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Die kommunizierende Apothek:

In der Offizin gibt es eine Vielfalt an Moglichkeiten, um Kune

geschickres Marketing zu binden. Es bietet sich an, eine:

zu entwickeln, mittels derer die Kunden gezi
ingsfahigkeit der Apotheke iiberzeugt

Den Kunden in die Offizin zu bewegen
und zum Kauf anzuregen, wird unter
den gegebenen Kaufermarktbedingun-
gen, in denen das Angebot grofier ist
als die Nachfrage, zu einer wahren He-
rausforderung. Aus Marketingsicht lasst
sich dabei oftmals beobachten, dass
Apotheker dem Kalkul folgen, den Preis
als Hauptmarketing-Instrument einzu-
setzen, um thre Ziele zu erreichen. Die
einseitige Konzentration auf Nachlisse
jedweder Art ist jedoch ein gefihrliches
Unrertangen.

Denn die uberwiegende Betonung des
Preises im Rahmen der Kundenanspra-
che ruft namlich in erster Linie Schnapp-
chenjager auf den Plan, wirkt kontrapro-
duktiv in Bezug auf die Kundenbindung
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und rickr die tatsachliche Leistungsfa-
higkeit des Apothekers in den Hinter-
grund. Die Folge: Zu haufig drehen sich
die Gesprache am HV um den Preis. Das
eigentliche Geschift ,Gesundheit® riicke
oftmals aus dem Fokus. Genau hier aber
setzen die Moglichkeiren einer langfristig
geplanten und strukrurierten Kommuni-
kationspolitik an. Auf der Klaviatur der
Kommunikationsvielfalr richtig gespielt,
konnen die Leistungskompetenz in der
Region bekannt gemacht, die Kunden
gebunden und eine Abgrenzung zum
Mitbewerber geschaffen werden.

Fiir eine regionale Profilierung oder Spe-
zialisierung ist in einem ersten Schritt die
Ermittlung der strategischen Zielsetzung
ausschlaggebend. Es gilt die Frage zu
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len durch
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beantworten, was die Konsumenten mit
der Apotheke verbinden bzw. assoziieren
sollen, Sicherlich ist es in erster Linie die
Versorgung der im Einzugsgebiet leben-
den Bevolkerung mit Arzneimitteln, so
dass sich eine undifferenzierte Marktbe-
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akzente gesetzt und die Erreichung der
Geschiftsziele wie Steigerung von Image
und Bekanntheit 11 der Region, Neukun-
dengewinnung und Kundenbindung an-
gestrebt werden ko |
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Mutter und Kind cntsprechen, sind im
hinteren Bereich der Apotheke platziert.
Ebenso erfolgt keine gesonderte kommu-
nikative Ansprache. Fine konsequente

kundenorientierte Ausrichtung auf diese
Kundengruppe wurde aber bewirken,
dass diese Apotheke als attraktive Be-
ratungs- und Bezugsstatte fir Paare mit
Kinderwunsch, Schwangere, Mutter mit
Kindern etc. wahrgenommen werden

konnte. Es gilt, einen intensiven und w

profitablen Dialog zu ihnen aufzubay

um die Bindung zu festigen. Vs

Gesundheits-  oder Ernahrungsbewusst-

sein sowie Kosmetikaffinitir sind Kriteri-
e, um sich als Experte zu positionieren
und eine Grundlage fiir eine marke- bzw.
kundcnmiemicﬂc Marketingkommunika-
tion zu schaffen,

Die Herausforderung fiir das Apothe-
kenmarketing besteht nun darin, die
anvisierte Spezialisierung uiber die mogli-
chen Kommunikationskanale so zu pra-
scn[i;rcn, so dass sie aus Kundensicht ein
konsistentes Gesamtbild ergibr und sich
langfristig im Bewusstsein der Zielgrup-
pe manifestiert,

Betrachtet man die Customer Touch-
points, an denen der Kunde mit den Bot-
schaften und Leistungen der Apotheke in
Bertihrung kommt, so konnen verschie-
dene Aspekte mit in die Kommunikation
eingebunden werden (siche Abbildung).

Customer Touchpoints fiir
Apotheken

Um im Falle der betrachteten Apotheke
die Expertise im Bereich ,Mutter & Kind*
herauszustellen, bieter sich die Ausge-
staltung der Touchpoints wie folge an:

In der Offizin
Schaufenster: Bewegte Bilder uber

KOMMUNIKATION

s Beratungsplatz: Die Ausgestaltung
richtet sich nach der Zielgruppe.
Eine Spiel-ecke, fur Kinder sowie
die Prasentation eines Netzwerkes
(Hebammen, Geburtskliniken, Kin-
derarzte, Osteopathen, Yogainstitut
etc.) mit denen die Apotheke eine
Partnerschaft pflegt, waren hier An-
satzpunkte.

Digitaler Raum

Die digitale Welt umfasst neben einer
ansprechenden Internetseite, das Enga-
gement auf ausgewahlten Social Media-
Portalen. Facebook bictet der Apotheke
erwa die Moglichkeit, in Interaktion mit
den Kunden zu treten. Da es den Apo-
theken haufig an Content fehlt, bietet
sich die Konzentration auf ,Mutter und
Kind* formlich an. Diese Kategorie bietet
gute Moglichkeiten, das Thema emotio-
nal anzugehen. Aufhanger sollten nicht
Krankheiten, sondern posiniv geladene
Aspekre wie Vorbeugen und gesunde Le-
bensfithrung sein.

Reales Umfeld

Das Leistungskonzept der Apotheke ist
iiberall dort zu prasentieren, wo die Zicl-
gruppe anzutreffen ist. Der Aufbau cines
Kooperationsnetzwerkes ist eine Mog-
lichkeit, um dem Kunden einen Mehr-
wert zu bieten sowie die eignen Kompe-
tenz zu unterstreichen und zu starken.

Bild- Ein Engagement in der Region ist dafiir

unablassig.




