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Marktforschung in der Apotheke

Kundenbediurfnisse erkennen
und Chancen nutzen

Neue Dienstleistungen in der Apotheke anzubieten, kann nicht nur einen
Mehrwert fiir Kundinnen und Kunden darstellen, sondern auch ein neues
Geschaftsfeld erdffnen. Doch dazu, ob Dienstleistungen von der Kundschaft
angenommen werden und ob Geld und Zeit in deren Etablierung gut
investiert sind, gibt es keine Zahlen. PharmaTime hat den Geschaftsfiihrer
des Marktforschungsinstituts ,m(Research” Peter Maderl dazu befragt, wie
Marktforschung in der Apotheke dabei helfen kann, Kundenbediirfnisse zu

erheben. Melanie Tschiedel

erden neue Produkte eingeflhrt,
ist das wirtschaftliche Risiko fir
Apotheken meist nicht grof3.

Pharmafirmen schalten Werbung auf vielen
Kanalen, die Bestellmenge kann anfangs
gering ausfallen und oft kann Ware auf
Kommission genommen werden. Einkaufs-
und Verkaufszahlen bilden die Grundlage
fur die Entscheidung, ob ein Produkt blei-
ben darf oder doch wieder vom Lager
genommen wird. Anders ist die Situation
allerdings bei der Erweiterung von Ange-
boten der eigenen Apotheke, wie etwa
neuen Dienstleistungen. Um diese in Apo-
theken durchfiihren zu kénnen, sind meist
Investitionen notwendig: Gerate missen
gekauft, geleast oder angemietet werden,
radumliche Gegebenheiten eventuell an-
gepasst und allem voran das Personal ge-
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schult werden. Das kostet Zeit und Geld.
Liegen keine Vergleichswerte vor, fehlen
konkrete Zahlen, aufgrund derer die Ent-
scheidung fur oder gegen diese Investition
getroffen werden kénnen. Schnell kommen
Fragen auf: Wird das Angebot von der
Kundschaft angenommen? Was sind die
Bedurfnisse der Kundinnen und Kunden?

Zahlt sich diese Investition und dieser Auf-
wand Uberhaupt aus?

Marktforschung

In jedem Beratungsgespréch wird an der
Tara versucht, die Bedurfnisse des Gegen-
Ubers herauszufinden, um sie bestmoglich
zu beraten. ,Apothekenpersonal genief3t
in der Wahrnehmung der Kundinnen und
Kunden besonderes Vertrauen. Der weif3e
Mantel und die Apotheke an sich vermitteln

Kompetenz — das kénnen und sollten Apo-
theken auch nutzen,” weil3 Experte Mag.
Peter Maderl. Was im persdnlichen Einzel-
gesprach passiert, kann in gréBerem Rah-
men durch Marktforschung erreicht werden.
Um die Bediirfnisse von Kunden noch bes-
ser verstehen zu kénnen, gibt es unter-
schiedliche Methoden und Tools.

Das Buzzword ,Marktforschung” wird schnell
mit Telefonumfragen und langen Fragebo-
gen von groBBen Firmen und Konzernen
assoziiert. Doch viele Instrumente der Markt-
forschung kommen im Tara-Alltag ganz in-
tuitiv zum Einsatz. Manchmal erhalt man
Kundenfeedback zu einer erfolgten Bera-
tung, ein anderes Mal berichten Kunden
von Erfahrungen bei ihrem letzten Besuch.
So hilfreich solche einzelnen Riickmeldungen
sind, sind sie oft nicht reprasentativ und
kénnen selten Daten liefern, aufgrund deren
Basis wirtschaftliche Entscheidungen ge-
troffen werden. Deshalb sollten bei Markt-
forschung in der Apotheke Methoden ge-
wahlt werden, bei denen méglichst viele
Meinungen abgebildet werden.

Mystery Shopping

Mystery Shopping ist bei vielen Apotheken
geflrchtet. Assoziationen mit TV-Reporta-
gen oder Konsumenten-Zeitschriften, die
oft nicht das beste Licht auf Apotheken
werfen, sind vordergriindig. Doch nicht
jeder verdeckte Einkauf wird an Medien
gespielt. Auch die Osterreichische Apo-
thekerkammer hat in Zusammenarbeit mit
dem Meinungsforschungsinstitut ,,m(Re-
search” Testszenarien fir Mystery Shopping
ausgearbeitet, die speziell fir Apotheken
entwickelt wurden. Der Zugang von Peter



Maderl dazu ist aber ein anderer: , Wir ge-
hen den Weg des unmittelbaren Feedbacks
nach dem Einkauf. Dann weil3 die Apotheke
gleich, dass ein Mitarbeiter oder eine Mit-
arbeiterin getestet wurde. Das Feedback
der Shopper ist immer wertschatzend —
das ist uns wichtig. Unsere Shopper sind
sehr gut geschult. Das Feedback wird so
von Mitarbeitenden positiv aufgenommen
und schiirt nicht die Angst vor Sanktionen.”
Dieses standardisierte Tool ist speziell fur
Osterreichische Apotheken erstellt worden
und auch fur einzelne Apotheken konzipiert
und dabei finanziell umsetzbar. Das Feed-
back kann dann fur Schulungen im Team
herangezogen werden.

Kunden-Beirat

Auch ohne Hilfe von externen Instituten
kann Meinungsforschung in der Apotheke
erfolgen. Eine Méglichkeit, Kundenbedurf-
nisse qualitativ selbst zu erheben, ist,
einen Kunden-Beirat zu bilden. Dazu wer-
den zehn bis 15 Menschen ausgewsahlt,
die regelmaBig in der Apotheke einkaufen.
Die Mischung zwischen Alter und Ge-
schlecht sollte ausgewogen sein. ,,Kritische
Kunden, die ihre ehrliche Meinung &ul3ern,
sind hier wichtig”, betont Maderl. Es soll-
ten also nicht nur Kundinnen und Kunden
sein, die ohnehin SiiBigkeiten in die Apo-
theke bringen und positiv gestimmt sind.
Ein- bis zweimal pro Jahr kann bei einem
Abend mit Snacks und Getrénken in einer
gemeinsamen Diskussion Input zu den
Themen gesammelt werden, die den Kun-
dinnen und Kunden wichtig sind. ,Ein
kleines quasi Sitzungsgeld in Form von
Gutscheinen oder Rabatten auf Produkte
und Dienstleistungen sind erprobte Mittel,
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Feedbackgesprdche mit Mitarbeitenden
sind wichtig, um herauszufinden, wo die
Dienstleistungen noch verbessert werden

konnen. Vor allem in Bezug auf die
Beratungsleistung ist das relevant.

Mag. Peter Maderl

Geschéftsfithrer m(Research

um Anreize fir die Teilnahme an Befra-
gungen zu schaffen,” figt Peter Maderl
erganzend hinzu, der die Belohnung der
Teilnehmenden fir die Investition ihrer
Zeit wichtig findet.

Kunden-Umfrage
Um die Meinung méglichst vieler Kunden
zu erheben, bietet sich eine Umfrage an.

b

Bei dieser quantitativen Methode kénnen
gezielt bestimmte Themen abgefragt wer-
den, wie etwa das Interesse an bestimmten
Dienstleistungen oder die Zufriedenheit
mit Services. Der Fragebogen sollte dabei
klar formuliert und auch vorab von meh-
reren Personen getestet werden, damit
die Verstandlichkeit gewahrleistet ist. Wer
es gerne klassisch mag, kann mit Zettel
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Ein kleines quasi
Sitzungsgeld in Form
von Gutscheinen oder
Rabatten auf Produkte
und Dienstleistungen
sind erprobte Mittel,
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nahme an Befragungen
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m(Research

Fragebogen herunterladen
PDF; 0,7MB
Ausdruck-optimiert

— www.PharmaTime.at/downloads/MF24PT10

und Papier arbeiten. Die Verwendung von
kostenlosen Online-Tools wie etwa Google
Forms ist auch einfach, erméglicht Kunden
die Teilnahme via Smartphone und eine
digitale Auswertung. Wichtig ist es, den
Datenschutz zu beachten und Umfragen
anonym durchzufihren. Kunden kénnen
dann direkt an der Tara wahrend des Ein-
kaufs um die Teilnahme gebeten werden,
oder aber auch von Mitarbeitenden, die
eigens dazu in der Offizin bereitstehen
und die Kundschaft aktiv ansprechen.

Fir ein moglichst reprasentatives Er-
gebnis sind der Befragungszeitraum und
die Anzahl der Befragten entscheidend.
.Die Befragung sollte mdglichst an unter-
schiedlichen Wochentagen und Uhrzeiten
stattfinden, um die Kundschaft repréasen-
tieren zu konnen. Die Anzahl der Teilneh-
menden variiert und ist von der Ublichen
Kundenfrequenz abhangig. Es sollte aber
in jedem Fall eine dreistellige Zahl sein,”
empfiehlt der Meinungsforscher. Auch hier
ist es laut Peter Maderl| wieder ein gutes
Mittel, die Kunden zu incentivieren und
fur ihre Teilnahme zu belohnen.

MaBnahmen

Ist die Umfrage beendet, kénnen die
Daten ausgewertet werden. Dazu sollte
die Gesamtteilnehmerzahl in Relation zu
den gegebenen Antworten gestellt wer-
den. Wie viele Kunden haben Interesse
an Dienstleistungen? Sind vermehrt Frauen
oder Ménner interessiert? In welchem
Alter sind Menschen besonders interes-
siert? Sind die Fragebdgen ausgewertet,
ist eine Datengrundlage fur die Apotheke

m(Research gehort zu den groRten Marktforschungsinstituten in der Steiermark
und verfiigt Osterreichweit tiber einen Pool von anndhernd 9.000 unterschiedlichen
Personlichkeiten mit verschiedenen Fahigkeiten und Interessen. Ausgehend von
den erprobten Standard-Bausteinen der Marktforschung entwickelt m(Research
maRgeschneiderte, smarte Losungen mit Kreativitdt und kundenorientiertem Know-
how. Auch im Apothekenbereich ist das Marktforschungsinstitut gut etabliert und
hat bereits mit mehreren Einzelapotheken, team santé und der Rat&Tat-Apothe-
kengruppe zusammengearbeitet und fiir die Osterreichische Apothekerkammer
ein grofRes Mystery-Shopping-Projekt betreut.
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geschaffen. So ist es méglich, einen Einblick
in die Bedirfnisse der Kunden zu bekom-
men und faktenbasiert Entscheidungen
fur oder gegen bestimmte MaBBnahmen
zu treffen. Fallt die Entscheidung positiv
aus, sollte eine Testphase starten.

Erfolgsmessung

Ob die Dienstleistungen in der Apotheke
von Kunden nun genutzt werden oder
nicht, wird nach der Testphase evaluiert.
.Sehr wichtig fur die Festlegung eines
Testzeitraums ist der Startzeitpunkt. Je
nach angebotener Dienstleistung spielen
Jahreszeit, Erkaltungssaison usw. eine wich-
tige Rolle”, sagt Peter Maderl. Dabei sollte
ein Rahmen von mindestens zwei bis drei
Monaten gewahlt werden, um ausreichend
Daten Uber durchgefiihrte Leistungen zu
sammeln, empfiehlt der Experte. Auch
Mitarbeitende sollten unbedingt mitein-
bezogen werden. ,Feedbackgespréche
mit Mitarbeitenden sind wichtig, um he-
rauszufinden, wo die Dienstleistungen
noch verbessert werden kdnnen. Vor allem
in Bezug auf die Beratungsleistung ist das
relevant.” Faktoren wie das aktive Anbieten
der Dienstleistungen an der Tara, das Vor-
handensein von ausreichend geschultem
Personal und die Integration der neuen
Angebote in der Beratung sollten nach
dem Testzeitraum Uberprift werden. Auch
die Kunden kénnen nochmal befragt wer-
den, wie zufrieden sie mit den neuen An-
geboten sind. Das bietet viel Potenzial,
um hier die Serviceleistungen zu verbessern
oder gegebenenfalls wieder einzustellen.
In jedem Fall kénnen Entscheidungen auf-
grund von Daten, Fakten und der Bedurf-
nisse der Kunden getroffen werden.

Fragen Sie lhre Kunden

Finden Sie heraus, was die Kunden lhrer
Apotheken wollen. Um diese Daten selbst
in lhrer Apotheke erheben zu kénnen,
finden Sie auf der néchsten Seite einen
Fragebogen, den Sie fir die Befragung
Ihrer Kunden nutzen kénnen. Dieser steht
Ihnen zum Download zur Verfiigung und
kann ausgedruckt werden. Méchten Sie
lieber Online-Tools (Google Forms usw.)
nutzen, dient lhnen der Fragebogen als
Vorlage. 7



e Dienstleistungen in unserer Apotheke

Wir schatzen lhre Meinung!

Liebe Kundin, lieber Kunde,

Ihre Bediirfnisse sind uns wichtig! Um unser Angebot und unsere Dienstleistungen
in der Apotheke optimal auf Sie abstimmen zu kénnen, bitten wir Sie um Ihre
Meinung. Sie helfen uns dabei, unser Serviceangebot zu verbessern. Die Umfrage
ist anonym und dauert nur wenige Minuten. Vielen Dank fiir [hre Unterstiitzung!

1. Wie oft besuchen Sie unsere Apotheke?
taglich

mehrmals pro Woche

einmal pro Woche

mehrmals im Monat

seltener als einmal im Monat

oooog

2. Welche der folgenden Gesundheits-Dienstleistungen
wiirden Sie nutzen? (Mehrfachauswahl méglich)
Beratung zu rezeptfreien Medikamenten

Beratung zu verschreibungspflichtigen Medikamenten
Beratung bei chronischen Erkrankungen

(z.B.: Diabetes, Bluthochdruck, Asthma)
Reiseimpfberatung und -medikation
Gewichtsmessung

Blutdruckmessung

Blutzuckermessung

Cholesterinmessung

Vitamin- und Mikron&hrstoffmessung (z.B. Vitamin D, Eisen)
Medikationsanalyse

Kosmetikberatung

Hautanalyse

Erndhrungsberatung

Ooooooooooo ood

weitere (bitte angeben):

3. Welche der folgenden Bestell- und Lieferdienst-
leistungen wiirden Sie nutzen? (Mehrfachauswahl méglich)
O Lieferservice

0 Online-Bestellung und Abholung in der Apotheke

4. Wie viel wéren Sie grundsatzlich bereit, fiir zusatzliche
Dienstleistungen in der Apotheke zu bezahlen?

0 Euro

bis zu 5 Euro

5-10 Euro

11-20 Euro

Uber 20 Euro

oooog

5. Wie wichtig sind lhnen die folgenden Aspekte in Bezug
auf Dienstleistungen in der Apotheke?
(1 = sehr wichtig, 5 = gar nicht wichtig)

Kurze Wartezeiten

Kompetenz der Beratung

Diskretion bei Beratungsgesprachen
Freundlichkeit des Personals
Flexibilitdt der Offnungszeiten
Online-Service (z. B. Bestellungen)

ooooog-
oooooogns
OO0o0O000dw
ooooogs
Oooooogo

6. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
(1 = stimme voll zu, 5 = stimme gar nicht zu)

1 2 3 4
Ich wiirde eine Apotheke bevorzugen,
die viele Dienstleistungen anbietet. Oo00od
Eine regelmaBige Gesundheitsberatung
in der Apotheke ist mir wichtig. O00n0
Ich wiirde fur zusatzliche Dienstleistun-
gen einen Aufpreis zahlen. Oo0o0ao

7. Welche neuen Dienstleistungen oder Verbesserungen
wiirden Sie sich von unserer Apotheke wiinschen?

o o 0O

8. Wie bevorzugen Sie es, Informationen liber

neue Dienstleistungen in der Apotheke zu erhalten?
(Mehrfachauswahl méglich)

personlich in der Apotheke

per E-Mail

per Post

Uber unsere Website

Uber Social Media

OoOooOooO

andere (bitte angeben):

Demographische Angaben

In welcher Altersgruppe befinden Sie sich?
0 bis 30 Jahre

0 31-50 Jahre

0 51-60 Jahre

O Gber 60 Jahre

Geschlecht:
O weiblich
0 mannlich

[0 divers

O keine Angabe

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
Ihre Riickmeldung hilft uns, unseren

Service fiir Sie noch weiter zu verbessern.



