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Vorwort

Es freut uns sehr, dass unser CheckAp Aktionen und Kampag-
nen einen so guten Anklang bei Ihnen gefunden hat. Dies fiihr-
te schliefSlich neben einer Ubersetzung ins Polnische zu dieser
erweiterten Auflage. In den letzten Jahren hat sich politisch ei-
niges in der Gesundheitsbranche getan. Eines ist jedoch so ge-
blieben, wie es war: Wer unter vielen Vergleichsméglichkeiten
erfolgreich sein will, muss auf sich aufmerksam machen. Und
dies erfordert Planung und Durchhaltevermogen. Das gilt auch
fur das Internet mit seinen zahlreichen Social-Media-Plattfor-
men. Hier wachsen die neudeutsch so bezeichneten Commu-
nities in einem atemberaubenden Tempo. Wire das allseits
bekannte Facebook ein Land, wire es das drittgrofite der Erde,
gemessen an der vermeintlichen Einwohnerzahl. So wirken die-
se elektronischen Kommunikations- und Meinungstreffpunk-
te (!) aufgrund der immer leichter zuginglichen Technik mit
Trend zu Tablet-Geriten selbstverstdndlich auch regional.

Im neuen Kapitel ,,Social Media: offline denken, online han-
deln finden Sie Wissenswertes zum Thema Social Media, wie
zum Beispiel: Was hat es mit Facebook und Twitter auf sich?
Wie lassen sich diese sozialen Netzwerke fiir Aktionen nutzen?
Mit welchem Aufwand ist zu rechnen? Dieses Kapitel ist insbe-
sondere fiir diejenigen vorgesehen, die zwar vielleicht hin und
wieder an Social Media gedacht haben, aber bislang noch nicht
aktiv geworden sind.

Die positiven Prognosen fiir den Gesundheitsmarkt sind ein
Ansporn fiir das Werben um Kunden. Werbung wird leider im-
mer noch selten geplant. Dabei ist diese Planung weder schwie-
rig noch extrem zeitaufwindig, sofern eine gute Basis dafiir
geschaffen wurde. Jede Miihe in dieser Richtung wird sich loh-
nen, weil Sie sich damit ein klares Bild tiber die Situation Ihrer
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Apotheke verschaffen. Mit diesem Bild kénnen Sie Thre Chan-
cen und Risiken besser einschitzen und nicht zuletzt auch die
Kreativitiat im Handeln und Planen férdern. Dieses Buch zeigt
verschiedene Wege auf, Grundlagen zu schaffen und Planungen
durchzufiihren. Mit Planung optimieren Sie die in verschiedene
Werbemafinahmen investierten finanziellen Mittel langfristig.

Im Kapitel »Mit wem arbeiten wir zusammen?« sind prakti-
sche wie auch kreativ-ungewohnliche Ideen fiir die Zusammen-
arbeit mit Fachpartnern und Fachfremden zusammengefasst.
Partnerschaften, um nicht Kooperationen zu sagen, sind in
diesen Zeiten wichtig und sollten deshalb nicht in der Planung
fehlen.

Thnen herzlichst viel Erfolg!

Diepholz, Dirk Grasekamp
Bad Krozingen im Herbst 2012 Claudia Pfeil-Zander
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1 Motivation -
Darf's ein wenig mehr sein?

Das erfahren Sie in diesem Kapitel:

v Lohnt sich eine Aktion als
WerbemaRnahme?

v Ist Planung notwendig?
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Jahrzehntelang war Werbung fiir Apotheken unzuléssig. Heute
ist es Ihnen gestattet, im vorgegebenen Rahmen auf Ihre Ange-
bote und Dienstleistungen hinzuweisen. Im Einzelhandel sind
Werbeausgaben in Hohe von 3 bis 5 Prozent vom Umsatz die
Regel. Dem pharmazeutischen Einzelhandel, der Apotheke,
werden hier weniger als 1 Prozent nachgesagt. Es gibt kaum
eine Branche, die weniger fiir Werbung ausgibt. Hinzu kommt,
dass iiber 70 Prozent des Werbebudgets fiir die Werbemittel
aufgewendet werden, mit denen auch alle anderen Apotheken
werben. Natiirlich bestitigen Ausnahmen die Regel.

1.1 Lohnt sich eine Aktion als WerbemaRnahme?

Im Gesprach mit aktiven Apothekerinnen und Apothekern
stellt man immer wieder fest, dass Beurteilungen von durch-
gefithrten Aktionen am ehesten auf der Gefiihlsebene stattfin-
den - dies in den allermeisten Féllen im positiven Sinne. Meist
fehlen exakte Zahlen, die den Erfolg der gerade durchgefiihrten
Aktion beziffern. Das ist auch nicht verwunderlich, da es in der
Regel nicht darum geht, zum Beispiel nur die Verkaufsentwick-
lung eines einzelnen Produkts zu beobachten. Aktionen haben
selten eine kurzfristige Wirkung. Der spontanste Effekt ist eine
hohe Frequenz von Interessierten in der Offizin. Natiirlich kon-
nen Sie auszihlen, wie viele Besucher sich fiir ein Aktionsthema
interessiert haben, der langfristige Erfolg ist jedoch nicht genau
abzuschitzen. Haben Sie einen potenziellen Neukunden mit
Threr Mafinahme tiberzeugt, sich in der Zukunft bei Fragen zu
den Themen Gesundheit und Lebensqualitét an Sie zu wenden?
Wird der potenzielle Patient, den Sie nach der Blutzucker-Kon-
trolle zum Diabetologen geschickt haben, weiter Rat bei Thnen
suchen?
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Langfristige Ziele: Aktionen

bringen lhre Apotheke positiv ins Gesprach,
machen auf Ihre Kompetenz(en) aufmerksam,
aktivieren Stammkunden,

demonstrieren Servicebereitschaft,

vermitteln (Einkaufs-)Erlebnisse,

motivieren Nichtkunden, Kunde zu werden,
fordern den Teamgeist in der Apotheke,

machen Sie interessant als lokalen Werbepartner,
sichern den Standort,

ermoglichen Vorsprung gegeniiber den Mitbewerbern,
sichern Arbeitsplatze.

Das macht doch schon mein Nachbar

Diese Einstellung ist eigentlich richtig, denn es gibt nichts
Schlimmeres in der Werbung, als die Nachahmung erfolgrei-
cher Konzepte und Mafinahmen des Nachbarn. Es gibt kein
verbrieftes Patentrezept fiir erfolgreiche Werbung oder Aktio-
nen. Entdeckt man jedoch Erfolg in einer Strategie, ist man ge-
neigt, diese nachzuahmen. Die Nachahmung ist die schlimmste
Losung, die leider immer wieder praktiziert wird. Ein kleines
Beispiel: Ein Kollege aus der Nachbarschaft wird aktiv und
wirbt erfolgreich mit Handzetteln, Zeitungsanzeigen und Son-
derangebotsschiitten fiir ein bestimmtes Sortiment. Sie denken
sich ,Das kann ich besser, dem werd’ ich’s zeigen!“ und bie-
ten die gleichen Produkte mit den gleichen Mafinahmen noch
billiger an. Sie haben den emotionalen Kampf aufgenommen
und betreiben somit im Grunde eine indirekt vergleichende
Werbung. In den USA ist diese Werbeform erlaubt und wird
so auch duflerst offensiv praktiziert. Studien dariiber haben
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ergeben, dass genau diese Negativwerber in der Bevolkerung
eher unbeliebt sind und unserios wirken. ,Warum ist es plotz-
lich méglich, die sonst so teuren Produkte jetzt noch giinstiger
als beim billigen Nachbarn zu bekommen?*, fragt sich der Ver-
braucher.

Lassen Sie sich nicht verleiten, den emotionalen Weg zu ge-
hen. Sie konnen trotzdem besser sein — aber eben anders. Sei-
en Sie einfallsreich und genial! Eine Analyse des Wettbewerbs
- und dazu gehéren mittlerweile nicht nur Thre Kollegen - hilft
Thnen, Thre Stirken und Schwichen gegeniiber den Chancen
und Risiken Ihres regionalen Marktes abzuwigen und weckt
wertvolles Kreativpotenzial.

Aber es geht auch anders, wenn Sie es wollen: Wie wire es
mit einer regionalen Allianz? Warum nicht mit Kollegen und
anderen Dienstleistern und Anbietern am Markt kooperie-
ren? Muss darunter der USP (Unique Selling Proposition),
Ihr Alleinstellungsmerkmal, leiden? Erfa-Gruppen sind ein
klassisches Beispiel fiir Apothekenkooperationen. Uber den
Erfahrungsaustausch hinausgehend haben sich so auch hand-
feste Einkaufsgemeinschaften ergeben. Dann gibt es noch die
Marketingallianzen und den Gewerbeverein, die gemeinsame
Werbeaktionen durchfiihren, von denen jedes einzelne Mit-
glied profitiert. Dazu mehr unter ,Unsere Partner vor Ort*
(» Kap.6).

Die Vision der ,Gesundheits-Marktkenner ist die qualitativ
hochwertige Fithrung von Patienten durch das Netzwerk von
Kompetenztragern oder die Kooperation des Marktes in Fragen
der Lebensqualitdt und Préavention. Seien Sie doch an Threm
Ort der Initiator einer solchen Kooperation.

Zum USP, dem Alleinstellungsmerkmal: Warum sollte ein
Kunde ausgerechnet Thre Apotheke aufsuchen? Apotheke ist
doch Apotheke, denken die meisten. Was unterscheidet also
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Thre Apotheke vom Wettbewerb (und auch den Drogerie- und
Supermarkten)? Stammkunden wissen, was sie an Threr Apo-
theke schitzen. Ist es die freundliche und kompetente Beratung?
Ist es die hervorragende Betreuung und die Zeit, die Sie sich
nehmen? Sind es besondere Service- oder Dienstleistungen?
Ist es die Einrichtung, die eine besondere Atmosphiare vermit-
telt? Haben Sie aufgrund einer gewissen Nachfrage besondere
Sortimente im Bereich Wellness oder Sport? Beraten Sie beson-
ders geschult zum Thema Anti-Aging? Halten Sie mehr als die
Standardinformationen zu bestimmten Krankheitsbildern vor?
Ganz gleich, welche Vorziige Sie und Thr Team Ihren Kunden
zu bieten haben, es kann daraus ein Alleinstellungsmerkmal
entwickelt werden. Dies ist eine Aufgabe des Marketings. Wie
wire es mit einem Slogan, der manifestierten Bekanntgabe der
Vorziige Threr Apotheke? Achten Sie jedoch dabei auf die ge-
setzlichen und standespolitischen Restriktionen.

Fiir Aktionen habe ich keine Zeit

- schlieRlich muss ich arbeiten!

Dieser Vorwand ist oft mit der Vorstellung von komplexen Mar-
ketingpldnen und aufwindigen Mafinahmen verbunden, die
man zudem als Chef noch allein organisieren muss. Dabei ist
Planung mit Konzentration auf das Wesentliche kein Zeitfres-
ser, sondern Zeitbringer (Tipp: Zeitmanagement in der Apo-
theke, Wagner/Milz, Deutscher Apotheker Verlag Stuttgart).
Zudem gibt es Mglichkeiten zu delegieren, ohne die Ubersicht
zu verlieren. Sie sollten Marketing und die damit verbundene
Werbung als Verpflichtung fiir Thr Geschift sehen. Grundsitz-
lich sollten Sie gar nicht klar zwischen Werbung und eigentli-
cher Geschiftstitigkeit unterscheiden kénnen.
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1.2 Ist Planung notwendig?

Ideen allein geniigen nicht! Es gibt sie, diese Zufallstreffer:
Jemand hat eine gute Idee, setzt sie um und hat Erfolg damit.
Diese Menschen werden oft beneidet und fiir IThren beson-
deren Einfallsreichtum iiber alle Maflen gelobt. Aber gehen
nicht mehr spontane Ideen daneben, weil sie nicht auf ihre
Umsetzbarkeit gepriift wurden? Wurden alle Eventualititen
beriicksichtigt? Und wenn es daneben geht, ist dann eine Aus-
weichlosung parat? Ein wesentlicher Effekt von ,Hiiftschuss-
aktionen® ist die Uberraschung. Es wurde zum Beispiel kein
Budget geplant und die Mafinahme kostet mehr als sie bringt;
was Sie aber auch im Nachhinein nicht feststellen konnen, weil
sie keine Relation zum Ziel festgelegt haben. Eine Horrorvor-
stellung, wenn Ihr perfekter Mix aus Werbemafinahmen Kun-
den und Patienten veranlasst, die Offizin zu stiirmen und Sie
genau dann feststellen, dass Personal fehlt, dass die Freiwahl
noch nicht aktionsgerecht organisiert ist und das zur Miete ge-
orderte Messgerit bei einem Kollegen in einer anderen Stadt
festhdngt. Mit Planung optimieren Sie die in verschiedene
Werbemafinahmen investierten finanziellen Mittel langfris-
tig und erzielen eine hohe psychologische und wirtschaftliche
Wirksambkeit.

Werbemafinahmen rechtzeitig im Voraus zu planen, die The-
men und Werbemittel fiir die Mafinahmen festzulegen und das
Budget dafiir zu planen, das ist weder schwierig noch extrem
zeitaufwandig. Wenn Sie systematisch und Schritt fiir Schritt
planen, ist diese Aufgabe bereits in wenigen Stunden erledigt.
Sie finden hier Schemata, Anregungen und Checklisten zur
schrittweisen Entwicklung Threr Werbeplane.
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—
Warum planen?

Sie verfiigen iiber ein dokumentiertes Werbeziel, welches
Sie spater auswerten und damit auf das Konto Erfahrung
buchen kdnnen - ein Teil der Werbeerfolgskontrolle.

Sie pflegen das Kontinuitdtsprinzip mit geplanter Regel-
maRigkeit; die wichtigste Regel beim Werben. — Verges-
sen ist nun mal ein aktiver Vorgang.

Sie sparen Zeit, weil Sie Teile der Vorjahrespldane in die
neuen Plane iibernehmen kdnnen.

Ihr Aktionismus wird nicht zum Abenteuer, weil Sie Even-
tualitaten beriicksichtigen oder aus alten Planen bzw.
Umsetzungen gelernt haben.

Anders sieht es dabei jedoch bei den Planungsvorleistungen
aus. Hier zdhlt die Inspiration weniger als die Transpirati-
on. Um nicht daneben zu schieflen, sind mit mithsamer Re-
cherchearbeit verbundene Analysen notwendig. Das gehort
nun einmal zu einem Marketing- und Geschéftsplan. Doch die
Miihe wird sich lohnen, weil Sie damit ein klares Bild tiber die
Situation Ihrer Apotheke vor Augen haben, mit welchem Sie
Ihre Chancen und Risiken besser abschitzen kénnen - und
nicht zuletzt damit auch die Kreativitdt im Handeln und Pla-
nen fordern. Gerade Starter haben es in dieser Hinsicht nicht
leicht. Warum nicht an einen erfahrenen Kollegen wenden?
Und dann sind da noch einige, die sicher auch in dieser Hin-
sicht helfen kénnen und wollen: Thre Industriepartner, Grof3-
hindler und spezialisierte Agenturen halten fiir Sie einiges
bereit — von der Marktanalyse {iber Werbebausteine bis hin zu
fertigen Konzepten.
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2 Werbe-, Aktions- und
Kampagnenplanung
Bausteine des Marketing

Das erfahren Sie in diesem Kapitel:

v Die zentralen Aufgaben des Marketing

v Marketing in der Apotheke

v Aufgaben in der Marketingplanung

v Einordnung der Werbe-, Aktions- und
Kampagnenplanung in das Marketing



