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Das gesunde

Greenhorn
Der beziehungsorientierte Ist (noch) gesund und konnte bislang
Traditi list wenig Erfahrungen in der Apotheke
raditionalis sl

Vertraut dem Apotheker wie seinem
Arzt und legt Wert auf eine personliche

Beziehung.

Der zielorientierte
Minimalist

Er plant seinen Einkauf, ist selten in

der Apotheke und kauft ein enges

Sortiment.

Der convenience-orientierte

Schnappchenjager
Wichtig ist, dass sich der Einkauf
in der Apotheke auch schnell und

bequem organisieren lasst.

Der informierte
Fan
Ist an gesundheitlichen Themen
interessiert, gut informiert und kauft

fast alles in der Apotheke.

Der zwangsweise

Sparsame
Achtet auf Preise und Aktionen,
um mit knappem Budget seine
Gesundheit finanzieren zu kénnen.

Der aufgeschlossene

GenieBer
Kauft ein breites Sortiment in ver-
schiedenen Apotheken, schatzt ein

Abb. 1:

o modernes, angenehmes Umfeld, um
Die sieben Apotheken- sich selbst etwas Gutes zu tun.
Shopper-Typen

Studie untersucht Apotheken-Kunden

Einkauts-Erlebnis

Wer wettbewerbsfahig sein will, muss seine Kunden kennen — findet Claudia Greischel. Sie stellt
eine Studie vor, die tief greifende Erkenntnisse zum Shopper-Verhalten in der Apotheke sowie Uber
Einstellungen zu Apotheken und Apothekenbesuchen liefert.

Al: Teil einer umfassenden Gesundheitsversorgung haben Apotheken einen besonderen Stellenwert. Die Apotheke gilt als kompetenter
nlaufpunkt bei allen Fragen rund um das Thema Gesundheit und Wohlbefinden. Lingst werden nicht nur Rezepte eingelést oder ziel-
gerichtet Medikamente gekauft. Haufig landen weitere Artikel im Einkaufskorb, ein besonders giinstiges Angebot verfithrt zum Vorratskauf
oder ein neues Produkt riickt durch eine gut ausgewdhlte Marketingmafinahme in den Fokus. Fiir mehr als jeden fiinften Befragten laden
das Ambiente und das Sortiment einer Apotheke bisweilen sogar zu einem spontanen Einkauf ein. Das Einkaufserlebnis selbst riickt somit
starker in den Vordergrund.

Eine detaillierte Beschreibung der gegenwirtigen Apothekenlandschaft bietet die von Produkt + Markt in Kooperation mit der UWG und
unter Mitwirkung von Pharma Relations durchgefithrte apoSCAN-Studie (Shoppermarketing Channel Analysis). Diese untersucht das Ver-
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halten von Apotheken-Kunden - erginzt um die Darstellung verschiedener Kundentypen
und deren Verteilung auf die verschiedenen Arten von Apotheken sowie um ausfiihrliche
Analysen zu den in Apotheken verwendeten Werbemitteln.

Uber 2.000 Interviews

Nach einer qualitativen Vorstudie, in der relevante Themenfelder identifiziert wurden, fithrte
Produkt + Markt gut 2.000 Online-Interviews mit fiir den Einkauf in Apotheken (mit-) ver-
antwortlichen Personen durch, die mindestens vier Mal im Jahr nicht-verschreibungspflich-
tige Medikamente oder andere Produkte aus dem Apothekensortiment kaufen. Innerhalb
der Gesamtstichprobe ist jeweils ein ausreichender Anteil an Stammkunden von drei im
Vorfeld festgelegten Apotheken-Arten (klassisch-traditionell, modern-offen, Discount) na-
tirlich angefallen, so dass detaillierte Analysen pro Apotheken-Art aussagekriftig sind.

Neben der am héufigsten besuchten klassisch-traditionellen Apotheke ist in der Ziel-
gruppe auch die modern-offen gestaltete sowie, zu einem geringeren Anteil, die Discount-
Apotheke relevant. Die klassisch-traditionelle Apotheke wird vor allem aufgrund der Niahe
zum Wohnort und der guten Beratung als Stammapotheke ausgewéhlt. Die modern-offene
Apotheke, mit einem deutlich grofieren Freiwahlbereich und einem helleren, freundliche-
ren Ambiente, wird von jedem Vierten als Stammapotheke gewihlt. Je jinger die Befragten,
desto hoher der Anteil an Stammkunden: Unter den 18- bis 25-Jahrigen ist schon fast jeder
Zweite dort Stammkunde. Die Ausrichtung auf ein modern-offenes Ambiente wird langer-
fristig wichtiger werden, um diese Gruppe als Kunden zu binden.

Weiteres Instrument eingebunden

Doch was ist es genau, was die modern-oftene Apotheke von den iibrigen Apotheken-Arten
unterscheidet? Zur Beantwortung dieser Frage wurde das von Produkt + Markt entwickelte
Instrument Vallery in die Befragung eingebunden. Mittels einer validierten Bildergalerie
kénnen implizite Assoziationen, Emotionen und Motive gemessen und veranschaulicht wer-
den, so auch die Wahrnehmung der verschiedenen Apotheken-Arten. Das Ergebnis: Bei den
ermittelten Bild- und Wortassoziationen zu Apotheken allgemein sind vor allem Aspekte
wie ,Vertrauen®, ,Kompetenz“ und ,,Fiirsorge® présent. Je nach Apotheken-Art riicken wei-
tere Aspekte in den Vordergrund. Bei den modern-offenen Apotheken werden mit ,,Gesellig-
keit* und ,,Genuss“ auch Faktoren genannt, die den Einkauf zu einem Erlebnis machen.

Als Teil dieses Einkaufserlebnisses zeigen Stammkunden von modern-offenen Apotheken
eine stirkere Préiferenz fiir Trends und Aktionen zum Thema Gesundheit und Beauty. Das
erklart auch, weshalb im Vergleich zur klassisch-traditionellen Apotheke dort seltener Re-
zepte eingeldst werden. Das ,,Kerngeschift“ wird somit bei modern-offenen Apotheken von
einer allgemein an Gesundheits- und Wellness-Themen orientierten Ausrichtung erginzt
und teilweise ersetzt. Grof3e Unterschiede in Bezug auf die monatlichen Gesamtausgaben
der Stammkunden lassen sich jedoch nicht nachweisen. Dies mag zunéchst verwundern,
denn Griinde fiir die Wahl der modern-offenen Apotheke als Stammapotheke sind unter
anderem auch giinstigere Preise und Sonderangebote. Doch eine stirkere Preisorientierung
scheint vor allem dazu zu ermuntern, mehr zu kaufen. So ist der monatliche Durchschnitts-
kassenbon mit fast 27 Euro bei Stammkunden der Discount-Apotheke am hochsten.

Verschiedene Typen identifiziert

Mittels Clusteranalyse wurden in einem weiteren Schritt sieben intern moglichst homo-
gene, untereinander aber maéglichst heterogene Apotheken-Shopper-Typen (Abb. 1) identi-
fiziert. Welche Personen sind es genau, die in einer modern-offenen Apotheke einkaufen?
Natiirlich sind alle sieben Shopper-Typen dort représentiert, doch im Vergleich zur klas-
sisch-traditionellen Apotheke sind der ,,aufgeschlossene GeniefSer” und der ,convenience-
orientierte Schnidppchenjiger deutlich haufiger anzutreffen - also Typen, fiir die auch das
Ambiente beim Einkauf wichtig ist. Verglichen mit den anderen Typen suchen sie eine Apo-
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theke haufiger auf, um OTC-Medikamente
oder auch Produkte aus dem Freiwahlbe-
reich zu kaufen.

Werbemittel gezielt
aussuchen

In diesem Zusammenhang stellt sich die
Frage, welche Werbemittel fiir diese Ziel-
gruppe attraktiv sind. Wie gelingt eine ho-
here Kauffrequenz und starkere Kunden-
bindung? apoSCAN identifiziert sowohl
Werbemittel, die Typen-iibergreifend be-
sonders geeignet sind, als auch individuelle
Ansatzmoglichkeiten pro Shopper-Typ. Fiir
den ,convenience-orientierten Schnépp-
chenjiger sind beispielsweise Give-aways
oder Probchen besonders relevant, wenn
auch nicht gleichermaflen bekannt. Er ist
einer der Typen, die sich in der Apotheke
wverfithrenlassen und seltener den Einkauf
bis ins Detail planen. Eine attraktive Schau-
fenstergestaltung und Gehwegaufsteller,
abgestimmt auf Sonderplatzierungen, tra-
gen zur Profilierung der Apotheke als An-
sprechpartner fiir Gesundheit mit Wohl-
fithlcharakter bei.

Die apoSCAN-Studie hilft sowohl dem
Apotheker und seinem Team als auch den
Entscheidern auf Industrieseite, die rele-
vante Zielgruppe und die Hintergriinde des
Einkaufsverhaltens in Apotheken besser
kennenzulernen und zielgerichtet fiir ein
modernes Marketing zu nutzen. =

Mehr zum Thema

»POS-Forschung“
und zur Schnellsuche Fachartikel
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