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 erldutert in diesem Monat
Horst Pflliger, Geschaftsfiihrer der A. Pflliger GmbH & Co. KG.

VITA

Horst Pflliger studierte von 1972 bis 1976
Pharmazie an der Johann Wolfgang Goethe-
Universitat in Frankfurt am Main. Nach der
Approbation zum Apotheker stieg er 1977 in
das Familienunternehmen ein. Seit 1983 ist

er Geschéaftsfihrer und beschéaftigt 120 Mit-
arbeiter. Dabei verlasst sich Horst Pfliger nicht
nur auf jahrzehntelange Tradition, sondern
schldagt bewusst immer wieder innovative
Wege ein. So flhrte er anlasslich des 60-jahri-
gen Firmenjubildums ein neues, frisches
Verpackungsdesign ein und lieB als erster
Hersteller Uberhaupt samtliche SchuBler-Salze
mit Nummern pragen. Sein Markenzeichen:
Entspannte Gelassenheit.

> 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?

Wir nutzen all die Medien, die von
gesundheitsbewussten Menschen ge-
sehen, gelesen und gesucht werden.
Ein zentrales Medium ist dabei ganz
klar das Fernsehen - und deshalb
bildet der TV-Spot gewissermaflen
auch das Herz unserer neuen Kam-
pagne, bei der das P in der Pragung
das entscheidende Detail ist. Wir set-
zen dabei bewusst auf eine person-
liche, emotionale Ansprache und -
nebenbei bemerkt — auf eine ehrliche
noch dazu: Denn mit dem P in der
Prigung stehe ich personlich fiir
gelebte Qualitdt zum fairen Preis.
Flankiert wird die TV-Kampagne

von zahlreichen informellen Bericht-
erstattungen in der Publikumspresse.
Daneben nutzen wir auch Verbrau-
cherveranstaltungen wie beispielswei-
se die Baby-Messe, um unsere Kam-
pagne zu préasentieren und unsere
Aussagen zu transportieren — ebenso
wie iiber unsere Kundenbroschiiren,
die wir zum Teil sogar gleich in
mehreren Sprachen auflegen. All
diese Kommunikationsbemithun-
gen miinden letztlich jedoch in ei-
nem wesentlichen Ort: der Offizin-
Apotheke. Fiir mich der eigentliche
Dreh- und Angelpunkt: Hier suchen
Menschen ganz gezielt Informatio-
nen rund um das Thema Gesundheit
— deshalb verwenden wir im Rahmen
unserer Mediastrategie viel Energie
auf die Entwicklung informativer
Materialien, sinnvoller Aufsteller und
attraktiver Dekomaterialien speziell
zur Verbreitung iiber die Apotheken.
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e Welchen Stellenwert hat ,,So-
cial Media“ fiir Sie (z. B. Face-
book, Twitter, Youtube etc.)?
Ich bin alles andere als ein ,Native
User” - aber dennoch zutiefst davon
tiberzeugt, dass Social Media ein
Thema mit groflem Zukunftspoten-
zial ist: Finden Sie heute mal eine
PTA-Absolventin, die ihre Kontakte
nicht iiber Facebook pflegt oder stolz
ihr Abschlussergebnis twittert! Wir
bei Pfliiger sind nie stehen geblieben,
sondern immer mit der Zeit gegan-
gen. Mein Grof3vater entwickelte in
den 1920er-Jahren neue homoopa-
thische Rezepturen, mein Vater griin-
dete das Homéoopathische Laborato-
rium A. Pfliiger und ebnete damit der
industriellen Fertigung den Weg. So-
cial Media steht bei mir derzeit ganz
oben auf der Agenda - so ist unser
neuer TV-Spot zum Beispiel auch
schon tiber Youtube zu sehen.



MARKETING PRINT ONLINE

e Kontrollieren Sie den Erfolg
lhrer Endverbraucheransprache
und wie flieBen die Ergebnisse
in lhre Marketingstrategien ein?
Ich trage die Verantwortung fiir 120
Mitarbeiter: Selbstverstandlich steht
hinter unserer Kommunikationsstra-
tegie eine im Vorfeld exakt definierte
Zielsetzung - und am Ende wird

UNTERNEHMEN

Die Produktpalette des
Familienunternehmens A.
Pfliger GmbH & Co. KG
umfasst SchuBler-Salze,
homdopathische Komplex-
mittel und Einzelmittel. Die
Indikationsgebiete reichen
von akuten Magen-Darm-
oder Erkaltungs-Beschwer-
den bis hin zu chronischen
Erkrankungen. Im Jahr
2010 wurden allein im Seg-
ment der SchiBler-Salze
rund 1,4 Milliarden Tablet-
ten hergestellt.

kontrolliert und dann muss das
Ergebnis einfach stimmen. Um zu
prifen, ob wir mit unserer Kam-
pagne den Nerv der Kunden treffen,
helfen Parameter wie Abverkauf oder
Marktanteile — das ist Pflicht. Neben
der unerldsslichen Kontrolle harter
Fakten setzen wir aber seit Jahrzehn-
ten auch auf den direkten Dialog mit
unseren Kunden - und das ist fiir
mich die Kiir. Wir bei Pfliiger be-
antworten jede Anfrage individuell.
Auch auf Messen suchen wir ganz be-
wusst das personliche Gespréach. Auf
diese Weise erfahren wir, was die
Verbraucher wirklich schétzen — und
wo sie sich eine Verbesserung wiin-
schen. So entstand auch die Idee,
unsere Schiifller-Salze mit Nummern
zu pragen: Wir haben stapelweise
E-Mails bekommen mit der Frage, ob
wir nicht die jeweilige Nummer auf
die Tabletten prigen konnten, damit

man bei der kombinierten Einnahme
leichter die Ubersicht behilt. Auch
der Entschluss, die Deckel unserer
Kunststoffdosen fiir die Mengen 400,
1000 und 4000 Stiick mit der Schif3-
ler-Nummer zu versehen, kam ur-
spriinglich von Seiten unserer Kunden.

natiirlich nicht liefern kann. Um die
Apotheken zielfithrend zu informie-
ren, setzen wir auf aufmerksam-
keitsstarke Mailings, begleitenden
E-Mail-Versand, Wannenbeileger
iber die Grofthdndler und einen
regelmafSigen Newsletter-Service. Da-
riber hinaus bieten wir bundesweit
zahlreiche Apothekenseminare und

TV-SPOT

»Wir sind immer mit der e
Zeit gegangen — das gehort
quasi zum Familienerbe.«

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

Ich bin selbst Apotheker — und ein
echter Fan der klassischen Offizin-
Apotheke: Hier konnen Kunden hin-
gehen und sich richtig beraten lassen.
Damit sich die Apothekenmitarbeiter
im Beratungsgesprach als Arzneimit-
telexperten profilieren konnen, ist es
unerlésslich, sie bereits im Vorfeld
iiber geplante Marketingaktivititen
zu informieren: Es ist duferst drger-
lich, wenn ein Praparat in der Schub-
lade versauert, weil man nicht weif3,
von welchem TV-Spot die Kundin da
gerade spricht — oder wenn man ein
Préparat nicht verkaufen kann, weil
man den Zeitpunkt der Bevorratung
verpasst hat und der Grof8héndler in
der heiflen Kampagnenphase dann
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phone
scannen

und Video ® =
ansehen! E iy o

Oder surfen Sie online zu
www.pta-aktuell.de und
geben Sie auf der Start-
seite den Webcode ein!

Mehr Infos dazu finden
Sie im Heft auf Seite 105.

g< WEBCODE: BB129
/

-fortbildungen zum Thema Schufi-
ler-Salze an. Dabei vermitteln wir
die Grundlagen der Behandlung und
liefern Tipps fiir das Beratungs-
gesprach. Mir liegen insbesondere
die personlichen Gespriche und der
regelmédflige Erfahrungsaustausch
mit den Kollegen aus der Offizin
am Herzen - deshalb ist zum Bei-
spiel die EXPOPHARM fiir uns bei
Pfliger immer ein ganz wichtiger
Termin.

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

Einen ganz groflen! Deshalb haben
wir auch gerade unseren Internet-
Auftritt www.pflueger.de komplett
tiberarbeitet. Bei der Neugestaltung
standen Verbraucherfreundlichkeit
und Serviceorientierung ganz stark
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im Vordergrund. Wer sich zum
Thema ,,Schiifller-Salze von Pfliiger®
informieren mdochte, wird ebenso
fiindig werden wie derjenige, der sich
fur unsere Komplexmittel inte-
ressiert. Mit der neuen Funktion
»Arzneimittelsuche nach Anwen-
dungsgebiet“ lasst sich ganz unkom-
pliziert das richtige Prdparat fiir
individuelle Beschwerdeprofile er-
mitteln. Ebenfalls neu ist der Bereich
»~Homoopathie fir Kinder - ein
Thema, das vielen unserer Kunden
ganz besonders wichtig ist. Uber das
»Forum fiir Fachkreise“ finden Apo-

2009 fejerte Pfltiger sein 60-jdhriges Firmenjubildum.

theken detaillierte Informationen
uiber Produkte und Therapien sowie
die Moglichkeit, sich zu Weiterbil-
dungsseminaren anzumelden. Auch
die 21. Auflage unseres bewéhrten
Pfliiger-Rezepturbuches steht zum
kostenlosen Download bereit. Paral-
lel zur Umgestaltung unseres Inter-
netauftritts beobachten wir die stén-
dig wachsenden und sich wandeln-

den Kommunikationsmoglichkeiten,
die sich auf dem Gebiet der Online-
Kommunikation insgesamt eréffnen,
um dieses Medium optimal fiir uns
und unsere Kunden zu nutzen.

= Welche Produkte forcieren
Sie zurzeit im Markt? Welche
speziellen Kommunikations-
maBnahmen planen Sie dafiir?

Unsere Schiif$ler-Salze. Sie gehorten
von Anfang an zur Pfliiger-Produkt-
palette und wir fertigen sie tradi-
tionell gemaf3 der Potenzierung nach
Hahnemann, streng nach den Vor-

© Alle Fotos: A. Pfluger GmbH & Co. KG

schriften des Homoopathischen Arz-
neibuchs (HAB). Dabei verzichten
wir ganz bewusst auf glutenhaltige
Hilfsstoffe, damit auch Menschen mit
einer entsprechenden Unvertraglich-
keit unsere Schiifller-Salze anwenden
konnen. Fir Personen mit Laktose-
Intoleranz haben wir laktosefreie
Tropfen entwickelt. Um Verwechs-
lungen auszuschlief3en, ist jede un-
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serer Tabletten mit der entsprechen-
den Schiiffler-Nummer gepragt. Mein
personliches Lieblings-Produkt ist
die ,Heifle 7. Magnesium phospho-
ricum zdhlt zu den wichtigsten
basenbildenden Mineralstoffen und
gilt als klassisches Mittel zum Aus-
gleich von Antrieb und Entspannung
- getreu meinem Motto ,In der Ruhe
liegt die Kraft® Aber ganz gleich,
welche Nummer: Fir mich gibt es
Schiif$ler-Salze — und Schiifiler-Salze
von Pfliiger. Und genau das soll un-
sere grof$ angelegte bundesweite TV-
und PR-Kampagne deutlich machen.

e Planen Sie dafiir spezielle
WerbemaBnahmen?

Die Kampagne ist bereits im vollen
Gange: Den Auftakt bildete unser
neuer Messeauftritt bei der diesjahri-
gen EXPOPHARM. Parallel dazu
haben wir unsere Anzeigenschaltung
auf die neue Bildsprache abgestimmt
und die Redaktionen der Fachme-
dien mit Informationen zur neuen
Mediastrategie versorgt. Auch die
Apotheken wurden bereits zu diesem
Zeitpunkt mit ins Boot geholt, um sie
auf den anstehenden Medienrummel
vorzubereiten und ihnen die Mog-
lichkeit einer entsprechenden Bevor-
ratung einzurdumen. Seit November
lauft nun unsere TV-Kampagne -
reichweitenstark platziert rund um
beliebte Vorabendserien und Maga-
zine. Die Homepage ist mittlerweile
komplett tiberarbeitet - und natiir-
lich sind auch unsere Print-Werbe-
mittel auf die Inhalte der Kampagne
abgestimmt. Fiir die Apotheken
haben wir Shopper, Taschentiicher,
Kalender, HV-Aufsteller, Dekoma-
terialien und Bestellblocke, die auf
unsere neue Mediastrategie abge-
stimmt sind. Die Entwicklung der
Kampagne war richtig Arbeit — und
ist jetzt eine richtig runde Sache:
Ich bin wirklich stolz auf die Ver-
dnderung, die wir damit angestofen
haben. M

Das Interview fiihrte
Dr. Petra Kreuter, Redaktion



