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Marketing

Zielnutzen--

Unterschwellige Reize
beeinflussen jeden, auch lhre
Kunden und wirken sich auf die
(Kauf-)Entscheidungen aus.
Machen Sie sich daher iiber
Folgendes Gedanken: Welche
unbewussten Signale sende ich
aus und was strahlt die
Apothekenatmosphare aus?
Welche Reize und Informationen
werden von den Kunden
wiederum wie wahrgenommen?
Erkenntnisse aus der
Konsumentenpsychologie
schaffen Klarheit und sorgen fiir
Freude und Erfolg im alltéaglichen
Kundenkontakt.

KUNDEN KAUFEN GEFUHLE

Vor nicht allzu langer Zeit ging die Betriebswirtschaft davon
aus, dass der Mensch seine Entscheidungen rein rational trifft.
Erwurdeals ,Homo oeconomicus” betitelt; als ein vernunftbe-
gabtes Wesen, das moralisch und nutzenorientiert handelt.
Heute ist bekannt, dass es diesen Idealtyp der Wirtschafts-
theorie nicht gibt. Doch worauf basieren viele Entscheidun-

DAS SPECIAL FUR PHARMAZEUTISCH-
TECHNISCHE ASSISTENTEN

gen, wenn sie nichtausschlieBlich vernunft- und nutzenorien-
tiert gefallt werden?

Die Antwort ladsst sich bereits erahnen: Bei vielen Kaufent-
scheidungen spielt das ,Bauchgefiihl’, also die Summe aller
bewusst und unterschwellig wahrgenommenen Faktoren wie
Ihre Ausstrahlung, Ihr Tonfall oder die Apothekenatmosphare
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eine ausschlaggebende Rolle. Auch bedienen sich Men-
schen liebend gerne eigener ,Faustregeln” (Heuristiken),
um komplexe Entscheidungen zu féllen. Diese werden aus
einer Mischung eigener Erfahrungen, Schlisselinformatio-
nen und der Gesamtatmosphare gespeist. Daraus resultie-
ren subjektive Urteile Gber Menschen und Produkte. Natur-
gemal entstehen dabei jedoch auch Wahrnehmungsver-
zerrungen.

Machen Sie sich immer wieder bewusst, dass jeder Kunde
die Apotheke nicht nur mit einem eigenen Informationsbe-
darf, sondern auch mit einer eigenen Erwartungshaltung
betritt. Esistan Ihnen, jedem individuell die wirksame Dosis
an Informationen und Emotionen zu ,verabreichen” und
mdglichst jedem Kunden eine erinnerungswiirdige Begeg-
nung und ein Einkaufserlebnis zu bescheren. Damit das ge-
lingt, sollten Sie die verschiedenen Arten von Kaufentschei-
dungen kennen.

Individuell dosieren

Bei extensiven Kaufentscheidungen sammeln Menschen
sehrviele Informationen und vergleichen die Optionen. Das
ist meist dann der Fall, wenn es sich um langfristige und teu-
re Anschaffungen (z. B. Auto, Luxuskosmetika) handelt. Hier
ist der Kunde getrieben von der Angst vor einem Fehlkauf.

D BETRACHTEN SIE SICH ALS
DEN IHRER APOTHEKE

Bei vereinfachten Entscheidungen sind Basis-
informationen bereits vorhanden. Diese ms- TIPP / POSITIVE BILDER ERZEUGEN
sen aktualisiert und erganzt werden, bevor es
zur Kaufentscheidung (z. B. bei erneutem Kauf
einer hochpreisigen Gesichtscreme) kommt,
wahrend gewohnheitsmaflige Entscheidun-
gen alltaglich und ohne groBes Nachdenken
gefillt werden (z. B. Nahrungsmittel, glinstige
Kosmetika).

Verwenden Sie im Kundengesprich konsequent positive
Formulierungen, die sinnvolle Assoziationen hervorrufen.
Denn auch Negationen werden vom Gehirn visuell abgebil-
det und fithren den Kunden in die falsche Richtung. Was
damit gemeint ist, verdeutlicht das folgende Beispiel:
Jemand sagt zu Thnen: ,Denken Sie jetzt NICHT an einen
rosa Elefanten®. Und, was passiert? Richtig, Sie ,,sechen ihn
vor dem inneren Auge!
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Kundenerwartung iibertroffen =

AusschlieBlich  emotional treffen
Kunden impulsive Kaufentscheidun-
gen (z. B. Blumen, SuBigkeiten). Auf-
fallige Verpackungen am Point of Sale
(PoS) oder Beleuchtungsschwer-
punkte triggern das Zugreifen. Auch
Produkte am PoS unter zehn Euro
und in Reichweite schmalern die
Angst vor einem Fehlkauf.

Wenig mit Vernunft haben zudem
Kaufe zu tun, die als personliche Be-
lohnung angesehen werden und
Spal bereiten (z. B. Wohlfiihlproduk-
te, WohlfGihlatmosphare).

Mit einer maBgeschneiderten Mischung aus Information,
Emotion und kompetenter Kommunikation am HV-Tisch ha-
ben Sie es in der Hand, Kunden zum Kauf zu animieren und Ih-
nen die Angst vor falschen Kaufentscheidungen zu nehmen.
Auch das geschiaftsschadigende Geflihl der Kaufreue, lasst
sich so minimieren.

Perspektivwechsel

Der langfristige Umgang mit Apothekenkunden kann als eine
anstrengende, extensive Entscheidung betrachtet werden:
PTA sammeln viele Kundeninformationen um ,das Schiff” auf
Erfolgskurs zu bringen und zu halten. Aber Achtung, da wir
selbst auch Konsumenten sind, meinen wir, viele Verhaltens-
weisen zu kennen. Die psychologische Herausforderung ist,
Betriebsblindheit zu Giberwinden und konsequent einen Pers-
pektivwechsel vorzunehmen: Kunden macht es namlich nur
gliicklich, wenn ihre Bedirfnisse aus ihrer Sicht gut erfillt
wurden - und eben nicht aus der Sicht der PTA.

Begeisterung + Lob + Wiederkommen oder Weitererzahlen

Kundenerwartung erreicht =
Selbstverstandlich + kommt vielleicht wieder

Kundenerwartung nicht erfiillt =
Schlechter Service + Beschwerde + nicht wiederkommen

Eine weitere Herausforderung ist, das Wissen Uber die ver-
schiedenen Einfliisse auf Kaufentscheidungen auch in die Pra-
xis umzusetzen. Denn besonders im Marketing ist die Liicke
zwischen Wissen und Handeln oftmals der Knackpunkt fir
den Erfolg.

Fur PTA gibt es keinen Grund, an diesen vielfaltigen Faktoren
zu verzweifeln. Dank vieler verhaltenspsychologischer Stu-
dien und gefundener RegelmaBigkeiten kénnen PTA nicht
nur Uber die Wahrnehmung der Kunden Klarheit gewinnen,
sondern diese sogar aktiv beeinflussen.

Tipps aus der Marktforschung

Was sich Kunden von Apotheken wiinschen, konnen PTAganz
bequem nachlesen, beispielsweise, indem sie sich Umfrageer-
gebnisse des Instituts fir Handelsforschung in Kéln anschau-
en.Im Rahmen des Apokix flihrt das Institut regelmagig Befra-
gungen bei Apothekern und deren Kundschaft durch. Nutzen
Sie diese als Anregung fiir eine eigene, an die lokalen Beson-
derheiten angepasste Kundenbefragung. So kon-
nen Sie einige Fragen wie ,Darfich Sie etwas fragen?
Wir Gberlegen [das und das] zu machen, was halten
Sie davon?” ganzeinfach in Ihr Kundengesprach ein-
fadeln.

Natirlich gibt es auch die Méglichkeit, schriftliche
Umfragen — egal ob per Flyer oder im Internet -
durchzufiihren. Voraussetzung fiir eine rege Teilnah-
me ist jedoch, die Kunden aktiv um den Gefallen zur

Ay Teilnahme zu bitten.

Der angewandte Fragestil ist Geschmackssache: Ge-
schlossene Fragen sind einfach auszuwerten, offene
Fragen liefern die ausfiihrlicheren und freieren Ant-
worten. Uber eine kleine (unerwartete) Belohnung
am Ende der Umfrage freuen sich lhre Kunden.
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ALLE SINNE ANSPRECHEN

Die visuellen Eindriicke sind beim Apothekenbesuch zwar
elementar wichtig, aber Kunden haben nicht nur Augen, son-
dern auch Ohren, Nase, den Geschmackssinn und Finger zum
Fuhlen. Im Marketing gilt daher: Je mehr Sinne angesprochen
werden, desto eher kann die Aufmerksamkeit von Kunden ge-
weckt und neues Wissen erlernt werden.

Des Weiteren ist die Bedeutung von Umfeldreizen, also Signa-
len, die nicht im unmittelbaren Zusammenhang mit dem Pro-
dukt stehen, fir den Kaufprozess unglaublich wichtig. Lesen
Sie, wie Sie bei lhren Kunden fir ein multisensorisches Pro-
dukterlebnis sorgen kénnen.

Take it easy!

Zu viel Komplexitat bremst jeden Verkaufserfolg. Kunden kau-
fen gerne da, wo sie die Vorteile gleich sehen und verstehen.
Formulieren Sie daher fiir jedes gangige Produkt die finf

>

WER EIN PRODUKT IN
DER HAND HALT,
WILL ES BESITZEN

wichtigsten Vorteile. So konnen Sie flexibel und fiir jeden Kun-
dentyp passend den Nutzen argumentieren. Verkniipfen Sie
im Gesprach trockene Produkteigenschaften mit dem Alltag
des Kunden. Sofiihlt sich der Kunde persodnlich angesprochen
und visualisiert den Arzneimittelumgang.

Nicht nur fiir groBe Werbekampagnen, sondern auch fiir die
Kommunikation in einer Apotheke gilt, dass eine mehrmalige
Wiederholung Uberdies das Geflihl beim Kunden verstarkt,
das richtige Produkt zu kaufen.

Sanft verwirren!
Kunden vergleichen Preise und Leistungen. Diese Abwdgung
ist der Ausgangspunkt fiir jede Kaufentscheidung. Empfinden
Kunden Leistungen von zwei Anbietern als identisch, so bre-
chen sie ihre Kaufentscheidung auf den verbleibenden Para-
meter Preis herunter. Ziel hrer Apotheke sollte es daher sein,
Ihrem Apothekenservice ein einzigartiges Sahnehdaubchen zu
verleihen oder mit ,unvergleichlichen” Kombinati-
onsaktionen (Sets, ,5 fiir 4, Themenpakete,
etc.) im OTC-Markt aufzutrumpfen. So
wird ein Preisvergleich schwieri-
ger. Eine solche ,sanfte Ange-

~

PUNKTUM

den sanft mit Leis-

n Sie ihn kompetent
ntk TC-Produkte. Das
hl vo freue vor.

\
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botsverwirrung” des Kunden ist empfehlenswert, um eine ge-
fahrliche Kaufreue in einem stark umkampften Markt zu ver-
hindern.

Kunden einbeziehen!

Fir die Compliance ist es sinnvoll, gemeinsam mit dem Kun-
den den Monitor zu betrachten. Ist das nicht moglich, soll-
ten Sie ihm genau erklaren, was Sie gerade suchen oder
machen.

Da bewegte Bilder mehr Aufmerksamkeit und
Emotionen erregen als statische Bilder, ist es eine
schone kleine Geste, dem Kunden durch ein
kurzes Erklarvideo (evtl. vom Hersteller) die
korrekte Arzneimittelanwendung (z. B. bei In-
halern) visuell zu veranschaulichen. Nutzen

Sie hierzu die Beratungsecke und ein Tablet. Geduld
Nonverbale Signale kennen!

Punktuelle Beleuchtungen der Regalinhalte

und Schliisselaussagen in der Schaufensterde-
koration ziehen die Kundenblicke auf sich. Al-
lein solch eine Ausleuchtung kann Kunden davon
Uberzeugen, von ihrer urspriinglichen Produktpra-
ferenz abzuweichen.

AuBerdem bedugt der Kunde auch Sie als Hauptakteurin

einer Apotheke. Sie sollten sich deshalb stets Ihrer nonver-
balen Signale bewusst sein. Eine aufrechte und offene Korper-
haltung, freundlicher Blickkontakt, gepflegte Kleidung, die
den eigenen Typ unterstreicht und ein authentisches Lacheln

Diskretion

Freundlichkeit

SERVICEORIENTIERT BERATEN

Engagement /
Hilfsbereitschaft
Flexibilitat

12
1< |

Fachkompetenz

1
/

10

N /

9— — 3

4

~
s

N
/ | \
7 5
Ebrlichkeir 6

Initiative

Details beachten

TIPP / SERVICEUHR

nen. Spiegelt die PTA zudem auf unbewusster
Ebene minimal die nonverbalen Signale des Kun-
den, erweckt sie bei ihm auch damit eine hohere

Wollen Sie die Qualitit Ihres Beratungsgesprichs iiberprii-
fen, nutzen Sie als Hilfsmittel das Modell der Serviceuhr.
Dieses zeigt verschiedene Eigenschaften fiir einen optimalen
Service. Nach der Eigenreflexion kdnnen Sie iiberpriifen, wo
es Verbesserungsbedarf gibt und in welchen Teilbereichen
magische Momente, also kleine Gesten, die positiv in Erin-
nerung bleiben, eingefidelt werden kénnen.

Aufmerksamkeit.

Die Haptik nutzen!

Je langer ein Kunde, beispielsweise eine Arznei-
mittel- oder Kosmetikpackung anfasst, desto star-
ker wachst sein Bedurfnis, dieses Produkt auch zu
besitzen. Mittels der Haptik ,erfiihlt” der Kunde
quasi Produkteigenschaften und baut eine Ver-
bindung zu diesem auf. Deshalb ist es wichtig, Pa-
ckungen in Reichweite des Kunden zu platzieren
oder ihm diese direkt in die Hand zu geben.

- immer da wo es angebracht ist - sind die Grundlagen fir
Glaubwiirdigkeit und Sympathie. Und was beeinflusst dar-
ber hinaus die Informationsaufnahme? Stellt der Kunde Ahn-
lichkeiten mit der PTA fest oder findet er diese attraktiv, entste-
hen Sympathien. Der Kunde ist aufmerksamer fir Informatio-

Unbewusst tberzeugen PTA auch mit einer minimalen und
kurzen Berlihrung des Kunden zum Kauf. Beispielsweise kann
die PTA im Kosmetikbereich beim Auftragen von Kosmetik-
proben die Hand des Kunden beriihren oder ihn sanft an der
Schulter leiten. Damit dies jedoch gelingt und beim Kunden
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kein unangenehmes Gefiihl entsteht, sollten Sie sol-
che kurzen Berlihrungen vorher, vielleicht mit einer
Kollegin, Giben. Dariiber hinaus istauch das aktive Erle-
ben eines Produktes, wie es bei Kosmetiktestern der
Fall ist, ein wichtiges haptisches Erlebnis fiir Kunden.

Immer der Nase nach!

Im Unterschied zu anderen Sinneswahrnehmungen
gelangen Diifte direkt in das Limbische System, das
Emotionszentrum des Gehirns. Sie kennen es sicher

von sich selbs: Bestimmte Gerliche, zum Beispiel der

Duft eines neuen Autos oder der heimelige Duft von
gewissen Babycremes I6sen Erinnerungen und Gefiih-

leaus. Auchin der Apotheke gibt es diverse Moglichkeiten, die
Nase des Kunden zu verfiihren. Nicht nur die personliche Par-
fumwahl kann Assoziationen ausldsen. Auch gezielt platzierte
Aromen (z. B. Zitrus-Aromadiifte, Tees oder Krauter) kdnnen
die Riechsinne des Kunden sanft ,benebeln” und Abverkaufe
unterstltzen.

Der Ton macht die Musik!

Die Stimme tragt zur Beurteilung einer Person oder eines An-
gebotes elementar bei. Sie wird durch verschiedene Faktoren
beeinflusst. Dazu zahlt der Gesichtsausdruck, der sich durch
die muskuldre Anspannungen auch in der Stimme nieder-
schldgt. So ist das Lacheln einer PTA nicht nur bei einem Tele-
fongesprach, sondern auch am HV-Tisch sicht- und horbar. Ei-
ne aufrechte Korperhaltung unterstiitzt eine feste und selbst-
sichere Stimme. Auch eine ruhige oder unruhige Atmung
nimmt der Kunde durch den Stimmklang tief oder hoch wahr.
Natirlich kénnen Kunden auch die Gedankenwelt der PTA
,heraushoren”.

Um den Kunden nicht zu langweilen, kdnnen PTA ihre Bot-
schaften mit einer abwechselnden Aussprache - laut, leise,
betont, unbetont, schnell, langsam - lebendig gestalten.
Darlber hinaus wird eine dhnliche Sprechgeschwindigkeit
wie die eigene sowie leicht angepasstes Vokabular vom Kun-
den als einheitliche Gesprachsebene positiv wahrgenom-
men. Diese flinf Aspekte kdnnen Sie sich leicht anhand der
MIHADES-Formel merken: M = Mimik, H = Haltung, A = At-
mung, DE = Denken, S = Sprechen.

Mit PTA + MARKETING GEWINNEN

Hier geht’s schnell und direkt zur 3. Folge des
Marketing-Quiz.

Hinhdoren und Weghoren!

In Supermérkten ldsst die leise Hintergrundmusik so manch
einen Einkaufer im Takt mitwippen. Unbewusst verbessert die
Musik die Kundenstimmung und soll dazu beitragen, dass sich
der Aufenthalt der Kunden vor den Regalen maximal verlan-
gert. Das ist Marketing auf hoherem Niveau. Auch in der Apo-
theke kann Hintergrundmusik (Achtung Gema-Gebuihren) fiir
eine Wohlfuihlatmosphare sorgen. Gleichzeitig lenkt sie war-
tende Kunden ab und verkiirzt die gefiihlte Wartezeit.

Beweisen Sie guten Geschmack!

Erst bei der Einnahme der Medikamente wird der Geschmack
offenbar. Doch wie kann man diesen Sinn bereits in der Apo-
theke bedienen? Vielleicht durch das aktive Anbieten eines
Glases (kostlichen) Wassers zur unmittelbaren Einnahme der
ersten Dosis? Oder wie ware es mit dem Anbieten einer Tasse
Tee, wahrend der Kunde das Kosmetikrepertoire durchsto-
bert? Und niemand méchte gerne eine ,bittere Pille” schlu-
cken. Kennen Sie vielleicht den Geschmack einzelner Husten-
siafte und koénnen dem Kunden ein bestimmtes Produkt
aufgrund  dieser  Uberraschenden  Zusatzinformation
»schmackhaft” machen? Sehen Sie diese Punkte als Anregung
— ihrer Kreativitat sind keine Grenzen gesetzt.

UBER DIE AUTORIN:

Kerstin Hinck ist studierte Betriebswirtin und PTA.
Seit 2014 ist sie Inhaberin von Apothekengeflister®
und Marketingberaterin.

E-Mail: info@apothekengefluester.de

NACHSTE FOLGE:

Im Dezember geht es darum, wie Sie mit Reklamationen pro-
fessionellumgehen und warum ein kundenorientiertes Be-
schwerdemanagementsinnvollist. Das anschlieBende Bera-
tungsgesprach zeigt, wie es gelingen kann, dass ein
reklamierender Kunde zufrieden die Apotheke verlasst.
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FUR EIN GUTES GEFUHL SORGEN
AM BEISPIEL VON PROSPAN® HUSTENLIQUID

Ein Kunde erwartet in der Apotheke zum einen eine kompe-
tente Beratung und mochte zum anderen ein gutes Gefiihl
vermittelt bekommen. Dieses gute Gefiihl beeinflusst nicht
zuletzt seine (Kauf-)Entscheidungen. Zu den Einfliissen und
wahrgenommenen Reizen zdhlen auch die Atmosphére in der
Apotheke sowie die Signale, welche die PTA unbewusst aus-
senden. Das sollten sich die PTA bewusst machen. Denn nur
wenn der Gesamteindruck positiv ist, verldsst der Kunde die
Apotheke mit einem rundum guten Gefiihl.

SCHNELLE ABHILFE BEI AKUTEM HUSTEN

Atemwegserkrankungen gehdren gerade in der kalten Jahreszeit zu
den haufigsten Griinden fiir einen Apothekenbesuch. Meist gehen
sie mit Husten einher. Denn die Schleimhaut der Atemwege reagiert
auf den Angriff von Erkaltungsviren mit einer Entziindung der Bron-
chien. Die dabei freigesetzten Botenstoffe reizen die Schleimhaut
genauso wie im Verlauf eines grippalen Infekts oder einer akuten
Bronchitis der verstarkt gebildete Schleim. Rezeptoren nehmen die-
se Reize wahr und senden Signale an das Hustenzentrum im Gehirn.
Dort wird der Hustenreflex ausgeldst. So versucht der Organismus,
den Schleim loszuwerden.

Die Kraft des Efeus

Das Hustenarzneimittel Prospan® mit dem Efeu-Spezial-Extrakt EA
575° hat sich bei der Behandlung von akuten und chronischen Atem-
wegserkrankungen mit der Begleiterscheinung Husten bewahrt. Es
verfligt Uber ein in zahlreichen Studien bestatigtes ausgewogenes

VERKAUFSARGUMENTE
&‘ Prospan® Hustenliquid wirke mit der 4-fach-Kraft des
o el Efeus: Es 16st den Schleim, férdert das Durchatmen,

lindert die Entziindung und den Hustenreiz.

Prospan® Hustenliquid verfiigt iiber eine schr gute
Wirksamkeit und Vertriglichkeit.!

Prospan® Hustenliquid wirkt schnell bereits innerhalb
von 48 Stunden.?

Prospan® Hustenliquid vermittelt mit seinem frischen
Mentholgeschmack bereits bei der Einnahme das
zusitzliche Gefiihl, besser durchatmen zu kénnen.
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PTA (steht der Kundin zugewandt und lidchelt sie
freundlich an): Guten Tag, was kann ich lhnen Gutes
tun?

Kundin (nimmt die gute Laune der PTA wahr und
fiihlt sich gleich ein bisschen besser): Mein Husten
macht mir zu schaffen, mir tut schon der ganze Brust-
korb weh. Ich benétige ein Arzneimittel, das gut und
schnell wirkt und vertraglich ist.

PTA (gibt der hustenden Kundin ein Glas Wasser):
Trinken Sie zunachst einen Schluck. Das lindert lhren
Hustenreiz.

Kundin (ist erfreut und denkt, Das ist aber auf-
merksam!”): Vielen Dank!

PTA: Gegen lhren akuten Husten empfehle ich Ihnen
Prospan®. Alle Produkte enthalten den Efeu-Spezial-
Extrakt EA 575°. Fur diesen konnte gezeigt werden, dass
er gleich 4-fach wirkt: schleimlésend, die Bronchial-
muskulatur entspannend, entziindungslindernd und
infolgedessen hustenreizlindernd. Damit kdnnen Sie
wieder befreiter durchatmen.

Kundin: Genau das brauche ich, wie schnell wirkt er?

PTA: Ich habe gerade in einer Fachzeitschrift tiber
eine neue Studie gelesen. Hier konnte flr Prospan®
Hustenliquid, in der Flasche, gezeigt werden, dass die
Wirkung schnell eintritt, namlich bereits innerhalb von
48 Stunden.?
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Nutzen-Risiko-Profil. So zeigen bis heute mehr als 65.000 Patienten-
daten die Wirksamkeit und sehr gute Vertraglichkeit.! Eine Studie mit
der jlingsten Darreichungsform Hustenliquid, in der Flasche, bestatigt
erneut die Wirksamkeit und Vertraglichkeit auch bei Erwachsenen.2 In
der multizentrischen, Placebo-kontrollierten, doppelblinden Studie
wurden 181 erwachsene Patienten mit akutem Husten sieben Tage
lang mit Prospan® Hustenliquid, in der Flasche, oder Placebo behan-
delt. Die Ergebnisse zeigen einen signifikanten Vorteil des Verums ge-
genlber Placebo in allen beobachteten Parametern, zum Beispiel bei
der subjektiv vom Patienten empfundenen Hustenschwere (s. Grafik).
Es konnte zudem ein schneller Wirkeintritt innerhalb von 48 Stunden
bestatigt werden und die Patienten profitierten auch eine Woche nach
Therapieende noch von dem Behandlungsvorsprung durch Prospan®.

Von Patienten subjektivempfundene Hustenschwere (erfasst
durch VAS) besserte sich signifikant gegeniiber Placebo.

[men]
90 -

@ VAS [mm]

0 8
Therapie-
beginn

Nach
7 Tagen

Nach Nach
3 Tagen 4 Tagen

Prospan® Hustenliquid
Placebo

Fiir Kinder und Erwachsene

Gerade im Hinblick auf die Vertraglichkeit kénnen pflanzliche Arz-
neimittel punkten und finden insbesondere in der Kindertherapie
Anwendung. Das rationale Phytopharmakon Prospan® zeigt, dass es
mehr kann. Erwachsene Patienten, die Wert auf ein Produkt legen, das
sowohl vertraglich als auch effektiv ist, missen hier keine Einbuf3en
bei der Wirksamkeit hinnehmen. Prospan® bietet damit ein ausgewo-
genes Nutzen-Risiko-Profil und ist eine sehr gute Therapieempfehlung
bei Erwachsenen wie Kindern. Dies wird durch die aktuellen Studien-
ergebnisse erneut untermauert.

'Lang C et al: Planta Med 2015, 81: 968-74; *Schaefer A et al: Pharmazie 2016, 71 (9): 504-9.

Kundin (wertet das Erwahnen der Studie unbe-
wusst als Zeichen von Kompetenz): Ich habe einen
empfindlichen Magen. Kdnnen Sie mir etwas zur Ver-
traglichkeit des pflanzlichen Mittels sagen?

PTA: Bisher belegen mehr als 65.000 Patientendaten’
die Wirksamkeit und sehr gute Vertraglichkeit des Efeu-
Spezial-Extraktes. Und die eben erwahnte Studie un-
termauert dies nochmals. Zudem sind fiir das Praparat
bisher keine Wechselwirkungen mit anderen Arznei-
mitteln bekannt.

Kundin (hat Vertrauen in die PTA): Welches Produkt
wirden Sie mir empfehlen? Ich bin viel unterwegs.

PTA (stellt zwei Prdaparate auf den HV-Tisch): Ich rate
lhnen zu zwei Produkten. Das Prospan® Hustenliquid
in Einzelportionsbeuteln ist praktisch fir unterwegs.
Die Losung ist bereits vordosiert und kann daher be-
guem ohne Wasser und Loffel eingenommen werden.
Zudem sollten Sie sich ausruhen, damit Ihr Kérper sich
schneller erholen kann. Fiir zu Hause wiirde ich Ihnen

Prospan® Hustenliquid, in der Flasche, mitgeben.

Kundin (sieht ihre Bediirfnisse erkannt): Das klingt
gut. Kann ich das Liquid auch meiner dreijahrigen
Tochter geben? Sie hustet auch.

PTA: Fir Ihre Tochter empfehle ich Ihnen Prospan® Hus-
tensaft. Er kann ab dem ersten Lebenstag eingenom-
men werden*, enthalt weder Zucker noch Alkohol und
schmeckt fruchtig nach Kirsche.

Kundin (fiihlt sich rundum
gut beraten): Ich nehme alle
drei Produkte, vielen Dank far
Ihre Beratung. (Sie verlasst
mit einem Lacheln die Apo-
theke.)

Weitere Informationen zu den
Prospan®-Produkten finden Sie
unter www.prospan.de.

*Bei Kindern unter einem Jahr mit dem Arzt Riicksprache halten.

Prospan® | liquid, Fliissigkeit, Prosp: Husten-Lutschpastillen; Prospan® H ft, Fliissigk

it; Prospan® }

F it: Wirkstoff: Efeublétter-Trockenextrakt Zusammensetzung:

Prospan® Hustenliquid: 5 ml Flissigkeit enthalten 35 mg Trockenextrakt aus Efeublattern (5 - 7,5 : 1). Auszugsmittel: Ethanol 30 % (m/m) Sonstige Bestandteile: Kaliumsorbat (Ph.Eur.) (Konservierungsmittel),
wasserfreie Citronensaure (Ph.Eur.), Xanthan-Gummi, Sorbitol-L6sung 70 % (kristallisierend) (Ph.Eur.), Aromastoffe, Levomenthol, gereinigtes Wasser. 5 ml enthalten 1,926 g Sorbitol (Ph.Eur.) (Zuckeraustausch-
stoff) = 0,16 BE. Prospan® Husten-Lutschpastillen: 1 Lutschpastille enthalt 26 mg Trockenextrakt aus Efeubléttern (5 - 7,5 : 1). Auszugsmittel: Ethanol 30 % (m/m). Sonstige Bestandteile: Maltitol-Lsung, Sorbitol-
Losung 70 % (nicht kristallisierend) (Ph.Eur.), arabisches Gummi, Citronensaure, Acesulfam-Kalium, mittelkettige Triglyceride, Orangenaroma, Mentholaroma, gereinigtes Wasser. 1 Lutschpastille enthélt 0,53 g
Maltitol und 0,53 g Sorbitol = 0,09 BE. Prospan® Hustensaft: 100 ml Fliissigkeit enthalten 0,7 g Trockenextrakt aus Efeublattern (5 - 7,5 : 1). Auszugsmittel: Ethanol 30 % (m/m). Sonstige Bestandteile: Kaliumsorbat
(Ph.Eur.) (Konservierungsmittel), wasserfreie Citronensaure (Ph.Eur.), Xanthan-Gummi, Aromastoff, Sorbitol-L6sung 70 % (kristallisierend) (Ph.Eur.), gereinigtes Wasser. 2,5 ml enthalten 0,963 g Zuckeraustausch-
stoff Sorbitol (Ph.Eur.) = 0,08 BE. Prospan® Hustentropfen: 100 ml Flissigkeit enthalten 2 g Trockenextrakt aus Efeublattern (5 - 7,5 : 1). Auszugsmittel: Ethanol 30 % (m/m). Sonstige Bestandteile: Saccharin-Natri-
um, Anisdl, Bitterfencheldl, Pfefferminzol, Ethanol 96 %, gereinigtes Wasser. Anwendungsgebiete: Zur Besserung der Beschwerden bei chronisch-entziindlichen Bronchialerkrankungen; akute Entziindungen der
Atemwege mit der Begleiterscheinung Husten. Hinweis: Bei langer anhaltenden Beschwerden oder bei Auftreten von Atemnot, Fieber wie auch bei eitrigem oder blutigem Auswurf, sollte umgehend der Arzt
aufgesucht werden. Gegenanzeigen: Alle Darreichungsformen: Uberempfindlichkeit gegeniiber dem wirksamen Bestandteil oder einem der sonstigen Bestandteile. Tropfen zusitzlich: Kinder < 1 Jahr. Nicht fiir
Personen, denen die Einnahme auch minimaler Alkoholmengen vom Arzt untersagt wurde. Nebenwirkungen: Prospan® Hustensaft, -Hustenliquid: Allergische Reaktionen (Atemnot, Schwellungen, Hautrotun-
gen, Juckreiz). Haufigkeit nicht bekannt. Bei empfindlichen Personen Magen-Darmbeschwerden (Ubelkeit, Erbrechen, Durchfall). Haufigkeit nicht bekannt. Prospan® Husten-Lutschpastillen: Selten allergische
Reaktionen (Atemnot, Schwellungen, Haut und Schleimhautrétungen, Juckreiz). Gelegentlich bei empfindlichen Personen Magen-Darm-Beschwerden (Ubelkeit, Erbrechen, Durchfall). Bei den ersten Anzeichen
einer Uberempfindlichkeitsreaktion nicht nochmals einnehmen. Prospan® Hustentropfen: Sehr selten allergische Reaktionen (Atemnot, Schwellungen, Hautrétungen, Juckreiz). Sehr selten bei empfindlichen
Personen Magen-Darm-Beschwerden (Ubelkeit, Erbrechen, Durchfall). Warnhinweis: Prospan® Hustentropfen enthalten 47 Vol.-% Alkohol! Stand der Information: August 2015. Engelhard Arzneimittel GmbH
& Co. KG, Herzbergstr. 3, 61138 Niederdorfelden, Telefon: 06101/539-300, Telefax: 06101/539-315, Internet: www.engelhard.de, www.pr .de, E-Mail: info@engelhard.de
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