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VERKAUFSFORDERNDES FLIMMERN

Die Eigenverantwortung beim Arznei-
mittelkauf wichst, das zeigen die Zah-
len der Bundesvereinigung Deutscher
Apothekerverbinde (ABDA). Neben
dem Jahresumsatz fiir verschreibungs-
pflichtige Medikamente (2005: 72,9
Prozent des Gesamtjahresumsatzes) stei-
gen auch die Umsatzanteile von nicht
verordneten Arzneimitteln (2005: 15,4
Prozent). Dagegen sinkt der Umsatzan-
teil von OTC-Produkten mit Rezept
(2005: 4,3 Prozent).

Tatsichlich ist gerade bei verschrei-
bungsfreien Medikamenten die Bera-
tungsleistung des Apothekers gefragt,
denn hier entscheidet der Kunde selbst,
ob und welches Medikament er kauft.
P.o0.S.-Marketing und andere verkaufs-
fordernde Aktionen unterstiitzen dieses
Potenzial des Apothekenpersonals. Eine
aufmerksamkeitsstarke Variante dieser
Verkaufsforderung ist das Apotheken-
Fernsehen. Derzeit finden sich in einigen
hundert meist sehr umsatzstarken Apo-
theken Bildschirme, auf denen in mehr-
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miniitigen Sendeschleifen Wetterberich-
te, Infomercials, Informationen zu Not-
diensten und Werbespots fiir OTC-Pro-
dukte sich abwechseln.

Apotheken-TV kann nur eine
Unterstiitzung sein

Apotheken, die diese Art der Verkaufs-
forderung unterstiitzen, lassen sich tiber
dem Verkaufstresen einen Flachbild-
schirm installieren, auf dem eine Pro-
grammschleife von vier bis 20 Minuten
lauft. Je nach Anbieter und Angebot
kann der Apotheker das Programm on-
line selbst zusammenstellen oder das fer-
tige Programm iiber eine CD-ROM ein-
spielen. Einfluss auf das gezeigte Pro-
gramm und damit auf die Werbespots
hat entweder der Apotheker oder der
Apotheken-TV-Anbieter. Er kann ent-
sprechend mit dem Pharmaunterneh-
men verhandeln.

,» Wir konnen die Beratungsleistung des
Apothekers nicht ersetzen, wir konnen

sie nur unterstiitzen®, sagt Oliver Mul-
ler, Geschiftsfithrer der Firma Opti-
mum, Bergisch Gladbach, die seit 1997
Apotheken-TV anbietet. Heute gehoren
zum  Optimum-Kundenstamm 350
Apotheken mit einem Umsatz ab 1,5
Millionen Euro im Jahr. ,,Wir betreuen
nur marketingorientierte Apotheken*,
sagt Oliver Miiller. Das hat System —
schlie@lich finanziert sich Optimum
Apotheken-TV nur iiber die Apotheker
und nicht tiber die werbenden Arznei-
mittelhersteller. Hier kann der Apothe-
ker das TV-Programm selbst zu-
sammenstellen, denn er muss die bewor-
benen Produkte entsprechend anbieten.

10 Prozent mehr Verkauf

Um wieviel kann der Apotheker mit
Unterstiitzung von Apotheken-TV sei-
nen Umsatz fiir ein Medikament stei-
gern? ,,Realistisch sind zwischen 10 und
20 Prozent“, sagt Miiller, schrankt je-
doch ein: ,,Diese zusitzlichen Umsitze



vermindern moglicherweise die Umsitze
mit vergleichbaren Medikamenten ande-
rer Marken.“

Neben Optimum haben sich weitere An-
bieter dieses P.0.S.-Marketings ange-
nommen. Dennoch teilen sich zurzeit
nur wenige Anbieter den Markt der
rund 21.500 Apotheken. Der durch-
schnittliche Jahresumsatz einer Apothe-
ke lag im Jahr 2005 laut ABDA bei 1,63
Millionen Euro. Tatsachlich eignet sich
diese technisch hochwertige und deshalb
teure Verkaufsforderung nur fur die um-
satzstarksten Apotheken mit hoher Kun-
denfrequenz. Ulrich Staub, Marketin-
gleiter bei meditec GmbH, Steinhagen,
spricht hier von ,,hoéchstens 2.000 Apo-
theken“ d.h. solche mit mehr als 2 Milli-
onen Euro Jahresumsatz.

Neben dem Marktfithrer meditec, der
zurzeit 700 Apotheken mit der TeleApo-
theke betreut, die bereits 1989 als Marke
fur Apotheken-TV in Miinchen einge-
tragen und mit Gebrauchsmusterschutz
versehen worden ist, hat sich seit einigen
Jahren auch die Firma netscreens digita-
le Schaufenster, Karlsruhe, etabliert.
Netscreens betreut rund 150 Kunden.
Weitere Anbieter sind Pharmacy Chan-
nel, VSA mit dem Produkt Jump-TV
und digitalglobalnet (DGN).

Garantierte Reichweite

Bei der Finanzierung der OTC-Werbe-
spots scheiden sich jedoch die Geister.
Wiahrend die Werbespots in den TV-Pro-
grammen von Optimum oder Net-
screens fur die Pharmahersteller kosten-
los sind, arbeitet die Firma meditec nun
an einem neuen Modell. Die tiber die Te-
leApotheke von meditec werbenden
Unternehmen zahlen fir die Ausstrah-
lung ihres Werbespots, als Gegenleistung
erhalten sie die Adressen der Apotheken,
in denen ihr Spot ausgestrahlt wird. Pre-
miumpartner erhalten auflerdem die
Maoglichkeit, meditec-Aussendungen ihr
eigenes Werbematerial beizulegen. Das
bestdtigt auch Dr. Jirgen Kreimeyer,
Marketingleiter Klosterfrau, einer der
Premiumkunden von meditec: ,,Unser
AufSendienst weifd Bescheid und tragt
das Seine dazu bei, dass unsere bewor-
benen Praparate gut platziert sind.“

In einem Pilotprojekt, das tber zwei
Jahre von Mitte 2006 bis Mitte 2008 an-
gelegt ist, wird in 30 hochfrequenten
Apotheken per Transaktionsanalyse die
Abverkaufsforderung durch die Tele-

Apotheke gemessen. Voraussetzung
dafiir: Das Programm, in welchem sich
in einer viermintitigen Programmschleife
jeweils acht Produkt-Werbespots und
acht dazu passende redaktionelle Beitra-
ge abwechseln, ist fest defininiert, der
Apotheker hat keinen Einfluss darauf.
Vorteil: ,,Den wesentlichen Anteil der In-
stallationskosten fur den Plasmabild-
schirm tibernehmen die werbenden
Unternehmen®, sagt Staub. ,,Wir wollen
mit dieser Studie, die von der ISM Dort-
mund wissenschaftlich betreut wird, zei-
gen: Apotheken-Fernsehen ist nicht nur
,nice to have’, es verkauft auch. Natiir-
lich mussen die beworbenen Produkte
angemessen in der Sichtwahl prasentiert
werden.“

Auch die Firma DGN, die mehr als 250
Apotheken mit Apotheken-TV versorgt,
hat die Abverkaufswirkung durch ein
unabhingiges Institut bestatigen lassen.
Das Frankfurter Forschungsinstitut AC
Nielsen habe bereits nach einem kurzen
Beobachtungszeitraum von nur drei
bzw. vier Monaten einen erhohten Ab-
verkauf von funf beworbenen Produk-
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ADG Vplus ermoglicht Werbung auf
Infoterminal und Kassendesplay

staltungsmoglichkeiten fiir den Apothe-
ker unterscheiden sowie im finanziellen
und zeitlichen Aufwand: von der fertigen
Programmschleife, die der Apotheker
nicht beeinflussen kann, tiber ein leicht
variables Paket bis hin zur Premiumlo-
sung, bei welcher der Apotheker sich das
gesamte Programm individuell zu-
sammenstellen kann. Produkte, die er
besonders platziert, kann er tiber die
Spots in der Programmschleife bewerben
und damit zusitzlichen Umsatz erzielen.

,Wir vermitteln zwischen starken Marken und

starken Apotheken.’

ten ermittelt. Die Steigerung habe zwi-
schen 11 und 50 Prozent gegeniiber den
Verkaufen in Apotheken ohne TV gele-
gen. DGN selbst reguliert, in welchen
Regionen welche Spots laufen sollen —
abhingig zum Beispiel vom jeweiligen
Wetter.

Die Firma netscreens hat kiurzlich zu-
sammen mit ihrem neu gewonnenen
Partner Apotheken Dienstleistungs Ge-
sellschaft (ADG) das Produkt Vplus ent-
wickelt. Fur netscreens-Marketing-leite-
rin Georgina Soor zahlt sich die Partner-
schaft mit dem Software-Dienstleister
vor allem im Vertrieb aus. ADG bietet
Warenwirtschaftssysteme, Kassensyste-
me, Controlling und andere Dienstleis-
tungen wie Verkaufsforderung in Ko-
operation mit netscreens an. Zurzeit be-
treut ADG rund 4.500 Apotheken.
LADG ist fiir uns der Tiroffner zu
neuen Apotheken, sagt Georgina Soor.

Werbung auf allen Kandlen

Das Konzept ADG Vplus beinhaltet
mehrere Varianten, die sich in den Ge-

Ulrich Staub, meditec

Was zeichnet ADG Vplus gegeniiber an-
deren Angeboten aus? ,,ADG Vplus ist
nicht einfach nur Apotheken-TV, son-
dern eine komplette digitale Marketin-
glosung®, erklirt Soor. ,,Der Apotheker
kann mit unserem Redaktionssystem im
Internet alle moglichen digitalen Werbe-
medien gleichzeitig ansteuern. So strahlt
er sein Apo-TV nicht nur auf einem
Grof$bildschirm, sondern gleichzeitig
auch im Notdienstkasten, auf einem In-
foterminal, im Kassendisplay und im
Schaufenster aus.“ AufSerdem bietet
netscreens weitere Serviceleistungen wie
die Gestaltung von Logoanimationen,
digitalen Plakaten und Internetseiten.
Allen Anbietern gemeinsam ist ein gro-
Ber Optimismus. Oliver Miiller von Op-
timum will sich stetig vergroflern und
»pro Jahr zwischen 50 und 100 Neu-
kunden“ allein in Deutschland gewin-
nen. Ulrich Staub will die deutliche
Marktfuhrerschaft von meditec behaup-
ten und die Kundenzahl in den nichsten
24 Monaten verdoppeln.

Ulrike Maris
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