Kundenbindung in der Apotheke

Ein Ort der Sehnsucht?

or-Ort-Apotheken unterliegen seit Jahren einem zunehmenden Wettbewerb. Auf der einen Seite sind es die Ver-
sandapotheken, die ihnen Kunden und Marktanteile abnehmen, auf der anderen Seite setzen die Drogeriemarkte und
mittlerweile auch der Lebensmitteleinzelhandel stark auf Produkte wie Kosmetika und Nahrungserganzungsmittel, die
dem Kaufer ein Mehr an Gesundheit versprechen. Die Offizinapotheke kann sich da vor allem mit kompetenter Beratung und
Services, die den Kunden einen Mehrwert bieten, differenzieren. Erganzend kommen - zumindest bei den marketingaktiven
Apothekern - jedoch weitere Instrumente zum Einsatz, um Kunden zu gewinnen und diese dann auch dauerhaft zu binden.

Im September 2011 hat das IFH Kéln eine
Kurzstudie durchgefiihrt, fiir die bundesweit
Apotheker und Apothekenkunden zur Wichtig-
keit von Kundenbindungsinstrumenten befragt
wurden. Dabei habe sich gezeigt, ,dass die
Apotheker bei der Bewertung von Kundenbin-
dungsinstrumenten oft daneben lagen”, so das
Fazit. Ubereinstimmung herrschte zwar darin,
dass der Aufbau einer personlichen Kunden-
beziehung durch kompetente Betreuung, Be-
ratung und Sozialkompetenz mit Abstand das
wichtigste Instrument ist. Auch die klassischen
Services wie die Mdglichkeit zur Vorbestellung
sowie Boten- und Lieferdienste wurden von
beiden Seiten als wichtig eingeschatzt.

Bei anderen KundenbindungsmaRBnahmen
zeigten sich jedoch deutliche Differenzen:
Wahrend die Apotheker beispielsweise die
Kundenzeitschrift und regelmdRige Events als
wichtig einstuften, hatten diese fiir die Kunden
eine deutlich geringere Bedeutung. Umgekehrt
waren bei den Endverbrauchern Preis- und
Rabattaktionen sowie Wertgutscheine und Cou-
pons besonders beliebt, wahrend die Apotheker
diese MaRnahmen als eher unwichtig ansahen.

Bei diesen Ergebnissen handelt es sich
aber natiirlich um Durchschnittswerte, und die
Praferenzen der einzelnen Apothekeninhaber
und -kunden variieren. Wie immer im Marketing
gilt daher auch fiir die Apotheken: Der richtige
Mix ist entscheidend. Dabei hdngt die Wirksam-
keit der einzelnen Kundenbindungsinstrumente
von der Zielgruppe ab - regionale, geschlechts-
spezifische und altersbedingte Unterschiede
seien offensichtlich, betonte das IFH.

Fiir den Apothekenexperten und Patienten-
forscher Professor Dr. Gerhard F. Riegl mdgen
Preis- und Rabattaktionen bei den Kunden zwar
beliebt sein, er glaubt aber nicht, dass sie zu
einer langfristigen Kundenbindung beitragen
kénnen. Kundenbindungsprogramme wie
Rabatt- oder Bonussysteme, die alleine auf
materielle Anreize setzen, seien im Grunde
nichts anderes als Bestechungsgelder. Natiir-
lich konne man Menschen immer gewinnen,
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wenn man ihnen eine Belohnung verspreche,
sagt Riegl. Aber: ,Letztlich verhalten sich
die Kunden wie Soldner. Wenn man diese Be-
lohnung streicht oder ein anderer eine noch
groRere verspricht, dann sind sie weg.” Solche
rein auf finanzielle Anreize ausgerichtete Kun-
denbindung sei nichts anderes als der Versuch,
indifferente Kunden , mit kiinstlicher Liebe” an
sich zu binden, weil man {iber keine sonstigen
differenzierenden Merkmale verfiige und damit
austauschbar sei.

Die Apotheke muss
L,Unbezahlbares” bieten

Fiir Riegl ist die Basis jeder ,Kundenver-
bundenheit”, eine Identitdt zu entwickeln,
die die Kunden eben nicht kiinstlich - mittels
.Bestechung” - bindet, sondern die Apotheke
zu einem ,Sehnsuchtsort” macht. Dabei spielt
fiir ihn nicht nur die fachliche Kompetenz eine
Rolle, sondern vor allem die Menschlichkeit.
Der Kunde miisse in ,seiner” Apotheke etwas
finden, das es nur einmal auf der Welt, und
zwar in genau dieser gefragten Apotheke, gibt:
,Die sind flir mich da, die kennen und schatzen
mich, da kann ich mich fallen lassen. Ich kann
einkaufen wie unter Freunden, weil die mir
nichts aufschwatzen, sondern mich beraten
und mir helfen.” Das sind nach
Riegls Uberzeugung die Motive,
die einen Kunden dazu bringen,
zum Stammkunden zu werden,
einfach weil sie ,unbezahlbar”
sind.

Der Apothekenkunde soll in
seiner Lieblingsapotheke also
keinen materiell orientierten
extrinsischen Jager-und-Samm-
ler-Motiven folgen, sondern in-
trinsische Griinde haben, einer
Apotheke treu zu sein: Er muss
von dieser Apotheke begeistert
sein, sie muss ihn durch ihre
Leistung zum ,Verehrer” oder

wenigstens zum ,Sympathisanten” machen.
,Das Entscheidende ist, eine Sogwirkung zu
entfalten, wir miissen von einem Push- zu
einem Pull-Ansatz kommen”, betont Riegl.

Die Apotheke als ,Local Hero”, als ,Ge-
heimtipp” und als ,Wallfahrtsort” ist Riegls
Ideal - dieses werde aber nicht durch Wer-
beflut oder ,Tricks” erreicht, sondern durch
menschliche Verbundenheit. Nur indem sie
diese ,menschliche Karte” spiele, kdnne die
Apotheke mit den Drogeriemdrkten einerseits
und den Versandapotheken andererseits kon-
kurrieren. Daher wére seiner Meinung nach ein
GroRteil des Geldes, das momentan in Werbung
oder in Kundenbindungsprogramme investiert
wird, in der Kundenforschung deutlich bes-
ser aufgehoben. Riegl: ,In Zukunft ist nicht
derjenige der Beste, der nur gute Pharmazie
macht, sondern derjenige, der die Kunden
besser versteht als die anderen.”

Im Vergleich zum Versandhandel hapert es
nach Riegls Uberzeugung aber genau daran.
Wenn die Versandapotheken mit ihrem Data-
Warehouse eine grofRere Kundennahe schiifen
als der nachbarschaftliche Apotheker, ,dann ist
die Weltordnung nicht mehr stimmig”, so Riegl.
,Wenn ich als Stammkunde in meine Apotheke
gehe, erwarte ich, dass man mich dort besser
versteht als der Versandhandel. Viele haben

Apothekenexperte und Patientenforscher Prof. Dr. Gerhard F. Riegl.



aber noch nicht einmal kapiert, dass sie Kun-
den mit Namen ansprechen sollten!”

Die Apotheke sollte
die Kunden uiberraschen

Genau an den von Riegl kritisierten Punk-
ten - dem Mangel an Kundenforschung und
den Defiziten bei der Kundenansprache - setzt
das Fortbildungsangebot ,Kundenmanager/in
Apotheke” des Apotheken Management-Instituts
(AMI) in Oestrich-Winkel an, das in Kooperation
mit dem Arzneimittelhersteller STADA realisiert
wurde. Der Fernkurs beginnt mit auf den ersten
Blick banal erscheinenden, aber offensichtlich
in vielen Apotheken unterschatzten Themen wie
nonverbale und verbale Kommunikation, von
der BegriiRung iiber die Befragung bis hin zur
Beratung und Empfehlung.

Einen weiteren Schwerpunkt bildet die
Kundenbindung durch Telefon- oder Mailing-
Aktionen, wobei es hier nicht nur um Anldsse
und Inhalte geht, sondern auch um die Art und
Weise, also um die innere Haltung bei einem
Anruf oder den richtigen Stil beim
Verfassen eines Briefes oder einer
E-Mail. Was der Fernkurs erreichen
soll, verdeutlicht Produktmanage-
rin Antje Siehl an einem Beispiel:
»Wenn sich ein alterer Kunde ein
neues Blutdruckmessgerdt kauft,
sollte die Apotheke diese Daten
erfassen. Und dann nach einiger
Zeit telefonisch nachfragen, ob der
Kunde mit dem Gerdt zufrieden ist, ob er Fragen
hat oder ob es Probleme gibt.”

Im zweiten Teil des Fernkurses geht es
darum, wie bestimmte Kundengruppen, insbe-
sondere verschiedene chronisch Kranke, gezielt
beraten und so an die Apotheke gebunden
werden konnen. Im Grunde sei immer das Ent-
scheidende, wie man den individuellen Kunden
tiber das erwartete Mal} hinaus begeistern oder
sogar Uberraschen konne, sagt Siehl.

Sie berichtet, dass erstaunlicherweise vor
allem solche Apotheken dieses Angebot fiir ihre
Mitarbeiter buchen, die in ihrem Marketing oh-
nehin schon ,top” seien. Die anderen scheuten
wohl den Zeitaufwand, den diese Malinahmen
mit sich brachten, ohne zu realisieren, dass sie
im Marketing mehr machen miissen. ,Haufig
haben Apotheker noch die Einstellung, dass
die Kunden automatisch kommen®, sagt Siehl,
und sie fiihrt das zum Teil auch auf den immer
wieder beschworenen und anscheinend immer
noch weit verbreiteten inneren Konflikt des
Apothekers zwischen seinen Identitdten als
Heilberufler einerseits und Kaufmann anderer-
seits zuriick. ,Manchmal denke ich, wir sind mit
diesem Kurs einfach zehn Jahre zu friih dran.”
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Doch die Erfassung von Kundendaten und
die menschliche Betreuung zahlen natiirlich
nicht viel, wenn sie nicht mit pharmazeutischer
Kompetenz, hochwertiger Beratung und darauf
aufbauenden Services untermauert werden. Dem
entsprechend sind beispielsweise fiir die LINDA
AG Beratung und Service die wichtigsten Merk-
male, liber die sich die rund 1.200 angeschlos-
senen LINDA-Apotheken differenzieren sollen.

»Beratung ist das A und 0”

Der fiir das Marketing verantwortliche Vor-
stand der LINDA AG, Georg Rommerskirchen,
nennt beispielhaft das ,Diabetes live”-Konzept
zur Betreuung von Diabetikern, das seit iiber
zehn Jahren praktiziert wird und zwischenzeit-
lich auf Basis gemeinsamer Studien mit der
European Health Care Foundation iiberarbeitet
wurde. Bei dem Patientenbetreuungsprogramm,
in dessen Rahmen Mitgliedsapotheker eine
Ausbildung zum ,LINDA Diabetes Coach” absol-
vieren konnen, geht es darum, die Betreuung
von Diabetikern zu systematisieren und auf diese
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Weise ihre Adhdrenz und den Therapieerfolg zu
steigern. Neben dem Patienten soll aber natiir-
lich auch der Apotheker von diesem Programm
profitieren: ,Wenn man sich intensiv um Kunden,
wie zum Beispiel Diabetiker, kiimmert, kann man
damit einen grofRen Vorsprung im Wettbewerb
erlangen”, ist Rommerskirchen iiberzeugt.

In einer wissenschaftlich ausgerichteten
Kooperation mit der Universitdat Bonn arbeitet
die LINDA AG daran, den Beratungsalltag fiir
ihre Mitgliedsapotheken zu erleichtern. Bei
der Abgabe eines Medikaments sollen in der
Apotheken-Software Hinweise zum jeweiligen
Praparat erscheinen, die den Apotheker bei der
Beratung seiner Kunden unterstiitzen. Und nicht
nur bei der produktbezogenen, sondern auch der
praventiven Beratung sollen die Mitgliedsapo-
theken Hilfestellung bekommen: Es gibt eine
Kooperation mit der Deutschen Leberstiftung,
die dazu dient, die Kunden besser iiber Leber-
erkrankungen aufkldren zu kdnnen.

Diese und andere Konzepte iiberpriift die
LINDA AG zweimal pro Jahr durch anonyme
Testkdufe in ihren Mitgliedsapotheken. Und
sie liefert diesen auch einen Anreiz, die eigene
Beratungskompetenz zu stdrken. ,Je nachdem,

wie stark solche Programme umgesetzt worden
sind, erhalten die Apotheken im Rahmen eines
Bonifizierungssystems eine finanzielle Beloh-
nung”, berichtet Rommerskirchen.

Fiir Guido Greger, den Marketingleiter der
parmapharm GmbH, zu der die Kooperation
GESUND-IST-BUNT gehort, ist die Beratungs-
kompetenz ,das A und O der Apotheker”. Daher
biete sein Unternehmen den Mitgliedsapothe-
ken umfangreiche Services, die das primdre
Ziel verfolgen, diese zu entlasten und so Zeit
und Freirdume fiir die gezielte und umfassende
Beratung der Kunden zu schaffen.

Gleichzeitig macht parmapharm den Apo-
thekern auch Angebote, mit denen sie ihr Profil
scharfen konnen. So gibt es beispielsweise ein
neues Kompetenz- und E-Learning-Modul mit
dem Namen , Kompetenzapotheke fiir natiirliche
Gesundheit”, mit der sich die GESUND-IST-BUNT-
Apotheken in diesem Bereich profilieren und
damit auch gegeniiber dem lokalen Wettbewerb
differenzieren konnen. Dabei orientiere sich
das Modul an der sofortigen und schnellen
Umsetzbarkeit im Handverkauf. Greger: ,Keine
einjdhrigen Studiengdnge, sondern
pragmatische Tipps fiir die moderne
Apotheke, die einen naturheilkund-
lichen Schwerpunkt in der Beratung
setzen will.”

Bei Alliance Healthcare Deutsch-
land, der friiheren ANZAG, die sich in
den letzten Jahren vom reinen Phar-
magroRhandler zum Dienstleister fiir
Apotheken und Hersteller entwickelt
hat, ,haben wir es uns als wesentliche Aufgabe
auf die Fahne geschrieben, die Beratungskom-
petenz des Apothekers zu stdrken”, sagt auch
Thomas Graf, der Leiter der Unternehmenskom-
munikation. ,Dieser Aspekt ist ein wesentliches
Element beim Thema Kundenbindung und bietet
Differenzierungsmoglichkeiten im Wettbewerb
- inshesondere zu anderen Vertriebskanalen.”

Apotheker erhalten auf mehreren Ebenen
Unterstiitzung: In einem Weiterbildungskatalog
werden ,stets auf den Markt und die Bediirfnisse
des Apothekers angepasste” Prasenzseminare
angeboten. Zusatzlich fiihrt das Unternehmen
auch Inhouse-Seminare durch. Auf dem Gebiet
des Produktmanagements werden ausgewahlte
Beratungsaktionen vor Ort angeboten, um
Apothekern das entsprechende Know-how fiir
die Bedienung und Beratung der Kunden zu
ermdglichen. ,Zu diesem Zweck haben wir unter
anderem fiir unsere Kosmetiklinie ,Boots Labo-
ratories’ einen eigenen KosmetikauRendienst
mit sogenannten Beauty-Experts eingerichtet,
die das Apothekenpersonal vor Ort schulen”,
sagt Graf.

Die zu Alliance Healthcare gehdrende
Apotheken-Kooperation vivesco unterstiitze
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ihre Partnerapotheken entsprechend
dem Slogan ,Wir wollen Sie gesund” in
der Positionierung als ,Lebensbegleiter,
der Hilfestellung durch Rat und Tat in
allen Lebenslagen geben kann”, so Graf.
Pakete zur Durchfiihrung und Kommu-
nikation von Serviceleistungen, um-
fassende Hintergrundinformationen zu
Aktionen und regelmaRige Schulungen
der Angestellten in den Apotheken seien
hierbei wesentliche Bestandteile des
Leistungsportfolios.

~Keine Dauer-Niedrigpreise”

Entgegen den Ergebnissen der
IFH-Studie nutzen die genannten
Apothekenkooperationen in ihrem
Marketing durchaus auch Preisaktionen, sie
betonen aber auch, dass es dabei um sehr ge-
zielte und zeitlich begrenzte MaRnahmen geht.
Eine Postionierung im Discountbereich wird
ausdriicklich nicht angestrebt, weil diese die
Positionierung als kompenter und hochwertiger
Gesundheitspartner konterkarieren wiirde. Fiir
Graf sind Preisaktionen ein wichtiger Baustein
im Marketing-Mix der vivesco, der den Partnern
die Mdglichkeit biete, sich als wetthewerbsfa-
hige Apotheke zu positionieren. ,Damit wollen
wir Apotheken jedoch keinesfalls den Stempel
der ,Billig-Positionierung’ aufdriicken, sondern
gezielte Preisaktionen im marktiiblichen Bereich
ermdglichen, ohne die Preise nachhaltig und
grundlos zu ruinieren”, betont Graf.

,Preiswiirdigkeit” konne im lokalen Umfeld
unter bestimmten Voraussetzungen sinnvoll
sein, sagt Greger. Gezielte Angebote wiirden
eine positive Preiswahrnehmung stiitzen, die
Besonderheiten des Marktes - zum Beispiel der
besondere Charakter des Gutes Arzneimittel
und die fehlende Preistransparenz - und lokale
Besonderheiten wie die Wettbewerbssituation
missten hierbei aber natiirlich beachtet werden.
,Preis als Marketing-Instrument sollte man nicht
isoliert einsetzen, sondern in den gesamten
Marketing-Mix miteinbeziehen”, sagt Greger.

Auch Rommerskirchen empfiehlt den LINDA-
Apotheken, nur punktuell und zeitlich begrenzt
mit solchen Aktionen auf die Endverbraucher
zuzugehen, denn ,Dauer-Niedrigpreise konnen
existenzbedrohend sein”, warnt er. Die LINDA AG
bietet den angeschlossenen Apotheken mit dem
Produktflyer ,LINDA Spar-Rezept” die Mdglich-
keit, individuelle Preisaktionen durchzufiihren.
Die Apotheker wahlen die in Frage kommenden
Produkte aus und legen die Preise fest, die sie
in ihrer Region und in ihrem speziellen Wettbe-
werbsumfeld fiir angemessen halten.

Die LINDA AG hat zudem zwei Exklusiv-
Kooperationen vereinbart, die Vergiinstigungen
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Thomas Graf (links), Director Corporate Communications von Alliance Healthcare
Deutschland, und Georg Rommerskirchen, Marketingvorstand der LINDA AG.

fiir Apothekenkunden bringen: In der Mitglie-
derzeitschrift des ADAC - mit einer Auflage von
weit {iber 13 Millionen das auflagenstarkste
Printmedium Europas - sind regelmaRig LINDA-
Coupons enthalten, die den Mitgliedern Vorteile
beim Einkauf in den angeschlossenen Apotheken
verschaffen.

Einen besonders hohen Beitrag zur Kunden-
bindung liefere die Partnerschaft mit Payback,
ist sich Rommerskirchen sicher: ,Der Kunde
entscheidet sich sehr haufig fiir die Apotheke,
in der er Payback-Punkte erhalt”. Eine Ein-
schatzung, die die Studie des IFH bestdtigt:
Kundenkartenprogramme wie Payback oder auch
die Deutschlandcard hdtten bei den Kunden an
Relevanz gewonnen. Die Nutzungsmdglichkeit
einer solchen héndleriibergreifenden Karte zum
Punktesammeln werde von iiber 40 Prozent
der befragten Kunden als wichtig bewertet
und habe demnach ,ein hohes Potenzial zur
Kundenbindung”.

Eigenmarken sollen Umsdtze
generieren und Kunden binden

Eigenmarken kdnnen aus Sicht der Apo-
thekenkooperationen einen wichtigen Beitrag
zur Kundenbindung leisten. Daher hat die par-
mapharm 2008 das Tochterunternehmen GIB
Pharma GmbH zur Herstellung der GIB-Eigen-
marken gegriindet, die ein breites Portfolio
von OTC-Produkten, Homdopathie, Kosmetik,
Nahrungsergdnzung und Hilfsmitteln umfas-
sen. ,Unsere Eigenmarken sind ein wichtiger
Baustein fiir die Differenzierung der GESUND-
IST-BUNT-Apotheken im lokalen Markt. Ihre
Exklusivitat verringert den Preiswettbewerb
und steigert die Kundenbindung der jeweiligen
Apotheke”, ist Greger liberzeugt.

Auch Graf meint, dass Eigenmarken - ,rich-
tig positioniert und eingesetzt” - Moglichkeiten
zur Kundenbindung liefern. Grundsdtzlich

sehe Alliance Healthcare bei Eigen-
marken jedoch in erster Linie die
Méglichkeit, profitablen Umsatz
zu generieren. ,Wir setzen darauf,
international erfolgreiche Marken
wie ,Boots Laboratories’ und ,alvita’
(Medizinprodukte; Anm. d. Red.) fiir
alle unsere Apothekenkunden auf dem
Markt voranzutreiben und erfolgreich
zu positionieren. So unterstiitzen wir
die Apotheker mit einem attraktiven
und hochwertigen Produktfolio, das
sie ihren Kunden anbieten kdnnen.”

Mit ,Prima” (Nahrungsergén-
zungsmittel und Medizinprodukte)
und ,0vivo” (Nahrungsergdnzungs-
mittel) hat auch die LINDA AG zwei
Eigenmarken auf dem Markt. Beide
Marken haben Exklusivcharakter, d.h. sie werden
ausschlieflich in den Mitgliedsapotheken ange-
boten. Wenn es den Apotheken gelinge, Kunden
an die Eigenmarken zu binden, stdrke das na-
tiirlich auch die Bindung an die Apotheke, sagt
Rommerskirchen, der auch gleich eine Faustregel
mitliefert, wie die richtige Positionierung einer
Eigenmarke seiner Meinung nach auszusehen
hat: Qualitativ solle man sich immer nah am
Marktfiihrer orientieren, preislich aber 20 bis 30
Prozent unter diesem liegen. ,Wenn dann noch
die Spanne hoher ist als beim Marktfiihrer”, so
Rommerskirchen, ,dann hat man Vieles richtig
gemacht.”

Investition in den Kunden

In einer weiteren Studie hat das IFH Kdln im
Jahr 2011 die Bedeutung von Kundenzeitschrif-
ten in der Apotheke untersucht. Dabei zeigte
sich, dass knapp 40 Prozent der Kunden das
Angebot an Kundenzeitschriften als wichtiges
Kriterium bei der Wahl ihrer Apotheke angeben.
Dies spiegelt sich auch in der Tatsache wider,
dass es sich wohl kaum eine Apotheke leisten
kann, auf Kundenzeitschriften zu verzichten,
und die Kooperationen bieten ihren Kunden
meist sogar eigene Titel an.

Fiir Thomas Graf tragt die vivesco-Zeitschrift
4vive” erheblich zur Kundenbindung bei. Sie mo-
tiviere Kunden, regelmaRig in die Apotheke zu
kommen, um sich das neue Magazin abzuholen.
Der Mix aus gesundheitsbezogener Redaktion
und Kommunikation von Aktionen, die exklusiv
bei vivesco-Partnern stattfinden, habe treue
Anhanger gefunden.

Vom hohen Stellenwert, den Kundenmaga-
zine bei der Kundenbindung hatten, spricht auch
Guido Greger. In den Apotheken der parmapharm
gibt es seit 2012 den ,GESUND-IST-BUNT-
Ratgeber”, der sechsmal jéhrlich erscheint. Hier
wiirden saisonale Gesundheitsthemen behandelt
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und Informationen zu aktuellen Aktionspro-
dukten gegeben. ,Attraktive Gewinnspiele”
bdten noch einen zusétzlichen Anreiz fiir die
Apothekenkunden.

Das ,LINDA/MVDA Magazin” ist ebenfalls an
die Mitgliedschaft in der Kooperation gekoppelt
und erreicht eine Auflage von rund einer Million,
womit es nach der ,Apotheken Umschau” aus
dem Wort & Bild Verlag die Nummer Zwei in
diesem Segment ist. Das Magazin genieRe ein
hohes Ansehen bei den Kunden, der redaktio-
nelle Teil wie auch die Anzeigen leisteten einen
hohen Beitrag dabei, Kunden zur Beratung in die
Apotheke hinein ,zu lotsen”, sagt Georg Rom-
merskirchen. Einen zusdtzlichen Mehrwert biete
der kostenlose TV-Programmteil, und ergdnzt
werde das ,LINDA/MVDA Magazin“ durch das
Kindermagazin ,LINDANI“, das zusammen mit
dem Mediziner Professor Dietrich Gronemeyer
entwickelt wurde.

Kundendialog {iber Social Media

Neben diesen klassischen Kundenbindungs-
instrumenten wird die Kommunikation {ber
Soziale Netzwerke auch fiir Apotheken stark
an Bedeutung gewinnen, ist jedenfalls Ulrich
Kiesow, Gesellschafter und Geschéaftsfiihrer
des Apothekendienstleisters MAK - Marketing
fiir aktive Kollegen GmbH iiberzeugt. Neben

traditionellen Werbemitteln bietet die MAK
beispielsweise auch den Aufbau und die Be-
treuung einer Facebook-Seite an. Da der zweite
Gesellschafter der MAK, Albrecht Kiesow, selbst
drei Apotheken in Thiiringen betreibt, konne
man garantieren, ,dass wir alle Leistungen, die
wir den Apotheken deutschlandweit anbieten,
selbst erprobt haben, sowohl in Bezug auf die
Praxistauglichkeit als auch auf die Wirkung beim
Kunden”, betont Ulrich Kiesow.

Die klassische Website verliere an Bedeu-
tung, einfach weil dort die Kommunikation mit
dem Kunden nur schwer moglich sei. ,Genau das
ist es aber, worauf es heute ankommt, deshalb
empfehlen wir den Apotheken, auf Facebook
prasent zu sein.” Kiesow schatzt, dass sich etwa
zehn Prozent der niedergelassenen Apotheker
bereits mit diesem Thema beschaftigen. Um-
gesetzt hdtten es bisher aber deutlich weniger,
,und die, die Facebook schon nutzen, machen es
leider, wenn sie es selbst machen, in aller Regel
nicht richtig”. Zum einen gehe es dabei darum,
einen solchen Auftritt optisch ansprechend zu
gestalten, zum anderen darum, die gesetzlichen
Bestimmungen, aber auch die facebookinternen
Regeln genau zu kennen. Hinzu komme, dass
sich die Apotheker mit der Philosophie von
Sozialen Netzwerken meist nicht besonders gut
auskennen wiirden. ,Ein typischer Fehler ist,
dass ,auf Teufel komm raus’ Werbung eingestellt

wird. Das goutiert die Social Community aber
tiberhaupt nicht”, warnt Kiesow.

Weit verbreitet sei unter den Apothekern
auch die Angst vor einem ,Shitstorm”, deshalb
zOgerten viele, tiberhaupt etwas im Bereich der
Sozialen Netzwerke zu machen. ,Diese Sorgen
konnen wir unseren Kunden aber nehmen”, so
Kiesow. Die Apotheker, die vor Ort sehr aktiv
seien und gute Leistungen erbrdchten, seien
auch auf Facebook erfolgreich. Es gebe sehr
wenig Kritik, die Kunden wiirden sich eher dann
mitteilen, wenn sie einen guten Service erlebt
hatten. ,Das ist die beste Werbung, die man
haben kann, einfach weil sie so ehrlich ist”,
sagt Kiesow. Aber auch ein Hinweis oder eine
kritische Nachfrage von Kundenseite konne
durchaus produktiv wirken, sofern die Apotheke
es schaffe, zeitnah und richtig zu antworten.
LAuf diese Weise sieht die Community, dass
man sich mit den Kunden beschiftigt und sie
ernst nimmt.”

Flir Ulrich Kiesow ist es keine Frage, dass
Apotheken auf Facebook ihr Gesicht zeigen
sollten - oder es sogar tun miissen. Denn das,
was frither die Mund-Propaganda gewesen
sei, habe sich heute teilweise in die Sozialen
Netzewerke verlagert. Es sei einfach wichtig,
dabei zu sein, so Kiesow. ,Die Sozialen Medien
sind kein Trend, sondern ein wichtiger Teil der
Kommunikation.”

+Apotheke + Marketing”, eine
Fachzeitschrift von Springer Medi-
zin, ist Mitte Juni mit ,DAS APO-
THEKER FORUM” an den Start ge-
gangen. Bei diesem Forum handelt
es sich um eine aus Apothekern be-
stehende Fachcommunity, die neue
Produkte, Broschiiren oder sonstige
Serviceleistungen testet und an-
schlieRend bewertet. Aus ihren

< -
¥ DAS APOTHEKER FORUM

Beurteilungen zieht der Auftrag-
geber des Tests seine Schliisse, wie
Produkte oder Marketingaktionen in
der Apotheke ankommen. Das gilt
gleichermafen fiir OTC-Prdparate,
Medizinprodukte, Kosmetika und
auch beratungsintensive oder ver-
schreibungspflichtige Arzneimittel.

,DAS APOTHEKER FORUM” ist
nach dem ,PTA Tester-Club” des
,PTA Magazins” bereits das zwei-
te Empfehlungs-Marketing-Projekt
von Springer Medizin.
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Viele Patienten mit chronischen
Schmerzen suchen nach einer wirk-
samen lokalen Schmerztherapie,
die ihre Haut auf Dauer nicht aus-
trocknet oder gar schadigt. Vor die-
sem Hintergrund hat die Frankfur-
ter Agentur BRAND
HEALTH die Marke
»ibutop Schmerz-
creme” nach einer
langeren Werbepause
.Wwiederbelebt”. Die
neue Kampagne ist
mit ,Ich fiihl mich
top. ibutop!” betitelt
und zeigt ein dlteres
Paar beim Spazieren-
gehen mit einer iiber-
dimensional groR-
en ,ibutop Schmerz-
creme” - ihrem treuen Begleiter
im Alltag - unter dem Arm. Die
Gesichter der beiden Protagonisten
strahlen Lebensfreude aus, denn
dank des axicorp-Produktes sind sie
wieder beweglich und schmerzfrei,
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Ich fl'.ihl mich top

und ihre Haut bleibt trotz der lang-
fristigen Behandlung intakt. Der
neue Produkt-Claim ,Langzeitaktiv.
Tiefenwirksam. Schonend.” und der
Kampagnen-Slogan ,Cremen statt
Gelen” unterstreichen die differen-
zierenden Produktei-
genschaften.

Die Kampagne
ist auf Apotheker
und ihre chronischen
Schmerz-Patienten
ausgerichtet und
umfasst zahlreiche
POS-MalRnahmen,
Verkaufsdisplays,
Thekenaufsteller,
Schaufensterdeko-
ration sowie Pati-
enten-Informatio-
nen. Erlebnismarketing, z.B. die
aktuellen Testwochen ,Cremen statt
Gelen” in ausgewahlten Apotheken,
soll die Patienten von den Vorteilen
einer Creme im Vergleich zu einem
Gel iiberzeugen.

Die Moun-
tainbikerin
und drei-
fache Olym-
pia-Medail-
lengewinne-
rin Sabine
Spitz stellt
sich ab Juni
als Botschaf-
terin in den &
Dienst der Homoopath1e Unter
dem Motto ,Hom&opathie bewegt”
starten Spitz und die Deutsche Ho-
moopathie-Union (DHU) eine Kam-
pagne, um Menschen iiber die Mog-
lichkeiten dieser Therapieform zu
informieren. DHU-Geschaftsfiihrer
Franz Stempfle: ,Mit ihrer sympa-
thischen Art inspiriert Sabine Spitz
viele Menschen. Ab sofort haben sie
alle die Mdglichkeit, sich von dieser
Begeisterung anstecken zu lassen.”
Die Kampagne startet mit Auftakt-
veranstaltungen und WerbemaRnah-
men fiir Apotheke und Publikum.




