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Ist das Verkaufsforderung oder

kann das weg?

Funf Tipps fur Ihr PoS-Marketing in der Apotheke

Frank WeiBenfeldt | Zur Verkaufsforderung - oder
auch Sales-Promotion - zahlen alle Aktivitaten, die
den Kunden unmittelbar am Point of Sale (PoS) dazu
animieren, einen bestimmten Artikel zu kaufen. An-
gesichts des Spagats zwischen Kostensteigerung
und Wettbewerbsfahigkeit der Apotheke ist das eine
unverzichtbare Aufgabe. Doch wie gestalte ich mei-
ne Sicht- und Freiwahl? Welche PoS-Marketing-Akti-
vitaten in der Apotheke sind Tops und welche Flops?
Und auf was muss ich bei der Orchestrierung meiner
Sales-Promotion-Aktionen achten? Wir geben Ihnen
funf praktische Tipps!

Erstplatzierungen in der Sicht- und Freiwahl, Zweit-
bzw. Sonderplatzierungen (z.B. Displays) sowie weitere
Sales-Promotion-MaBBnahmen zdhlen zur Verkaufsforde-
rung. Die Bedeutung der Verkaufsforderung basiert auf
dem Verbraucherverhalten. Laut dem Marktforschungs-
institut GfK werden rund 75% aller Kaufentscheidungen
am PoS getroffen. Warum PoS-Marketing so gut wirkt, ist
offensichtlich: Mit Thren MaBnahmen erreichen Sie den
Kunden exakt im richtigen Augenblick. Wenn ein Passant
Ihre Apotheke betritt, hat er die Absicht, ein Rezept ein-
zuldsen oder ein Produkt zu kaufen. Hinzu kommt die
Erwartung, eine qualifizierte Beratung zu erhalten. Die
Aufmerksamkeit des Kunden ist hoch und die Hiirde zum
Kauf niedrig.

1. Augen auf bei der Sichtwahlgestaltung:
Vermeiden Sie ,,Einzelschicksale”!

Emanuel Winklhofer - Apotheker und Inhaber der Agen-
tur fiir Kommunikation aus Zeitlarn bei Regensburg - sagt,

dass eine Apotheke pro Warengruppe drei bis vier unter-
schiedliche Arzneimittel prisentieren sollte. Also z. B. vier
unterschiedliche Rhinologika. In der Sichtwahl sollten nur
absatz- und ertragsstarke Produkte stehen. Im obersten
Regal befindet sich das bekannteste Produkt (,, Anker-
marke“). Durch die Ankermarke wei8 der Kunde, zu wel-
cher Warengruppe alle Artikel gehdren, die Sie unterhalb
davon platzieren. Sollten Sie mehrere Packungsgrofen
priasentieren, dann positionieren Sie sie aufsteigend von
links nach rechts. Achten Sie darauf, dass Pflichtwaren-
gruppen (z.B. Priparate in den Kategorien Schmerz,
Magen und Verdauung sowie Haut) immer zu sehen sind.
Hinzu kommen saisonale Warengruppen und ggf. eine
Profilierungswarengruppe, z.B. Nahrungsergdanzungsmit-
tel fiir Diabetiker. Last but not least: Achten Sie unbedingt
darauf, dass die Sichtwahl stets aufgefiillt ist und keine
Liicken enthilt. Einzelne Packungen - sogenannte Ein-
zelschicksale - animieren keinen Kunden zum Kauf. Viel-
mehr sollte der Kunde immer Markenbl6cke bzw. mehrere
Facings einer Marke sehen.

Powerbrands mit einem hohen Bekanntheitsgrad motivie-
ren Kunden eher zum Kauf als unbekannte Produkte. Starke
und bekannte Marken sollten daher auch immer sehr gut
platziert sein. Grundsitzlich existiert ein starker Zusam-
menhang zwischen Bekanntheitsgrad und Absatzzahlen.
Sollten Sie nicht wissen, wie bekannt eine Marke ist, kon-
nen Sie Marktinformationen verwenden. Das Marktfor-
schungsunternehmen INSIGHT Health bietet z. B. Reports
fiir Apotheken und Apothekenkooperationen. Ausgangs-
punkt ist ein Panel mit rund 7.000 Apotheken.
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Dariiber hinaus gilt: Kommunizieren Sie attraktive Preise.
Nutzen Sie u.a. Schwellenpreise. Einen Preis, der z.B.
die 1-Euro-Schwelle iiberschritten hat, konnen Sie grund-
sdtzlich prima anheben. Dies gilt insbesondere auch fiir
Produkte mit einer mittleren oder geringen Preiselastizi-
tit. Fiir den Kunden ist es preispsychologisch irrelevant,
ob ein Preis, der die 1-Euro-Schwelle iiberschritten hat,
jetzt 1,08 Euro oder 1,18 Euro kostet. Idee: Gehen Sie auf
1,48 Euro. Weitere Informationen hierzu erhalten Sie auf
www.solvena.de.

2. Nur in Apotheken: fachkundige Beratung fiir
die Freiwahl

Anders als fiir die Sichtwahl gibt es fiir die Freiwahl weni-
ger standardisierte Vorgaben. Thre Gestaltung wird sehr
viel starker durch das Umfeld, die Positionierung der Apo-
theke und die Kreativitit des Apothekenteams bestimmt.

o Wie ist das Umfeld? Welche Zielgruppen adressiere ich?

o Erwartet der Kunde diese Artikel in meiner Freiwahl?

e Sind die Preise der Produkte attraktiv und wettbewerbs-
fahig?

o Sind die Artikel ertragsstark?

e Sind die Kategorien und Marken so platziert, dass sie
die Aufmerksamkeit wecken und den Kunden dabei hel-
fen, sich bei der Suche nach bestimmten Produkten zu
orientieren?

e Hat das Apothekenteam die Kompetenz, seine Kunden
zu beraten und die Produkte aktiv zu verkaufen?

Die Offizin ist der einzige Ort, an dem auch fiir Freiwahl-
produkte eine qualifizierte gesundheitsbezogene Beratung
geleistet werden kann. Diesen Wettbewerbsvorteil sollten
Apotheken noch viel stirker nutzen. Insbesondere ertrags-
starke und beratungsintensive Produkte gilt es daher noch
exklusiver zu priasentieren. Planen Sie in diesem Zusam-
menhang auch Cross-Selling-Effekte, z.B. indem Sie
Gesichtscremes in der Nidhe von Korperpflege anbieten.

3. Displays steigern den Umsatz -

achten Sie auch auf den Gesamteindruck!
Analysen zeigen immer wieder, dass es eine positive Kor-
relation zwischen Displays und Impulskdufen gibt. Laut
der von der STI Group durchgefiihrten Apothekenstudie
bescheinigten 90% der befragten Apotheken Displays
eine umsatzsteigernde Wirkung. Displays animieren zum
Kauf, erleichtern die Entscheidungsfindung und werden -
im Gegensatz zu weiteren Werbemitteln - auch tatsichlich
genutzt.

Eine Studie des Beratungsunternechmens Bormann & Gor-
don stellt z.B. einige Zweit- bzw. Sonderplatzierungen
sowie weitere Sales-Promotion-MafBnahmen vor. Displays
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wurden in 56 % der besuchten 465 Apotheken aufgestellt,
denen man solche Displays zugeschickt hatte. Regal-
Wobbler (also Aufsteller, die ein bestimmtes Produkt
im Regal hervorheben) hingegen wurden nur in 10% der
119 Apotheken mit entsprechendem Bezug erfasst. Ein-
zelne Utensilien fiir die Schaufensterdekoration, Facticen
(nachgebildete und oft vergréBerte Produktpackungen)
bzw. Dummies (Attrappen) sowie Mobiles rangierten als
Werbemittel ebenfalls unter ferner liefen. Es ist evident,
dass viele Werbemittel im Keller oder sogar im Miill lan-
den.

Im Gegensatz zum Lebensmitteleinzelhandel sind Apo-
theken dariiber hinaus oft riumlich stark eingeschriankt.
Von daher sollte erst einmal gepriift werden, ob die Raum-
lichkeiten Displays und weitere Sonderplatzierungen iiber-
haupt erlauben. Das einzelne Display oder der einzelne
Regal-Wobbler ist z. B. ansprechend - im Zusammenspiel
mit weiteren Sonderplatzierungen entsteht jedoch schnell
der Eindruck eines Ramschladens. Ferner sollten Sie einen
,Slalomlauf“ zum HV zwischen den Sonderplatzierungen
vermeiden. Spontan stellt sich daher die Frage: Ist das
Verkaufsforderung oder kann das weg? Hinterfragen Sie
immer die Wirkung von Displays und weiteren Sonderplat-
zierungen.

4. Kleine Geschenke erhalten die Freundschaft
- Werbeartikel sind Sympathietrager!

Eine hohe Akzeptanz haben Werbeartikel. 70 % der Kun-
den empfinden Unternehmen als sympathisch, die ihnen
solche Artikel mitgeben, nachdem sie etwas gekauft haben.
Wichtig fiir die Apotheke: Der Werbeartikel sollte in einem
sachlogischen Zusammenhang mit der Apotheke bzw. mit
dem Thema Gesundheit und Wohlbefinden stehen. Vieles
spricht also weiterhin fiir Papiertaschentiicher. Traubenzu-
cker oder Fruchtgummibiren mit Vitaminen kénnen eine
Alternative sein.

5. Know-how-Transfer: Begeistern Sie lhre
Mitarbeiter sowie lhre Kunden!

Zum Marketing am PoS und zur Verkaufsforderung zahlt
schlieBlich auch - und gerade in Apotheken - der Trans-
fer von Wissen iiber Produkte an die Kunden. Dazu gleich
ein weit verbreiteter Irrtum: Kunden hétten zu wenig Zeit
fiir einen Apothekenbesuch. Tatsdchlich ndmlich nehmen
sich 83 % der Kunden gerne Zeit, um kompetent beraten
zu werden.

Was also kdnnen Sie tun, um solch eine kompetente Bera-
tung zu fordern? Ein Vorschlag: PTA z.B. fiihren etliche
Beratungsgespriche am Tag. Insbesondere Berufsstarter
flihlen sich jedoch oft nicht ausreichend fiir den Verkauf
geschult. Wenig Routine und die Angst vor schwierigen



AP Dialog

R R I I I I I I I T T R R P T R R I R R I I I IR A A A A A Y

Kunden fiihren nicht selten zu unsicheren Beratungsge-
spriachen. Unser Tipp: Den professionellen Ablauf eines
Beratungsgespriachs und von Zusatzverkdufen kann man
trainieren. Mit ein wenig Ubung fillt es nach und nach
leichter, Kunden qualifiziert zu beraten und auch mit Ver-
kdufen zu punkten.

Eine weitere Idee: Studien zeigen immer wieder, dass
Aktionstage von Kunden gerne angenommen werden. Eine
Voraussetzung ist allerdings, dass das Apothekenteam sich
auf solche Tage vorbereitet. Einfach nur irgendwelche
Probepackungen zu verteilen kann dilettantisch wirken
und sogar einen negativen Effekt zur Folge haben. Wich-
tig ist, dass die Kunden einen exzellenten Service und eine
qualifizierte Beratung erhalten.

Fazit
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Kunden sind die optisch ansprechende Prasentation
von Produkten sowie Sales-Promotion-Aktivitaten aus
Feinkostgeschaften, Parfiimerien und von weiteren
Einzelhandelsunternehmen gewohnt. Deshalb sollten
auch Apotheken auf einen attraktiven Auftritt achten.
Was beim Kunden ankommt, ist insbesondere der Ge-
samteindruck. Freundlichkeit und eine qualifizierte Be-
ratung sind zwei Starken der Vor-Ort-Apotheke. Diese
gilt es weiter zu starken. In diesem Sinne: Begeistern

Sie lhre Kunden - und gleichzeitig Ihre Mitarbeiter.
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