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Professionelle Markenfiihrung braucht professionelles Handelsmarketing

Wirkung auch beim Abverkauf

amit OTC-Produkte auch beim Abverkauf am HV-Tisch in der Apotheke ihre Wirkung zeigen, bedarf es eines pro-
fessionellen Handelsmarketings. Davon ist Sabine Meusel, Geschaftsfiihrerin der auf Trade- und POS-Marketing
spezialisierten Agentur Gams & Schrage Healthcare, iiberzeugt. Wie die Verkniipfung von Trade-Expertise mit
Fachkommunikation fiir Healthcare Professionals am Point of Sale tatsdchlich erfolgreich umgesetzt werden kann, zeigt
das Beispiel ,Aspirin Effect” aus dem Hause Bayer Vital. Die Besonderheiten des Produktes wurden fiir die Fach- und
Endverbraucher in diesem Jahr kommunikativ mit den beiden sportlichen GrolRereignissen, namlich der FuRball EM sowie
den Olympischen Spielen in London, verzahnt.

== Seit acht Jahren betreut das
Gams & Schrage-Team unter ande-
rem die verschiedenen ,Aspirin”-
Ranges von Bayer Vital im Bereich
Trademarketing. BBDO zeichnet als
Leadagentur fiir alle MaRnahmen
Above-the-line rund um die Marke
LAspirin® verantwortlich. ,Als
Handelsmarketing-Spezialisten
tibernehmen wir schlieRlich die
Fachkommunikation fiir Healthcare
Professionals und Endverbraucher
in der Apotheke”, erklart Sabine
Meusel.

In diesem Jahr stand die
Agentur vor der konzeptionellen
Herausforderung, sportliche GroR-
ereignisse hinsichtlich ihrer sinn-
vollen Verkniipfung mit der Marke
LAspirin Effect” zu priifen und
gegebenenfalls in den Mittelpunkt
der KommunikationsmaRnahmen
am Point of Sale zu stellen. ,Eine
Aufgabe bestand auch darin, das
Key-Visual aus dem TV-Spot in
die POS-Kommunikation zu inte-

grieren”, sagt Lena Meierherm,
Account Director bei Gams &
Schrage. Die Produktvorteile, die
LAspirin Effect” auszeichnen,
wurden in die Sportwelt visuell
und kommunikativ transferiert und
adaptiert. ,Ein Vorteil ist, dass das
Granulat von ,Aspirin Effect’ eine
schnellere Wirkstoffanflutung hat
als eine herkdmmliche Tablette”,
so Dirk Westhaus, der das Bayer
POS-Team rund um die Marke Aspi-
rin leitet. ,Dariiber hinaus kann
das Schmerzmittel unterwegs ohne
Wasser eingenommen werden.” All
diese Besonderheiten konnte das
Gams & Schrage-Team schlieflich
in Sportsprache umsetzen. Fiir das
Apothekenschaufenster wurden
Dekomaterialen entwickelt, die
sowohl die FuRball EM als auch
die Olympiade mit dem USP des
Produktes verkniipften. Der Claim
wahrend der FuBball EM lautete
entsprechend ,Schnelle Abwehr
bei Schmerz” - fiir die olympischen

Sommerspiele kann die Schau-
fensterdeko einfach umgedreht
werden. ,Da findet sich dann das
Produkt in der olympischen Welt
wieder - dieses Mal mit dem Claim
,Schneller Sprinter bei Schmer-
zen', erldutert Sabine Meusel
das Konzept. Gerade das Thema
Schnelligkeit konnte schlieBlich
sehr konsistent in den beiden
Sportwelten gespielt werden.
,Nicht nur die kommunikative
Umsetzung, sondern auch die
Wendedeko haben uns auf Anhieb
tiberzeugt”, erklart Dirk Westhaus,
Teamleiter POS bei Bayer. ,Unser
Ziel ist es, die Mitarbeiter in der
Apotheke beim Abverkauf des
Produktes zu unterstiitzen.” Dazu
gehdre eben auch ein einfaches
und funktionales Handling der
verschiedenen Dekomaterialien,
weshalb die Krefelder stets einen
sehr pragmatischen Ansatz bei der
Entwicklung der Kommunikations-
maRnahmen verfolgen. Wahrend
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Diese Deko fiir das Apothekenschaufenster verkniipft beide sportlichen GroRereignisse im Jahr 2012: Auf der einen Seite wird bei ,Aspirin

Effect” auf die FuBball EM angespielt, dreht man das Schaufensterelement um, sind die Sommerspiele in London Teil der Produktstory.
Dieser pragmatische Losungsansatz spiegelt die Vorgehensweise der Gams & Schrage-Trade-Experten wider: ,Im Mittelpunkt unserer Kom-
munikationsmaRnahmen steht die Unterstiitzung der Apothekenmitarbeiter.”
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der FulRball EM konnten an einem
speziellen Aufsteller die Kunden
Spielpldne mitnehmen. ,Bei den
Olympischen Spielen gibt es einen
Ubersichtsplan fiir die verschie-
denen Wettkdampfe”, konstatiert
Meierherm. ,Wichtig ist es, alle
Zielgruppen anzusprechen und
emotional zu begeistern.”

Die Stdrke der Agentur sieht
Sabine Meusel in der Tatsache
begriindet, dass ,wir sowohl
verstehen, was die Mitarbeiter
in der Apotheke brauchen, aber
gleichzeitig auch die Sprache der
Endverbraucher sprechen und das
miteinander verzahnen konnen”.
Mit den verschiedenen MaRnah-
men am POS biete man sowohl
den Apotheken als auch den
Unternehmen die Sicherheit des
Abverkaufs. Denn nach Einschét-
zung der Agenturchefin besteht die
zentrale Aufgabe eines Trademar-
ketingspezialisten darin, die Kauf-
entscheidung am POS zu fordern.
Dafiir bekommen die Apotheken
wirksame Instrumente an die
Hand, um diese Entscheidung bei
den Kunden auszuldsen. ,Erfolg-
reiche Markenfiihrung braucht
immer professionelles Handels-
marketing”, ist Meusel iiberzeugt.
Im Umkehrschluss bedeute das
wiederum, dass die Agentur auch
iber ein ausgepragtes Marken-
verstdandnis verfiige. Wie erfolg-
reich die MaRnahmen tatséchlich
waren, kdnne schlieRlich sehr ein-
fach und effizient nachgewiesen
werden. ,Der Erfolg entscheidet
sich schlieRlich am POS - und zwar
fiir alle Beteiligten”, resiimiert die
Agenturchefin. <<



