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Einleitung

Markenerlebnis ist ein einfach zusammengesetztes Wort. Doch es ist in den neue-
ren Marketingblchern in schon fast inflationarer Anzahl zu finden. Ist auch Erlebtes
schon ein Erlebnis? Das Besondere an diesem Markenerlebnis und wie es zustande
kommt, ist der Gegenstand dieser Arbeit.

Im Detail wird untersucht, wie Menschen Markensignale wahrnehmen und diese zu
ihren personlichen und individuellen Markenerlebnissen verarbeiten. Dieser Punkt
wird unter Berucksichtigung moderner neurowissenschaftlicher Erkenntnisse erarbei-
tet, die sich an mancher Stelle grundlegend von klassischen Auffassungen unter-
scheiden. Welche Konsequenzen sich fir das Marketing und Markenmanagement
aus diesen neuen Kenntnissen ableiten, wird im Nachgang untersucht. Des Weiteren
wird auf die neuen Bedingungen der digitalisierten Zeit eingegangen wie auch auf
die Anderungen, die sich dadurch fiir die Beziehung zwischen Marke und Mensch
ergeben.

Das nachste Kapitel ist den vier Marketinginstrumenten gewidmet. Hier wird unter-
sucht, welchen Einfluss die neuen Rahmenbedingungen auf die klassischen 4 P Pro-
dukt, Preis, Distribution und Kommunikation haben.

Das letzte Kapitel zeigt auf, in welcher Situation sich Apotheken in der heutigen Zeit
befinden, welchen rechtlichen Besonderheiten sie Rechnung tragen missen und was
der Kunde hier als normalen Service ansieht. Daraufhin werden die theoretischen Er-
kenntnisse der letzten Kapitel auf das Spezifikum Apotheke angewendet und es wird
aufgezeigt, welche Mdoglichkeiten sie hat, um sich als Marke am Markt zu etablieren

und ein Markenerlebnis zu schaffen.



1 Marke und Erlebnis — Definitionen und allgemeine Feststellungen

1.1 Marke

Die Macht der Marken : Geschichte und Gegenwart / vorgelegt von Petra Schitz
Marken sind vom Prinzip her so alt wie die Wirtschaft. Parallel zu der Entwicklung des
Wirtschaftssystemes und dem Einsatz von Zahlungsmitteln entsteht das Markieren
von Produkten. Hersteller markierten ihre Waren mit unverwechselbaren Zeichen, um
ihre Herkunft zu deklarieren und somit ein leicht ersichtliches Qualitatsversprechen
zu transportieren. So wurden in der Antike und im Altertum Vasen, Krige und Ziegel-
steine mit dem Signet des Herstellers versehen, um eine Abgrenzung der Ware zu
anderen Produzenten zu erreichen. '

Der Zweck einer Marke bzw. Markierung hat sich bis in die heutige Zeit nicht gean-
dert, doch Marken wie sie heute bekannt sind, entstanden erst wahrend der industri-
ellen Revolution im 19. Jahrhundert. Einige der in dieser Zeit entstandenen Marken
bestehen sogar noch heute, manche sind sogar noch alter. Faber Castell (gegrundet
1761) und Zwilling (gegrindet 1731) sind hier zu nennen. Einige Biermarken haben
ihre Wurzeln sogar im Mittelalter.

Mit dem ersten deutschen Markenschutzgesetz von 1875 und dem
Warenzeichengesetz von 1894 wurden die Rechte von Marken-

inhabern gestarkt. Nun konnten die Unternehmen auch juristisch

gegen Nachahmer und Produktfalscher vorgehen. Die Meil3ener

Porzellan Manufaktur war eines der ersten Unternehmen die ihre

Bildmarke, die gekreuzten Schwerter (vgl. Abb. 1), im Handelsre-

gister eintragen lielRen.? Abb.1: Logo
Heute dient die Marke nicht nur allein als Herkunftsbezeich- MeiRener
nung, Qualitatsversprechen oder als Schutz vor Nachahmern. Porzellan

Vielmehr kann und muss der Begriff Marke aus verschiedenen

Perspektiven betrachtet werden. 3

Aus der juristischen Perspektive ist eine Marke ein weitreichender Begriff. Das Mar-
kenschutzgesetz (MarkenG) schiitzt in Deutschland nicht nur Marken und geschéftli-
che Bezeichnungen, sondern auch geografische Herkunftsangaben, wie zum Beispiel
der Dresdner Stollen. Welche Merkmale im Detail schutzfahig sind, ist im §3 Abs.1
beschrieben: ,Als Marke kdnnen alle Zeichen, insbesondere Worter einschlieRlich

Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hérzeichen, dreidimensionale

1 Vgl. Schitz, Macht der Marken (2001), S. 84; Vgl. Esch, Markenfiihrung (2012), S. 1
2 Vgl. Schiitz, Macht der Marken (2001), S. 99
3 Vgl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing (2009), S. 251



Gestaltungen einschliel3lich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sons-
tige Aufmachungen einschlieRlich Farben und Farbzusammenstellungen geschutzt
werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von
denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.“* Somit kénnen auch Personen
eine Marke sein oder bestimmte Verpackungen. Alle individuellen markenspezifi-
schen Signale sind demnach schutzwiirdig und kénnen rechtlich verteidigt werden.®
Aus der Perspektive des klassischen Markenverstandnisses ist eine Marke nur ein
physisches Merkmal fir die Herkunft eines Produktes. Diese Sichtweise ist allerdings
Uberholt, da auch Personen und Dienstleister Marken sein kbnnen. Auch Produkte,
die weiterverarbeitet werden, konnen als Marke etabliert sein und wurden aus klassi-
scher Sicht keine Marke darstellen. Beispiele hierfiir sind Gore-Tex und Intel.®

Heute versteht man unter Marke jene Produkte oder Dienstleistungen, die kunden-
seitig ein unverwechselbares, relevantes und imagebildendes Portrait hinterlassen
und es nachhaltig im Gedachtnis der Kunden verankern konnen. Diese Sichtweise
auf Marken bezeichnet man als wirkungsbezogene Definition und stellt die moderne
Markensicht dar. Somit kann Marke in erster Linie als Bild in den Képfen von Verbrau-
chern und potentiellen Konsumenten bezeichnet werden. Diese Aussage ist naturlich
viel zu allgemein, entspricht aber subsummiert dem heutigen Markenverstandnis.
Die Erkenntnis, dass Marke ein individuelles zerebrales Bild ist, verdeutlicht strate-
gisch die Konsequenz, in der Marken und Unternehmen gezielt positive und einzig-
artige Signale und Botschaften in die Képfe der Menschen implementieren sollten.
Diese Signale kénnen uber die gesamte Klaviatur der Sensorik gesendet werden und
gehen Uber einen Werbespot weit hinaus.’

Der ehemalige Vorstandsvorsitzende der Beiersdorf AG, Rolf Kunisch brachte den
Begriff Marke auf den Punkt: ,Marken leben im Bewusstsein des Verbrauchers.*® Mi-
chael Brandtner schrieb in seinem Buch Brandtner on Branding: ,Markenfuhrung ist

kein Kampf der Produkte, es ist ein Kampf um die Wahrnehmung.“®

4 Vgl. MarkenG, §3 Abs. 1

5 Vgl. Esch, Markenfuhrung (2012), S. 19f

6 Vgl. Esch, Markenfiihrung (2012), S.18; Vgl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing (2009), S. 251
7 Vgl. Esch, Markenflihrung (2012), S.22

8 Esch, Markenfiihrung (2012), S.23

9 Brandtner, Branding (2006), S.26



1.2 Erleben und Erlebnis

Ist Erlebtes schon ein Erlebnis? Lexikalisch betrachtet ist dieser Ruckschluss offen-
sichtlich. Semantisch ist es jedoch unterschiedlich zu betrachten. Erlebtes ist quasi
jede einzelne Situation oder die Summe aller Situationen, die im Leben eines Indi-
viduums in der Vergangenheit erfahren bzw. erlebt wurden. Ein Erlebnis hingegen
zeichnet sich durch das Besondere aus. Es sind Ereignisse, die lange im Gedachtnis
haften bleiben, da sie sich sehr vom Alltag des Erlebenden unterscheiden. Diese Er-
eignisse kdnnen sowohl positive wie auch negative Erfahrungen sein. In jedem Fall ist
ein Erlebnis immer mit emotionaler Empfindung verbunden und erklart dadurch auch
die lange bewusste Prasenz des Ereignisses. Empfundene Erlebnisse sind immer
individuelle und subjektive Bewusstseinsvorgange, deren Qualitat und Starke sehr
unterschiedlich wahrgenommen werden. Ein professioneller Baggerfahrer wird seine
Arbeit nicht als Erlebnis bezeichnen. Hingegen ein Burotatiger wird die Bedienung

eines Baggers als Erlebnis empfinden, das ihm lange in Erinnerung bleibt.

1.3 Markenerlebnis

1.3.1 Pilot und Autopilot

Neuere wissenschaftliche Erkenntnisse in der Ged&achtnisforschung gehen nicht
mehr, wie friher angenommen, von einer Teilung in Emotio und Ratio aus. Vielmehr
erganzen sich die beiden und arbeiten Hand in Hand. Eine bildhaftere Bezeichnung
ist Pilot und Autopilot. In einer Sekunde werden durch die menschlichen Nervenzellen
11 Millionen Sinneseindriicke an das Gehirn gesendet. Nur 40 dieser Informationsein-
heiten werden allerdings tatsachlich explizit wahrgenommen und schaffen den Weg
in das Bewusstsein. Der Autopilot ist schneller in der Entscheidungsfindung und hat
oft schon eine Entscheidung betroffen, bevor bewusst auch nur ein Gedanke gefasst
wurde. Wissenschaftler gehen sogar davon aus, dass implizit getroffene Entschei-
dungen uns Menschen als bewusst und selbstbestimmt prasentiert werden, ohne
dass die Person davon Kenntnis nimmt."

Der Autopilot fallt die Entscheidung darlber, ob der Mensch sich Uberhaupt aktiv mit
dem unterbewusst Wahrgenommenen beschaftigen soll. Eine Trennung der beiden
Systeme wirde das menschliche Hirn mit der Flut an Informationen Gberfordern und
wirde an der Menge von bewusst zu treffenden Entscheidungen scheitern. Der Au-
topilot pruft in jeder Situation, wie das Koérpergefiihl, das sogenannte Soma, bei ei-

nem gleichen oder ahnlichen Ereignis in der Vergangenheit war. Je nach abgerufener

10 Vgl. Tsvasman, Medien und Kommunikation (2006), S.99f
11 Vgl. Thinius/Untiedt, Erlebnismarketing (2013), S.68; Vgl. Scheier/Held, Neuro-Logik (2007), S.93f
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Erinnerung aktiviert der Autopilot verschiedene Programme. Dies kdnnte bei einer
Gefahrensituation der Fluchtreflex sein.

Wird das Signal einer Marke rezipiert, ruft der Autopilot das Soma im Kontext der
wahrgenommen Sinneseindriicke ab und entscheidet, auf welche Art mit dieser Infor-
mation umgegangen wird. Ist es interessant, wird sich bewusster mit dem Thema be-
schaftigt. Schnappchenjager zum Beispiel haben beim Anblick von Prozent-Zeichen
und durchgestrichenen Preisen ein gutes Korpergefluhl hinterlegt, da das vermeintli-
che Sparen fir sie eine Belohnung darstellt.*

Fur das Markenerlebnis bedeutet dies, dass so viele Kontaktpunkte wie mdglich mit
positiven Korpergefihlen aufgeladen werden. Diese Aufladung nennt man somatic
markers. Positive Korpergefuhle sind sehr individuell und missen differenziert auf die
Zielgruppe der Marke zugeschnitten werden.

Da der Autopilot die bewusste Aufmerksamkeit steuert und entscheidet, welcher In-
formation sich explizit zugewandt wird, gilt es in der Kommunikation diesen Gatekee-
per mit Hilfe von somatic markers zu stimulieren. Die im Gedachtnis gespeicherten
Erinnerungen entscheiden, welchem Markensignal man Aufmerksamkeit schenkit.
Es gilt daher sicherzustellen, dass ein Markenerlebnis gleichbleibend und positiv ist.
Das Soma wird vor allem bei der Nutzung und dem Umgang mit dem Produkt ge-
pragt. Daher ist die Qualitat des Produktes einmal mehr fur die Markenwahrnehmung

und Praferenz von essentieller Bedeutung.™

1.3.2 Markengedachtnis und Préaferenz

Kein Mensch nimmt sich explizit vor, etwas Uber eine Marke zu lernen. Ausgenom-
men sind hiervon Fans einer Marke, die jede noch so kleine Information aufnehmen
und hinterfragen oder hochinvolvierte Personen die sich aus ihrer Profession heraus
mit der Marke auseinandersetzen mussen. In der Allgemeinheit jedoch wird Marken-
wissen scheibchenweise erlernt und implizit aufgenommen. Somit ist das Markenwis-
sen im menschlichen Langzeitgedachtnis verankert. Einmal erlernt, wird das Marken-
wissen kaum mehr vergessen. Je ofter eine Situation mit der Marke verarbeitet wird,
desto starker ist die Markenassoziation.

Je mehr Emotion mit der Marke gespeichert ist, desto groRer die Praferenz. Aber
auch hier gilt, dass die impliziten und expliziten Informationen synchron sind und

sich nicht widersprechen. Pilot und Autopilot missen dasselbe wahrnehmen, denn

12 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.107;
Vgl. Kenning, Neuromarketing (2007), S. 24f

13 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 105
14 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.60



das Markenerleben wird aus beiden bedient. Markenpraferenzen bilden sich, wenn
das Markenerleben nitzlich, interessant, einzigartig und widerspruchsfrei ist.'
Marken mussen also den Basisnutzen erflllen, Probleme 16sen und Bedirfnisse be-
friedigen. Darlber hinaus muss ein impliziter Nutzen erfillt werden, da sonst auch
Alternativen gewahlt werden kénnen. Uber den Grundnutzen hinaus sollten alle nut-
zenstiftenden Angebote im Kontext der Marke stehen und eine Verbindung zur Marke
erlauben. '®

Procter & Gamble zeigt bei seiner Marke Pampers ein gutes Beispiel fur nutzenstif-
tende Angebote, die nicht primar an den Nutzen von Windeln und Babypflegeproduk-
ten angelehnt sind und kostenfrei von Interessenten zu bekommen sind. Pampers
hat eine App entwickelt, in der werdende Mutter und Vater immer sehen kénnen, wie
der Entwicklungsstand des ungeborenen Kindes ist. Die Kundenbewertungen und
Rezensionen sind durchweg positiv. Auch wenn die Zielgruppe der App noch keine
P&G-Produkte bendtigt, ist es doch eine starke praferenzbildende MalRnahme.

Eine Marke muss die Menschen fesseln und begeistern. Nur so werden die Angebote
Uberhaupt genutzt und lassen ein positives Markenerlebnis entstehen. Interessant
wirkt ein Erlebnis, wenn die richtige Balance zwischen Neuem und Bekanntem vermit-
telt wird. Uber die Zeit entwickelt sich daraus Markenstérke. Besonderes Augenmerk
gilt da, wo das Markenerleben am intensivsten ist — beim Produkterleben. Das Erle-

ben von Produkt oder Dienstleistung pragt die Wahrnehmung am nachhaltigsten.”

1.3.3 Besitzkauf vs. Erlebniskauf

Eine Folge der Ubersattigten Markte der westlichen Welt ist, dass nicht der Besitz uns
gliicklich macht, sondern das Erlebnis in den Vordergrund riickt. Erlebnisorientierter
Kauf steht vor Besitzkauf. Erlebnisse werden in der Erinnerung nur von positiven
Merkmalen dominiert und die negativen Erinnerungen verblassen. Der physische Be-
sitz bleibt wie er ist. Das Erlebte ist zudem identitatsstiftend, denn jeder Mensch ist
die Summe seiner Erlebnisse und pragt sein Handeln und seine Einstellungen. Bietet
eine Marke Erlebnisse, wird dies positiver bewertet als der Besitz allein. Erlebnisse
sind durch ihre Emotionalitat auch langer im Gedachtnis verankert. Gelingt es Uber
die Nutzung eines Produktes hinaus ein Erleben zu bieten, steigt die Praferenz zu der

Marke.®

15 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 105f
16 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 124
17 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 125

18 Vgl. Zimmermann/Littich, Markenwelten (2012), S.226;
Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.94

),
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Markenerleben ist die Summe aller Begegnungen zwischen Mensch und Marke. Mar-
kenerleben entsteht also durch die individuellen Markenerlebnisse und hat mehrere
Dimensionen: Inhalt, Qualitat und Intensitat. Markenerleben ist nicht nur marketing-
gepragt, sondern die Kumulation aller Kontaktpunkte mit der Marke. Dazu gehort zum
Beispiel das Mitarbeiterverhalten, der Service oder die Funktionalitat und Nutzenstif-
tung der Website. Kurzum alles was Menschen im Kontext der Marke erleben, wird
dem individuellen Markenerlebnis zugebucht.®

Positives Markenerleben ist aus Unternehmenssicht eine interdisziplindre Angelegen-
heit, die nicht allein von der Marketingabteilung ausgeht, sondern wesentlich klein-
gliedriger alle Unternehmensbereiche tangiert. Diese These ist grundlegend different
zu der rein marketingorientieren Markenfuhrung und bedeutet in der Konsequenz
eine andere Vorstellung bezlglich der Wirkung von Marken.

Die Wirtschaft ging in der Vergangenheit und auch noch heute vom sogenannten
Homo oecononicus aus, der rational und nutzenmaximierend agiert und aufgrund
objektiver Merkmale Entscheidungen trifft. Die emotionale Komponente besitzt aber
tatsachlich eine viel grélRere Bedeutung bei der Entscheidungsfindung als bisher an-
genommen und wird durch viele implizite und explizite Wahrnehmungen beeinflusst.
Der Homo oecononicus entspricht also keinem modernen und realistischen Men-
schenbild, denn das Bauchgefihl wird bei jeder Entscheidung mit einbezogen.

Viele Studien mit Blindtest haben gezeigt, dass die Probanden nicht aufgrund ratio-
naler Entscheidungen eine Produktwahl trafen, sondern durch Vorpragung und Er-
wartungshaltung entschieden. Selbst wenn bei Tests nur identische Proben zur Wahl
standen, schilderten Testpersonen im Nachgang Unterschiede zu den einzelnen
Merkmalen. Die Umgebung, die Erklarungen oder auch nur die Position der Waren

beeinflussten also die Auswahl und Wahrnehmung.?®

19 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 100f
20 Vgl. Thinius/Untiedt, Erlebnismarketing (2013), S.61f



2 Marke erfahren

2.1 Multisensorisches Markenerleben

2.1.1 Sehen

Die Umgebung in ihrer Form und Farbe wahrzunehmen, also sehen zu kdnnen, er-
scheint uns Menschen als der wichtigste Sinn. In der Tat nimmt der Mensch Gber den
Sehsinn das groRte Volumen an Information auf. Das betrifft vor allem den gréfiten
Teil der gewusst wahrgenommenen Informationen, denn der unterbewusst wahrge-
nommene Teil der sensorischen Reize Ubersteigt ein Vielfaches der expliziten Auf-
nahme.?'

Das visuelle Rezipieren von Attraktivitat regt das Belohnungszentrum des Menschen
an. Dadurch wird ungleich mehr Aufmerksamkeit erzielt, als bei unattraktiveren Ob-
jekten. Attraktivitat ist ein sehr subjektives Merkmal, was kulturell und sogar individu-
ell gepragt ist.?

Farben lassen sich zur Bedeutungsvermittlung einsetzen. Je nach Farbton sind be-
stimmte Eigenschaften im Gehirn verknipft. So wird blau beispielsweis als kihl oder
weild als rein empfunden. Die Farbassoziationen sind kulturell gepragt. So wird in

Indien mit Trauer die Farbe weil verbunden und in Europa schwarz.®

2.1.2 Horen

Musik und Gerausche lassen sich gezielt zur Bedeutungsvermittlung einsetzen. Ein
Test in einem amerikanischen Weinladen zeigte, dass bei Beschallung mit deutscher
Volksmusik eher deutsche Weine, bei Verwendung von franzdsischen Chansons eher
franzosische Weine gekauft wurden. Spielte man leichte klassische Musik ab, wurden
eher teurere Weine gekauft als bei Popmusik.

Das Beispiel zeigt, das die Wahl der Musik Stimmungen transportieren kann und
so Einfluss auf die Produktwahl ausiibt. Nebenbei wird Corporate Sound von vielen
Marken genutzt, um einen weiteren Sinn gezielt anzusprechen. Gerade der auditive
Sinn hat ein sehr hohes Auflésungsvermégen und kann Téne unterscheiden, die nur
drei bis vier Millisekunden auseinander liegen. Der Sehsinn bendtigt da schon 10-30

Millisekunden, um zwei Reize als unterschiedlich wahrzunehmen.?*

21 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 16

22 Vgl. Kenning, Neuromarketing (2007), S. 24f

23 Vgl. Langer/Esch/Kihn, Produktverpackungen (2009), S.291f
24 V/gl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.18



Dass die Mehrzahl der Personen anhand der ersten Tone des jeweiligen Audiologos
beispielsweise BMW, Intel oder die Telekom erkennt, beweist, wie gut sich auditive
Signale fur das Markenerlebnis eignen. Die Songs von Bacardi und Langnese haben
sogar Hitparaden-Platze belegt.

Akustik hat drei Dimensionen: die Tonhdhe, die Tonfarbe und die Lautstarke. So ver-
rat der Klang einer Stimme uns Menschen sofort, ob jemand traurig oder glucklich ist.
Die Abstufungen und die Kombinationen der einzelnen Grofien in der Klangformel
ergeben eine unendliche Anzahl méglicher Sounds und Musikelemente.®

Von den Gerauschen, die beim Offnen einer Verpackung entstehen, schlieRt der Ver-
braucher implizit Rickschlisse auf die Eigenschaften des Produktes. Dieses Wissen
wird von einigen Herstellern auch gezielt eingesetzt. So suggeriert das Knistern einer
Chipsttite Frische und Knackigkeit des Produktes. Je nach Produktgruppe tragt eine
gesteuerte Gerauschentwicklung zur Differenzierung des Produktes bei und hilft bei
der Positionierung der Marke.®

Bei Produkten, die von Ihrer Natur her Gerausche absondern, wird gezielt nach dem
richtigen Sound geforscht. Ein Staubsauger, der kaum zu hoéren ist, wird vom Konsu-
menten als nicht saugstark eingestuft. Die Automobilbranche beschaftigt Sounddesi-
gner, um den richtigen Klang des Motors im Innenraum und auch von auf3en zu reali-
sieren. Es ist also von Bedeutung, bei Produkten auf den richtigen Sound zu achten,
da implizit von dem Gehorten auf andere verbundene Merkmale geschlossen wird.
Eine weitere Besonderheit des auditiven Sinnes ist die Unfahigkeit des Menschen,
sich bei raumlicher Anwesenheit dem Stimulus zu entziehen. Bei den anderen Sinnen
kann durch Nicht-Hinsehen oder Nicht-Anfassen eine sensorische Aufnahme verwei-

gert werden.

2.1.3 Riechen

Ein eigener markenspezifischer Duft unterstiitzt den Wiedererkennungswert und stei-
gert das Markenerlebnis. Viele Marken nutzen Duft fir Ihre Zwecke. Gerade in der
Hotellerie und bei Airlines ist das oft zu finden. Auch einige Technikhersteller, unter
anderem Samsung, beduften Ihre Produkte mit eigenen Duftkreationen, um den Wie-
dererkennungswert zu steigern. In der Automobilbranche ist es schon Standard, die
neuen Fahrzeuge zu beduften. Hier spielt allerdings das Ubertiinchen von Werkstoff-

gertichen eine ebenso groflie Rolle.?”

25 Vqgl. Lindstrom, Making Sense (2007),S. 168
26 Vgl. Langer/Esch/Kihn, Produktverpackungen (2009), S.294f
27 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.22f



Das Verwenden von Duftstoffen wurde schon in den alten Kulturen praktiziert. Neben
dem rituellen Einsatz, wie es zum Beispiel in der Kirche mit Weihrauch geschieht,
wird Duft auch therapeutisch eingesetzt. Die Aromatherapie geht davon aus, dass
atherische Ole gezielt eine physiologische Wirkung hervorrufen. Und das nicht nur bei
innerlicher oder aulerlicher Anwendung, sondern auch beim Riechen der Substan-
zen. So soll Lavendeldl beispielsweise beruhigend, Thymian aktivierend und Oran-
gen- und Zitronendl stimmungsaufhellend wirken.?

Bei Nahrungsmitteln ist Geruch naturlich besonders wichtig und wird als wesentliches
Produktqualitdtsmerkmal angesehen.

Fur den Einsatz von olfaktorischen Reizen sollten zwei Eigenschaften des Sinnes
berlcksichtigt werden. Unterschiedlich starke Reize eines Duftes werden auch un-
terschiedlich wahrgenommen. Eine Uberduftung wirkt unangenehm und aufdringlich.
Die untere Schwelle der Wahrnehmung erweist sich in den meisten Fallen als das
probate Mittel. Selbst, wenn Duft explizit nicht wahrgenommen wird, so wird er doch
implizit registriert und kann eine Wirkung auf das Befinden auslésen.

Die zweite Besonderheit des Geruchssinns ist die Tatsache, dass bei anhaltender
Dauer des Reizes die Sensibilitat verloren geht. Diese Adaption gewahrleistet, dass

der Sinn die Moglichkeit hat, neue Reize wahrzunehmen.?®

2.1.4 Schmecken

Der Geschmackssinn hat flir das Markenerleben nur untergeordnete Funktion, da
die Mehrzahl der Produkte gustatorisch nicht wahrnehmbar sind. Bei Nahrungs- und
Genussmitteln hingegen spielt der Geschmack eine entscheidende Rolle und zahit
zum eigentlichen Produkterlebnis. Da der Geschmackssinn nur fiinf Richtungen diffe-

renzieren kann, ist beim Schmecken auch immer der Geruchssinn beteiligt.

2.1.5 Fuhlen

Die haptische Wahrnehmung des Menschen kann gleich mehrere unterschiedliche
Merkmale erfassen. So kann Uber die Haut Material, Oberflache, Konsistenz, Elasti-
zitat, Temperatur, Gewicht, Form und GroéRe von Objekten erfahren werden.°

Die Haut ist das grote Organ des Menschen, ein grof3er Teil der Hirnrinde wird fur die
Reizverarbeitung bendtigt, um die sensorischen Eindriicke zu verarbeiten. Der Anteil

der Gesamtsinneswahrnehmung ist allerdings nur gering.

28 Vgl. Steflitsch, Aromatherapie (2007), S.77f
29 Vgl. Langer/Esch/Kihn, Produktverpackungen (2009), S.294f
30 Vgl. Wiedmann/Hennigs/Klarmann, Customer Experience (2012); 340f
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Die Textur von Oberflachen hat einen grof3en Einfluss bei der haptischen Einschat-
zung von Produkten und Verpackungen. Raue Oberflachen werden mit eher maskuli-
nen Eigenschaften verbunden, eine glatte Oberflache wirkt mild und feminin.

Die Konsistenz spielt bei der Eindrucksbildung auch eine entscheidende Rolle. Eine
weiche Konsistenz bei Verpackungen wird mit behaglich und entspannend assoziiert.
Harte Verpackungen hingegen werden als robust und mannlich eingestuft.®

Die Textur der Oberflache und die Konsistenz sind die beiden wichtigsten Dimensio-
nen des Tastsinnes fur die Beurteilung von Produkten und Verpackungen. Die ande-
ren Merkmale kdnnen aber je nach Produktgruppe auch an Wichtigkeit gewinnen. So
werden zum Beispiel schwerere Waschmaschinen als haltbarer und robuster einge-

schatzt.

2.1.6 Gleichklang fiir die Sinne

Studien Uber die hierarchische Einstufung der Sinneseindriicke haben ergeben, dass
der visuelle Eindruck besonders beim Lernprozess von Verbrauchern eine grol3e Rol-
le spielt. 83% gaben an, dass der Sehsinn fir sie am wichtigsten sei. Die Prioritat
des Sehens fir die Markenbildung gaben nur 58% an. Hier hat die Akustik mit 41%
einen relativ hohen Anteil. Selbstverstandlich variieren diese Einschatzungen je nach
Produktgruppe stark.*?

Wenn der Einsatz sensorischer Reize bei der modernen Markenpositionierung die
Pflicht ist, dann ist die Reizung und das Zusammenspiel aller sensorischen Wahr-
nehmungen die Kur. What fires together, wires together. Sinneseindriicke verstarken
sich, wenn sie sich nicht widersprechen. Nervenzellen feuern 10 bis 12 mal starker,
wenn gleichzeitig mehrere Sinne angesprochen werden. Auch der Lerneffekt, also
das Verknipfen von Informationen im Gehirn ist einfacher und nachhaltiger.®

Im letzten Jahrzehnt ist immer mehr eine erlebnisorientierte Verkaufsgestaltung zu
beobachten. Viele Marken schaffen sich Flagship Stores, um ihren Kunden eine mul-
tisensuelle Erlebniswelt zu prasentieren. Die Gestaltung eines single brand Laden,
schafft ganz andere Mdglichkeiten fir individuelle Erlebnisse.

In der Vergangenheit ging man immer davon aus, dass die Sinne autonom, jeder fur
sich, arbeiten. Neue Forschungen haben aber gezeigt, dass die Sinne miteinander
verkndpft sind, sich gegenseitig unterstitzen oder aber auch taduschen lassen. Ein

einfaches Beispiel ist die wahrgenommene Synchronitat von Bild und Ton. Selbst

31 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.23f;
Vgl. Langer/Esch/Kihn, Produktverpackungen (2009), S.292f

32 Vgl. Langer/Esch/Kihn, Produktverpackungen (2009), S.297f
33 Vgl. Scheier/Bayas-Linke/Schneider, Codes (2011), S. 134f
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wenn eine schallerzeugende Quelle entfernt ist, nimmt der Mensch Bild und Ton syn-
chron war. Physikalisch ist dies aber eigentlich nicht moglich. Das Licht, und etwas
anderes wird beim Sehen nicht transportiert, hat eine ungleich hdhere Geschwin-
digkeit als Schall. Dieser Effekt funktioniert nur bis zu einer bestimmten Reichweite,
denn dann wird visueller und akustischer Reiz zeitlich versetzt wahrgenommen.

Die Sinne sind unterschiedlich stark verknlpft. So bilden Geruch und Geschmack
einen engeren Sinn-Kreis, wie auch Sehen, Héren und Tasten.

Dass die sensorische Wahrnehmung sich gegenseitig beeinflusst, zeigt das Sprich-
wort: ,Das Auge isst mit.*

Die Verknlpfung unterstreicht die Notwendigkeit, alle sensorischen Markenerlebnis-
se auf einander abzustimmen. Nur durch widerspruchsfreie sensorische Erfahrungen
steigt der Wert und die Intensitat des Markenerlebens.®*

Ein weiterer Effekt bei der sensorischen Wahrnehmung von Marken und Produkten ist
die Irradiation. Irradiation ist ein Abstrahleffekt von der Umgebung oder eines Einzel-
merkmales auf die Gesamteinschatzung des Produktes. Dieser Effekt ist besonders
bei der Verpackungsgestaltung zu bericksichtigen. Ungesattigte Farben auf Verpa-
ckungen lassen den Verbraucher unbewusst auf die Kalorienreduziertheit des Pro-
duktes schlielen. Rote Kihlschranke haben eine schlechter empfundene Kiihlleis-
tung. Reinigungsmittel mit Zitronengeruch werden starker in ihrer Reinigungswirkung
empfunden als geruchsneutrale. Die Irradiation ist aber individuell und auch kulturell
gepragt. In Spanien und Frankreich missen Putzmittel einen Chlorgeruch aufweisen,
um eine gute Reinigungswirkung zu vermitteln.

Auch bei der Warenprasentation ist es wichtig, die Umgebung auf das Produkt und
die Marke anzupassen. So kann hier der Abstrahleffekt das Markenerlebnis ebenfalls

multisensorisch unterstitzen. 3

34 Vgl. Lindstrom, Making Sense (2007),S. 168f
35 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 18f
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3 Marke-ting

3.1 Markenfiihrung hier und heute

3.1.1 Besonderheiten der neuen Zeit

Wie oben dargelegt, ist ein Erlebnis eine besondere Situation, aber das Markenerleb-
nis an sich ein aus vielen kleinen Erinnerungen aufsummiertes Bild in den Kopfen der
Menschen. Doch nach dem Schritt in das Informationszeitalter hat sich die Perspek-
tive der Bedarfsgruppen erweitert und die Erwartungen an Marken sind gestiegen.
Durch das Internet ist fast jede erdenkliche Information nur ein paar Klicks entfernt
und somit besteht in vielerlei Hinsicht eine nie dagewesene Transparenz. Auch das
Kommunikationsverhalten hat sich durch die Digitalisierung verandert.

In der Vergangenheit agierten Marken als reine Push-Akteure. Die Richtung von
Kommunikation und Aktion ging immer von der Marke zum Kunden oder zu der Ziel-
gruppe. Die Interaktion beschrankte sich auf Gewinnspiele und Verbrauchertelefone.
Das Internet ist aber nicht allein Informationsgeber, sondern auch ein Wachstum-
streiber, wie eine Studie der Boston Consulting Group belegt. Demnach wachsen
Unternehmen, die das Internet stark fur sich nutzen, um ein Vielfaches schneller, als
Unternehmen, die auf konservative Strategien setzen.

Die Ignoranz der geanderten Marktbedingungen kann selbst groRe Marken zu Fall
bringen, wie das Beispiel Kodak zeigt. Kodak verpasste den Einstieg in die digitale
Zeit und musste Insolvenz anmelden.*

Das Internet ist sehr beliebt und aus der heutigen Welt nicht mehr wegzudenken.
So wirden drei von vier Deutschen eher auf Alkohol verzichten als auf Internet. Die
Nutzerzahlen von social media und Blogs steigen seit Jahren immer weiter und eine
Umkehr ist nicht in Sicht. In der subjektiven Wahrnehmung sind alle Inhalte jederzeit
abrufbar und selbst Fans fuhlen sich dank Twitter und Co. ihren Stars sehr nah. Die
Nutzer des Internets, das sind dreiviertel der Bundesbirger, sind es gewohnt, immer
und Uberall Informationen prasent zu haben.

Auf Marken adaptiert bedeutet dieser Umstand, dass ein immer verfig-
bares Informationsangebot vorgehalten werden muss. Aber nicht nur rei-
ne Information, sondern auch Interaktion ist gewlnscht. Die Menschen
fuhlen sich der Marke nah und haben das Bedurfnis Uber sie und mit ihr zu kom-

munizieren, an der Marke teilzuhaben oder sogar die Marke mit zu gestalten.

36 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.2
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Die Omniprasenz von Informationen bewirkt aber auch einen anderen Trend. Denn
Informationen, so nitzlich und interessant sie sein moégen, bleiben digital und befrie-
digen nicht die anderen Bedurfnisse des Menschen.?”

,Das digitale Zeitalter ist begleitet von der Sehnsucht nach dem Echten, die analoge
Ereignisse feiert und schon fast verklart. Marken sind auf der Suche nach Sinnstiftung
und Authentizitat.“®

Dieses Zitat sagt viel tber die nur schwer durch das Netz zu befriedigenden Bedurf-
nisse aus. Wahrend in der Vergangenheit oft Testimonials verwendet wurden, um die
Marke zu erhdhen, wird heute eher das Pure und Menschliche gesucht. Der Mensch
sucht nach Identifikationsmdglichkeiten. Eine erhdhte Marke ist fir exklusive Pro-
dukte sinnvoll, doch fur die Mehrzahl der Produkte und deren Zielgruppen geht diese
Strategie an der Realitat und den Bedurfnissen des Menschen vorbei.

Durch das Internet besteht eine grofRe Transparenz Uber Herkunft, Herstellung, Be-
schaffenheit, Qualitdt und Leistungsfahigkeit von Produkten. Alle moralisch bedenk-
lichen Praktiken verbreiten sich via social media exponentiell und flihren zu einem
Kaufboykott der jeweiligen Marke. Bestes Beispiel ist Nokia mit der WerkschlielRung
in Bochum. Es entstand fur Nokia in Deutschland ein erheblicher Imageschaden und
die Marktanteile verzeichneten einen Uberdurchschnittlichen Rickgang. Bei diesem
Beispiel waren neben den Internetaktivitaten auch die Medien an der Berichterstat-
tung beteiligt.*

Durch die rasende Verbreitung von Information in den sozialen Medien entstand eine
grolte Macht der Masse. Marken mussen aus diesem Grund sehr diffizil alle Unter-
nehmensbereiche beleuchten und gesellschaftliche und moralische Standards ein-
halten.*

Neben den normalen Werbe- und Marketingaktionen der Marke ist ein Trend zu ge-
sellschaftlichen Engagement in vielfaltiger Richtung zu beobachten. Unternehmen
widmen sich Themen die ,,Gutes bewirken®. So setzt sich beispielsweise Padigree flr
ein besseres Leben von Heimhunden ein. Durch das Berichten uber solche Themen
entstehen automatisch Geschichten uber die Marke. Und Menschen lieben Geschich-
ten. Zudem lassen sich Geschichten besser im Gedachtnis verankern.

Dadurch entsteht ein anderer Fokus fiir die Kommunikationsplanung. Nicht allein der
Botschaftsempfanger ist zu berlcksichtigen, sondern auch die Mittler der viralen-

oder Word-of-Mouth-Verbreitung.*'

37 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 2ff
38 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.88
39 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.65
40 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.46
41 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 92f;
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Tim Leberecht, CEO von Frog, sagte sehr treffend: ,Die Bedeutung der Marke greift
nun direkt an der Schnittstelle von sozialen Bewusstsein und sozialer Technologie,

die von einer moralischen Okonomie und einer Kultur des Teilens gepréagt ist.

3.1.2 Markenfiihrung fangt innen an

Neben dem Produkt als Markenbotschafter Nummer 1 folgen alle Mitarbeiter der Mar-
ke. ,Die Mitarbeiter sind unser wertvollsten Kapital.“ Dieser Satz ist in vielen Ge-
schaftsberichten von Unternehmen zu finden, doch in der Realitat ist diese Praktik
leider oft nur eine Floskel. Firr die Markenfihrung von heute ist diese Aussage aber
von absoluter Richtigkeit. Die Drogeriekette dm arbeitet genau nach dieser Philoso-
phie. Auf ihrer Website kann man da unter Werte folgendes Zitat finden: ,So wie ich
mit meinen Mitarbeitern umgehe, so gehen sie mit den Kunden um.“4® Diese Erkennt-
nis ist genau so plausibel wie richtig. Die Kontaktpunkte der Markenmitarbeiter mit
der Bezugsgruppe sind zwar je nach Produktgruppe unterschiedlich in ihrer Anzahl
und Intensitat. Flahlt sich der Mitarbeiter wohl im Unternehmen steht er auch loyal
zu der Marke. Nur wenn das eigene Personal hinter der Marke steht und sich mit ihr
identifiziert, werden sie ihre Rolle als Markenbotschafter in einer positiven Pragung
wahrnehmen.*

Im Kommunikationszeitalter werden zudem auch schlechte Mitarbeiterfiihrungsprak-
tiken und Arbeitsbedingungen publik, wenn kein direkter Kontakt mit der Bezugsgrup-
pe stattfindet. Dass viele Kleidungsmarken in Asien unter teilweise menschenunwdr-
digen Bedingungen produzieren war in der letzten Zeit oft in den Medien ein Thema.
Viele Kaufer werden am POS genau diese Umstande in Erinnerung rufen und eine

Alternative praferieren.

3.1.3 Der Kunde, Mensch aus Fleisch und Blut

Den Kunden als reine betriebswirtschaftliche GroRe zu betrachten, wird heute auch
langfristig zu keinem besonderen Erfolg und Wachstum fiihren. Der Kunde ist ein
Mensch mit Emotionen, der, wie erwahnt, nicht rein rational agiert. Eine Rickbesin-
nung auf den Kunden, seine Bedlrfnisse zu verstehen und darauf einzugehen wird
das Markenerleben positiv pragen und sich auch bilanziell niederschlagen. Letzt-
endlich ist es der Kunde, der die Marke am Leben héalt und auch die Produkte oder

Dienstleistungen konsumiert und bezahlt. Das Agieren von erhdhter Position ist nicht

42 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.93
43 dm Drogeriemarkt, Unternehmsgrundsatze
44 Vgl. Zimmermann/Littich, Markenwelten (2012), S.227
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mehr zeitgemal und wird von der Bezugsgruppe negativ bewertet.

Die Marke muss auf Augenhdhe mit inren Kunden umgehen. Manche Unternehmen
wie Tschibo und McDonalds beziehen ihre Kunden in Produktentwicklungsprozesse
ein. Diese Praktik nennt man Crowdsourcing. Einmal begonnen Iasst sich eine Crowd-
sourcing-Aktion nur schwer stoppen, da die Teilnehmer Zeit und Energie aufwenden
und enttduscht sind, wenn die Malinahme einfach beendet wird. Vor dem Start einer
Mitmach-Aktion missen demnach alle Eventualitaten genau geplant und strukturiert
werden. Es kann auch von vornherein eine zeitliche Begrenzung festgelegt werden.
Die an der Aktion teilnehmenden Personen haben neben einem positiven Markener-
lebnis das Gefuhl an der Marke teilzuhaben und werden Uber die Word-Of-Mouth-
Verbreitung zusatzlich einen Beitrag als Markenbotschafter wahrnehmen. Die Word-
Of-Mouth-Verbreitung hat einen hohen viralen Effekt. Tendenziell werden aber eher
negative Erfahrungen weitergegeben als positive. Wieder ein Grund mehr sich als
Marke an die moralisch geltenden Grundsatze der Gesellschaft zu halten und auch in
puncto Produkt- und Servicequalitat keinen Anlass flir schlechte Publicity zu bieten.
Ein weiterer neuer Trend in der Kundeneinbindung sind Kundenbeirate, wie sie die
Deutsche Bahn und die Commerzbank besitzen. Die Beirate werden an strategischen
Prozessen beteiligt und haben gewisse Mitspracherechte. Alle anderen Kunden be-

kommen das Gefluhl ihre Interessen vertreten zu wissen.*®

3.2 Die 4Ps

3.2.1 Das Produkt — der Markenbotschafter schlechthin

Durch die leichte Vergleichbarkeit von Produktmerkmalen und Preisen muss wieder
mehr Fokus auf das eigentliche Produkt gelegt werden. In den letzten Jahren wurde
eher Wert auf die Kommunikation gelegt. Das Produkt ist aber am besten geeignet,
das Markenversprechen einzuhalten und steht in einem engeren Kundenkontakt als
es alle anderen Marketinginstrumente je sein kdnnten. Zudem kann mit dem Produkt
auch multisensorisch die Marke erlebbar gemacht werden.*¢ Die bei der Benutzung
des Produktes bendtigten motorischen Aktionen verknlpfen die neuronalen Struktu-
ren im Gehirn der Anwender zusatzlich mit der Marke.

Zu dem eigentlichen Produkt gehdren zusatzlich aber auch die Vor- und Nachkauf-

phase sowie der Service.

45 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 48ff
46 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.60
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3.2.2 Preistransparenz

S71

Preistransparenz ist durch die leichte Vergleichbarkeit im Internet allgegenwertig und
kann via Smartphone auch direkt am POS stattfinden. Durch die hohe Preistranspa-
renz haben viele Fachhandler ein Nachsehen, die sich gegen grof3e Konzerne mit
besseren Einkaufspreisen behaupten missen. Zusatzlich geraten sie durch den im-
mer grofer werdenden Onlinehandel unter Druck. Die Onlinehandelsh&user arbeiten
auch bei kleineren Margen gewinnbringend, da sie keine Ladenflache und wesentlich
weniger Personal benétigen. Die einzige Chance der klassischen Fachhandler und
Warenhauser besteht, sich durch andere MalRnahmen abzuheben, die einen hdheren
Produktpreis durch Zusatznutzen rechtfertigen. Solche Zusatznutzen kénnten Bera-
tung, Lieferservice oder Geldzurlick-Garantie sein.

Im Konsumguterbereich haben Marken nur bedingt Einfluss auf den Preis. Dies kann
unter Umstanden auch von Nachteil sein. Das Unternehmen Kraft hat mit seiner Mar-
ke Jacobs zum Beispiel in der Vergangenheit Probleme gehabt mit der Preisgestal-
tung des Handels. Kraft prasentiert Jacobs Kronung in der Werbung als Premiumkaf-
fee und der Handel dagegen bietet den Kaffee des Ofteren zu einem Preis an, den
der Kunde nicht mit Premium in Verbindung bringen kann. Sicherlich wird sich kein
Kunde an gunstigem Kaffee stéren, doch implizit wird die Verkntpfung Krénung und
Premium Stuck fur Stick aus den Kopfen der Kunden getilgt. Die psychologische
Komponente des Preises ist nicht marginal und hat bei bestimmten Produktgruppen,
gerade im Luxusguterbereich, gro3en Einfluss auf die Praferenz und das Markener-

lebnis.*”

3.2.3 24/7 Distribution im Wandel

Alle Marken und Unternehmen haben ein grof3es Interesse an einer hohen Distribu-
tionsgeschwindigkeit. Je schneller die Waren beim Verbraucher sind, desto schneller
ist der Kapitalumlauf im Unternehmen, das heifl3t die Kapitalbindung durch unver-
kaufte Waren wird kleiner und damit sinken die Opportunitatskosten. Dieser Trend ist
in den letzten Jahrzehnten immer starker geworden. Just in time ist ein Schlagwort
dieser Entwicklung.

Befeuert durch kurzere Lieferzeit im Versandhandel hat sich auch der Anspruch der
Verbraucher und im B2B-Bereich, der Abnehmer von Gutern, geandert. Lieferzeiten
von mehr als zwei Tagen sind nicht zeitgemal und verursachen eine Alternativwahl

und Abwanderung zu anderen Anbietern.

47 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.71
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Die Moglichkeit innerhalb von kirzester Zeit Waren zu bekommen, beruht auf einer
logistischen Meisterleistung der Spediteure und Paketdienste. Diese Leistung ist nicht
zuletzt durch EDV-gestutzte Hilfe und Echtzeitkommunikation mdglich geworden.
Distribution ist nattrlich weit mehr als die pure Betrachtung der Lieferzeit, aber gera-
de in diesem Punkt hat sich in den letzten Jahren ein Wandel vollzogen.

Zusatzlich ist fir Marken auch die richtige Wahl der Handelspartner von grol3er Be-
deutung. Die Umstande, wie die Marke im Handel erhaltlich ist, hat einen Einfluss auf
das Markenerlebnis. Kann der Anbieter die Waren in kurzer Zeit liefern oder hat er
sie immer vorratig? Wie gut ist die Beratungskompetenz am POS? Das sind nur zwei
Fragen, die sich die Markenverantwortlichen bei der Handlerwahl stellen mussen. Die
Liste lieRe sich noch beliebig erweitern.

Im Konsumgtterbereich halt der Handel eine Quasi-Monopolstellung. Dieser Um-
stand ist fur die Gestaltung individueller Markenerlebniswelten von Nachteil, da der
Handel eigene, mitunter sehr differente, Ziele verfolgt als der Hersteller. Zudem ist der
Zuwachs an eigenen Handelsmarken immer grofRer geworden und stellt ein weiteres

Problem fiir die Marken dar.

3.2.4 Kommunikation

Paul Watzlawick, ein bekannter 6sterreichischer Kommunikationswissenschaftler und
Soziologe schrieb 1969 in seinem Buch ,Menschliche Kommunikation® einen bekann-
ten Satz. ,Man kann nicht nicht kommunizieren.” Dasselbe gilt im Grunde auch flr
Marken. Ganz gleich, was eine Marke tut, ob sie sich aktiv oder passiv prasentiert,
in jedem Fall kommuniziert sie mit ihren Kunden, der Gesellschaft, den Menschen.
Jeder Kontaktpunkt ist Kommunikation. Aus diesem Grund ist es von grof3er Wich-
tigkeit strategisch und systematisch jeden erdenklichen Kontakt der Marke mit seiner
Bedarfsgruppe zu erfassen und zu analysieren. Es gilt zu Uberprtfen, ob die Wirkung
in allen zu erwartenden Szenarien der Markenbotschaft und der Markenphilosophie

entspricht.

S84

Nur ein Bruchteil der Kommunikationsmafinahmen wird Gberhaupt wahrgenommen.
Bei Digital Natives sinkt dieser Anteil auch noch betrachtlich. Wichtig ist daher die
intelligente Verknipfung der einzelnen Kanale — zielgruppenbezogen mit Hinblick auf
User. Durch die Ruckkanalfahigkeit der Kommunikationskanale missen sich Unter-
nehmen auch auf das Empfangen, Antworten und Reagieren auf Nachrichten einstel-

len und in den Dialog treten. Der Kunde wiinscht heutzutage den Dialog und zahit
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diesen auch zu seinem Markenerleben.*®

S85

Doug Jaeger sagte auf der Ubercloud-Konferenz 2011: ,Creatives no longer creat
ads, but rooms for experiences®. Das bedeutet, dass primar das Markenerlebnis im
Vordergrund steht und nicht mehr die Werbung. Der Wegfall der Kommunikationsho-
heit wird oft als Kontrollverlust erlebt. Viele Marketing-Leiter grofer, alteingesessener
Marken haben Schwierigkeiten, sich den neuen Gegebenheiten anzupassen. Gerade
das neue Feld der sozialen Medien mit ihren schnellen Reaktionszeiten stellt eine
grol’e Herausforderung dar. Weiterhin bedarf das Betreiben eines social media-Ka-
nals einer genauen Analyse der Nutzer und ihrer Sprache. Besonders in den sozialen
Medien ist eine Kommunikation auf Augenhohe wichtig, um als gleichwertiger Kom-
munikationspartner wahrgenommen zu werden, selbst wenn es sich um eine etablier-
te Marke handelt. Eine Nichtbeachtung der Kanalspezifischen Gepflogenheiten wird
mit negativen Beitragen oder Ignoranz bestraft.*°

»The medium is the message?’, diese Aussage zeigt, dass die Wahl des gewahlten
Kommunikationskanals an sich eine Nachricht darstellt, unabhangig vom Inhalt.
Werbung im TV zeigt, dass es dem Unternehmen gut geht und es sich leisten kann
hier Werbung zu schalten. Internationale Events zu sponsern, positioniert die Marke
als global player. Promotion in angesagten Clubs und Bars impliziert die Marke als
Trendsetter.

Der Kanal transportiert an sich schon eine Message bzw. ein Statement. Die Wahl
des Kanals muss zum Markenkern passen. Dadurch wird das Markenerleben zielge-

richtet fir jeden Kanal unterstitzt.*

48 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S. 84
49 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.85
50 Vgl. Munzinger/Wenhard, Marken erleben (2012), S.121
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4 Apotheke

4.1 Besonderheiten von Apotheken

Eine Apotheke ist augenscheinlich ein einfaches Handelsunternehmen. Der Handel
mit Medikamenten unterliegt aber zusatzlichen rechtlichen Bedingungen. Gesetzlich
hat die Apotheke den Auftrag, die Bevdlkerung mit Arzneimitteln zu versorgen (AMG/
ApoBetrO). Um diesen Auftrag frei von wirtschaftlichen Interessen flihren zu kénnen,
hat der Gesetzgeber mehrere Einschrankungen flr Apotheken erlassen, die im Apo-
thekengesetz verfasst sind. Der wirtschaftliche und marketingpolitische Handlungs-
raum ist dadurch sehr eingegrenzt und stark reglementiert.

Vor 2004 wurde auf alle verschreibungspflichtigen Medikamente ein prozentualer
Aufschlag an die Apotheken vergitet. Um eine unabhangige und von wirtschaftlichen
Interessen befreite Beratung zu férdern, wird nun ein fester Betrag angesetzt — un-
abhangig vom Preis des Medikamentes.

Im gleichen Zuge wurde das Versand- und Mehrbesitzverbot gelockert. Demnach
dirfen Apotheker seit 2004 neben ihrer Hauptapotheke, die sie selbst flihren missen,
noch bis zu drei Filialapotheken besitzen. Diese duirfen allerdings im selben Landkreis
oder maximal im benachbarten Kreis ihren Sitz haben. Fir alle Filialapotheken muss
ein approbierter Apotheker fir die Leitung eingesetzt werden. Die Limitierung auf vier
Apotheken soll dem Konflikt zwischen wirtschaftlichen Interessen des Apothekers
und dem Auftrag der Arzneimittelversorgung entgegenwirken.

Die Lockerung des Versandverbotes erlaubt es Apothekern nun unter bestimmten Vo-
raussetzungen Medikamente zu verschicken. Nach dieser Lockerung entstanden die
Versandapotheken, die ihrer Beratungspflicht per Telefon oder E-Mail nachkommen.
Eine weitere gesetzliche Regelung ist das Fremdbesitzverbot. Demnach durfen Apo-
theken nur durch Apotheker gefiihrt werden. Damit soll vermieden werden, dass
Nichtapotheker oder Kapitalgesellschaften den Absatz von Arzneimitteln fiihren und
so massiv wirtschaftliche Interessen in den Vordergrund treten. Die bekannte Ver-
sandapotheke DocMorris hoffte auf eine Lockerung des Fremdbesitzverbotes, dass
vom Europaischen Gerichtshof gekippt werden sollte. Doch dieser bestéatigte das
Fremdbesitzverbot und schob so der Entwicklung von Apothekenketten einen Riegel
VOr.

Mit der Lockerung des Mehrbesitzverbotes wurde auch die Preisbindung fur nicht-
verschreibungspflichtige Medikamente aufgehoben. Vorher mussten alle Apotheken
die Arzneimittel zu einem identischen Preis abgeben. Der Gesetzgeber erhoffte sich

durch den Wegfall mehr Wettbewerb unter den Apotheken.
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Weiterhin sind auch die Qualifikationen der in einer Apotheke beschaftigten Personen
gesetzlich festgelegt. Die Qualifikation entscheidet iber den Handlungsrahmen, den
die Person in einer Apotheke besitzt.

Neben dem Apotheker gibt es noch andere Facharbeiterabschllisse die zu einer Ta-

tigkeit befahigen.
Beruf Befahigung
Apotheker Fuhrung und Leitung einer Apotheke
Abgabe von Arzneimitteln
Herstellen von Rezepturen
Gegenkontrolle abgegebener Rezepte
Pharmazie-Ingenieur Vertretung des Apothekers
Abgabe von Arzneimitteln
Herstellen von Rezepturen
Gegenkontrolle abgegebener Rezepte
Pharmazeutisch-Technische- Abgabe von Arzneimitteln unter Aufsicht
Assistenten Herstellen von Rezepturen
Pharmazeutisch-Kaufmannische- Einkauf und Bestellung beim Grofl3han-
Assistenten del
Lagerwirtschaft
Hilfspersonal Botendienste, Lagerarbeiten

Die in einer Apotheke erhaltlichen Waren lassen sich in apothekenibliche Waren und
apothekenpflichtige Waren einteilen. Apothekenpflichtige Waren sind alle Arzneimit-
tel, die einer Beratung bedlrfen und sind ausschlieBlich nur Gber den Apothekenhan-
del zu beziehen. Dies schlie3t verschreibungspflichtige, wie verschreibungsfreie Me-
dikamente ein. Apothekenubliche Waren sind Produkte, die auch in Drogerien oder
anderen Handelseinrichtungen zu erwerben waren. Hierzu zahlen zum Beispiel Kos-
metika, Pflegeprodukte oder Nahrungserganzungsmittel sowie Teezubereitungen.

Die nichtverschreibungspflichtigen Medikamente, deren Preisbindung 2004 aufgeho-
ben wurde, werden OTC-Praparate (Over The Counter) genannt und kénnen von
Kunden und Patienten, ohne Vorlage eines Rezeptes, einfach erworben werden. Ab-
schlieflend gibt es noch apothekenexklusive Waren. Das sind Produkte, die zwar
auch Uber Drogerien verkauft werden kodnnten, aber ausschliel3lich in Apotheken an-
geboten werden. Bekannte Vertreter sind die Kosmetikmarken Eucerin und Vichy.

Der Verkaufsraum einer Apotheke wird Offizin genannt. Die hier in den Regalen an-
gebotenen Praparate werden nach Sichtwahl und Freiwahl unterschieden. Unter

Freiwahl versteht man jene Waren, die den Kunden per Selbstbedienung zuganglich
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sind. Die Sichtwahl ist in der Regel hinter dem Handverkaufstisch. Kunden erhalten
Sichtwahlpraparate ausschlief3lich durch das Personal der Apotheke. Typische Sicht-
wahlprodukte sind Schmerztabletten oder Erkaltungsmittel. Eben alle Produkte, die
unter Umstanden einer Erklarung bedirfen. Freiwahlprodukte kdnnen beispielsweise
Hustenbonbons oder Pflegeprodukte sein.

Verschreibungspflichtige Medikamente sind grundsatzlich nicht zuganglich und durch
den Kunden oder Patienten auch nicht zu sehen. Solche Arzneimittel dirfen prinzipiell
nicht in der Auslage stehen. Dadurch wird einer Praferenzbildung entgegengewirkt,
da der Arzt diese Medikamente nach Notwendigkeit verordnen soll. Dann gibt es noch
Rezepturen die sehr speziell oder leicht verderblich sind und die je nach Bedarf direkt
in der Apotheke hergestellt werden. Das kdnnen besondere Salben und Cremes sein
oder Kapseln mit individueller Wirkstoffmischung.

Die Apothekenbetriebsordnung, der dritte Teil des Apothekengesetzes, schreibt auch
andere Bereiche vor, die fur den ordentlichen Betrieb einer Apotheke notwendig sind.
So werden zum Beispiel die Mindestflache flr Apotheken und die Mindestanzahl der
Raume vorgeschrieben. Ebenso ist festgelegt, welche Arzneimittel grundsatzlich vor-
zuhalten sind und welche Literatur prasent sein muss.

Ebenfalls missen die Apotheken einen Nacht- und Notdienst anbieten, um rund um
die Uhr eine Versorgung der Bevolkerung mit Medikamenten abzudecken. Hier teilen
sich alle in einem gewissen Radius befindlichen Apotheken ein, sodass nicht alle
Apotheken in der Nacht und an Sonn- und Feiertagen geo6ffnet sein missen.

Jede Apotheke arbeitet in der Regel mit zwei Grol3handlern zusammen. Jeder Grol3-
handler liefert bei Bedarf bis zu vier Mal taglich Arzneimittel, wobei der zweite Handler
als Backup-L6sung fungiert. Es wird also nach HauptgrolRhandler und Nebenlieferant

priorisiert. Diese Tatsache garantiert eine zeitnahe Verflgbarkeit aller Praparate.

Abschlie3end ist zu sagen: Eine Apotheke ist ein gesetzlich stark eingeschranktes
Unternehmen. Der Spielraum flr Marketingaktivitaten ist im Verhaltnis zu anderen
Handelsunternehmen sehr klein. Selbst Werbemalnahmen sind nur eingeschrankt
mdglich. Im Umkehrschluss besitzt die Gesamtheit aller Apotheken das Monopol flr

die Abgabe und den Vertrieb von Arzneimitteln.
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4.2 Leistungs- und Begeisterungsmerkmale

Die Kundenzufriedenheit nach dem Kano-Modell verfolgt die These, dass ein direkter
Zusammenhang zwischen dem Erflllen von Kundenerwartungen und der Zufrieden-
heit mit dem Produkt oder der Leistung besteht. Dabei wird nach drei Anforderungen
unterschieden, die je nach Erflllung verschiedene Gewichtungen in der Zufriedenheit

der Kunden bewirken.

Kundenzufriedenheit
A

Begeisterungsanforderungen

Erfullungsgrad
- der
Anforderungen

Leistungsanforderungen
Basisanforderungen

Abb.2 Kano-Modell

Die Basisanforderungen werden grundsatzlich vorausgesetzt oder sind fir die Nut-
zenstiftung der Leistung erforderlich. Sie werden vom Kunden nicht explizit gewtinscht
oder artikuliert. Eine Erfullung von Basisanforderungen bewirkt keine bessere Zufrie-
denheit, Nichterfillung hingegen erzeugt massive Unzufriedenheit, wie zum Beispiel
fehlende Parkplatze.

Leistungsanforderungen sind Winsche, die der Kunde ausdricklich erbittet. Die Kun-
denzufriedenheit steigt proportional zur Wunscherflllung. Leistungsanforderungen
haben nicht direkt mit dem Grundnutzen der Sache zu tun, sondern eignen sich sehr
gut zur Differenzierung gegenuber Mitbewerbern. Ein Geschenkeinpack-Service im
Supermarkt ware ein Beispiel fur eine Leistungsanforderung.
Begeisterungsanforderungen sind Leistungen, die der Kunde weder erwartet noch
wunscht. Eine Erfullung von Begeisterungsfaktoren steigert die Kundenzufriedenheit.
Nichterflllung férdert hingegen keine Unzufriedenheit, da der Kunde in der Regel

nicht mit einer Erfiillung rechnet.
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Eine kontinuierliche Bereitstellung einer Zusatz-Leistung wird aber Uber die Zeit her-
untergestuft, da der Kunde sich daran gewohnt und die Merkmale nicht mehr als Be-
sonderheit, sondern als Standard einordnet. Sicherlich hat der erste Buchladen, der
seinen Kunden Bucher kostenlos als Geschenk einpackte, seine Kunden begeistern
kénnen. Heute wird dieser Service von Bucherkunden als Basisanforderung wahrge-
nommen.

Ein Blick auf die Kundenzufriedenheits-Anforderungen von Apotheken im Vergleich
zu anderen Handelsunternehmen zeigt, dass Merkmale, die bei anderen Unterneh-
men schon zu den Begeisterungsmerkmale gehdren, bei Apotheken Leistungsanfor-
derungen sind —wenn nicht sogar nur Basisanforderungen. Sicher lassen sich nicht
alle Merkmale direkt mit einander vergleichen, zeigen aber unter abstrakter Betrach-

tung genau den erwahnten Effekt.
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4.3 Apotheke als Marke

In Deutschland gibt es rund 21.000 Apotheken. Das rote Apothekenzeichen, das gro-
Re A, ist ein eingetragenes Markenzeichen des Deutschen Apothekerverbandes. Das
rote A ist zwar an sich ein Markenzeichen, das der Verbraucher kennt und durch das
er genau weil}, was ihn erwartet. Aber als Differenzierungsmerkmal unter den Apo-
theken eignet es sich nicht. Dazu bedarf es individueller MalRnahmen vor Ort. Wenn-
gleich der Spielraum eingeschrankt ist, so gibt es als Apotheke doch eine Vielzahl an
Moglichkeiten sich von Mitbewerbern abzusetzen.

In Stadten mit mehreren Apotheken, findet eine Differenzierung tber Spezialisierung
statt. So bieten die Apotheken neben dem normalen Angebot ein spezielles Sortiment
an. Auch die Mitarbeiter sind fur diese Ausrichtung extra geschult, um eine hochkom-
petente Beratung und Versorgung zu erreichen. Mégliche Spezialisierungen sind Na-
turheilkunde, wie Homdopathie, SchiRler-Salze und der Bereich Geriatrie. Auch auf
die Schwangerschaft und die Stillzeit kann eine Apotheke ihre Beratungskompetenz
ausrichten.

Zusatzlich gibt es auch Vereine, in denen Apotheken Mitglied sein kdnnen. Der Apo-
theker verpflichtet sich nach den Richtlinien und Standards des Vereins zu agieren
und darf im Gegenzug das Pradikat tragen, fir seine Zwecke nutzen und damit wer-
ben. Ein Verein ist zum Beispiel Babyfreundliche Apotheke e.V. In einer babyfreundli-
chen Apotheke kann eine besondere Beratung zu allen Themen von Schwangerschaft
Uber das Stillen bis zu Kinderkrankheiten erwartet werden. Die Apothekenmitarbeiter
sind dafur extra geschult und halten ebenfalls ein besonderes Produktsortiment ver-
fugbar, was auf die BedUrfnisse der Zielgruppe zugeschnitten ist.

Eine Spezialisierung muss natirlich immer auf den Standort zugeschnitten sein. Die
raumliche Nahe zu bestimmten Facharzten oder -kliniken bestimmt die Spezialisie-
rungsrichtung der Apotheke. Eine padiatrische Ausrichtung in der Nahe einer urologi-
schen Klinik wird wenig Erfolg versprechen.

Die Spezialisierung macht eine Differenzierung zum Mitbewerber mdglich.

4.4 Personal als Marken-Botschafter

Neben den Nutzern und Verwendern als Markenbotschafter sind es die Mitarbeiter ei-
ner Marke, die als Botschafter fungieren. Fur eine Apotheke trifft dies umso mehr zu,
da die Mehrzahl der Kontaktpunkte mit der Apotheke gleichzeitig auch Mitarbeiterkon-
takte sind und diese dazu noch eine wesentlich gréRere Gewichtung aufweisen, als
andere Aktionen der Apotheke. Die Art und Weise, wie der Mitarbeiter mit den Kunden

oder Patienten umgeht und auf seine Winsche eingeht, hat grolRen Einfluss auf das
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Markenerlebnis und deren positive Pragung. Das Produkt oder Medikament ist in al-
len Apotheken gleich und daher nur bedingt geeignet, um das Markenerlebnis positiv
und differenziert zu foérdern. Der Mitarbeiter als Markenbotschafter ist von absoluter
Bedeutung. Er ist das Gesicht der Marke. Vergleichbar ware dies mit dem Kabinen-
personal der Lufthansa. Eine unsympathische oder unfreundliche Stewardess tragt
entschiedener zu der subjektiven Qualitatsbeurteilung bei, als der Flug selbst oder
das Essen an Board.

Zusatzlich handelt es sich bei Kunden und Patienten einer Apotheke sehr oft um Per-
sonen, die gerade durch ein Problem oder eine Krankheit belastet sind. Ein Umgang
mit solchen Personen erfordert zusatzlich Einfihlungsvermégen und Verstandnis.
Freundlichkeit und Kompetenz sind die wichtigsten Faktoren in der Beurteilung des
Apothekenerlebnisses durch den Kunden. Einheitliches Auftreten der Mitarbeiter in
Gestalt, Reaktion und Auftreten ist ein Muss flr die Bildung einer kontinuierlichen
und positiven Markenerfahrung. Solche Themen sollten in einem Verhaltenskodex
festgehalten werden und als Richtlinien fur alle Mitarbeiter gelten. Eine Identifikation
der Mitarbeiter mit dem Haus und dem Team besitzt hier ebenso grol3e Relevanz, da
nur Angestellte, die hinter der Marke stehen, als positive Markenbotschafter agieren
kdénnen. Identifikation und Loyalitdt besteht nicht nur in der Richtung der Mitarbeiter
zur Apotheke und Marke, sondern auch in umgekehrter Richtung. Die vorherrschen-
den Arbeitsbedingungen und die MitarbeiterfUhrung wirken sich sehr stark auf die
Identifikation mit der Apotheke und auf die Arbeitsmoral aus. Unzufriedene Mitarbeiter
bewirken unzufriedene Kunden.

Um in der vielfaltig moglichen Themenwelt einer Apotheke dem Kunden immer eine
spezielle und kompetente Beratung zu erméglichen, sollten die Mitarbeiter individuell
geschult und gefordert werden. So ist jeder Mitarbeiter in seinem Gebiet Spezialist
und kann die Kunden zu den gewunschten Themen Uberdurchschnittlich gut beraten.
Solche Spezialisierungen sind zum Beispiel Homoopathie oder andere alternative
Heilmittel. Auch zu Allergien oder den spezifischen Bedurfnissen von Sauglingen und
Kindern, zu Themen wie Reise- oder Hausapotheke, Kosmetik und Hautpflege oder
zu geriatrischen Themen kdnnen Mitarbeiter dann gezielt Auskunft erteilen. Die Liste
der moglichen Spezialisierungen kdnnte noch beliebig erweitert werden. Der Kunde
oder Patient nimmt die kompetente Beratung positiv wahr, sieht in der Apotheke einen
verstandnisvollen Problemldser. Dadurch bildet sich beim Kunden ein bejahendes
Markenerlebnis, die Kundenzufriedenheit steigt und die Word-Of-Mouth-Verbreitung

wird positiv gefordert.
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4.5 Apotheke erleben

Die Mehrzahl der Kunden und Patienten haben beim Betreten der Apotheke meta-
phorisch betrachtet ein Problem. Die Assoziation mit Arzneimitteln und Apotheken ist
eher negativ belegt, da vordergrindig Krankheiten und Schmerzen behandelt wer-
den. Auch wenn die Behandlung eine Hilfe darstellt, haben Apotheken das Problem,
in einem implizit negativ verknipften Bereich zu agieren.

Kommunikation und Aktionen mit Krankheits-Themen eignen sich zwar um die Fach-
kompetenz der Marke nach auf’en zu zeigen, was im Kontext Apotheke auch sehr
wichtig und zweckdienlich ist. DarUberhinaus wird das Markenerleben aber nicht po-
sitiv gepragt und bedarf daher der gezielten Forderung eines positiv belegten Bildes.
Da das Gesundwerden durch die Krankheit negativ beeinflusst ist, muss die Strategie
auf das Gesundbleiben und die damit mdgliche Lebensqualitat gelenkt werden. Was
kénnen Menschen alles tun und erleben, wenn sie gesund sind: Freizeitaktivitaten,
Urlaub oder Schénheit und Wohlbefinden. Das sind Themen, die sich als Ubermittler
eines positiven Bildes eignen. Die Vermeidung von Krankheitsthemen stehen in einem
direkten Widerspruch zur gezielten Verkaufsforderung der meisten OTC-Praparate,
ist aber fur die Bildung eines positiven Markenimages notwendig. Dies muss auch bei
der Verkaufsraumgestaltung bertcksichtigt werden, da eine angenehme Atmosphare
die Praferenz steigert und ein positives Markenerlebnis stitzt.

Das multisensorische Erleben einer Apothekenmarke Iasst sich nur bedingt auf alle
Sinne anwenden. So sollte aus Ricksicht auf Allergiker und Asthmatiker auf das Be-
duften der Offizin verzichtet werden, da mit einer Uberdurchschnittlichen Frequenz
dieser Personengruppen zu rechnen ist. Die positiven Empfindungen durch den Duft
auf den unbedenklichen Kundenkreis steht in keinen Verhaltnis zu der negativen Wir-
kung auf betroffene Personen, zumal diese Erkrankungen chronisch sind und wirt-
schaftlich betrachtet ein groRen Interesse besteht, diese Kunden und Patienten zu
halten.

Haptische Reize fir das Markenerleben zu nutzen, ist in einer Apotheke ebenfalls
unzweckmalig, da es in einer Apotheke naturgemafy vermieden werden sollte, Fla-
chen anzufassen. Eine Kontamination mit Krankheitserregern ist trotz griindlicher
Reinigung maoglich. Somit bleiben nur die haptischen impliziten Signale der Freiwahl-
produkte, die aber von den Herstellern nach ihren Bedurfnissen gefertigt wurden.
Die Verpackungsmaterialen und Titen, die der Kunde fiir den Transport der Ware
bekommt, eignen sich auch nur wenig fur ein abgerundetes multisensorisches Mar-
kenerlebnis.

Musikalische Untermalung der Verkaufsraume ist jedoch unbedenklich und sollte von
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Stil und Auswahl dem Markenbild angepasst sein, da Musik auch Stimmungen trans-
portiert. Die Lautstarke muss so angepasst sein, dass der Kunde in der Kommuni-
kation mit dem Angestellten nicht beeintrachtigt wird. Musik fordert zudem auch die
Diskretion, da so ein Mithoren vom Nebentisch erschwert wird.

Zu individuellen Aktionen kann mit der Musik ebenfalls das Thema aufgegriffen wer-
den und rundet so das Erlebnis ab. So kann zum Beispiel bei einer Sonnenschutz-
Aktion typische Urlaubmusik verwendet werden. Dabei ist auf die urheberrechtlichen
Konsequenzen bei der Beschallung der Verkaufsraume zu achten.

Um gustatorisch das Markenerlebnis zu stitzen, kdnnten beispielsweise Gummibar-
chenpackchen mit dem Branding der Marke versehen und jedem Kunden nach sei-
nem Besuch mitgegeben werden. Ebenfalls eignen sich dem Jahreszeitenwechsel
angepasste Teebeutel.

Visuelle Reize wie Form, Farbe und Licht eignen sich am Besten um sensorisch ein
rundes und positives Markenerleben zu unterstitzen. Hier sind keine Einschrankun-
gen vorhanden, sowohl mit Hinblick auf die Kundschaft als auch auf die Besonder-
heiten eines pharmazeutischen Betriebes. Das erste, was ein Kunde beim Betreten
einer Apotheke wahrnimmt, ist die Gestaltung der Offizin. Hier werden in erster Linie
das Mobiliar und die Auslage visuell erfasst. Auch die Beleuchtung stellt eine wichtige
Komponente dar. Insgesamt ist zu sagen, dass eine sympathisch anmutende Gestal-
tung das positive Markenerlebnis unterstutzt. Fur die Platzierung der Produkte gelten
die gleichen Regeln wie fur andere Handelsunternehmen wie Supermarkte auch, was
in etwa die Einteilung der Regale nach unterschiedlichen Zonen betrifft. So wird nach
Reck-, Buck-, Greif- und Sichtzone unterschieden. Dementsprechend werden die
Waren nach Verkaufsrang und Preis prasentiert. Auch in Bezug auf die Anzahl der
verfugbaren Produkte gelten die selben psychologischen Grundsatze. Es ist darauf
zu achten, dass das Regal stets ausreichend gefillt ist, eine Uberladung mit Waren
ist hingegen nicht vorteilhaft.

Eine visuell kenntliche Einteilung in Diskretionszonen tragt dazu bei, dass Kunden
und Patienten sich wohler fuhlen, besonders wenn es darum geht, Beratung zu inti-
men Themen zu erhalten. Dieser Umstand verdeutlicht, dass bei Apotheken die visu-
elle Strukturierung des Raumes eine Mindestanforderung darstellt, zumal die ande-

ren sensorischen Reize, wie oben beschrieben, eine untergeordnete Rolle spielen.
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4.5.1 Aktionen, Events

4.5.1.1 Apothekeniibliche Aktionen

Viele Hersteller von Produkten, die in den Apotheken erhaltlich sind, bieten Aktionen
an, die vor Ort durchgefuhrt werden. Voraussetzung dafur ist meist eine bestimmte
Abnahmemenge des Produktes oder des ganzen Sortimentes. So kommen beispiels-
weise Hautspezialisten mit entsprechenden Geraten und beraten die Kunden anhand
der durchgeflhrten Hauttypmessung. Derartige Aktionen bieten dem Kunden zwar
etwas Besonderes und dies meist auch kostenfrei, doch kbnnen unter Umstanden die
direkten Mitbewerber ebenfalls diese Aktion buchen. Weiterhin sind solche Aktionen
als reine Produktpromotion der Hersteller zu verstehen.

Eine bessere Stltzung der Marke und ein unverfalschteres Markenerleben wird mit
individuellen Aktionen erreicht, welche auf die Apotheke und deren Zielgruppe ab-
gestimmt wird. Das sind zum Beispiel Beauty-Tage, wo die Kundinnen eine Make
up-Beratung in Anspruch nehmen kdénnen. Neben dem Nutzen fir die Kunden, die
eine fachgerechte, an medizinischen Gesichtspunkten ausgerichtete Beratung be-
kommen, werden auch noch Verkaufe generiert. Solche Aktionen mussen allerdings
losgelést vom Apothekenalltag in einem Separee oder nach Ladenschluss erfolgen
und in einer angenehmen und entspannten Atmosphare stattfinden.

Eine weitere Mdglichkeit sind Gesundheitsvortrage, die zum Beispiel in Kooperation
mit einem Krankenhaus oder niedergelassen Facharzten durchgefihrt werden. Hier-
bei arrangiert die Apothekenmarke Referenten und Raumlichkeiten. Die Kunden und
Patienten kdnnen sich kostenfrei zu bestimmten Themen informieren lassen. Neben-
bei werden auch die anwesenden Mitarbeiter in dem jeweiligen Gebiet geschult. Sol-
che MaRnahmen eignen sich zur Kompetenzvermittiung und bieten auch eine gute
Presse.

Gute Themen sind Notfalle und Erste Hilfe bei Kindern oder auch die richtige Urlaubs-
vorsorge. Selbstverstandlich eignen sich auch andere Themen wie Palliativpflege,
Schlaganfall oder Diabetes. Die Menschen haben ein grol3es Interesse an den im-
mer Ofter auftretenden Wohlstandskrankheiten und gleichwohl ein Informationsde-
fizit. Augenmerk muss allerdings auf die schon erwahnte Tatsache gelegt werden,
dass Krankheit ein negativ besetztes Thema ist und dies auf diese Weise in direkten
Zusammenhang mit der Apothekenmarke gebracht wird. Ein positiv ausgerichtetes

Ende der Veranstaltung sollte in jedem Fall angedacht werden.
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4.5.1.2 Apothekenuniibliche Aktionen

Unter unublichen Aktionen werden hier diejenigen verstanden, die nicht direkt in den
Kontext Apotheke zu setzen sind. Denkbar ist hier bei kommunalen Festen, wie Stadt-
oder Schutzenfesten in Aktion zu treten und einen Stand zu betreiben. So kdnnten
beispielsweise Kuchen und Getranke verkauft werden und der Erlés gemeinnutzigen
Zwecken zugute kommen. Neben der Aufmerksamkeit durch Gaste und Kunden wah-
rend des Festes gibt dies wieder Anlass flr positive Pressearbeit.

An Weihnachtswochenenden kdnnten nachmittags Programme mit Kinder-Animatio-
nen durch Clown oder Puppenspieler ausgerichtet werden. Die Eltern konnen sich bei
Gluhwein oder Kaffee austauschen und hatten neben einem entspannten Nachmittag
eine positive Markenerfahrung, von der sie sicher auch Freunden und Bekannten
erzahlen wirden.

Apothekenunubliche Aktionen sollten in jedem Fall genau durchdacht und mit einer
Zielstellung verbunden sein. Sicher wird jeder Kontakt dem individuellen Markener-
lebnis des Menschen zugebucht, doch eine Kosten-Nutzen-Analyse ist anzuraten.
Ebenfalls ist bei Veranstaltungen der Ausrichter in der Haftung und muss Sicherheits-

vorkehrungen treffen, um Unfélle zu vermeiden.

4.5.2 Kundenbindung

Wie in anderen Handelsunternehmen auch, kann durch Bonus- und Pramienpro-
gramme eine Kundenbindung erreicht werden. Mit diesen Programmen sind aber nur
Gruppen zu erreichen, die oft in einer Apotheke Gast sind. Es ist zwar bei dieser
Zielgruppe eine Kundenbindung zu erreichen, aber ein gro3er Anteil an Kunden und
Patienten bleibt aullen vor, da sie nur im Krankheitsfall eine Apotheke aufsuchen.
Ein Instrument, welches eine Nutzenstiftung fur alle Kunden erreicht, ist die Kunden-
karte. Bei einem Besuch in der Apotheke wird diese vorgelegt und der Mitarbeiter er-
fahrt IT-gestutzt, welche Medikamente in der Vergangenheit erworben wurden und ob
Krankheiten oder Unvertraglichkeiten vorliegen. Der primare Nutzen fur den Patien-
ten ist die Risikominimierung einer Falschmedikation. Der Mitarbeiter kann individuell
beraten, welche Medikamente nicht zusammen eingenommen werden diirfen, da sie
eine verstarkende, antagonistische oder toxische Wirkung erzielen.

Viele Menschen reagieren bei der Mdglichkeit von Datenspeicherung sensibel. Die
Vorteile einer Kundenkarte missen dem Kunden gegeniber genau herausgestellt
werden und die Speicherung persdnlicher mitunter auch intimer Daten bedarf ver-
trauensbildender MaRnahmen. Eine wahrheitsgemale Aussage, welche Daten woflr

und wo gespeichert werden, ist unerlasslich.
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Als weiteren Nutzen kann eine Exklusivitat eingerdumt werden. So kénnen zum Bei-
spiel Patienten per Post oder Uber andere Kanale von Sonderangebote zu von ihnen
bendtigten Praparaten informiert werden. Auch kénnen Einladungen zu Aktionen, die
fur eine bestimmte Gruppe interessant sein dirften, versandt werden. So werden zum
Beispiel alle Diabetiker zu einem Workshop utber didtische Erndhrung oder Durchblu-
tungsférderung eingeladen.

Solche Daten lassen sich einfach aus der Kundenkartendatenbank erheben und die
jeweiligen Gruppen isolieren. Bedacht werden muss in jedem Fall, dass das Fihren
einer solchen Datenbank dem Datenschutzrecht (BDSG) unterliegt und persénliche
Anschreiben an Personen im Gesetz Uber unlauteren Wettbewerb (UWG) reguliert
werden.

Darlber hinaus ist eine Kundenbindung natirlich auch mit den beschriebenen Aktio-

nen und Angeboten zu erzielen.

4.5.3 Analoge Angebote

Die Apothekenumschau gehoért zu Deutschlands auflagestarksten Magazinen und
erreicht nach eigenen Angaben jeden Monat 20 Millionen Leser. Doch neben der
Werbung in der Zeitung wird die Umschau vor allem durch die Apotheker bezahlt.
Rund 50 Cent muss der Apotheker pro Basis-Exemplar zahlen. Mit den Zusatzheften
kann es auch bis zu einem Euro werden. Das Magazin ist bei der Kundschaft sehr
beliebt, wird verlangt und als Selbstverstandlichkeit angesehen, doch der Nutzen flr
das Markenerleben ist marginal klein. Die Umschau gehort somit zu dem Basisanfor-
derungen, die keine Steigerung der Kundenzufriedenheit bewirkt, aber bei Nichtvor-
handensein eine massive Unzufriedenheit hervorruft. Durch die Quasi-Ubiquitat der
Zeitschrift konnte maximal eine negative Differenzierung erreicht werden, wenn sie
nicht angeboten wird.

Gute Differenzierungsmoglichkeiten bieten eigene markenspezifische Drucksachen,
die mit der Tages- oder Wochenpost den Verbraucher erreichen. Hier kdnnen die
Drucksachen nach dem Corporate Design erstellt werden und besitzen dadurch ei-
nen hohen Wiedererkennungswert. In erster Linie werden solche Druckerzeugnisse
verwendet, um Kunden auf Angebote von OTC-Praparaten aufmerksam zu machen.
Sich nur auf Angebote zu beschranken, hatte allerdings fiir die Mehrzahl der Be-
zieher keine Nutzenstiftung und wirde unbetrachtet in der Papiertonne landen. Ein

breites Interesse und gréRere Nutzenstiftung kann durch einen redaktionellen Teil er-
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reicht werden. Denkbar sind hier wieder Gesundheitsthemen, die saisonal wechseln,
Ankundigungen von Aktionen in der Apotheke eingeschlossen. Ebenfalls ware eine
wechselnde Vorstellung von Mitarbeitern denkbar.

Ein interessant und abwechslungsreich gestalteter redaktioneller Teil erreicht nicht
nur die Schnappchenjager und Personen mit Dauermedikation wie Rentner oder chro-
nisch Kranke, sondern wird auch von anderen Kundensegmenten wahrgenommen.
Zu den analogen Angeboten gehért zweifelsfrei auch die regionale Tagespresse, die

durch Berichterstattung uber Aktionen zu einem Markenerlebnis beitragen kann.

4.5.4 Digitale Angebote

4.5.4.1 Website

Wahrend in den spaten neunziger Jahren der Betrieb einer Website allein aus einem
Unternehmen ein innovatives Haus machte, ist der Webauftritt eine Basisanforde-
rung, ohne die heutige Unternehmen nicht zukunftsfahig sind. Laut einer reprasen-
tativen GfK-Studie im Auftrag der telegate AG nutzten 2008 bereits ein Drittel der
Deutschen das Internet fur die lokale Suche. Die wichtigsten Suchbegriffe waren die
Telefonnummer, die Offnungszeiten und die Anfahrtsbeschreibung bzw. die Adresse
des Unternehmens. Da diese Studie nun schon funf Jahre alt ist, kann in der Zwi-
schenzeit von einer proportionalen Zunahme parallel zum Zuwachs der Internetnut-
zer ausgegangen werden. Die vermehrte Nutzung von Smartphones und Tablet-PCs
wird diesen Trend noch verstarkt haben.

Die eigene Apotheken-Website ist also ein Muss, um bei einer lokalen Suche als Alter-
native wahrgenommen zu werden. Uber die reine Kontaktvermittiung und Anfahrtsbe-
schreibung hinaus, bietet eine Website viel mehr Mdglichkeiten, um mit den Kunden
in Kontakt zu treten bzw. sie zu informieren. Im Idealfall ist eine Apothekenseite ein
Informationsmedium, in dem Besucher sich ein genaues Bild Uber das Unternehmen
kénnen. Dazu gehdrt die Vorstellung des Hauses und der Philosophie. Die Kern-
kompetenzen und Spezialisierungen sollten genau ersichtlich sein. Eine Vorstellung
der Mitarbeiter ist ebenfalls sinnvoll und zeigt Offenheit und Transparenz. Weiterhin
bietet die Website die Mdglichkeit, die Nutzer Uber Aktionen und Sonderangebote zu
informieren.

Eine Website darf in jedem Fall nicht zu textdominiert sein, da Internetnutzer in der
Regel ungern lesen, sondern sich eher Bilder ansehen. Bildmaterial kann die Raum-
lichkeiten der Apotheke zeigen oder auch alle Angestellten vorstellen. Denkbar ware

hier auch ein digitaler Rundgang durch die Apotheke, der via 360-Grad-Panorama
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auf der Website hinterlegt wird oder sogar eine Unternehmensprasentation als Film.
Zusatzlich sollte eine Website eine Moglichkeit zur digitalen Kontaktaufnahme ermog-
lichen.

Im Falle einer Apotheke sind neben den Offnungszeiten auch Notdienstpléane zu
hinterlegen. So kann im Bedarfsfall der Nutzer Uber die Website erfahren, welche
Apotheke gerade Notdienst hat. Selbst, wenn der Nutzer zu einer anderen Apotheke
gehen muss, da diese gerade den Notdienst ausubt, wird dennoch durch das Finden
der Information ein positives Markenerleben auf das Konto des Websitebetreibers
gebucht.

Um gerade in Stadten mit hoher Apothekendichte einen guten Suchmaschinenrang
zu erreichen, muss die Website Suchmaschinenoptimiert (SEO) sein. Darlber hin-
aus kann auch kostenpflichtig eine gute Platzierung erwirkt werden, beispielsweise
Uber den Dienst Google AdWords. Dies ist aber sehr kostenintensiv und fir Online-
handler auch sinnvoll, doch im Fall einer Apothekenmarke ist das Erreichen eines
guten Rankings durch eine suchmaschinenoptimierte Website mit einzigartigem und
wechselndem Content vorzuziehen. Eine Apothekenwebsite ist heute kein Begeiste-
rungsmerkmal mehr, sondern wirde bei Nichtvorhandensein nur Enttduschung beim

Kunden hervorrufen.

4.5.4.2 Social Media

Social Media und Soziale Netzwerke sind die Schlagworter unserer Zeit. Neben der
Nutzung allein wird auch in den Medien viel zu diesen Themen berichtet. Social Me-
dia bietet eine ganze Bandbreite unterschiedlicher Angebote und Kanale, deren Nut-
zung nicht in jedem Fall alle sinnvoll fir eine Apothekenmarke sind. Aligemein sind
soziale Medien Plattformen, auf denen sich die Nutzer tber selbst eingestellte Inhalte
(user generated content) austauschen.

Zu Social Media gehdren die Sozialen Netzwerke, die den Hauptanteil der Nutzer
ausmachen und auch das Bild des Mediums in der Offentlichkeit gepragt haben. Aber
auch multimedia-sharing-sites wie Youtube, Vimeo und Pinterest gehoéren in diese
Kategorie. Microblogs wie Twitter bieten das Versenden von Kurznachrichten an alle
Abonnenten. Selbst Kundenrezensionen wie bei Amazon sind per Definition zu den
sozialen Medien zu z&hlen. Alle Sozialen Medien haben eine weitere Gemeinsamekeit:
Interessante Beitrage werden von Nutzer zu Nutzer weitergeleitet und multiplizieren
sich dadurch in ihrer Verbreitung. Dies gilt nattrlich nicht nur fir die wohlwollenden

Beitrage zu einem Unternehmen, sondern auch fur einen negativen Bericht.
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Fur die Nutzung von Social Media muss im Vorfeld genau analysiert werden, welche
Ziele die Marke damit erreichen mdchte und welche Kapazitaten fir die Betreuung
bereitgestellt werden. Ebenfalls muss das Unternehmen sich die Spielregeln verge-
genwartigen, da ein, im Kontext zum Kanal, unkonventioneller oder verwaister Auftritt
kontraproduktiv ist.

Um mit seinen Kunden in Dialog zu treten, eignen sich fir Apotheken die Sozialen
Netzwerke am Besten. Dialog bedeutet aber auch das Reagieren und Beantworten
von Beitragen, die Nutzer auf dem Kanal gepostet haben. Die Kommunikation ist
also bidirektional. Ebenfalls sollte eine dem Kanal angemessene Sprache verwendet
werden. Dies ist notwendig, um von den Nutzern auf Augenhéhe wahrgenommen zu
werden. Eine davon abweichende Kommunikation ist grundsatzlich fur Social Media
unangemessen und wird von den Nutzern ignoriert oder mit negativen Beitragen, so-
genannten Shitstorms, abgestraft.

Es gibt mehrere Handlungsrichtlinien, die fir den richtigen Umgang in sozialen Netz-
werken unabdingbar sind: Beitrdge nicht zu selten, aber auch nicht zu oft posten,
da sonst die Fangemeinde abspringt und alle Beitrage ignoriert. Die Inhalte sollten
immer interessant und nutzenstiftend sein oder Hinweise auf andere Aktionen enthal-
ten. So kdnnten zum Beispiel neue, den Apothekenbereich betreffende, wissenschaft-
liche oder gesetzliche Kenntnisse auf allgemein verstandliche Art verbreitet werden.
Ebenso waren saisonale Hinweise fur den richtigen Schutz oder die Gesunderhaltung
denkbar. So kénnte zum Beispiel im Herbst ein Beitrag Gber die Starkung des Immun-
systems gepostet werden und im Sommer eine Aufklarung Gber UV-Strahlung der
Sonne und den richtigen Hautschutz. Die Themen im Bereich Gesundheit und Beauty
sind sehr vielfaltig und bieten genug Handlungsraum, um den Auftritt der Apotheken-
marken in ausreichender Frequenz mit Beitragen zu versorgen. Grundsatzlich sollten
alle Postings so angelegt sein, dass die Fangemeinde des Auftrittes zum Mitmachen
und Diskutieren angeregt wird. Nur durch das Mitmachen wird ein dauerhaftes In-
volvement und eine Verbreitung Uber den eigentlichen Kanal hinweg erreicht.

Eine weitere Regel fur den Umgang in sozialen Netzwerken ist die angemessene
Reaktion. Dies betrifft nicht nur den Inhalt, sondern auch die Zeit, bis eine Reaktion
auf einen Beitrag erfolgt. Dies sollte nicht tiber einen Werktag hinausgehen, da das
Medium durch seine Geschwindigkeit lebt. Altere Beitrage sollten auch nicht mehr
bearbeitet werden, da sonst ein Eindruck von Langsamkeit, fehlender Dynamik oder
Arroganz entsteht. Die inhaltliche Reaktion sollte immer gleichbleibend sein, egal wel-
cher Mitarbeiter auf einen Post antwortet. Sinnvoll ist das Erstellen einer Guideline fur

den Umgang mit Social Media. Hier werden verbindliche Richtlinien verfasst, wie sich
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Mitarbeiter auf der Plattform zu bewegen haben und zu welchen Themen sie wie Stel-
lung nehmen sollen. Dadurch erreicht man eine Kontinuitat, die Ausrutscher einzelner
Mitarbeiter vermeidet und insgesamt das Markenerleben stitzt.

Betreibt eine Apotheke mehrere Social Media-Kanale, sollte eine Dopplung der In-
halte vermieden werden. Das bedeutet, dass individuell fur jeden Kanal und deren
Nutzergruppe eine Aufbereitung der Inhalte stattfinden muss.

Wenngleich die Zahlen der Fans sich im Verhaltnis zu den Kunden gering ausma-
chen, wird der Auftritt doch von einer viel groReren Zahl an Nutzern besucht und
zur Kenntnis genommen. Die Telekom hat auf ihrem Facebook-Auftritt zur Zeit etwa
35.000 Fans. Im Verhaltnis zu der Anzahl ihrer Kunden ist das marginal.

Die Nutzerzahlen der sozialen Medien werden in den nachsten Jahren weiter wach-
sen und dann wird der Facebook-Auftritt eines Unternehmens keine Besonderheit
mehr sein, sondern zu den Basisanforderungen der Kundschaft gehéren, wie es nach
nur zehn Jahren bei den Webseiten der Fall war. Ein friher Start ist somit sinnvoll, um

sich in der Umgebung zu etablieren und Erfahrungen zu sammein.

4.5.4.3 Apps

Apps ist die Abklirzung fir Applikation, was zu deutsch Anwendungssoftware bedeu-
tet. Apps sind in aller Munde und werden auch in den Medien oft thematisiert. Wenn-
gleich alle Computerprogramme als App bezeichnet werden kdnnen, sind hier nur
jene nutzlichen Helfer gemeint, die auf mobilen Endgeraten wie Smartphones oder
Tablet-PCs installiert werden kdnnen.

Die App-Landschaft ist vielfaltig und in ihrer Sinnhaftigkeit auch manchmal fragwur-
dig. Doch es gibt eine Vielzahl an niitzlichen Apps, die individuell nach Interessen auf
den Geraten verwendet werden. Manche Apps sind auf reine Unterhaltung ausgelegt,
wie Spiele zum Beispiel. Andere bereiten Informationen individuell auf und geben
sie an den Nutzer weiter. Hier ware eine Wettervorhersage flr den jeweiligen Ort als
Beispiel zu nennen.

Fur die Apothekenmarke gibt es auch ein paar Bereiche, in der sie via App Nutzenstif-
tung an den Kunden bringen kann. Durch die Existenz einer eigenen App allein wird
das Haus schon als innovativ angesehen, wie es in der Vergangenheit mit eigenen
Webseiten der Fall war.

Augenscheinliche Nutzen sind Kontaktdaten und Notdienstplane. Essentiell fir die
Konzeption einer App ist ein Zusatznutzen, der den Nutzer animiert, diese App am
besten taglich zu benutzen. Im Fall einer Apotheken-App ware eine Funktion denk-

bar, die an die Einnahme von Medikamenten erinnert und medikamentenspezifisch
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Besonderheiten wie Wechsel- oder Nebenwirkungen anschaulich zusammenfasst.
Besonders komfortabel ist die Integration des Medikamentes in die App per Barcode-

Scanner Uber die Kamera des Gerates.
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5 Fazit

Wenngleich die Apotheken einen sehr eingeschrankten Radius in |hrer Prasentation
haben, gibt es doch viele Bereiche, in denen eine Apotheke ein Markenerlebnis nach-
haltig und positiv generieren kann.

Der wichtigste Schritt ist die Differenzierung zu Mitbewerbern, da das Grundsortiment
in allen Apotheken gleich ist und Unterschiede von den Kunden nur schwer zu iden-
tifizieren sind. Dasselbe trifft auf den Preis zu. Freiverkaufliche Praparate weisen nur
geringe Schwankungen von Apotheke zu Apotheke auf. Eine gesteuerte Preispolitik
mit Angeboten ist unerlasslich und bietet nebenbei auch eine gute Kommunikations-
grundlage.

Die richtige und durchdachte Gestaltung der Verkaufsraume und eigene individuel-
le Druckerzeugnisse sind im analogen Bereich mafRgeblich, um eine Abhebung von
Mitbewerbern zu erzielen. Eine eigene Website mit nutzenstiftenden Inhalten ist ein
weiteres Muss, um von Kunden und Patienten als Marke wahrgenommen zu werden
und um eine Praferenzbildung zu unterstutzen.

Aktionen, Events und Vortrage zeigen je nach Ausrichtung Kompetenz, soziales En-
gagement oder bieten einen besonderen Service. Wichtig hierbei ist, dass Krankhei-
ten nicht im Vordergrund stehen, da sie negative Assoziationen aufweisen. Ein Fokus
auf die Gesunderhaltung oder die Moglichkeiten, die sich dem gesunden Menschen

bieten, wirde eine positive Verknupfung mit der Marke erzielen.
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6 Ausblick

Die Mehrzahl der Kunden in einer Apotheke sind neben chronisch Kranken vor allem
Rentner. In diesem Kontext ist die Gestaltung digitaler Kommunikationskonzepte erst
einmal fragwurdig. Doch die Praferenzbildung fir eine Lieblingsapotheke findet viel
friher im Leben statt. Auch junge und gesunde Menschen mussen hin und wieder
eine Apotheke aufsuchen und entscheiden anhand ihrer Kriterien-Hierarchie, flr wel-
che Alternative sie sich entscheiden. Aus diesem Grund ist der Einbezug digitaler
Medien nicht nur heute eine Hilfe, sondern gleichzeitig eine Investition in die Zukunft
mit digital nativen Kunden.

Sicher ist bei dieser Annahme davon auszugehen, dass sich das grundlegende Sys-
tem der Arzneimittelabgabe in Deutschland nicht andert. Aus Kundensicht ist dieses
System vorteilhaft und garantiert eine umfassende Beratung und guten Service. Nur
grundlegende Erkenntnisse in der medizinischen Forschung kdénnten in der Zukunft
zu einer Obsoleszenz von Apotheken flihren. Ansatze eines solchen Trends sind der-
zeit aber nicht bekannt.

Die Kippung oder Aufweichung der Apothekenpflicht durch Interessenverbande und
Lobbyisten wirde zu einer Verschlechterung der Arzneimittelversorgung und der da-
mit verbundenen Beratungspflicht fiihren. Dies meint keine Verschlechterung in quan-
titativer, sondern in qualitativer Art. Nebenbei wiirde diese Entwicklung zu Schlielun-
gen kleinerer, vor allen landlicher, Apotheken fuhren.

Fur alle Menschen, die regelmafig oder hin und wieder auf Medizin angewiesen sind,
ist das bestehende System vorteilhaft, bietet Wahlfreiheit und ist relativ frei von wirt-
schaftlichen Interessen. Somit ist ein Fortbestand wiinschenswert und unterstutzt hu-

manistische Grundwerte.
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