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Zielnutzen--

Die Wirkstoffformel fiir eine
erfolgreiche Karriere lautet:
60 Prozent Bekanntheit,

30 Prozent Selbstvermarktung
und zehn Prozent Leistung.
Kennen PTA ihre eigenen
Starken und Schwachen und
setzen die Stirken gezielt ein,
scharfen sie ihr Profil. Das
macht sie zu einer Marke,
einzigartig und
unverwechselbar fiir die
Kunden und den Chef und
sorgt fiir das notwendige
Selbstbewusstsein, um
liberzeugend beraten und
verkaufen zu konnen.

WAS HEIRT ,,MARKE®“ PTA

Ist Ihnen aufgefallen, dass sich beriihmte Personen bei Frem-
den nicht vorstellen missen? Ihr Ruf eilt ihnen voraus. Man
kenntihre Namen und weif3 intuitiv, was sie tun. Das sind Mar-
ken. Und auch Sie kdnnen eine Marke werden. Dazu miissen
Sie nicht gleich als Lady Gaga oder Michael Jackson Stim-
mung machen. Es reicht, wenn Sie sich besonders im eigenen
Umfeld Ihr unverwechselbares Image erschaffen, um wahrge-
nommen zu werden.

DAS SPECIAL FUR PHARMAZEUTISCH-
TECHNISCHE ASSISTENTEN

Marken strahlen aus

Warum es so wichtig ist, eine ,Marke"” zu sein, soll das folgende
Szenario verdeutlichen: Der Apothekeninhaber erhalt eine
Anfrage von Michael Jacksons Management, ob in seiner Apo-
theke die TV-Aufzeichnung fiir einen personlichen Vortrag
des Sangers zur Weilflecken-Krankheit (Vitiligo) stattfinden
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kann. Eine Handvoll ausgewahlter Zuschauer findet in der Of-
fizin Platz. Das Apothekenteam darf dem Superstar kurz die
Hand schiitteln, und das Logo der Apotheke blitzt in diversen
Kameraeinstellungen auf. Im Abspann wird dem Chef gebiih-
rend Dank ausgesprochen. Ein gelungener Auftritt und ein
Geschenkfiir die Apotheke. Denn ihr Bekanntheitsgrad explo-
diert. Ist der Apothekeninhaber pfiffig, nutzt er dies noch wei-
ter aus und macht seine Apotheke zum Wallfahrtsort fir
Michael-Jackson-Fans und neugierige Kunden. Hierzu kann er
zum Beispiel mit folgenden Mal3nahmen werben: ,In dieser
Apotheke hat Michael Jackson das erste Mal tGber seine
Weilflecken-Krankheit gesprochen”. In der Offizin er-
innert ein eingerahmtes Foto an das einzigartige Er-
lebnis: Darauf ist der Chef zu sehen, der mit brei-

tem Grinsen Michael Jackson die Hand schiittelt.

Rechts und links formiert sich andachtig das

Team. Die ,Marke” Michael Jackson verschafft

der Apotheke weit liber den eigentlich Auftritt

hinaus Aufmerksamkeit. Dabei ist der Kiinstler

alles andere als perfekt. Er ist krank. Er halt zu-

dem Babys etwas ungelenk tiber das Balkonge-

lander. Alles, was er kann, ist Tanzen und Singen.

Die Bekanntheit hat er erlangt, weil er seit Kind-
heitstagen auf der Biihne steht. Er hat tausende
Stunden gelibt und ist Experte auf seinem Gebiet.
Seine Musik und Personlichkeit faszinieren Millionen
Menschen.

Michael Jackson vs. Oma Gretchen

Und Oma Gretchen? Sie leidet auch unter Vitiligo, hat zwei
Kriege Uberlebt, vier Kinder groB3gezogen, Deutschland mit
aufgebaut, die DDR miterlebt, war 25 Jahre lang als PTA aktiv
und pflegt seit zwolf Jahren ihren schwerkranken Mann. Sie
hat ein einzigartiges Rezept fiir Marzipantorten entwickelt
und backt jeden Tag zwei dieser Kunstwerke

fur syrische Fliichtlinge. Sie ist die perfekte

50

10

Bekanntheit

Selbstvermarktung

Leistun

60"

Unverwechselbar werden

Vier Millionen Kundenkontakte finden in deutschen Apothe-
ken taglich statt. Circa 80 Prozent des Apothekenumsatzes
werden mit drztlichen Verordnungen generiert. Das bedeutet,
dass Sie diesen automatischen Kundenstrom fiir Ihre Be-
kanntheit wunderbar nutzen kdnnen. Wie das Beispiel

Frau, aber wieso ist sie nicht so bekannt wie
Michael Jackson? - Alles was er kann, ist
schlieBlich nur tanzen, singen und weil3e So-
cken zu schwarzen Hochwasserhosen kombi-
nieren, oder? Zur Erinnerung an dieser Stelle
nochmal das Rezept einer Karriere: 60 Prozent
Bekanntheit, 30 Prozent Selbstvermarktung
und zehn Prozent Leistung. Demgegeniiber
stehen bei Oma Gretchen 0 Prozent Bekannt-
heit, 0 Prozent Selbstvermarktung und 100
Prozent Leistung. Uberdies fehlt Oma Gret-
chen die Einzigartigkeit.

TIPP / SELBSTMARKETING

Wer sich selbst richtig vermarktet und Eigenwerbung fiir
sich macht, hat meist auch mehr Erfolg. Gerade Frauen ver-
kaufen sich jedoch oftmals unter Wert. Besinnen Sie sich da-
her auf Thre Stirken, zihlen Sie zum Beispiel 100 Dinge auf,
die Sie besonders gut konnen. Lassen Sie sich von Freunden
sagen, was diese an Thnen schitzen. Und kommunizieren Sie
auch Leistungen, die Sie fiir alltiglich halten. Je 6fter Sie das
tun, desto selbstsicherer und letztendlich auch erfolgreicher
werden Sie.
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.Michael Jackson/Oma Gretchen
zeigt, ist eine geschickte Selbstver-
marktung dafir die wesentliche Vo-
raussetzung. Einen ersten Schritt in
diese Richtung unternehmen Sie
bereits, wenn Sie es schaffen, dass
(fast) jeder Kunde mit einem La-
cheln die Apotheke verlasst.

Ein Lacheln zu zaubern, ist kosten-
los und eine willkommene Geste, al-
lerdings auch eine sehr kreative
Aufgabe. Ob Sie dies mit Fachwis-
sen, Humor oder einem anderen Al-
leinstellungsmerkmal  erreichen,
am Point of Sale sollte der Kunde
stets personlich ,beriihrt” sein.
Herausragend beratene Kunden su-
chen bei den nachsten Apotheken- f ragend selbst.
besuchen gezielt ,ihre PTA” auf und J
tauschen diese nicht gegen einean- LJ

dere ein.

Ist das Vertrauen einmal gefasst,

werden Kunden zudem empfangli-

cher fiir eine neutrale pharmazeuti-

sche Beratung. Und schlussendlich

nimmt der eigene Chef Sie sehr schnell anders wahr, wenn Sie
ihm zuséatzliche arztliche Verordnungen oder Umsatze ein-
bringen. Er wird voraussichtlich alles dafiir tun, dass sein ,Kun-
denliebling” mit der Arbeitssituation zufrieden ist. Denn er
weil3: Bewerben Sie sich woanders und wechseln die Apothe-
ke, ist es wahrscheinlich, dass lhnen viele loyale Stammkun-
den folgen. Machen Sie sich also zu einer Marke und damit un-
verwechselbar. So werden Sie zu einem besonderen An-
ziehungspunkt fiir die Kunden lhrer Apotheke und steigern
gleichzeitig lhren eigenen Wert.

Eine PTA, die es schafft, dass
jeder Kunde mit einem
Lacheln die Apotheke verlasst,
vermarktet sich bereits hervor-

Klare Botschaften und Selbstanalyse

Wollen Sie sich als Marke inszenieren, ist es wichtig, dass Sie
sich zundchst mit sich selbst auseinandersetzen: Wer bin ich?
Wer will ich sein? Wie sehen andere mich? Denn die ehrliche
Selbstanalyse der eigen Starken und Schwachen, Ziele und
Wiinsche ist die Grundlage dafiir, dass Sie im Leben - beruflich
wie privat - erfolgreich sind. Nur wer sich selbst kennt, kann
andere fiir sich begeistern. Haben Sie zum Beispiel durch das
Erstellen einer Starken-und-Schwéachen-Liste fir sich geklart,
wer Sie sind, ist der erste Schritt geschafft. Um die Frage ,Wer
will ich sein?” zu klaren, kann es zum Beispiel helfen, sich zu
Uberlegen, was Kunden bei einer Bewertung im besten Fall

NUR WER SICH SELBST
KENNT, KANN ANDERE FUR
SICH BEGEISTERN
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Uber Sie schreiben sollten. Das gibt
die Wunschvorstellungen wieder.
Sinnvoll ist es zudem, das private .hi;,"l“l
und berufliche Umfeld um ein kons- ‘“MI(!"
truktives Feedback zu bitten. All |
dies kostet Zeit, Geduld und manch-
mal sicher auch Nerven. Da ist es o
trostlich zu wissen, dass viele erfolg- ‘
reiche Karrieren oder Marken von
auBen betrachtet zwar wie ein zu-
falliges Ereignis aussehen oder dem
puren Glick zugeschrieben wer-
den. In aller Regel haben sie jedoch
ebenfalls einen langen und oftmals
muhevollen Weg hinter sich. Man
darfkeinesfalls dem Irrtum unterlie-
gen, dass Anerkennung von allein
kommt. Anerkennung muss man
sich durch auBergewohnliche Leis-
tungen verdienen. Ubrigens: Ent-
spannte Menschen sind erfolgrei-
cher als gestresste. Sorgen Sie fiir
Ilhre eigene Entspannung, ist dies
grundlegend fiir den eigenen Er-
folg.
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EINE MARKE BRAUCHT EINE

KLARE BOTSCHAFT UND VIEL

ZEIT ZUM AUFBAU

Autoritat hat, wer etwas zu bieten hat

Im herausfordernden Alltag strahlt man teilweise uneindeuti-
ge Signale aus. Das gilt es zu andern. Denn nicht nur psycholo-
gisch gesehen wirken eindeutige Signale sympathischer,
auch eine Marke braucht eine klare Botschaft. Arbeiten Sie an
der ,Marke Ich”, sollten Sie sich entsprechend lhrer Fahigkei-
ten ein Interessensgebiet raussuchen, welches Sie bereits
Uber einen langen Zeitraum fasziniert und gleichzeitig fir die
Apothekenkunden einen hohen Nutzen bietet. Interessieren
Sie sich zum Beispiel seit langem fiir die Naturheilkunde, wére
dieses ein ausbaufdhiges Thema auf dem Weg zur ,Marke Ich”.
Wichtig ist es, bei der Wahl des Schwerpunktes ein Thema

zu nehmen, Uber das Sie gerne
sprechen. Auch sollten Sie die In-
halte praxisnah verpacken kénnen
und moglichst vielen davon berich-
ten. Dem Kunden sollte, wann im-
mer moglich, ein unverwechselba-
res emotionales Gesamterlebnis
geschaffen werden.

WAS IST EINE MARKE?

Bevor Sie damit beginnen, eine eigene Marke zu werden, ist es
hilfreich, sich mit den Grundlagen vertraut zu machen. Der
englische Begriff flir Marke = ,brand” (Brandzeichen) stammt
aus dem Wilden Westen. In den weitldufigen Prarien der USA
grasten Rinderherden verschiedener Cowboys. Trotz hohen
reiterlichen Geschicks der Cowboys entwischten manche Tie-
re und schlossen sich benachbarten Herden an. Im geschéfti-
gen Treiben der grof3en Herden glich die Suche nach dem ei-
nen entlaufenen Tier der Suche nach der Nadel im Heuhaufen.
Die Losung war brutal, aber einfach: Direkt nach der Geburt
wurde den Kéalbern die ,Hausmarke” eingebrannt.
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Dank des ,brandings” konnten nicht nur tir-
mende Tiere problemlos wiedergefunden
werden, potenzielle Kunden konnten beim
Kauf auch erkennen, aus welcher Blutlinie das
Tier stammt und den Wert schatzen. In der
heutigen Zeit sind es zwar nicht wilde Bullen,
die zugeordnet werden missen. Aber auch
heute geht es bei Marken darum, die Spreu
vom Weizen zu trennen.

TIPP / MARKE APOTHEKE

Wollen Sie sich die ,Marke Apotheke® bewusst machen,
gehen Sie ebenfalls analytisch vor. Ein klar definiertes Ziel-
profil fiir Ihre Apotheke und eine genaue zeitliche Planung
zur Umsetzung der einzelnen Aufgaben unterstiitzt das Vor-
ankommen. Idealerweise sollten Sie sich sowohl dem Kun-
den gegeniiber klar und prignant prisentieren, als auch in
der Apotheke eine eingingige Themenwelt fiir die Kunden
erschaffen.

Orientierungspunkte

Friiher ging die Wissenschaft davon aus, dass der Mensch sei-
ne Entscheidungen rein rational fallt. Heute wei3 man, dass
viele Entscheidungen unbewusst, ,aus dem Bauch heraus”,
getroffen werden. Beim Einkaufen — meist unter Zeitdruck - ist
der Verstand oft ausgeschaltet. Im Autopilotmodus trifft das
Unterbewusstsein circa 95 Prozent der Kaufentscheidungen.
Der Bauch entscheidet, wahrend der Verstand den Kauf recht-
fertigt. Eine bewusste Analyse aller Vor- und Nachteile der
zahlreichen Produkt- und Entscheidungsalternativen wiirde
das Gehirn sehr anstrengen. Das nutzen Markenanbieter aus.
Denn Marken schaffen Orientierung, vermitteln Werte und er-
leichtern die Kaufentscheidung. Zudem wirken Marken ahn-
lich wie Placebos (Placebo = lat.: ,ich werde gefallen”). Der
Mensch glaubt an ihre Wirkung, ihnen wird grundsatzlich

DIE ZUSAMMENSETZUNG EINER MARKE

<

mehr zugetraut. Das verdeutlichen die Ergebnisse einer Stu-
die, in der nachgewiesen wurde, dass teurere Placebos einer
bekannten Firma noch ,besser” die Schmerzen der Proban-
den lindern, als die glinstigere generische Alternative. Men-
schen entscheiden sich generell lieber fiir eine bestimmte
Marke beziehungsweise gegen das Unbekannte.

MaBgeschneiderte Angebote

Insbesondere eine Spezialisierung in einem kleinen Bereich
bietet heutzutage die Chance, eine grof3e Marke zu werden.
Das zeigt sich unter anderem daran, dass Firmen heute ver-
starkt versuchen, ausschlieB8lich Services und Produkte anzu-
bieten, die sich strikt an den Kundenbediirfnissen orientieren.
Denn auf die Expertenschdtzungen zufolge mittlerweile 3000

Kontinuitat-- Eine Marke braucht viel Zeit zum Aufbau.
Es ist ein Erfahrungsprozess, es sind keine radikalen Anderungen.

Differenzierung-- Eine Marke hat eine eigene Identitat,
sie unterscheidet sich von anderen.

Vertrauen-- Vertrauen ist die Basis einer starken Marke.
Vertrauen baut sich durch Kontinuitat auf.

Klare Botschaft-- Die Aussagen einer Marke sind identitatsstiftend und nicht inhaltsleer.
Sie werden Uber einen langeren Zeitraum beibehalten.
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bis 13 000 Werbebotschaften, mit denen jeder Deutsche tag-
lich Uberschittet wird, reagieren viele Konsumenten bereits
mit einer aktiven Werbevermeidungsstrategie. Um Gberhaupt
wahrgenommen zu werden, missen Unternehmen immer
grolBere Werbebudgets aufbringen oder viele Informationen
sammeln, um den potenziellen Kunden direkt anzusprechen.
Dies ist ein Grund, warum Konsumentendaten inzwischen fur
Unternehmen so wertvoll sind.

Markenimage pflegen

Wer eine Marke erfolgreich positioniert hat, muss jedoch auch
dafiir sorgen, dass das Markenimage gut bleibt. Wird eine
Marke erst einmal mit negativen Attributen in Verbindung ge-
bracht, ist es schwer, das aus den Képfen der Konsumenten
wieder herauszubekommen. Das gilt auch fiir die ,Marke PTA"
und erst recht fiir die ,Marke Apotheke”, die in ganz Deutsch-
land durch das Gemeinschaftslogo ,rotes, gotisches A" er-
kennbar ist. Die Ergebnisse einer Studie von Sempora Consul-
ting, Bad Homburg (2013), fiir die 192 Apotheker, 50
Entscheider aus Pharmaunternehmen sowie 600 Konsumen-
ten befragt wurden, ergaben zum Beispiel, dass 90 Prozent der
Kunden die Apothekenpreise als zu hoch empfinden und 52
Prozent der Befragten deshalb bevorzugt nicht apotheken-
pflichtige OTC-Produkte in Drogeriemadrkten einkaufen. Auch
der Versandhandel greift Marktanteile ab, fast jeder zweite Be-
fragte hat bereits bei einer Onlineapotheke bestellt. Neuer-
dings mischt auch Amazon beim Geschéft mit: Einer Umfrage

CATEGORY MANAGEMENT

Um Markenprodukte (oder auch andere Produkte) in der
Sichtwahl optimal zu platzieren, bietet sich eine Sortierung
nach den Prinzipien des Category Managements an. Hier wer-
den dem Kunden zusammengehérige Warengruppen préa-
sentiert.

des internationalen Marktforschungs- und Beratungsinstituts
YouGov aus dem Jahr 2016 unter 2052 Internetnutzern ab
18 Jahre zufolge, haben bereits 15 Prozent schon einmal re-
zeptfreie Medikamente Uber Amazon gekauft. Jeder Zweite
stuft die ,Same Day Delivery” fiir OTC-Produkte, also Bestel-
lung und Lieferungam selben Tag, als besonders wertvoll ein.
Vor diesem Hintergrund wenden sich zunehmend Apothe-
keninhaber von der altbekannten Marke ,Apotheken-A" ab
und bauen sich ein neues Image auf,indem sie ein eigenes De-
sign in den Vordergrund stellen und andere Marketingkon-
zepte verfolgen. Denn die Gefahr einer altbekannten Marke
besteht darin, auch mit negativen Assoziationen verknupft zu
werden und beim Auftreten alternativer Bezugsquellen an
Wertschatzung und Anziehungskraft zu verlieren. Gefragt
sind heute effektive Differenzierungskonzepte, um die Kun-
den weiterhin in die Vor-Ort-Apotheke zu locken und die Apo-
theken vor einem Schicksal zu bewahren, wie es einst die
Tante-Emma-Ldden traf.
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