. Apothekenkunden

Der Wert des Apothekenkunden

Machen Sie aus

Erstkaufern Stammkunden

Wie macht man aus Interessenten Erstkaufer? Was kann man dazu beitragen,

dass Erstkaufer immer wieder kommen, bis sie schlieBlich zu Stammkunden

werden?

kfm. Dr. Gerhard Fuchs skizzier-
te beim Internationalen Wirt-
schaftsforum des Osterreichi-

schen Apothekerverbandes in Salzburg
an Hand des von ihm entwickelten Mo-
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dells der Loyalititstreppe den Wert ein-
zelner Kunden. Nur wer diesen Wert ei-
nigermallen kennt, kann auch strategi-
sche MaBnahmen setzen, um diesen zu
steigern.

Neue Kunden
gewinnen

Wie kann eine Apo-
theke neue Kunden
gewinnen?  Durch
die Auflenpriisentati-
on und dabei in er-
ster Linie durch das
Schaufenster. Dieses
ist besonders fiir

Dkfm. Dr.

minnliche Interes- Gerhard Fuchs
senten wichtig. Vortragender beim Int.
Dengr Minner ent-  Wirtschaftsforum der
scheiden von Apothekerverbandes

draullen, ob sie den

Laden iiberhaupt betreten wollen oder
nicht. Frauen sind eher dazu bereit, auch
unverbindlich in ein Geschiift hineinzu-
gehen und sich dort umzusehen. Im Ver-
kaufsraum muss eine gewisse Ubersicht-
lichkeit herrschen, damit sich der Kunde
im Laden zurecht findet. AuBerdem sollte
es beim Erstkontakt gewisse »magic mo-
ments« geben — faszinierende Besonder-
heiten, wo etwas anders abliuft als er-
wartet, und zwar besser. Interessenten
und Erstkiufer, die mit diesem besonde-
ren Gefiihl den Laden verlassen, werden
mit wesentlich groBerer Wahrscheinlich-
keit wieder kommen, als wenn der Kon-
takt nur méfig ansprechend verlaufen ist.
Die Gewinnung eines Neukunden durch
Schaufenster, Werbung etc. ist, so Fuchs,
jedenfalls unverhiltnisméBig teurer als
die Loyalisierung bestehender Kunden.

Kunden binden

Ein Kunde, der immer wieder einmal sei-
ne Rezepte in einer Apotheke einlést, ist
noch lange kein Stammkunde. Einen
Stammkunden erkennt man daran, dass
er von »meiner Apotheke« spricht. Sein
Loyalititsgrad ist so hoch, dass er sich
bei gesundheitlichen Anliegen automa-
tisch erst einmal an »seine Apotheke«
wendet. Bis es so weit ist, gilt es, ein so-
lides und dauerhaftes Vertrauensverhiilt-
nis aufzubauen. Bei all den wiederkeh-
renden Kontakten sollten keine groben
Fehler passieren. Der gute Ersteindruck
sollte zumindest gehalten, wenn nicht
iibertroffen werden. Wird er nicht gehal-
ten, besteht Gefahr, dass der Kunde ab-
wandert. Im Apothekenbereich kénnte
man beispielsweise von einer besonders
gelungenen Kundenbindung  sprechen,
wenn eine Apothekerin es schafft, fiir
viele ihrer Kundinnen zur besten »Ge-
sundheitsfreundin« zu werden.

Je ofter Kunden in die Apotheke kom-
men, umso mehr freuen sie sich iiber ei-
ne ganz personliche Betreuung oder
iiber auBergewdhnliche Angebote, Ge-
schenke, Einladungen oder Veranstal-
tungen.

www.apoverlag.at
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Reklamation -

Chance und Risiko

Eine gelungene Reklamation kann ganz
erheblich zur Kundenbindung beitragen,
eine unbefriedigende hingegen vertreibt
Kunden regelrecht. Die allermeisten
Kunden sind gar nicht loyal genug, um
sich iiberhaupt zu beschweren. Sie idrgern
sich im Stillen oder — noch schlimmer —
im Bekanntenkreis und wechseln einfach
den Anbieter. Daher sollte man jedenfalls
dankbar sein, wenn man die Chance er-
hilt, die Beziehung zu retten.

Empfehler gewinnen

Empfehler sind Meinungsfiihrer wie
Journalisten, Arzte oder auch Mitarbeiter
in Arztordinationen. Empfehler kiénnen
aber auch begeisterte Kunden sein. In
ihrer Begeisterung erzihlen sie im
Freundes- und Bekanntenkreis, was ih-
nen so gut gefallen hat, was denn so be-
sonders an dieser Apotheke ist. Bei-
spielsweise eine Mutter am Spielplatz,
die anderen Miittern von einem beson-
ders gelungenen Einkaufserlebnis er-
zihlt. Empfehler locken weitere Interes-
senten an. Im giinstigen Fall werden aus
diesen Interessenten Erstkiufer, Wieder-
kiiufer, Stammkunden oder gar Empfeh-
ler, so dass sich daraus ein exponenziel-
ler Kundenzuwachs ergibt. Ist bekannt,
wer der Empfehler war, sollte man sich
bei ihm bedanken.

Allerdings: Mit Kunden, die auf Empfeh-
lung kommen, muss man besonders sorg-
filtig umgehen. Auf Grund ihrer hohen
Erwartungshaltung sind sie besonders kri-
tische Kunden. Nur wenn ihre Erwartun-
gen lbererfiillt werden, entwickeln sie
sich zu neuen Wiederkiiufern und Stamm-
kunden. Und moglicherweise sogar zu
neuen Empfehlern...

www.apoverlag.at

Kunden verlieren

Unzufriedenheit, Arger oder Vertrauens-
verlust vertreiben Kunden. Aber selbst
Top-Apotheken, die sich auf diesem Gebiet
kaum eine Blofie geben, und die aulierge-
wohnlich gut arbeiten, verlieren Kunden —
z.B. weil diese wegzichen. Wer es schafft,
die Kundenverluste zu verringern, wird
seinen Umsatz erheblich steigern.

Die Kundenkarte

Ein wertvolles Instrument, um iiberhaupt
cinigermaben quantifizieren zu konnen,
wie viele neue Kunden man bekommen
hat und wie viele weggeblieben sind, ist
die Kundenkarte. Man muss sie dem Kun-
den nicht unbedingt iiber einen Rabatt-
vorteil schmackhaft machen. sondern man
konnte sie ihm beispielsweise auch mit
folgendem Satz anbieten: ..Dann miissen
Sie nichts erkliren, egal, wer Sie bedient.”
Kundenkarten geben recht genau Aus-

kunft iiber die Vorliebe der einzelnen
Kunden. Wer besonders gute Kunden

ganz speziell verwohnen mochte, findet
hier  entsprechende  Anhaltspunkte.
Wiihrend sich die eine Kundin vielleicht
besonders tiber die Einladung zu ciner
Kosmetik-Beratung freuen wiirde, wiire
eine andere vielleicht eher geschmeichelt,
wenn man sie auf einen Homoopathie-
Vortrag aufmerksam macht.

Mitarbeitergewinnung

und -bindung

Unternechmen brauchen, wenn sie erfolg-
reich sein wollen, aber nicht nur loyale
Kunden, sondern auch loyale Mitarbeiter.
Die unterste Stufe stellt das »Kom-
men« dar,
Fragen wie: Warum kommt jemand und
bewirbt sich um einen Arbeitsplatz in
der Apotheke? Blofl, weil er es fein

cine Kurzbezeichnung fir

Wichtig far
Interessenten und Erstkaufer

e das auBergewdhnliche erste
Verkaufsgesprach

@ ein »Willkommens«-Paket

e die Kundenkarte

Wiederkaufer

@ die BegriBung und »Behandlung«
des Wiederkaufers
@ Reklamationsbehandlung, die loyalisiert

Stammkunden

e Stammkunden-Privilegien,
die begeistern
e Schriftliche Kommunikation,
die begeistert
e Stammkunden-Veranstaltungen, die
kuscheln
e »Genau fur Dich«-Angebote,
die bertihren

Empfehler und Empfohlene

e besonders sorgfaltiger
Umgang mit Empfohlenen

e Ubererfiillen der empfohlenen
Leistung

® Dank an den Empfehler

findet, dort im weillen Mantel herum-
zuspazieren? Weil er Geld verdienen
will? Oder steckt in ithm das Potenzial,
sich zum loyalen, begeisterten Mitar-
beiter zu entwickeln? Die niichsten
Stufen »Wissen« und »Konnen« bezie-
hen sich auf die Themenbereiche: Weili
der Mitarbeiter Bescheid iiber die Ziele

Beim Erstkontakt sollte es
gewisse »magic moments«

geben.

des Unternehmens? Ist er in der Lage.
diese zu erreichen? Wo liegen mogli-
che Hindernisse? Wie ist die interne
Kommunikation”

Die niichsthohere  Stufe auf der
Loyalititstreppe ist die des »Wollens«.
Sie steht fiir die Motivation des Mitar-
beiters. Am Gipfel der Loyalititstreppe
befindet sich das »Lassen«, Synonym
fiir einen Fiithrungs-
stil, der Vertrauen
schenkt und Frei-
raum lisst.  Unter
derart giinstigen Be-
dingungen konnen
sich Top-Mitarbei-
ter entwickeln, die
sowohl Kunden be-
geistern als auch
andere im Team mit
ihrer Energie an-
stecken.

Autorin: Mag. pharm.
Hedwig Karg
hedi.karg@gmx.at

62. Jg. 9. Dezember 2008 OAZ 25 1365



