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 - in diesem Monat erldutert von Jobst-Peter Gerlach-von Waldthausen,
geschéaftsfiihrender Gesellschafter der Eduard Gerlach GmbH.

Jobst-Peter Gerlach-von Waldthausen ist in
vierter Generation Mitinhaber und geschafts-
fGhrender Gesellschafter des FuBpflege-
komplettanbieters Eduard Gerlach GmbH,
LUbbecke. Der studierte Betriebswirt verant-
wortet unter anderem das Geschaftsfeld Ver-
braucherwerbung und Media. Im Marz 2010
erhielt Jobst-Peter Gerlach von Waldthausen
den ,A Life of Beauty”’-Award. Der von der
Fachmesse Beauty International vergebene
Preis steht flr besonderes Engagement zur
Foérderung der professionellen Kosmetik.
Geehrt werden Unternehmerpersonlichkeiten,
die als wichtige Impulsgeber flr die Weiter-
entwicklung der Branche gelten.

> 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?

Seit unser Unternehmensgriinder
Eduard Gerlach im Jahr 1882 als ers-
ter Anbieter tberhaupt eine Fuf3-
pflegecreme auf den Markt gebracht
hat, ist Gehwol eine fachhandels-
exklusive Marke. Das heifst, sie ist bis
heute nur in Apotheken, Fuf3pflege--
praxen und Kosmetikinstituten er-
haltlich. Diese traditionelle Partner-
schaft mit dem Fachhandel hat ihren
Preis. Nach unserer Erfahrung ist es
fiir viele Apotheken in der Folge
schwierig, Fupflegeprodukte ihren
Kunden eigeninitiativ im Tagesge-
schiaft anzubieten. Hinzu kommt,
dass sich der Fachhandel in einem
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starken Preiswettbewerb mit Dro-

geriemdrkten und Discountern be-
findet. Fur uns als Apothekenpartner
ist es daher wichtig, den Fachhandel
zu unterstiitzen. Das machen wir
zum einen durch Anzeigenwerbung
in ausgewdhlten Printmedien. Durch
kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit
versuchen wir gleichzeitig, das Fuf3-
pflegebewusstsein zu verbessern.

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

Weniger fiir spezielle Produkte, eher
fiir unsere Sortimentsgruppen. An-
zeigenwerbung in Endverbraucher-
medien etwa betreiben wir fiir unsere
Gehwol®- und Gehwol-med®-Linien,
die mit vielfiltigen Darreichungsfor-
men in der Apotheke erhiltlich sind.
Im letzten Jahr lag der Schwerpunkt
beispielsweise auf der 2010 einge-

fihrten Gehwol med® Hornhaut-
Creme sowie der Gehwol med®
Lipidro Creme. Neben solchen the-
matischen Schwerpunkten setzen wir
auch auf Produkte mit saisonaler
Ausrichtung - zum Beispiel den
Gehwol® Wirme-Balsam im Winter
oder den Gehwol® Frische-Balsam im
Sommer. Unsere Medienpartner fir
diese Aufhdnger wiéhlen wir vor
allem nach Affinitdtsgesichtspunkten
sowie hoher Kompatibilitdt mit der
Apothekenzielgruppe aus.

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

Der Stellenwert wéchst auch fir un-
sere Marke. Das Kollektiv der Fuf3-
pflegeproduktanwender bleibt zwar
tiberschaubar. Aber es wird jiinger,
das heifst, der Erstkontakt mit einer
Fufipflegemarke verlagert sich zu-
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nehmend in die Altersgruppe der
Unter-50-Jahrigen. Diese unterschei-
den sich in ihrem Informations-
verhalten von den Best Agern. Sie
vertrauen besonders auf die Emp-
fehlung anderer Verbraucher, die sie
in Foren, Blogs und Produktbewer-
tungsportalen zu jedem beliebigen
Zeitpunkt nachlesen konnen. Blogger

UNTERNEHMEN

Die Eduard Gerlach GmbH
ist einer der erfolgreichsten
Komplettanbieter fur FuB-
pflege in Deutschland und
mit den Marken Gehwol so-
wie Gerlach Technik auch
international in 47 Landern
vertreten. Eine wichtige
Saule der Unternehmens-
philosophie ist die Fach-
handelstreue, aus der
heraus ein Vollsortiment
mit Uber 50 Produkten in
unterschiedlichen Dar-
reichungsformen entstand.

Relations und Word-of-Mouth-Kam-
pagnen wie im Sommer 2010 zu un-
serem Gehwol-Sommer-Set sind
daher inzwischen ein fester Be-
standteil unserer Kommunikation-
sstrategie. Aus dem gleichen Grund
haben wir im Januar 2011 unsere On-
lineplattform www.fussvital.info ge-
launcht. Dort kénnen sich Verbrau-
cher tber unsere Produkte infor-
mieren, Bewertungen abgeben oder
Erfahrungsberichte anderer nachle-
sen. Die Beratungskompetenz des
Fachpersonals konnen und wollen
wir damit freilich nicht ersetzen. Im
Gegenteil: Uns ist es wichtig, auch
hier die Idee zu vermitteln, dass
Qualitidt und weiterfithrende Bera-
tung in dieser Kombination nur im
Fachhandel anzutreffen sind und
Gehwol-Produkte deshalb auch nur
dort eingekauft werden konnen.

e Kontrollieren Sie den Erfolg
lhrer Endverbraucheransprache
und wie flieBen die Ergebnisse
in lhre Marketingstrategien ein?
Bei ,Social Media” etwa ist ein gut
funktionierendes Networking der
beste Erfolgsparameter. Hier achten
wir auf Dialogbereitschaft und Di-
alogreichweite, die sich anhand der

PTA. Schlieflich ist es die Beratungs-
kompetenz des Fachpersonals, die
nicht nur die Apotheke zum Giite-
siegel in punkto Gesundheit und
damit auch Fufigesundheit macht,
sondern in gleicher Weise den Qua-
litatsanspruch unserer Produkte un-
terstreicht. Deshalb engagieren wir
uns unter anderem seit 2008 jahrlich

TV'SPOT ANZEIGE

»Wichtig ist uns eine sinn-
volle Synchronisation der
Endverbraucherwerbung
mit unseren Informations-

angeboten an das

Apothekenfachpersonal.«

Kontaktreichweite eines Blogs oder
Social Networks beziehungsweise
iiber die Anzahl der an einem Dialog
aktiv beteiligten User hervorragend
messen ldsst. Bei Word-of-Mouth-
Kampagnen fragen wir zudem die
konkrete Kauf- oder Nachkaufbe-
reitschaft fiir unsere Produkte ab.

e Wie bringen Sie das Apothe-
kenpersonal beziiglich Ilhrer
Produktkampagnen (TV, Print,
Online) auf einen aktuellen
Stand?

Uber unsere Vertriebspartner kon-
nen wir bedarfsweise schnell tber
unsere Kampagnen
Wichtiger ist uns jedoch eine sinn-
volle Synchronisation der Endver-
braucherwerbung mit unseren Infor-
mationsangeboten: Der Verbraucher
sollte nicht unbedingt besser infor-
miert sein als der Apotheker und die

informieren.
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auch in dieser Zeitschrift mit einer
dreiteiligen Serie in der Rubrik ,,Fit
fiir die Beratung”. Die Serie vermittelt
das Hintergrundwissen, damit die
PTA ihre Kunden rund um Gehwol
beraten kann. Auflerdem erhalten
interessierte Apotheken auf Wunsch
unsere Apothekenkundenzeitung Fuss-
vital. Dieser kostenlose Service un-
terstiitzt die Beratungsleistung der
Apotheke und dient zugleich der
Verkaufsforderung, da in der Zeitung
natiirlich auch ausgewihlte Gehwol-
Produkte beworben werden. Die PTA
kann die Zeitung entweder gezielt
Fufipflegekunden mitgeben oder
wahlweise einem anderen Kunden-
magazin beilegen. M

Das Interview fiihrte
Dr. Petra Kreuter, Redaktion
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