvonihren Patienten/Kunden wahr-
genommen werden. Was missen sie daftir
beachten?

Haas: Dass sie permanent — auch unbe-
wusst — kommunizieren. Mit jeder Hand-
lung und jedem Gesichtsausdruck, aber
auch durch gereinigte Schaufens-
ter, zeitgemalRe Dekoration
und das Firmenauto—selbst
mit dem Kundenpark-
platz, insbesondere
wenn der Geschaftsfih-
rer selbst darauf parkt
(schmunzelt). Tatsach-
lich ist nicht zu unter-
schatzen, welche Kraft die
direkte und indirekte Kommu-
nikation durch die Mitarbeiter selbst
bewirkt. Sie missen mit interner Kommu-
nikation starten, nicht einfach ad hoc ir-
gendwelche Websites gestalten.

PZ: Vom Handler unterscheidet den

Apotheker vor allem seine akademische
Ausbildung, seine heilberufliche Kompe-
tenz. Wie lasst sich diese am besten kom-
munizieren?
Haas: Vertrauen reduziert Komplexitat
und das Gesundheitswesen ist extrem
komplex. Folglich empfehle ich, alle Aktivi-
taten von diesem Vertrauensaufbau abzu-
leiten. Das ist der Fixstern der Apotheker,
alle operativen Instrumente — eine Visiten-
karte oder ein Aufsteller — sind immer nur
eine Ableitung. Deshalb ist deren Gestal-
tung bis hin zur Auswahl der passenden
Schriftart extrem wichtig.

Mein Eindruck ist, dass die Apotheker
im Vergleich zu anderen Branchen eine ex-
zellente Ausgangslage haben. Trotz Grol3-
wetterlage im Gesundheitswesen und
Marktveranderungen. Die meisten Apo-
theker sind lokal enorm gut vernetzt und
agil. Die Patienten vertrauen ihnen. Das
miissen sie ausbauen!

PZ: Welche Attribute signalisieren dem
Gesprachspartner Kompetenz?

Haas: Selbst wenn Apotheker Produkte
verkaufen, schlussendlich sind sie Dienst-
leister. Und diese werden nicht nur durch
Kompetenz und Verlasslichkeit bewertet,
sondern auch durch gute Erreichbarkeit,
Hoflichkeit, Einflhlungsvermégen und
Kommunikationsfahigkeit.

PZ: Was sind die groRten Fehler, die ein
Apotheker machen kann? Welche Eigen-
schaften widersprechen Kompetenz?
Haas: Gehen Sie einfach davon aus, dass
Kommunikation nicht funktioniert —wenn
es dann klappt, freuen Sie sich. Nein, im
Ernst, das Gesamtbild muss stimmen, und
dafiir kommen viele Faktoren zusammen.
Sie kdnnen nicht »wach« genug sein, denn
jeder Mensch ist individuell — und Sie ken-
nen diese Kunden oft nicht genug. Selbst
wenn es Stammkunden sind — wir kennen
nur wenige Details. Kontraproduktiv sind
kurzfristig ausgerichtete, unglaubwdirdige
und widerspriichliche Aktivitaten.

PZ: Welche Rolle hat das Ambiente? In-
wieweit bezieht der Patient die Gestaltung
der Apotheke in seine Bewertung der Kom-
petenz des Apothekers oder der PTA ein?
Haas: Der Kunde hat ein fundamentales
Problem in der Apotheke. Denn er erkennt
die Kompetenz erst nach seinem Kauf, erst
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Management-Kongress

Mathias Haas halt den Er6ffnungs-
vortrag des Management-Kongres-
ses von Pharmazeutischer Zeitung
und Lauer-Fischer auf Mallorca. Der
Kongress mit dem Thema »Dienst-
leistung als Chance« findet vom
4. bis 8. November in Camp de Mar
statt. Das Programm finden Sie auf
Seite 81 bis 83, ein Anmeldefaxfor-
mular im Serviceteil dieser Ausgabe.

mit Genesung. Das Ambiente ist ein wich-
tiger Faktor im genannten Vertrauensauf-
bau. Er oder sie zieht unterbewusst eine
Parallele zwischen dem Ambiente einer
Apotheke und der Kompetenz der dort ar-
beitenden Menschen. Eine Premium-Stra-
tegie mit den besten Mitarbeitern kann
man durch ein unattraktiv-billiges Raum-
gefiihl gehorig abwerten.

PZ: Welche Rolle spielt die Ausbildung?

Nimmt es der Kunde/Patient tibel, wenn er
nicht vom Apotheker, sondern von der PTA
beraten wird? Wie lasst sich dies vermei-
den?
Haas: Das hangt von der Zielgruppe ab. Ich
personlich habe nie den Unterschied be-
merkt. Als BMW zum Beispiel den 1er ein-
gefiihrt hat, wurde von der Zentrale emp-
fohlen, eigene 1er-Spezialisten auszubil-
den. Nur fiir dieses Produkt, denn jede Ziel-
gruppe bevorzugt ein anderes Gesamtbild
der Kommunikation. »Sie kénnen nicht
nicht kommunizieren«, wie es Paul Watzla-
wick einst formulierte, und folglich kdnnen
Sie geradezu damit »spielen«. Entweder
Sie geben allen Mitarbeitern unterschiedli-
che und gut lesbare Namensschilder inklu-
sive Titeln oder eben keinem. /

Apotheker sind lokal
enorm gut vernetzt
und agil. Die

Patienten vertrauen
ihnen. Das mtissen
sie ausbauen!




