MEDIA-STRATEGIEN EINE SERIE VON DIE PTA IN DER APOTHEKE

Wissen, was lauft ...

In unserer Rubrik erfahren Sie, wie deutsche Unternehmen ihre Produkte am Markt
kommunizieren. Die Bedeutung und Entwicklung des Marketing erlautert in diesem Monat
Glinther Hess, Marketingleiter von der Apotheker Walter Bouhon GmbH.

VITA

Gunther Hess studierte Wirtschaftsingenieur-
wesen an der Universitat Karlsruhe. Sein
Diplom machte er 1990 in Kooperation mit dem
Fraunhofer Institut in Stuttgart. Nach seinem
beruflichen Einstieg im Product Management
bei Unilever war er dort im nationalen und
internationalen Marketing und Vertrieb von
FMCG Marken im In- und Ausland zustandig.
AnschlieBend verantwortete er die Vermark-
tung weiterer namhafter Marken bei der
McCain GmbH und Edelweiss GmbH & Co. KG.
1988 wechselte er als Marketingleiter in das
Familienunternehmen Apotheker Walter
Bouhon GmbH, wo er unter anderem die Marke
frei® Apothekenkosmetik verantwortet.

> Neben dem pharmazeuti-
schen Fachpersonal in der Apo-
theke sprechen Sie im Rah-
men lhres Marketingmix auch
den Endverbraucher an. Welche
Kommunikationskanale nutzen
Sie hierfiir?

Unsere Marke frei® ist eine der be-
kanntesten und beliebtesten Marken
fiir Hautpflege aus der Apotheke.
Neben der hohen Zufriedenheit der
Verwenderinnen und Verwender mit
der Leistung und der Qualitdt der
Produkte spielte seit fast 50 Jahren
dabei auch immer klassische Wer-
bung eine bedeutende Rolle. Daher
setzen wir auch weiterhin auf klas-
sische Werbung mit einem Mix aus
TV und Anzeigen in hochauflagigen
Publikumszeitschriften. Mit bestimm-
ten Zielgruppen, insbesondere zum
Beispiel Schwangeren, kommunizie-
ren wir bereits seit vielen Jahren in-
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tensiv im Internet. Da wir der Uber-
zeugung sind, dass fiir unsere frei®
Apothekenkosmetik die personliche
Beratung in der Apotheke immer
wichtiger wird, intensivieren wir ak-
tuell die Kommunikation in der
Apotheke selbst. Dazu stellen wir den
Apotheken beispielsweise hochwer-
tige Displays, HV-Aufsteller, Plakate
und weitere Abgabematerialien, wie
Broschiiren und Proben von unserer
frei® Apothekenkosmetik zur Verfii-
gung. Zudem fithren wir gemeinsam
mit ausgewihlten Apotheken Ak-
tionstage durch, an denen die Kun-
den von einer frei® Produktberaterin
zu ihrer Hautpflege beraten werden.

e Favorisieren Sie fiir ausge-
wdhlte Produkte lhres Unter-
nehmens bestimmte Medien?

Wir wihlen die Medien entsprechend
dem Nutzungsverhalten der jewei-

ligen Zielgruppe aus. Fiir sehr spitze
Zielgruppen, beispielsweise Schwan-
gere, werben wir in den entsprechen-
den Zeitschriften, mit Broschiiren,
die wir tiber Gynikologische Praxen
verteilen, sowie online.

Das Internet sehen wir dabei nicht
nur als Werbemedium, sondern auch
als Moglichkeit, intensiver mit den
Verwenderinnen in Kontakt zu tre-
ten. Gerade bei Schwangeren mit
ihrem starken Bediirfnis nach mehr
Informationen und Sicherheit kon-
nen wir online durch langjdhrige
Partnerschaften hochwertige Services
bieten.

Wichtig bei der Auswahl der Medien
ist uns neben der Nahe zur Zielgrup-
pe aber auch die inhaltliche Stim-
migkeit. So konnen wir mit einer in-
tensiven TV Kampagne die emotio-
nalen Facetten unserer Marke deut-
lich starken. Eine Ergidnzung durch
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MARKETING PRINT ONLINE

die passenden Printmedien liefert
dann weitere funktionale Griinde fiir
den Kauf der Marke frei°.

e Welchen Stellenwert hat ,,So-
cial Media* fiir Sie (z. B. Face-
book, Twitter, Youtube etc.)?

Wir beobachten diese Kommuni-
kationskanile intensiv und haben

UNTERNEHMEN

Die Apotheker Walter
Bouhon GmbH in NUrnberg
entwickelt und vertreibt
seit Uber 50 Jahren Arznei-
mittel und Hautpflegepro-
dukte. Aus einem Apo-
thekerhaus entstanden,
fuhlt sich das Unternehmen
auch heute noch der Apo-
thekertradition verpflichtet.
Um der pharmazeutischen
Qualitat Rechnung zu
tragen, werden alle
Produkte ausschlieBlich in
Apotheken angeboten.

bereits erste Erfahrungen damit ge-
sammelt. Soziale Netzwerke sind in
unserem Markt jedoch noch kein Ab-
bild der Welt unserer Verwenderin-
nen und Verwender. Die Zukunft der
Nutzung solcher Netzwerke im Sinne
von ,,Social Media” ist aus unserer
Sicht derzeit ungewiss.

Da die Wahrnehmung von Bediirf-
nissen unserer aktuellen und poten-
ziellen Verwenderinnen fiir uns je-
doch von fundamentaler Bedeutung
ist, horen wir sehr aufmerksam zu,
was in diesen Netzwerken kommu-
niziert wird. Dabei hat sich iibrigens
auch bestitigt, dass speziell bei Apo-
thekenkosmetik die Beratung der
Verbraucherin vor Ort entscheidend
ist — und deshalb setzen wir hier un-
sere Schwerpunkte.

e Wie bringen Sie das Apothe-
kenpersonal beziiglich lhrer

Produktkampagnen (TV, Print,
Online) auf einen aktuellen
Stand?

Unsere werbliche Prasenz in den
klassischen Kanilen, Zeitschriften,
TV und Online ist ganzjahrig und
wird iiber den Auflendienst kommu-
niziert. Sonderaktionen oder grofle
Kampagnen, wie beispielsweise die

und damit auch fir uns, noch wich-
tiger werden. Dabei wird vermutlich
die Moglichkeit immer und iberall
schnelle Informationen erhalten zu
koénnen ein wichtiger Treiber sein,
den es fir die Kommunikation zu
nutzen gilt. Eine einfache Verldnge-
rung der Werbung aus klassischen
Medien greift unseres Erachtens zu

TV-SPOT

»Die ibergeordnete
Messgrofe fiir den Erfolg
unserer Marketingmaf3-
nahmen ist natiirlich die
Zufriedenheit der Kunden

und der Umsatz.«

Einfithrung von frei® Sensitive Ba-
lance fir empfindliche Haut und der
Relaunch von frei® Hydrolipid Ba-
lance fiir trockene Haut, werden
zusitzlich durch Anzeigenkampag-
nen in der Fachpresse kommuniziert.
Auf unserem Onlineportal www.frei-
apothekenkosmetik.de stellen wir im
personlichen Bereich fir Mitarbeit-
erinnen und Mitarbeitern von Apo-
theken die aktuellen Werbeauftritte
ebenfalls vor.

e Ein Blick in die Zukunft:
Welchen Stellenwert hat die On-
line-Kommunikation heute und
morgen fiir lhr Unternehmen?

Die Online-Kommunikation spielt
bei uns bereits seit vielen Jahren eine
wichtige Rolle, insbesondere bei be-
stimmten Zielgruppen. In Zukunft
wird diese Form der Kommunikation
voraussichtlich fiir die Verbraucher,

ANZEIGE

frei® Sensitive Balance

Code mit Smartphone
scannen und Infos lesen!
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kurz. Online kann daher nur als eine
Ergénzung zur klassischen Werbung
gesehen werden.

= Welche Produkte forcieren
Sie zurzeit im Markt?

April und Mai stehen unter dem
Motto ,frei Frithlingswochen”. Wir
bewerben hier die Produkte der frei®
Hydrolipid Balance und Sensitive Ba-
lance Linien und bieten den Apothe-
ken attraktive Displays, Schaufens-
terdekorationen und Geschenksets
mit je einem Originalprodukt und
einer kostenfreien Sondergrofe von
frei® Sensitive Balance DuschGel.
Flankierende Mafinahmen sind PR
in Radio, Zeitschriften und Online
sowie Printwerbung in ausgewihlten
Publikumszeitschriften. M

Das Interview fiihrte
Dr. Petra Kreuter, Redaktion

DIE PTA IN DER APOTHEKE | April 2012 | www.pta-aktuell.de

93



