PRAXIS MARKETING

Planen fir 2012

Kalender filir das kommende Jahr gibt es inzwischen liberall im Handel. Jetzt ist die richtige
Zeit, die anstehenden Marketingaktivitaten friihzeitig und in Ruhe anzugehen.

berstes Ziel jeglicher

Marketingmafinahmen

ist der wirtschaftliche

Erfolg der Apotheke,
um ihre Existenz zu sichern. Der Weg
dorthin fiihrt tiber verschiedene Teil-
ziele. Beispielsweise kann es eines
sein, Stammkunden verstarkt zu pfle-
gen. Oder aber man mochte neue
Kunden, neue Zielgruppen hinzuge-
winnen. Auf- oder Ausbau eines be-
stimmten Apothekenimages (Exper-
tenteam fiir Naturheilkunde, Kompe-
tenz fiir Mutter und Kind) kann ein
weiteres Ziel von Marketingmafnah-
men sein.

Instrumente Die Auswahl ist grof3:
Verkaufs- und Informationsaktionen,
Schaufensterdekorationen, Handzet-
tel, Kundenanschreiben, eine Vor-
tragsreihe durchfithren, an lokalen

Festen etc. teilnehmen, mit der ort-
lichen Presse zusammenarbeiten,
Aktionen und Kooperationen mit
Kindergarten/Schule/Altenheim/Ver-
einen und vieles mehr.

Themen Um diese Instrumente mit
Leben zu fiillen, konnen Sie als Apo-
thekenteam vielfiltige Inhalte nutzen
und ansprechen. Sie konnen Ge-
sundheitsthemen nach Jahreszeit und
Saison auswiéhlen (Friithjahr/Aller-
gien, Heuschnupfen, Sommerferien/
Reisemedizin, Herbst/Erkaltungszeit)
oder sich an Feiertagen orientieren
(Weihnachten/Ernahrung, Mutter-
tag/Medizin fir Frauen). Sie konnen
fiir jeden Monat ein neues Gesund-
heitsthema in den Mittelpunkt stellen
(»Organ des Monats®, ,Heilpflanze
des Monats“). Empfehlenswert ist
auch, sich nach den zahlreichen na-
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tionalen und internationalen Akti-
onstagen zu richten. Sie finden Sie im
Internet auf der Website der Bun-
deszentrale fiir gesundheitliche Auf-
klarung: www.infodienst.bzga.de. Pro-
fitieren Sie davon, dass héufig grofle
Organisationen und Verbande Mate-
rial zu diesen Gesundheitstagen be-
reithalten, das Sie fiir Thre Marke-
tingaktivitdt nutzen konnen. Recher-
chieren Sie nach kostenfreien Ange-
boten, so sparen Sie und miissen das
Rad nicht neu erfinden, sondern nur
an Thre Apotheke anpassen. Zudem
erleichtert die iibliche Offentlich-
keitsarbeit rund um diese Aktions-
tage, Aufmerksamkeit fiir das Thema
und damit fir Thre Marketingaktivi-
tdt zu erhalten.

Zeit, Geld und Personal Nun ist
Thr Marketingkalender 2012 be-
stimmt schon gut gefiillt mit Ideen.
Jetzt ricken die Teamressourcen in
den Blickpunkt: Passen die Marke-
tingtermine zum Apothekenalltag
oder durchkreuzen beispielsweise
Urlaubszeiten die Ideen? Wie viele
und welche Vorbereitungen sind not-
wendig und wer kann sie iiberneh-
men? Welche Kosten entstehen, wie
lassen sie sich senken und stehen sie
im richtigen Verhdltnis zum gesetz-
ten Ziel?

Sorgfiltige Uberlegungen und Vorar-
beiten zahlen sich hier aus und ver-
meiden hektischen Aktionismus. Sie
werden rasch merken - die Zeit bis
zum Jahreswechsel und dem Start in
Thren Marketingplan 2012 wird hier-
bei wie im Flug vergehen. M

Verena Gertz, Marketing-
fachfrau und Journalistin



