
F ür Apotheken ist dies
besonders wichtig, da
sie in der Wahrneh-
mung der meisten

Menschen ja nicht permanent
eine Rolle spielen: Wer krank
ist, geht ganz selbstverständlich
dorthin, um dort Medikamente
einzukaufen. Ist man aber ge-
sund, rückt die Apotheke aus
dem Blickfeld und gehört eben
nicht zum alltäglichen Einkaufs-
ziel. Deshalb muss sich eine
Apotheke immer wieder neu ins
Gedächtnis der Menschen brin-
gen und beispielsweise daran er-
innern, dass es dort auch gute
Produkte und Dienstleistungen
für Gesunde gibt. Solche Kom-

munikationsaktivitäten können
sehr vielfältig sein:

Action! Bitte kein Dschungel-
camp – aber eine zur Apotheke
passende öffentlichkeitswirk-
same Aktion verhilft auch Ih-
rem Apothekenteam zu Auf-
merksamkeit:
k Das Team beteiligt sich am

Stadtfest – und die Apo-
theke wird als aktiver, 
attraktiver Bestandteil des
Gemeinschaftslebens 
positiv wahrgenommen

k Bekannte Lokalsportler
geben eine Autogramm-
stunde in Ihrer Offizin und
Sie informieren kompetent

über Sportsalben, Mineral-
stoff- und Vitaminpräpa-
rate, Kühlsprays, elastische
Binden, Tapes, Orthesen
und was ein (Hobby-)Sport-
ler sonst noch in der 
Apotheke erhalten kann.

k Das Team startet eine Müll-
sammelaktion zur Säube-
rung der Liegewiesen am
örtlichen Badesee. 

k Die Apotheke spendet 
Verbandsmaterial für den
neuen örtlichen Kinder-
garten.

Die Presse Sie wird darüber
berichten und dabei Ihre Apo-
theke nennen oder – je nach
Anlass – gar in den Mittelpunkt
stellen. Nur kein schlechtes Ge-
wissen: Die gute Tat Ihres Teams
wird nicht dadurch schlechter,
dass Sie sie kommunizieren und
die Gelegenheit zur Darstellung
der Apotheke nutzen. Aber auch
ganz generell ist es von Vorteil,
Kontakt zur Redaktion der Lo-
kalzeitung aufzubauen. Gesund-
heit ist immer ein Thema für die
Presse und Ihr Team ist ein
kompetenter Berater, auch für
Lokalredakteure, die bei Ihnen
Unterstützung bei der Recher-
che erhalten – und dann sicher
auch gerne Ihre Apotheke er-
wähnen. 

Schaufenster Auffällige und
attraktive Gestaltungen animie-
ren Passanten in die Offizin zu
kommen. Auch solche, die das
ursprünglich gar nicht vorhat-
ten. Originelle Hingucker oder

die optische Gestaltung eines
aktuellen Themas ziehen dabei
eher die Blicke auf sich als über-
bordende Packungspräsentatio-
nen. Warum nicht mal eine
Puppe im Liegestuhl daran erin-
nern lassen, dass es Zeit wird,
Pflegeprodukte rund um Son-
nenbad und -brand zu erwerben
– gleich hier, in dieser Apo-
theke. So funktioniert Kommu-
nikation auch (fast) ohne Worte.

Handzettel Verteilt an Kun-
den, Passanten, Briefkästen oder
via Lokalpresse, sind sie ein viel-
seitig einsetzbares Kommunika-
tionsmittel, mit dem Sie sowohl
über einzelne Produktangebote
als auch über besondere Aktio-
nen oder Serviceleistungen in-
formieren können. 

Stammkunden Diese können
Sie mittels Brief oder E-Mail ge-
zielt über Angebote, Service-
Leistungen, Aktionen informie-
ren oder auch mit speziellen,
vielleicht saisonalen Gesund-
heitsnachrichten wie Pollenflug
oder Reisemedizin versorgen.
Voraussetzung für dieses Di-
rektmarketing ist, die Daten der
Kunden und deren Einverständ-
nis für diese Art der Kommuni-
kation zu erhalten. Dann ver-
stärken Sie damit die Bindung
Ihrer Kunden an Ihr Team, ma-
chen sie zu Fans und Multipli-
katoren.
So bleiben Sie im Gespräch und
Ihre Zielgruppe lernt, dass der
Einkauf in Ihrer Apotheke auch
zu gesunden Zeiten von Nutzen
sein kann. p

Verena Gertz, 
Marketingfachfrau 

und Journalistin
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Die Stars und Sternchen der Promiwelt wissen es 

genau: Wer nicht im Gespräch ist, ist auch nicht im Geschäft.

Dieses Grundprinzip gilt auch für Ihr Apothekenteam.

Wer nicht wirbt, stirbt
PRAXIS MARKETING
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