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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

/

«—>

/

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).
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Unter »verbaler
Kommunikation« versteht man
alle sprachlichen Anteile des
Gesprachs.

1.2 Verbale und nonverbale Kommunikation

Die zwischenmenschliche Kommunikation besteht nicht allein aus
dem Inhalt einer Aussage. Sie setzt sich aus einem verbalen, sprach-
lichen und einem nonverbalen Anteil zusammen. Den nonverbalen
Teil soll man nicht aus den Augen verlieren, da er durch die meisten
Informationen ein Gesprach prigt. Wichtig — egal ob nun nonverbal
oder verbal - nehmen Sie Thr Gegeniiber wahr.

121 Verbale Kommunikation

Kommunikation, insbesondere die gesprochene Sprache, ist eine
mogliche Form der Verstdndigung zwischen Menschen. Hinter dem
Begriff »verbale Kommunikation« verstecken sich alle sprachlichen
Anteile eines Gesprichs.

Verbal ist es relativ einfach, dem Kunden das Gefiihl zu geben,
ihn wahrzunehmen. Sie kénnen Ihren Kunden mit Namen begriifien,
sich fiir die Rezeptiibergabe bedanken und aktiv zuhéren. Durch die
genutzte Wortwahl, die Stimmlage sowie dem Einsatz von bewussten
Pausen konnen Sie individuell auf Thren Kunden eingehen und seine
Bediirfnisse verstehen.

Durch eine geeignete Wortwahl kann man die Anerkennung
der Belange des Kunden sowie Wohlwollen ausdriicken. Sogenannte
Wertschitzung zeigt sich durch Aufmerksamkeit und Freundlich-
keit. Eine wertschitzende Kommunikation ist dann moglich, wenn
die Person selbst einen gewissen Grad an Selbstwert besitzt und eine
positive innere Haltung anderen gegeniiber aufweist.

Versuchen Sie Thren Kunden dort abzuholen, wo er steht:

Was sind die Erwartungen und Vorkenntnisse des Kunden?

Von welchen Informationen konnte Ihr Gegeniiber profitieren?

Welche Informationen stellen fiir den Kunden einen méglichen

Nutzen dar?

== Auf welche soziale Stellung miissen Sie sich einstellen? (Spezial-
verhalten, Sprache)

== Auf welche Alltags- oder sonstige Erfahrungen Ihres Kunden
konnen Sie sich beziehen?

Versuchen Sie auf Thr Gegeniiber einzugehen und iiberpriifen Sie, ob
er Thnen folgen kann. Die Rhetorik mit der Sie informieren konnen,
steht auf drei Saulen:
1. Die sachbezogene Argumentation
Informationen zum Produkt und deren therapeutischen Ein-
satzgebieten
2. Die Selbstdarstellung des Sprechenden
Seien Sie sich bewusst und stellen Sie sich bewusst dar.



1.2 - Verbale und nonverbale Kommunikation

Sie konnen in angemessener Weise gezielt personliche Stand-
punkte einflieffen lassen.
Sie konnen Gefiihle zeigen, tiberlegen Sie aber bitte genau,
welche und wann.

3. Der aktive Umgang mit den Emotionen des Gesprachspart-

ners

Gehen Sie auf die Wertvorstellung IThres Gegeniibers ein.
Verwenden Sie konkrete und auch emotional belegte Beispie-
le. Dadurch zeigen Sie Empathie.

= Stimmlage und Betonung

Unter verbaler Kommunikation versteht man auch die Art und Weise,
wie gesprochen wird. Also verstellen Sie Ihre Stimme nicht. Versu-
chen Sie ruhig und entspannt zu sprechen und gleichzeitig laut genug,
um verstanden zu werden. Passen Sie die Lautstarke der Raumgrofle
und den Umgebungsgerduschen an.

Durch die Variationen in Ihrer Stimme konnen Sie die Wichtig-
keit bestimmter Argumente oder den Nutzen eines Produktes hervor-
heben. Sie helfen damit Threm Gegeniiber, die wichtigen Elemente
Threr Aussage zu erfassen. Spielen Sie mit den Moglichkeiten, die sich
Thnen bieten! Variieren Sie und achten Sie auf die Reaktion, die Sie
erhalten. Betonen Sie bewusst.

= Tempo

Tiefere Stimmen wirken kompetenter, schrille oder sehr hohe Stimme
hingegen meist unangenehm und fragwiirdig. Sprechen Sie also bitte
nicht zu schnell. Dadurch kann Ihr Gegeniiber Sie nicht nur schlech-
ter verstehen, sondern bekommt auch den Eindruck, Sie wéren unter
Zeitdruck oder hitten Angst, unterbrochen zu werden. Das Sprach-
tempo ist auch ein Hinweis auf Kompetenz im Gesprich: wer es sich
leisten kann, langsam zu sprechen, fiirchtet sich nicht vor Unterbre-
chungen wie Einwénden oder anderen Meinungen. Also nutzen Sie
Pausen, um das Gesagte wirken zu lassen und Ihrem Gegeniiber die
Moglichkeit zu geben, nachzufragen oder allgemeine Verstédndnisfra-
gen zu stellen.

= Maximen fiir das Sprechen

== Kiirze: Sprechen Sie mdglichst in kurzen Sitzen und Sinnaus-
sagen

== Pragnanz: Bringen Sie den Inhalt mit treffenden Worten auf den

Punkt

Anschaulichkeit: Verdeutlichen Sie durch Beispiele

Stringenz: Achten Sie auf eine logische Struktur der Aussagen.

Argumentieren Sie klar, konkret und leicht nachvollziehbar

== Verstandlichkeit: Verwenden Sie moglichst wenige Fremdwor-
ter, erkldren Sie diese bei Bedarf

Durch die Variationen in

lhrer Stimme konnen Sie

die Relevanz bestimmter
Argumente oder den Nutzen
eines Produktes hervorheben.

Achten Sie immer wieder
darauf: das Sprachtempo sollte
lhrem Kunden angepasst sein.
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Unter »nonverbaler
Kommunikation« versteht man
die tonlosen Signale, die Sie
senden, wie etwa Mimik und
Gestik.

Eine einheitliche Kleidung der
Mitarbeiter erleichtert dem
Kunden die Orientierung und
strahlt Kompetenz aus.

Mit einer offenen, freundlichen,
dem Kunden zugewandten
Haltung erleichtern Sie sich die
Verkaufsgesprache.

== kurze Sinneinheiten

== niedriges Sprachtempo

= Pausen

== Hauptsatze statt Kaskaden

= Klare Argumentation

== Anschaulichkeit durch Beispiele

1.2.2 Nonverbale Kommunikation

Nonverbale Kommunikation bezieht sich auf die tonlosen Signale, die
Sie senden, wie etwa Mimik, Gestik, Haltung, Atmung, die Art sich zu
kleiden oder aber auch die Farben die Sie benutzen - im Gesicht, auf
den Nigeln oder der Threr Kleidung. Bedenken Sie bei der Auswahl,
welche Erwartungshaltung Ihr Kunde hat. Passt Ihr Erscheinungsbild
zu der Kompetenz und den Produkten, die sich dahinter verbergen?

= Farbwahl, Bekleidung

Um von den Kunden schnell als Apothekenmitarbeiter wahrgenom-
men zu werden, bietet sich eine einheitliche Farbwahl des Teams an.
Ein Beispiel wire, dass alle den klassischen Kittel oder Labormantel,
offen oder geschlossen, tragen, oder ein Poloshirt mit dem Logo der
Apotheke. Auch ein einheitliches Halstuch gibt den Kunden Orien-
tierung.

Die Oberbekleidung sollte hell und freundlich aussehen, knitter-
arm und gut zu reinigen sein. Neben dem Wiedererkennungseftekt
fiir den Kunden verstérkt eine einheitliche Kleidung und Farbwahl
das Zugehorigkeitsgefiihl des einzelnen Mitarbeiters zum Team. Dass
die Kleidung ordentlich und sauber zu sein hat, ist selbstverstandlich.

= Korperhaltung

Nonverbale Kommunikation driickt sich in Ihrer Kérperhaltung aus.
Thre Haltung sollte offen, freundlich, dem Kunden zugewandt und
aufrecht sein.

Das Brustbein leicht nach vorn, oben und die Schulter nach hin-
ten und unten ziehen. Wenn Sie Schultern dabei noch gerade halten
(konnen), wirken Sie souverdn und konnen besser atmen. Stehen Sie
mit beiden Beinen fest auf dem Boden in einer entspannten Haltung
und kippeln Sie nicht mit den Fiiflen. Vermeiden Sie auch die »Stand-
bein-Spielbein«-Variante. Diese mag einem selbst elegant erscheinen,
auf andere wirkt sie moglicherweise unsicher.

Halten Sie Blickkontakt und licheln Sie Thren Kunden an. Wenn
Sie zuhoren, diirfen Sie den Kopf gerne neigen, wenn Sie etwas durch-
setzen wollen, halten Sie Thren Kopf gerade. Wenn Sie zu einem per-
sonlichen Gespréch in die Beratungsecke gegangen sind und mit
Threm Kunden an einem Tisch sitzen, dann achten Sie auch hier ein-
mal auf Thre Sitzposition. Sitzen Sie auf dem ganzen Stuhl? Wenn Sie
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Exkurs

Sind Sie jetzt gerade entspannt? hangenden Schultern und rundem
Ihre Kérperhaltung hat wesent- Riicken umhergehen, werden Sie
lichen Einfluss auf Ihr Wohlbefin- eine andere innere Einstellung fest-
den. Wenn Sie den ganzen Tag mit stellen, als wenn Sie sich aufrecht

lediglich auf der Stuhlkante sitzen, ist dies eine Fluchthaltung. Und so
werden Sie nicht nur wirken, so werden Sie sich auch fiithlen.

Ein Licheln kann Wunder bewirken. Bedenken Sie, dass Sie von
Thren Kunden leben, von seinen Einkdufen und seinen Umsatzen und
dass der Kunde Thnen fiir Ihre ausgezeichnete Beratung und einem
Lacheln dankbar ist.

1.3 Kommunikationsmodelle

Zahlreiche Forscher haben sich Gedanken tiber das Thema Kom-
munikation gemacht. Diese haben sich in verschiedenen Theorien
niedergeschlagen. Einige der Theorien erklaren uns gut die verschie-
denen Aspekte unserer tiglichen Kommunikation.

Ob mit dem Kunden, den Kollegen oder dem Chef: Kommuni-
kation beginnt, wenn bei mindestens zwei Individuen ein Austausch
von Information stattfindet.

Kommunikation beginnt aber auch dort, wo ein so genannter
»Kommunikationsfluss« stattfindet. Unter Fluss verstehen wir im
Allgemeinen eine Richtung. In Zusammenhang mit Kommunikation
wird diese Richtung mit Informationen versehen - beidseitig. Auf
welcher Basis dieser Austausch stattfindet, soll auf den kommenden
Seiten etwas genauer betrachtet werden.

Besonders hervorheben mochten wir das bekannteste meta-
kommunikative Axiom: »Man kann nicht nicht kommunizieren.«
(P. Watzlawick). Das meint, dass, sobald zwei Menschen aufeinander
treffen, ein Austausch von Informationen stattfindet, und zwar verbal
als auch nonverbal.

Auch andere Kommunikationstheoretiker schlossen sich dieser
Erkenntnis an. Dieser Satz lenkt also die Aufmerksamkeit von ver-
baler Kommunikation ebenso auf die Wichtigkeit nonverbaler Kom-
munikation.

1.3.1 Theorien

Fiir uns sind drei Theorien von grofem Wert. Das sind die Gedanken-
experimente von C. Rogers, E Schulz von Thun und M. B. Rosenberg.

bewegen. Probieren Sie einmal
diese Haltung etwa drei Minuten
aus. Spuren Sie, wie sich lhre Stim-
mung verandert?

Doch bei jeglicher Art der
Kommunikation: bleiben Sie
authentisch.

»Man kann nicht nicht
kommunizieren.« P. Watzlawick



10 Kapitel 1+ Grundlagen

Sender

0

Selbstkundgabe

2

‘0 w
: g
o) . >
5 Nachricht o
= m
@ S
N M
[

o

Appellseite
Empfanger

B Abb. 1.4 Schulz-von-Thun-Modell

»Aktiv« ist Zuhoren, wenn Sie
als Berater mitdenken und
dies Ihre Kunden auch spiiren
lassen. So haben Sie auch die
Maoglichkeit, das Gesprach zu
lenken.

= C.Rogers

Ausgehend von einem humanistischen Menschenbild soll eine Ver-

dnderung des Selbstkonzepts einer Person stattfinden. Um das zu

ermdglichen, miissen vom Berater drei Grundhaltungen in der Be-

ziehung zum Kunden gelebt werden. Die Grundhaltungen bestehen

1. aus Akzeptanz und einer bedingungslosen positiven Wertschét-
zung,

2. aus Empathie und Offenheit,

3. aus einem authentischen und kongruenten Auftreten.

Wenn Sie dem Kunden zuhoren, wird dies besonders deutlich. Zu-
horen ist nicht gleich Zuhoren. Achten Sie, wie schon erwihnt, auf
Thre innere Haltung dem Kunden gegentiber. Sie als Berater und Ver-
kaufer sollen sich auf Thr Gegeniiber einlassen konnen. Konzentrieren
Sie sich bei Threm Gesprich auf die Informationen, die Sie erhalten.
Schaffen Sie durch eine interessierte Kérperhaltung eine Verbindung
zu Threm Kunden. Durch dieses Vorgehen kann eine vertrauensvolle
Atmosphire entstehen und der Kunde fiihlt sich besser verstanden.

= F. Schulzvon Thun

Ein weiterer bekannter Kommunikationstheoretiker ist F. Schulz-von-
Thun. Er entwickelte verschiedene Kommunikationsmodelle, wie z.B.
das in jeder Gesprachssituation giiltige » Vier-Ohren-Modell«. Dieses
beschreibt vier verschiedene Kommunikationsebenen auf denen In-
formationen vom Sender weitergegeben und vom Empfinger aufge-
nommen werden koénnen: auf der rationalen Sach- und Appellebene
sowie auf der emotionalen Selbstoffenbarungs- und Beziehungsebene
(8 Abb.1.4):

== Sachbotschaft,

== Selbstaussage,

== Beziehungsaussage und

== Appell.

Im konkreten Kundengesprach beschreibt die Sachbotschaft den Nut-
zen und die Vorteile fiir den Kunden. Mittels der Selbstaussage, wie
z.B. die eigene Erfahrung, kann das Medikament aufgewertet und
eine Sicherheit im Umgang mit dem Medikament und dessen Wir-
kung dargestellt werden. Die Beziehungsaussage regt auf Grund des
Vertrauens zwischen Thnen und dem Kunden zum Kauf des Produk-
tes an, was durch den Appell, wie z.B. der genauen Dosierungsangabe
und Einnahmeempfehlung, unterstiitz wird.

Aber nicht nur im Kundengesprich, auch in Gesprichen mit
Thren Kollegen ist es von Nutzen, einmal dariiber nachzudenken, was
Thre Botschaft alles fiir Inhalte fiir Thr Gegeniiber enthélt. Fragen Sie
sich, ob Ihre Information die Moglichkeit bietet, missverstanden zu
werden. Kommt der gedachte Inhalt auch so an, wie ich es ausdriicken
wollte?
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B Abb. 1.5 Wolf-Giraffe-Modell

= Marschall B. Rosenberg

Marshall B. Rosenberg entwickelte ein Modell zur gewaltfreien Kom-
munikation. Dieser Modellidee liegt die Verbesserung des Kom-
munikationsflusses zwischen Menschen zugrunde. Um dies zu ver-
deutlichen benutzt Rosenberg Tiere wie die Giraffe und den Wolf
(8 Abb. 1.5).

Giraffen haben die grofiten Herzen und einen langen Hals fiir
einen guten Uberblick. Die Giraffe betrachtet von oben und spricht
mit dem Herzen, einfithlsam und aufrichtig.

Der Wolf hingegen représentiert das Gros der Menschheit — ab-
wehrend und zidhnefletschend.

Treffen nun Wolf und Giraffe aufeinander, kommt es zum »Knur-
ren« oder anders gesagt zu einem Konflikt. Das Ergebnis, tibertragen
auf die menschliche Kommunikation, lautet dann: als Giraffe gebe ich
mir die Schuld und als Wolf ist der andere schuldig.

Um diese Kommunikationstheorie im Alltag, also im privaten
oder beruflichen Umfeld anzuwenden, bedeutet das fiir die Giraf-
fe stets, dass sie sich um des Friedens Willen zuriicknehmen muss:
«Willst du recht haben oder gliicklich sein? Beides zusammen geht
nicht.«

Das Schliisselprinzip dieser Theorie ist also, seine eigenen Bediirf-
nisse, Wiinsche, Gedanken, Hoffnungen und Erwartungen zu kennen
und zu akzeptieren, sie zu sortieren und gewaltfrei dem anderen mit-
zuteilen.

Wie funktioniert das genau?

Horen Sie hin und suchen Sie das frustrierte Bediirfnis Ihres
Gegentibers. Fragen Sie direkt und gezielt nach, wenn Sie etwas nicht
ganz verstehen. Zeigen Sie Einfithlungsvermogen, Menschlichkeit
und Verstindnis fiir den Anderen. An dieser Stelle konnen Sie sehr
gut herausfinden, warum der andere gerade so aggressiv erscheint.
Wenn Thnen das gelingt, beruflich und im Privaten hier Stirke durch
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Konfliktarme Gespréachsfiih-
rung verdeutlicht mittels
Giraffen und Wolfen.

Empathie ist hierbei eine
Grundvoraussetzung der
gewaltfreien Kommunikation.



