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LIEBE LESERIN,
LIEBER LESER,

Sie kennen das alle: Die Creme XY verursacht bei
der Kundin Rotungen, ein bestimmtes Produkt ist
nicht vorréatig oder die Kundenparkplétze sind belegt.
Lauter Griinde, die in den Geschaften als Reklama-
tion vorgebracht werden. Robert Leicher hat Tipps
fiir Sie zusammengestellt, wie man bei berechtigten
oder auch unberechtigten Reklamationen besonnen
reagiert.

Zum weiten Thema der Kommunikation gehdrt auch
der Beitrag von Ulrike Stahl, die iiber die kooperative
Komponente im Austausch mit Mitarbeitern und Kun-
den spricht. Sie sagt: "Kooperatives Verhalten ist kein
netter Softskill, sondern das berufliche Uberlebens-
handwerkszeug." Die sieben goldenen Regeln der ko-
operativen Kommunikation helfen dabei, dass Sie in
und mit Threm Geschaft 'am Leben bleiben'.

GroBes Schwerpunktthema in diesem Heft sind die
Manner! Manuela Jaser greift in ihrem Beitrag Si-
tuationen auf, wie sie regelmaBig bei der Beratung
von Herren in der Parfiimerie geschehen und gibt
dazu natiirlich auch geeignete Losungsvorschldge.
Den kosmetischen Aspekt behandelt unsere Beauty-
Expertin Alexandra Schoch. Und natiirlich wollen wir
Thnen auch nicht die aktuellen Produkte fiir 'Thn' vor-
enthalten. Vier geballte Seiten mit Neuheiten warten
auf Sie!

Last but not least muss man jetzt auch schon wieder an
Weihnachten denken. Bezaubernde Deko-Ideen und
einersterkleiner Uberblick iiber limitierte Weihnachts-
Editionen sollen Sie auf die umsatzstérkste Zeit des
Jahres einstimmen.

Viel Freude beim Lesen dieser Ausgabe!

Herzlichst,

< iSbusdit

SUSANNE SCHMIDT
Chefredakteurin Parflimerie

EMPFEHLUNGEN

SEITE 20 — MIT VERSTANDNIS WERBEN:
Bei Reklamationen muss man als Parflimerie-Team gegeniiber dem
Kunden an einem Strang ziehen. Besonnene Reaktionen und viel
Verstandnis sorgen dafiir, dass der Reklamierende als Kunde erhalten
bleibt — und eventuell auch positiv {iber die gelungene Problemldsung
spricht.

SEITE 24 — KOOPERATIVE KOMMUNI-

KATION: Ulrike Stahl fordert mehr Achtsamkeit im beruflichen
Umgang miteinander und erklart, wie dies im taglichen Gesprach
umgesetzt werden kann.

SEITE 36 - MANNERGESPRACHE:

Das jahrelang verwendete und so heiB geliebte After Shave wurde
vom Hersteller aus dem Programm genommen? Ein Drama fiir so
manchen mannlichen Kunden. Wie man hier als Fachverkauferin
richtig reagiert, wei Manuela Jaser.
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Kooperative
Kommunikation

Sie gehort zu den Schliisselqualifikationen in der Parflimerie, sei es im Austausch
mit Kunden, sei es in firmeninternen Gesprachen mit Kollegen oder Chefs.

Ulrike Stahl zeigt, wie kooperative Kommunikation funktioniert.

Kommunikation dient dem Austausch
von Informationen. Im Parfiimerieteam
selbst wie auch in der Abstimmung mit
externen Gesprachspartnern scheint
das haufig nicht zu klappen. Ein GroBteil
der Konflikte zwischen Vorgesetzten und
Mitarbeitern sowie zwischen Mitarbei-
tern und Kunden beruht auf Missver-
stdndnissen oder Missinterpretationen.
Woran liegt das? Austausch bedeutet
zum einen Geben, das heiBt Informati-
onen aktiv zu teilen, und zum anderen
Nehmen, das heiBt Informationen so
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zu verstehen, wie sie gemeint sind. Ko-
operative Kommunikation erzeugt ein
gemeinsames Dialogfeld, das den Aus-
tausch von Informationen in der Beauty-
branche leichter ermoglicht.

Unsere Kommunikation ist der beste
Indikator dafiir, wie kooperationshereit
und kooperationsfahig wir sind. Tatsach-
lich gibt es nur sehr wenige Menschen,
die kontinuierlich im kooperativen Kom-
munikationsmodus sind. Der Psychologe
Robert Bacal mutmaBt, dass dies mit

dem Entwicklungsstadium zusammen-
hangt, in dem wir unsere Sprache erler-
nen. Babys und Kleinkinder entdecken
sich zu dieser Zeit gerade als eigenstan-
diges Wesen und beginnen sich abzu-
grenzen. Wir lernen die Sprache also in
einer Zeit, in der wir sehr selbstzentriert
sind. Die ersten Kommunikationsversu-
che konzentrieren sich deshalb darauf,
auszudriicken, was wir wollen und was
wir nicht wollen. ,,Nein!" ist ein Wort,
das Eltern in dieser Zeit oft horen.

w.fotolia.de/nd3000

FOTOS: ww.




SIND SIE NOCH
IM DIALOG?

Auf der Basis dieses Kommunikations-
verhaltens lernen wir erst spater, dass
Zusammenleben und Zusammenarbei-
ten andere Kommunikationsformen
erfordert. Auch wenn wir manchmal
den Eindruck gewinnen, manche hatten
es nie gelernt, ist das bei den meisten
Menschen schon der Fall. Jedoch schei-
tern auch sie friiher oder spater, wenn
Stress und Druck ins Spiel kommen. Nur
wenige Menschen haben ihre koopera-
tiven Kommunikationsfahigkeiten so
gut gelernt und gelibt, dass sie wirklich
in Fleisch und Blut iibergegangen sind
und dem Stresstest standhalten. Fiir
Mitarbeiter in der Beautybranche, die
ihren kooperativen Kommunikationsstil
inhouse sowie im Umgang mit Kunden
weiter aushauen und auch unter Druck
l&nger beibehalten mdochten, gibt es
eine Mdglichkeit. Die Autoren des Wirt-
schaftsWoche-Sachbuches ,,Heikle Ge-
sprache. Worauf es ankommt, wenn viel
auf dem Spiel steht* (2., aktualisierte
und erweiterte Auflage, Linde Verlag
2012, ISBN: 9783709303801) schlagen
eine wesentliche Reflexionsfrage vor:
,»Bin ich noch im Dialog?* Befinden wir
uns also — gemeinsam mit unserem Ge-
sprachspartner — noch im Dialogfeld?

26 www.parfiimerie.net 10| 2016

WAS DAS DIALOG-
FELD MIT FUSSBALL
ZU TUN HAT

Stellen wir uns dieses Dialogfeld doch
einfach einmal bildlich vor, zum Beispiel
als FuBballfeld. Die auszutauschenden
Informationen oder Gedanken sind die
Spieler. Wie sieht es auf dem Spielfeld
aus? Sind die Spielhdlften gleich groB,
sind ungefahr gleich viele Spieler bei-
der Mannschaften auf dem Feld und ge-
stalten sie das Spiel gemeinsam? Oder
geht eine Mannschaft selbstverstind-
lich davon aus, dass ihr der gréBere Teil
des Spielfeldes gehdrt? Versuchen die
Spieler einer oder beider Mannschaften
mit Gewalt den ganzen Raum fir sich
einzunehmen und die anderen Spieler
vom Feld zu schubsen? Oder weigert
sich eine Partei sogar, ihre Spieler aufs
Feld zu schicken? Wahrend das Bild des
FuBballfeldes gut geeignet ist, um das
Dialogfeld zu visualisieren, ist das Ziel
der kooperativen Kommunikation natiir-
lich ein anderes als beim FuBball. Hier
geht es nicht darum auszufechten, wer
der Gewinner und wer der Verlierer ist.
Das Ziel fir alle in der Beautybranche
muss es sein, eine gute Losung zu fin-
den, die beiden Seiten — also dem Kun-
den wie dem Verkaufer bzw. der Kosme-
tikerin — gerecht wird.

»SOWOHL ALS
AUCH* STATT ,,ENT-
WEDER-ODER*

Die Grundlage dafiir ist die ko-zent-
rierte Haltung. Das heiBt, in ,,sowoh|
als auch™ zu denken, statt in ,,entwe-
der-oder*. In der Kommunikation be-
deutet das, den eigenen Standpunkt,
die eigenen Ideen und Informationen
gleichberechtigt neben denen des an-
deren gelten zu lassen. Auf dieser Ba-
sis kann eine Losung entwickelt wer-
den, die beiden gerecht wird oder auf
Basis der unterschiedlichen Ideen eine
ganz neue Herangehensweise zuldsst.
Insbesondere in Situationen, in denen
sich Standpunkte widersprechen oder
gegenseitig ausschlieBen, mag das zu-
weilen unmaglich erscheinen.
,»Probleme kann man niemals mit der-
selben Denkweise ldsen, durch die sie
entstanden sind."

Albert Einstein

DER KREATIVE
LOSUNGSRAUM

Folgen wir dem Gedanken von Albert
Einstein, miissen wir Informationen
einer anderen Qualitdt ins Dialogfeld
einspeisen, das heift neben den Stiir-
mern auch das Mittelfeld, die Vertei-
diger und den Torhiter aufs Feld schi-




cken. Warum ist mir dieser Standpunkt
so wichtig? Welches Bediirfnis steht
dahinter? Was will ich auf keinen Fall
erleben? Oft haben wir uns selbst da-
riber noch keine Gedanken gemacht,
sondern bewegen uns einmal mehr auf
dem Kleinkindniveau von ,,Das will ich
eben!™ — nur dass wir nicht mehr mit
dem FuB aufstampfen. Umso wichtiger
ist es, die oben genannten Fragen zu
beantworten. Fiir Mitarbeiter in Par-
fimerien idealerweise, bevor diese in
ein Gesprach mit dem Kunden gehen.
Vom Gesprachspartner erhalten wir
auf unterschiedliche Weise Antworten,
indem wir nachfragen und dann inter-
essiert hinhoren, was er uns sagt. Je
mehr relevante Informationen im Spiel
sind, umso mehr verwandelt sich das
Dialogfeld in einen kreativen Losungs-
raum. Plotzlich gibt es neue Aspekte,
wie eine fiir beide Seiten vertragliche
Losung gefunden werden kann oder es
entstehen neue Ideen, die einen Inno-
vationssprung ermdglichen. Dies gilt
vor allem auch bei internen Themen in
der Parfiimerie.

DREI SCHRITTE
FUR EIN KOOPERA-
TIVES GESPRACH

Woran erkennen wir, dass wir nicht
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mehr im Dialog sind? Das erste ein-
fache Indiz ist die Beantwortung der
Frage: ,,Wer redet wie viel?* Koope-
rativ. zu kommunizieren, heift eine

50/50-Verteilung der
anzustreben. Weitere Anhaltspunkte
ergeben sich, wenn wir auf die Was-
Ebene schauen. Was wird gesagt?
Passen die Informationen zum Thema?
Sind die Aussagen losungsorientiert?
Wird mit Totschlag-Argumenten gear-
beitet, mit Ultimaten Druck aufgebaut
oder werden nur sehr wenige oder
vage Aussagen getroffen, die Dinge
bagatellisiert? Nachdem der GrofBteil
der Information non-verbal flieBt, ist
es mindestens genauso wichtig, die
Wie-Ebene im Blick zu behalten. Wird

Redebeitrage

der Ton scharfer, der Blick stechender,
entsteht korperliche Anspannung oder
wird leiser, stockender gesprochen,
der Blick abgewendet, auf mehr Ab-
stand gegangen? Es ist nicht immer
leicht, beide Ebenen im Blick zu halten.
Menschen, denen das gelingt, merken
aber sehr schnell, wenn eine Partei
versucht zu dominieren oder zu fliich-
ten. Das gilt im Mitarbeitergespréach
ibrigens ebenso wie im Kontakt mit
Kunden. Was tun, wenn wir bemerken,
dass das Gesprach nicht mehr ko-
operativ 1auft? Folgende drei Schritte
flihren uns zuriick in eine kooperative
Kommunikation — vdllig unabhéngig
davon, ob es sich um ein Mitarbeiter-
oder Kundengesprach handelt:

KOOPERATIVES VERHAL-
TEN IST KEIN NETTER
SOFTSKILL, SONDERN DAS
BERUFLICHE UBER-
LEBENSHANDWERKSZEUG.

Ulrike Stahl




SCHRITT 1: DAS EIGENE
GESPRACHSVERHALTEN
UBERPRUFEN.

Bin ich noch im Dialog? Versuche ich
gerade, meine Meinung mit Macht in
den Dialograum zu driicken oder zie-
he ich mich zuriick und vermeide es,
meine Meinung, meine Informationen
einzubringen? Wenn wir uns im ,,Ich
will gewinnen*“-Modus wahrnehmen,
stellen wir gerade unser Anliegen
liber das Anliegen unseres Gesprachs-
partners. Wir versuchen, ihn vom Feld
zu driicken. Jetzt gilt es, sich zu ent-
spannen, den Druck herauszunehmen
und deutliches Interesse am Beitrag
des Anderen zu signalisieren. Finden
wir uns abseits des Spielfeldes wie-
der, stellen wir das Anliegen unseres
Gesprachspartners gerade iiber unser
eigenes. Jetzt ist der Moment, Ener-
gie aufzubauen, indem wir uns ins
Bewusstsein rufen, was uns wirklich
wichtig ist, und das als Ich-Botschaft
klar zu formulieren.

SCHRITT 2: DAS GE-
SPRACHSVERHALTEN DES
GEGENUBERS BETRACHTEN

Ist unser Gesprachspartner im ,,Ge-
winner“-Modus? Indem wir zeigen,
dass wir seine Argumente gehort
haben, verliert er den Druck, sich
Gehor verschaffen zu miissen. Am
besten funktioniert das mit einer kur-
zen Zusammenfassung dessen, was
wir wie verstanden haben. Hat un-
ser Gesprachspartner das Spielfeld
verlassen? Dann helfen offene und
interessierte Fragen, mit denen wir
signalisieren, dass wir mehr von ihm
erfahren mochten. Auch mit einer
eventuellen Entschuldigung, wenn wir
ihn aus dem Gesprach gedriickt haben,
konnen wir unser Gegeniiber wieder
ins Dialogfeld holen.

SCHRITT 3: AUSZEIT AUF
DER META-EBENE

Bringen die Schritte 1 und 2 keinen

Erfolg, macht es meist keinen Sinn
mehr, weiter tiber das Thema zu spre-
chen. Das heiBt nicht, dass man das
Gesprach sofort abbrechen muss. Es
bleibt immer noch die Mdglichkeit, die
Ebene zu wechseln. Begeben wir uns
zusammen mit dem Gesprachspartner
auf die Tribiine und sprechen wir da-
riiber, wie das Gesprach gerade lauft
und inwieweit das den jeweiligen In-
teressen entspricht. Mit ,,Ich habe den
Eindruck, wir kommen gerade nicht
weiter. Sind wir noch im Dialog?* und
,Was brauchen wir, um zu einem ech-
ten Dialog (zurtick) zu kommen?* wird
der Wechsel auf die sogenannte Meta-
Ebene sehr einfach eingeleitet.

DIE 7 GOLDENEN
REGELN DER
KOOPERATIVEN
KOMMUNIKATION

Die Fahigkeit der kooperativen Kom-

munikation fordert durch die verbes-

serte Eigenwahrnehmung das Mit-
einander nicht nur im Gesprach mit

Kunden, sondern auch in der Parfii-

merie. Ob im Team oder als Flihrungs-

qualifikation — wer sich im Dialogfeld
gekonnt bewegen kann, erzielt Siege,
nicht — wie in der Analogie FuBball

— gegen andere, sondern mit ihnen.

Folgende sieben Regeln verhelfen zu

einer kooperativen Kommunikation:

1. Achtsam und interessiert zuhoren.
Innehalten und kurz (berdenken,
was die andere Person gesagt hat
und zwar vor dem Antworten.

2. Benennen woriiber man sprechen
mdchte und das Einverstandnis ein-
holen. ,,Ich mochte gerne iber ...
sprechen. Wann passt es Thnen?*

3. Sich klar und vollstandig ausdrii-
cken. ,Ich-Botschaften®
den.

4. Beschwerden und Kritik in konkrete
Bitten iibersetzen und diese erkla-
ren. Prazise und handlungsorien-
tierte Sprache verwenden. Statt
,Ich wiinsche mir mehr Aufmerk-

verwen-

samkeit" besser ,Kénnen Sie mir
bitte regelmaBig Feedback zu mei-
nen erledigten Aufgaben geben?*

5. Offener und kreativer fragen. Ja/
Nein-Fragen beschréanken die Chan-
cen auf einen echten Dialog.

6. Mehr Wertschatzung ausdriicken.
Ehrlich wahrnehmen und anerken-
nen, was funktioniert und was gut
lduft. Das gibt dem Gespréch eine
positive Perspektive.

7. Kooperative Kommunikation taglich
einsetzen. Darin besser zu werden
und sie vor allem in Stresssituatio-
nen sicher durchzuhalten, braucht
Zeit und Ubung. Aber es lohnt sich!

ULRIKE STAHL
lebt und lehrt
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