Aktionen

Ein wichtiges Marketinginstrument fiir Apotheken sind Aktionstage. Doch
noch immer wird hier vielfach eher unprofessionell gearbeitet. PKA kdénnen sich
auf diesem nicht-pharmazeutischen Gebiet gut einbringen.

ktionen helfen dem Image, dem Erscheinungs-
bild, der Profilierung: Die Apotheke soll als
»Partner in wichtigen Gesundheitsfragen“ die
Bindung zu Stammkunden intensivieren und
Neukunden gezielt ansprechen. Mit Aktionen rufen sich
Apotheken immer wieder ins Gedéchtnis und besetzen aktiv
Gesundheitsthemen. Die Apotheke positiv ins Gespréch zu
bringen, auf die Kompetenzen aufmerksam zu machen, die
Servicebereitschaft zu demonstrieren, (Einkaufs)-Erlebnisse
zu vermitteln, auch sich interessant als lokalen Werbepart-
ner zu machen sowie den Standort zu sichern, sind wichtige
langfristige Ziele.
Doch noch immer planen viele Apotheken viel zu kurzfris-
tig und es fallen ad hoc-Aktionsentscheidungen - ohne die
Mitarbeiter gezielt einzubinden. Gerade weil bei Aktionspla-
nung und -durchfithrung weniger pharmazeutischer Sach-
verstand, sondern primdr erst einmal klare Strukturierung
und kaufméannisches Wissen notwendig sind, kann sich eine
Marketing-interessierte PKA hierbei gut einbringen. Denn
das Vertrauensverhaltnis zwischen Kunde und ,,ihrer Apo-
theke® zu stdrken, sollte auch fiir PKA ein wichtiges Anlie-
gen sein. Spafd an der Sache, Kreativitit und Flexibilitit, aber
auch ein hohes Maf$ an Engagement und Fleif$ sind bei der
Umsetzung notig.

Sechs Mal jahrlich Faktisch wird als Aktion eine Biinde-
lung von Marketingmafinahmen rund um ein vorgegebenes
Thema bezeichnet. Dabei gilt: , Weniger ist mehr®. Jahrlich
sechs durchdachte, gut inszenierte Aktionen halten viele
Marketingexperten im Apothekensektor fiir sinnvoller als
dauernd neue tiberraschende , Hiiftschussaktionen®. Aktion,
nicht Aktionismus ist gefragt. Die Ganzjahresplanung fiir
2014 sollte jetzt starten. Ideensammlung mit Blick auf eine
mogliche Spezialisierung innerhalb des Teams, die Arzt-
und anzusprechende Kundenstruktur steht an erster Stelle.
Wo kann das USP (Unique Selling Proposition), das Al-
leinstellungsmerkmal, ein Schwerpunkt ausgebaut werden?
Sicherlich hat hier der Apothekenleiter eine Vorreiterrolle
bei den Vorgaben. Aber die Mitarbeiter hier konkret ein-
zubinden und mitzuziehen, ist entscheidend fiir den Erfolg.

Es empfiehlt sich, zu tiberlegen: Welche Themen kénnten
fiir Kunden interessant sein, welches Klientel soll zukiinftig
zusitzlich stirker angesprochen werden? Dann empfiehlt
es sich die Mitarbeiter nach ein oder zwei Schwerpunk-
ten zu befragen, fiir die sie sich besonders interessieren
oder fiir die sie selbst organisatorische Hilfestellung leisten
konnen. Ob beispielsweise eine ,,Speck weg“-Aktion, eine
»Medikationscheckaktion®, eine Erkrankung wie Diabetes
oder Bluthochdruck im Aktionsmittelpunkt stehen, ein
Schmerzmobil angemietet wird oder eine einfachere Kos-
metikpromotion beziehungsweise eine ,,Muttertags“- Aktion
stattfinden sollen - schon die Planung sollte mdglichst alle
Mitarbeiter einbeziehen. Manchmal kann es auch sinnvoll
sein die Apotheke extern zu présentieren, etwa bei einer re-
gionalen Frithjahrsmesse oder beim Stadtlauf. Schulferien
oder eventuell konkurrierende Feste in der Umgebung, aber
auch mogliche Mitarbeiterurlaube gilt es zusétzlich bei der
zeitlichen Festlegung einzubeziehen.

Planung ist notwendig Planung mit Konzentration auf
das Wesentliche ist kein Zeitfresser, sondern Zeitbringer.
Bei der ein oder anderen Aktionsidee helfen auch Indus-
triepartner, Grohdndler, die Apothekenkooperation oder
spezialisierte Eventagenturen mit Marktanalysen, Wer-
bebausteinen bis hin zu fertigen Konzepten den Aufwand
innerhalb des Teams gering zu halten - ohne dass der indi-
vidualisierte Zuschnitt auf die Einzelapotheke ganz auf der
Strecke bleibt. Trotzdem gilt es zu tiberlegen, wie eine Ak-
tion individuell mit Leben gefiillt wird. Der Kunde soll etwas
»Besonderes® erleben. Erstes Gebot ist somit: Bieten Sie Au-
Bergewdhnliches. Dies ist alles, was Thre direkten Konkur-
renten nicht anbieten. Muss der Kunde sich beispielsweise
sportlich betdtigen - etwa auf einem Laufband mit Herz-
frequenz-Puls-Messung und elektronischer Auswertung -,
erinnert er sich spéter viel eher an IThre Apotheke. Sollen
Kinder angesprochen werden, ist ein Clown oder ein Zau-
berer genau das Richtige. So etwas bleibt in den kleinen und
auch groflen Kopfen haften. Auch kann beispielsweise die
fundierte Vorsorgeberatung oder ein ,,Medikationscheck® in
einem kommentierten Ergebnisbericht mit praktischen Ge-



sundheitsempfehlungen festgehalten werden und das Mit-
machen hierzu auf der Strafle von einem Aufmerksamkeit
heischenden Aktionskiinstler angepriesen werden.

Bei der Gestaltung von Marketingpldnen und der Organi-
sation kann eine PKA gut mitwirken. Gute Plidne sparen
sogar zukiinftig Zeit, weil Teile der Vorjahresvorlage in die
neuen Pline einfach iibernommen werden kénnen. Au-
Berdem existiert ein dokumentiertes Werbeziel, ein wich-
tiger Teil fiir die Aktionserfolgskontrolle. Insgesamt sind
die entscheidenden Faktoren einer detaillierten und kon-
kreten Zeitplanung: Ziel der Aktion, Aktionspunkte und
genauen -zeitpunkt festlegen, vorhandene ,Manpower®
priifen, Kooperationsmdglichkeiten mit Geschiften oder
Gesundheitsanbietern in der Umgebung andenken und or-
ganisieren, Sortiments- und Platzierungsfragen regeln, not-
wendige Produkt- beziehungsweise Messgeritebestellungen
vornehmen, sinnvolle Beratungs- und Dekomaterialien

SIEBEN PLANUNGSSCHRITTE
ZUM AKTIONSERFOLG

Anzusprechende Zielgruppe klar definieren.

Zeitpunkt auswahlen.

Budget festlegen.

Genaue Aktionsplanung (Wer macht was,

bis wann?) fixieren.

a) Behérdengenehmigungen erforderlich?

b) KlUnstler, Moderator oder Catering zu
besorgen?

+ Werbung und PR schalten, auch online

+ Regieplan /Krisenplan fur Aktionstag(e)
erstellen

+ Presseecho und Kundenfeedback messen

anfordern, einschliefilich Verkostungsproben oder kleinen
Give-Aways, Schaufenstergestaltung planen, Rahmenbedin-
gungen kldren, etwa Raumlichkeiten und Technik fiir Vor-
trage koordinieren, Personalschulung und Auffrischung von
Hintergrundwissen einplanen, Kundenansprache und Wer-
bung (Offentlichkeitsarbeit) frithzeitig angehen, geplantes
Budget und mégliche Erfolgskontrollmoglichkeiten regeln.
Mit der aktiven und detaillierten Aktionsvorbereitung sollte
mindestens zehn bis zwolf Wochen vor dem Aktionszeit-
punkt begonnen werden. Schliefilich ist das Ziel zu agieren
und nicht kurz vor Torschluss vor einem Desaster stehen.
Jede Aktion sollte dabei ein Gemeinschaftsprodukt sein:
Eine marketingorientierte PKA kann hierbei durchaus die
Féaden in der Hand halten, doch die einzelnen Aktivititen
gilt es auf mehrere Schultern zu verteilen. So profitiert ein
Marketingprojekt von der Kreativitdt aller. Die klare An-
sage ,Wer macht was bis wann?“, das Abarbeiten einer
»to do“-Liste gehort bei guter Organisationsplanung zum

Muss. Rein praktisch empfiehlt es sich fiir jedes Aktions-
gebiet einen Ordner anzulegen, in dem alle Informationen,
Planungsstande, aber auch Kontaktadressen und Telefon-
nummern gesammelt werden.

Klappern gehort zum Handwerk Die beste Planungs-
vorbereitung nutzt allerdings nichts, wenn die Aktion nicht
im Vorfeld angemessen publik gemacht wird. Die anvisierte
Zielgruppe muss auch tatsichlich etwas von der Aktion im
Vorfeld mitbekommen - und den Nutzen fiir sich erken-
nen. Je stirker sich die Apotheke auf eine Zielgruppe fo-
kussiert, desto hoher ist die Erfolgswahrscheinlichkeit. Wer
genau weif3, wen er erreichen will, der kann in seiner Kom-
munikation punktgenauer formulieren, seine MafSnahmen
konkreter ausgestalten und damit die Ansprache optimie-
ren. Mittels Publik Relation (PR), also Offentlichkeitsarbeit
und Werbung, muss dafiir gesorgt werden, dass es fast als
Muss gilt, die Aktion zu besuchen. Klassische Mdoglichkei-
ten der Bekanntmachung sind hierbei Handzettel, Flyer und
Gutscheine, die in der Apotheke via Kundenzeitschrift ab-
gegeben und ausgelegt werden sowie in alle Briefkisten in
der Umgebung wandern. Auch an Freunde, Bekannte und
altere Stammkunden konnen personliche Einladungen als
Print-Direktmailing verschickt werden. Ansonsten ist heute
die elektronische Verbreitung auf dem Vormarsch - auf der
apothekeneigenen Homepage und aktiv als E-Newsletter
sowie via Posting auf Facebook. Bei grofieren Aktionen
kann es sich zudem lohnen, Anzeigen in ortlichen Medien
zu schalten. Mit guten Kontakten zu den Medien ist es zu
schaffen sowohl vor als auch nach dem Event in der Lokal-
presse erwahnt zu werden. Wichtig bei allen Werbemaf3-
nahmen ist der Wiedererkennungseffekt fiir den Kunden.
Format, duflere Gestaltung, Logo und farbliche Gestaltung
sollten deshalb auf lange Sicht bei Aktionen beibehalten
werden. Das ist Teil des Unternehmenserscheinungsbildes,
des Corporate Design. Hier muss Arbeit und vergleichsweise
viel Zeit investiert werden. Apotheker, die nicht nur eine
»statische“ Homepage aufweisen, sondern regelméflig schon
aktiv mit ihren Kunden via Internetauftritt, Facebook, Blogs
etc. kommunizieren und in Kontakt treten, wissen dies. So
mancher Apothekenleiter muss allerdings noch die Erfah-
rung machen, dass Mitarbeiter, wenn sie mit dieser Arbeit
betraut werden, hierfiir Freiraume benétigen. [

Dr. Eva-Maria Stoya, Apothekerin / Journalistin

= Informationen zu Finanzierung und Sinn einer
Aktion finden Sie, wenn Sie diesen Artikel online unter
www.pta-aktuell.de lesen!
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