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MARKETING / VERKAUF

IN DER OFFIZIN:
PSYCHOLOGIE DER ENTSCHEIDUNG 

Wie kommt es zu einer Kaufentscheidung? Welche Abläufe 

spielen bei Kaufabsichten oder Spontankäufen eine Rolle? 

Wer Entscheidungsprozesse beim Kauf kennt und 

berücksichtigt, kann noch besser auf die Kundschaft in der 

Apotheke eingehen.

Wer etwas kauft, will genießen – das 

Produkt, die Dienstleistung oder 

das Kauferlebnis an sich. Das gilt auch 

für die Kundschaft der Apotheken. Kun-

den fragen sich in viel höherem Maße als 

früher: „Warum soll ich mein Geld dafür 

ausgeben?“ und „Warum soll ich mein 

Geld gerade hier ausgeben?“ Um Kun-

denwünsche zu befriedigen, reicht die 

reine Bedarfsdeckung mit benötigten Arz-

neimitteln oder Medizinprodukten keines-

wegs aus. 

KUNDEN AN DIE APOTHEKE BINDEN

Seit eine breitere Bevölkerung ihre Kauf-

handlungen auf ökologische oder politi-

sche Aspekte kritisch hinterfragt, müssen 

Apotheken viel stärker als früher eine Bot-

schafterfunktion wahrnehmen. Die extre-

me Informationsdichte etwa durch Medi-

enberichterstattung oder Internetquellen 

beschert den Apotheken zwar informierte 

Kunden, schürt aber auch manche Verun-

sicherung der Patienten. Ein guter Teil der 

Beratung in der Apotheke zielt alleine da-

rauf, das Vertrauen der Konsumenten in 

bestimmte Produkte wiederherzustellen 

oder überhaupt einmal zu gewinnen.

Seit OTC-Arzneimittel aus der Erstattungs-

pflicht genommen wurden, ringen viele 

Apotheken darum, wie sie sich auch über 

Rezepteinlösungen hinaus für ihre Kund-

schaft attraktiv präsentieren können, zum 

Beispiel durch:

> Anpassung des Sortiments

> Umgestaltung der Platzierung

> Auffälligere Werbung, Aufsteller,   

 Schaufenster

> Preiskampf in Einkauf und Verkauf

> Intensivere fachliche Beratung

> Ausweitung von Dienstleistungen   

 und Aktionen

> Schöneres „Shopping-Erlebnis“

> Kundenbindungsmaßnahmen

In diesem Beitrag geht es vor allem um 

Maßnahmen, die mit dem subjektiven Er-

leben der Kundschaft zu tun haben.
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DIE AIDA-FORMEL FÜR 

KAUFENTSCHEIDUNGEN 

Vier Schritte bringen einen Kunden dazu, 

ein Produkt zu kaufen – zusammengefasst 

in der AIDA-Formel:

1. AUFMERKSAMKEIT (ATTENTION):

Durch eine Anzeige, einen TV-Spot oder 

weil er es im Freundeskreis sieht, wird der 

Kunde erstmals auf ein Produkt aufmerk-

sam. Deswegen ist der Wiedererkennungs-

wert von Marken und Design so wichtig.

2. INTERESSE (INTEREST):

Interesse haben Menschen an etwas, das 

ihnen nützt – indem es ihnen hilft, attrakti-

ve Ziele zu erreichen (zum Beispiel gepfleg-

te Nägel) oder lästige Probleme zu lösen 

(zum Beispiel Fußpilz). 

3. WUNSCH (DESIRE):

Rational denkende Menschen entwickeln 

einen Kaufwunsch, weil sie einem sachlich 

begründeten Nutzen- oder Heilungsver-

sprechen glauben; eher emotional ent-

scheidende Menschen folgen einer Bera-

tungsempfehlung durchaus, weil sie der 

Person oder der Apotheke vertrauen, die 

diese Empfehlung abgibt.

4. AKTION (ACTION): 

Der letzte Schritt ist die Umsetzung des 

Wunsches zum Kauf. Geistig hat der Kun-

de die Kaufhandlung oft schon vorwegge-

nommen; er besitzt das Produkt sozusagen 

bereits, sobald er die Apotheke betritt.

Fehlt ein Element in dieser Kette oder wird 

ein Schritt behindert, so findet der Kauf 

nicht statt. 

AIDA IM APOTHEKENALLTAG

Eine Kundin sucht in der Apotheke Hil-

fe gegen Menstruationsschmerzen: „Ich 

habe am ersten Tag immer so starke Un-

terleibsschmerzen – was können Sie mir 

da empfehlen?“ Das Produktangebot ist 

breit. Die PTA entscheidet sich, ihre Bera-

tungsfragen anhand konkreter Präparate 

zu stellen, und antwortet zunächst: „Da 

haben wir verschiedene Möglichkeiten, ich 

zeige Ihnen mal was.“ 

In dem Moment, wo die Apothekenmitar-

beiterin drei von ihr ausgewählte Packun-

gen auf den HV-Tisch stellt, beginnt die 

AIDA-Formel zu wirken: Die Kundin er-

kennt eine der Packungen und kommen-

tiert: „Das habe ich schon mal in der Wer-

bung gesehen“ (Attention). Das nächste 

Präparat lehnt sie wegen des auf der Pa-

ckung angegebenen Wirkstoffs ab: „Ist da 

… drin? Damit habe ich bei Kopfschmerz-

tabletten schon mal Probleme gehabt.“ So 

entsteht unter Mitwirkung der Kundin ein 

Gespräch über alle relevanten Punkte, die 

seitens der Apotheke abgeklärt werden 

sollten, um eine geeignete Empfehlung 

auszusprechen. Außerdem erkennt die PTA 

an den Äußerungen der Kundin, woran sie 

Interesse hat, etwa dass die Wirkung des 

Medikaments schnell eintritt. Dieses Inter-

esse hat etwas mit der Lebensumwelt die-

ser Kundin zu tun. In der Beratung lohnt 

es sich deswegen, entsprechende Fragen 

zu stellen: „Wie haben Sie bisher … ver-

tragen?“, „Welche Erfahrungen haben 

Sie schon mit … gemacht?“ Durch geziel-

te Produktinformationen verstärkt die PTA 

den Wunsch der Kundin (Desire) auf ein 

passendes Präparat, und schließlich erfolgt 

die Aktion – die Kundin kauft.

Auch wenn ein Kunde mit einem akuten 

Bedarf in die Apotheke kommt, ohne dass 

er  ein bestimmtes Präparat im Sinn hat, 

wirkt die AIDA-Formel: Wer sich mit pflanz-

lichen Produkten wohler fühlt, nimmt Blü-

ten auf der Verpackung aufmerksamer 

wahr, zeigt sein Interesse gegebenenfalls 

durch einen gezielten Griff in die Freiwahl 

und äußert seinen Wunsch (Desire), etwa 

durch die Frage „Ist das bei … geeignet?“ 

Die Beratung wird dies entweder bestäti-

gen und führt dann zur Aktion (kaufen), 

oder es wird ein anderes Produkt empfoh-

len, und die vier AIDA-Schritte beginnen 

von vorne.

Wer aufmerksam zuhört, erkennt an den 

ersten Fragen oder Kommentaren, wel-

ches Beratungsthema dem Kunden wich-

tig ist: „Pflanzlich“ oder „Chemie“, Mar-

kenbindung, Sorge über die Wirksamkeit? 

Den Kunden ernst nehmen heißt hier, erst 

einmal auf dieses Thema einzugehen. An-

dere wichtige Beratungsfragen sind dem 

Kunden anschließend eher willkommen, 

weil er erlebt, dass die Beratung an sein 

Interesse anknüpft.

KUNDEN WÜNSCHEN 

BERATUNG VOR ORT

Einzelne Untersuchungen zeigen, dass 

die Beratung in Apotheken immer noch 

ausbaufähig ist. Auch die Befragung von 

Apothekenkunden zeigt deutlich: Kun-

den wünschen Beratung. 40 Prozent 

wünschen einen besseren Service bei der 

Beratung, eine individuellere Beratung 

wünschen 37 Prozent. Die Kölner Agen-

tur „Die Gefährten“ hat diese und weitere 

Zahlen 2007 ermittelt. Demnach entsteht 
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die Kaufmotivation bei jedem dritten Kun-

den erst in der Apotheke, sei es, weil dem 

Kunden der Artikel auffällt, sei es, weil der 

Apotheker ihn gezielt empfohlen hat. 

Das Institut für Handelsforschung in Köln 

beobachtet den Apothekenmarkt regel-

mäßig und bestätigt, wie wichtig die Be-

ratung der Kunden in der Apotheke vor 

Ort ist, zum Beispiel gegenüber dem Wett-

bewerb durch Versandapotheken: Bei der 

Beratung in der Apotheke fühlen sich rund 

85 Prozent der Befragten sicher. Versand-

apotheken attestiert hingegen nur rund 

jeder Vierte eine ähnlich hohe Sicherheit 

wie Apotheken vor Ort, und gut jedem 

zweiten Verbraucher fällt es schwer, zwi-

schen seriösen und unseriösen Versendern 

zu unterscheiden. 

Beratung zählt zu den entscheiden-

den Kaufargumenten für Kunden: Rund 

93 Prozent der befragten Verbraucher 

ziehen die persönliche Beratung in der 

Präsenzapotheke der Beratung durch ei-

nen Versandhändler vor. Es liegt an den 

Apotheken, diesen Vertrauensbeweis der 

Kunden zu nutzen und sie zur Kaufent-

scheidung zu führen!

KUNDEN EINLADEN – 

NICHT VERTREIBEN

Was hört der Kunde, wenn er nach einem 

Produkt fragt, das gerade nicht vorrätig 

ist? Der Kunde zeigt ja, dass er bereits 

den vierten AIDA-Schritt vollziehen will, 

nämlich das Produkt zu kaufen! Allzu oft 

wird dies jedoch mit der Antwort behin-

dert: „Das muss ich Ihnen erst bestellen.“ 

(Noch schlimmer wäre: „Das haben wir 

nicht da.“) Wer die AIDA-Formel berück-

sichtigt, schickt den Kunden nicht weg. 

Einladender klingt die zielbezogene Ant-

wort: „Heute um 16 Uhr haben wir es da, 

wenn ich das jetzt für Sie bestelle.“ Zögert 

der Kunde? Alternativen anbieten, zum 

Beispiel bei OTC-Präparaten: „Wenn Sie 

mir sagen, welche Beschwerden Sie ha-

ben, dann finden wir vielleicht ein anderes 

Mittel, das gut geeignet ist.“ Der Kunde 

erkennt, dass sein Wunsch nach Sofort-

versorgung verstanden wurde. Höflich an 

dem Angebot ist außerdem, dass er bei 

jedem Schritt nach wie vor die Wahl hat, 

Ja oder Nein zu sagen. Auch die freund-

liche und ruhige Frage „Haben Sie sonst 

noch einen Wunsch?“ gehört zu diesem 

Gespräch. Es ist wichtig, sich nicht entmu-

tigen zu lassen, nur weil der erste Kauf-

wunsch nicht unmittelbar zu erfüllen war. 

Wer weiß – vielleicht entschließt sich der 

Kunde am Ende der Beratung doch, nach 

16 Uhr wiederzukommen! Wer die Psy-

chologie des Kaufens versteht, kann sei-

ne Kunden zufriedenstellen und hat so die 

Chance, sie auch längerfristig zu binden.

> Unaufmerksames Personal, das Beratungsbedarf übersieht

> Das Gefühl, manipuliert oder überredet zu werden

> Nicht ernst genommen werden mit Befürchtungen

> „Das muss ich Ihnen erst bestellen.“

> Unattraktive Nutzen-Risiko-Abwägung

> Ansprechpartner, die aufmerksam zuhören und passend 

   antworten

> Sorgen und Unsicherheit werden ernst genommen

> Zeit lassen, wenn der Kunde noch nachdenken will

> Risiken benennen und ins Verhältnis zu Nutzen und  

   (Heilungs-)Chancen setzen

> Persönliche Identifikation mit dem Produkt, 

   aber kein „Missionieren“

DAS HÄLT KUNDEN VOM KAUF AB: DAS MOTIVIERT KUNDEN ZUM KAUF:
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