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Die Zufriedenheitsbefragung in der Apotheke

»Gliick ist Erwartungs-
management."

Dr. Eckhardt von Hirsch-
hausen

Da Gleiches auch fiir die emp-
fundene Zufriedenheit gilt,
wundert es nicht, wenn von
guten Freunden gelegentlich
der Tipp kommt, man solle sei-
ne Erwartungen runterschrau-
ben, um zufriedener zu sein.
Es scheint also ein direkter
Zusammenhang zwischen der
eigenen Erwartung - sei es an
einen Menschen, ein Produkt
oder eine Dienstleistung - und
der gefiihlten Zufriedenheit zu
bestehen, je nachdem, wie sehr
diese Erwartung erfiillt wird.

Als Apotheker liegt es [hnen
natiirlich am Herzen, dass Thre
Kunden zufrieden sind, dass also
deren Erwartungen erfiillt wer-
den. Umso interessanter ist es, zu
erfahren, was denn eigentlich die
Erwartungen Ihrer Kunden sind
und wie sehr diese beim Besuch
Threr Apotheke befriedigt werden.
Um das herauszufinden gibt es
mehrere Optionen:

Das personliche Gespriach mit
den Kunden

Grundsitzlich die beste Moglich-
keit, ist diese allerdings mit ho-
hem Zeitaufwand verbunden. Zu-
dem ist es fraglich, ob alle Kunden
Ihre Kritik von Angesicht zu An-
gesicht offen und unbeschonigt
auBern. Haufig werden Sie bevor-
zugt mit Thren ,Lieblingskunden®
sprechen, was von vorneherein da-
zu fiihrt, dass die von IThnen wahr-
genommene Zufriedenheit vermut-
lich nicht mit der tatsachlichen
ibereinstimmt.

Das Gespriach mit IThren
Mitarbeitern

Die Angestellten in der Apotheke
sind das Sprachrohr des Kunden.
In der Regel haben sie haufiger
Kundenkontakt und die Kunden
sind ihnen gegeniiber mit Kritik
oft offener, als gegeniiber dem
,Chef“ oder der ,Chefin“. Anderer-
seits ist die Wahrnehmung von
Mitarbeitern meist durch deren
eigene Befindlichkeit beeinflusst
und sie filtern dadurch indirekt
das Gehorte. Auch hier gilt die
oben getroffene Annahme, dass
beliebte Kunden ofter in ein Ge-
sprach verwickelt werden, als un-
geliebte Norgler.

Statistische Auswertungen
Dank der Warenwirtschaft und
zahlreicher ergdnzender Software-
Angebote ist die Moglichkeit,
Kennzahlen zu generieren fast un-

begrenzt. Angefangen bei Kunden-
zahlen tiber den durchschnittli-
chen Bon-Wert bis hin zur Quote
der Hinzuverkéaufe lassen sich etli-
che Kennzahlen erfassen und aus-
werten. Offen bleibt aber hiufig
die Frage nach den Ursachen einer
Veranderung. Sinkt im Juni z.B.
die Zahl der Kundenbesuche, kann
das daran liegen, dass viele Kun-
den ihren Jahresurlaub machen.
Es konnte aber auch an einer un-
freundlichen neuen Mitarbeiterin
oder aber an der Baustelle liegen,
die seit einigen Tagen in unmittel-
barer Ndhe der Apotheke einge-
richtet wurde und deren Betreten
erschwert.

Zufriedenheitsbefragungen

Im Gegensatz zu den vorherigen
Moglichkeiten, bietet die (schriftli-
che) Zufriedenheitsbefragung die
Chance, eine Vielzahl an Kunden
anzusprechen, die in Ruhe und
ohne dabei ihr Gesicht zu verlie-
ren anonym ihre Meinung dufBern
konnen. Anders als die 0. g. Kenn-
zahlen liefern Zufriedenheitsbe-
fragungen nicht nur Fakten, son-
dern benennen auch deren Ur-
sachen und liefern Handlungsopti-
onen und Losungen. Zudem sind
sie objektiver, als personliche Ge-
sprache, da keine Verfalschungen
durch subjektive Wahrnehmungen
auftreten.

Von den genannten Optionen, ist
die schriftliche Zufriedenheitsbe-
fragung also offensichtlich die er-
folgversprechendste.

Wie aber kann eine solche
Befragung aussehen und was
gilt es zu beachten?

Auch wenn Sie in Gedanken viel-
leicht bereits die ersten konkre-
ten Fragen formulieren, die Sie
an IThre Kunden richten mochten,
empfiehlt es sich, zuerst einige
theoretische Uberlegungen an-
zustellen, damit die Befragung
auch die gewilinschten Ergebnisse
liefert.

Welche Ziele verfolgt Ihre
Befragung?
Uberlegen Sie kurz, was genau Sie
erfahren wollen. Mogliche Ziele
konnen sein:
Erwartungen der Kunden erfah-
ren
Zukiinftigen Kundenbedarf ein-
schatzen
Bewertung des Service aus
Kundensicht erfahren
Anpassung des Produkt-
sortiments an die Kunden-
erwartungen
Kundenbindung erhohen
Auswirkungen von Marketing-
maBnahmen messen
Erhebung von Daten fiir das
Qualitditsmanagement

sind, erfdhrt man durch eine Umfrage.

Welche Inhalte sollte die
Befragung haben?
Anhand der definierten Ziele las-
sen sich die konkreten Inhalte der
Befragung ableiten.
Fragen zum Sortiment und den
Produkten
Fragen zur Kundenbetreuung
Fragen zum Beschwerdema-
nagement
Fragen zum Lieferservice
Fragen zur AuBendarstellung
Fragen zur Einrichtung
Fragen zur Barrierefreiheit
Fragen zur Erreichbarkeit
Fragen zu demografischen Da-
ten (Alter der Zielgruppe)

Bei der Auswahl der Fragen haben
Sie freie Hand und sollten all das
erfragen, was Sie tatsachlich inter-
essiert. SchieBen Sie aber nicht
iibers Ziel hinaus. Der Grundsatz
lautet ,Keep it short and simple®.
Der erforderliche Zeitrahmen zum
Ausfiillen sollte maximal zwi-
schen fiinf und zehn Minuten lie-
gen. Ist mehr Zeit erforderlich,
werden viele Teilnehmer den Bo-
gen zur Seite legen oder in Anbe-
tracht einer groBen Fiille an Fra-
gen gar nicht erst mit deren Beant-
wortung beginnen.

Von der Form her sind sowohl of-
fene, als auch geschlossene Fra-
gen moglich. Bei letzteren bietet

Beispiel zum Multiple-Choice-
Verfahren:

Frage: Wie beurteilen Sie die
Beratungsqualitdt der XY-Apo-
theke?

Auswahlmaoglichkeiten:
sehr gut, gut, zu verbessern,
schlecht.
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Welche Verbesserungen fiir die Kundenzufriedenheit notwendig

sich das Multiple-Choice-Verfah-
ren an, das es dem Teilnehmer er-
moglicht, schnell und unkompli-
ziert zwischen mehreren vorfor-
mulierten Antworten auszuwah-
len oder aber zu vorgegebenen
Aussagen oder Fragen eine Ein-
schédtzung zu treffen, inwieweit
diese erfiillt werden.

Wichtig ist bei Multiple-Choice-Fra-
gen, dass immer eine gerade An-
zahl an moglichen Antworten vor-
gegeben ist. Bei einer ungeraden
Anzahl tendieren viele Menschen
dazu, die goldene Mitte zu wahlen,
so dass letzten Endes keine klare
Aussage lber die Zufriedenheit ge-
troffen werden kann. Die Antwort
auf die Frage ,Wie geht es Thnen?*
ware also nicht ,,gut” oder
»schlecht, sondern ,geht so.

Nachdem diese beiden Aspekte ge-
klart sind, geht es an die konkrete
Vorbereitung der eigentlichen Um-
frage. Folgendes gilt es auf jeden
Fall zu berticksichtigen:

Zeitplan erstellen

Stichprobe (Teilnehmerkreis)

definieren

Methode festlegen (schriftlich,

miindlich, online)

Anschreiben und Instruktionen

erstellen

Anreiz zur Teilnahme schaffen

Zeitlich sollte die Umfrage mindes-
tens zwei, maximal vier Wochen
lang durchgefiihrt werden. Ein
kiirzerer Zeitraum fiihrt dazu, dass
der Riicklauf zu gering ist, ein ldn-
gerer birgt die Gefahr, dass die
Kunden die Befragung vergessen
und kein Interesse mehr an den Er-
gebnissen haben. Gerade das kann
im Nachhinein aber hervorragend

als Marketinginstrument genutzt
werden, worauf im Punkt ,Was
kommt danach“ noch detailliert
eingegangen werden soll.

Den Kreis der Teilnehmer konnen
Sie entweder dem Zufall iberlas-
sen, indem Sie die Befragung an
die Kunden ausgeben, die die Apo-
theke betreten. Damit erreichen
Sie allerdings nur diejenigen, die
Sie im Umfragezeitraum besuchen,
nicht aber Kunden, die - warum
auch immer - schon ldngere Zeit
nicht bei [hnen waren. Besser ware
es also, die Befragung entweder
per Post in Threm Einzugsgebiet
verteilen zu lassen, womit auch in
Erfahrung gebracht werden kann,
wer Ihre Apotheke tiberhaupt
kennt und wer nicht. Oder aber Sie
erstellen im Zufallsverfahren eine
Stichprobe aus den in der Kunden-
datenbank registrierten Kunden.
Diesen ist die Apotheke bekannt
und sie konnen somit die meisten
Fragen beantworten.

Methodisch ist der Schriftform der
Vorzug zu geben, da diese die Aus-
wertung erleichtert und die Befra-
gungsteilnehmer dem Fragesteller
nicht personlich gegeniiberstehen,
was gegebenenfalls zu Verzerrun-
gen fiihren konnte. Online-Metho-
den sind zwar zeitgemdB und er-
moglichen eine automatisierte
Ergebnisauswertung, sind in An-
betracht der Tatsache, dass Apo-
thekenkunden haufig im fortge-
schrittenen Alter sind, in dieser
Branche wenig empfehlenswert.
GroBe Bedeutung kommt dem An-
schreiben zu. Es erlautert zum ei-
nen die Vorgehensweise und den
Ablauf der Befragung, zum ande-
ren kann hier dem Teilnehmer ge-
geniiber die Wichtigkeit seiner

(Fortsetzung auf Seite 7)
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Teilnahme dargestellt werden. Ein-
leitend konnte zum Beispiel ,Hier
geht’s um Sie“ oder ,Ihre Meinung
ist uns wichtig“ stehen. Gleichzei-
tig haben Sie im Anschreiben die
Moglichkeit, einen Anreiz fir die
Teilnahme zu schaffen, indem Sie
beispielsweise einen Preis unter al-
len Teilnehmern ausloben oder die-
sen einen einmaligen Rabatt ge-
wahren. Dartiber hinaus sollte
jetzt bereits erwahnt werden, was
mit den erhobenen Daten geschieht
und wann, respektive wo die Er-
gebnisse bekannt gegeben werden.

Was kommt danach?

Nachdem Sie die Befragung durch-

gefiihrt haben, geht es an die Aus-

wertung und die Ableitung von

MaBnahmen. Folgende Schritte

empfehlen sich:

- Auswertung der Umfrage

-~ MaBnahmen benennen

- Bekanntgabe der Ergebnisse ans
Apothekenteam

— Zustandigkeiten bestimmen
(Wer macht was bis wann)

— Dankesschreiben an die Teil-
nehmer

- Kommunikation der Ergebnisse
und der MaBnahmen nach au-
Ben. Marketing!

- Gegebenenfalls Verlosung eines
Gewinns

Damit sich die Miihe und der mit
der Befragung verbundene Zeit-
aufwand auch lohnen, sollten Sie
versuchen, moglichst viel aus den
Ergebnissen fiir sich rauszuholen.
Konkret bedeutet das, die Ergeb-
nisse nicht nur zu lesen, sondern
auch damit zu arbeiten. Fragen,
die von den Teilnehmern positiv
beantwortet wurden, bieten natiir-
lich Anlass zur Freude und diirfen
gerne im Team gefeiert werden.
Auch lohnt es sich, zu ergriinden,
worauf der Erfolg basiert, um ihn
in Zukunft zu wiederholen. Noch
genauer hinsehen miissen Sie aber
bei den Aspekten, die von den Um-
frageteilnehmern negativ einge-
schatzt wurden. Auch wenn
schlechte Ergebnisse nicht gerne
gesehen werden, gilt es, die Chan-
ce zu nutzen, die darin liegt. Im
Idealfall liefern Thnen die Umfra-
geteilnehmer die Antwort auf die
Frage, warum etwas schlecht be-
wertet wurde gleich mit. Sollte das
nicht der Fall sein, ist es an Ihnen,
Ursachenforschung zu betreiben,
um Defizite aufzudecken. Im
nachsten Schritt heiBt es, MaBnah-
men abzuleiten, die diese Defizite
beseitigen. Das muss nicht alleine,
sondern sollte ganz bewusst im
Team geschehen. Die meisten
Menschen neigen namlich dazu,
lieber die Ziele umzusetzen, die
sie sich selbst gesteckt haben. Be-
teiligen Sie also Ihre Mitarbeiter
an der Generierung von Zielen.
Wichtiger noch als die interne ist
die externe Kommunikation. Ge-
ben Sie die Umfrageergebnisse
(ungeschont!) bekannt und erkla-
ren Sie, welche Konsequenzen Sie

ergreifen werden. Da es nahezu
bei allen Kunden gut ankommt,
Schwichen zuzugeben und sich
uiber positives Feedback zu freuen,
ist es ratsam, nicht nur den Teil-
nehmern der Befragung die Ergeb-
nisse zukommen zu lassen, son-
dern sie auch im groBeren Rah-
men - z.B. in der Kundenzeit-
schrift - offen zu kommunizieren.
Gegentiber den Umfrageteilneh-
mern sollte gleichzeitig der Dank
fir die Beteiligung ausgesprochen
werden.
Nachdem Sie die Befragung abge-
schlossen, die Ergebnisse bekannt
gegeben und sich und Threm Team
neue Ziele gesteckt haben, sollten
Sie Uiberlegen, in welchen Abstan-
den Sie die Befragung wiederholen
mochten. So konnen Sie Entwick-
lungen nachverfolgen und haben
regelmaBig einen Anlass, Thre
Kunden anzuschreiben. Wie heiBt
es so schon: ,Wer fragt, der
fithrt. |

Oliver Vorberg

Dipl. Betriebswirt (FH) Oliver Vorberg
ist Gesundheitsokonom und Unterneh-
mensberater bei der Fachkanzlei Dr.
Schmidt und Partner mit Standorten
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Miinchen. Sein Beratungsfokus liegt
auf Wertermittlung von Apotheken.
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borse bei Dr. Schmidt und Partner.
Oliver.Vorberg@dr-sup.de
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k . Mindestlohn in Apotheken.
X lhre Meinung ist gefragt!

Der Apotheken-Konjunkturindex APOkix ermittelt monatlich ./ Gepen Sie dem Sprachrohr der deutschen Apothekerschaft
die wirtschaftliche Stimmung der deutschen Apothekerinnen Ihre Stimme.

und Apotheker. Mit der ,Frage des Monats" werden Einschatzungen
zu aktuellen Marktthemen erhoben. v/ Richten Sie lhre Botschaften gebiindelt an Politik,

Lieferanten, Kunden und Medien.

Ab dem 1. Januar 2015 gilt das Mindestlohngesetz (MiLoG) und

damit ein Mindestlohn von 8,50 € brutto pro Stunde. v~ Profitieren Sie von exklusiven und kostenfreien

Das wirkt sich auch auf die Apotheke aus. In seiner aktuellen Informationen Uber Ihre Branche.

Ausgabe mochte der APOkix diese Entwicklung mit Blick auf

die Apotheke naher beleuchten. Weitere Informationen zum APOkix unter www.apokix.de.

Nutzen Sie jetzt die Chance, gemeinsam mit lhren Bei Fragen steht das APOkix-Team des IFH gerne zur Verfligung:
Kollegen ein reales Meinungsbild der deutschen IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH
Apothekerschaft zu zeichnen Dr. Markus PreilRner, Bereichsleiter

Direner Str. 401b | 50858 Koln
Die Teilnahme ist denkbar einfach: Interessierte Apotheker- [ |
innen und Apotheker registrieren sich einmalig online unter 1 .49 (0)221 943607-41 I FH KOLNIR
www.apokix.de und erhalten anschliefend monatlich eine .49 (0221 943607-79 RESEARCH EXPERTS

Einladung zur APOkix-Kurzbefragung.




