Karten - Karten - Karten

Scheckkarten, Kreditkarten, Mitgliedskarten, Ausweiskarten, Qubkarten, Sozialversicherungskarten,
Telefonkarten, Wertkarten ... wo man auch hinblickt, begegnet man einer Flut von Karten.

Es ist noch nicht lange her,
da schmiickte der wahre
Mann von Welt sich mit
einem vollsortierten
Kartenheft. In jiingster Zeit
jedoch 146t sich ange-
sichts der liberbordenden
Zahl von Karten eher eine
inflationédre Tendenz
feststellen. Man ist be-
miiht, sich nur noch auf
die wichtigsten Plastik-

kartchen zu beschranken.

Zwar sind die Auswabhlkriterien
fur die "Wichtigkeit" der Karten
durchaus unterschiedlich, lassen
aber sehr deutlich die Motivatio-
nen erkennen. Bei Ausweis- und
Kreditkarten ist die Akzeptanz
schon recht hoch.

Ganz anders sieht es jedoch bei
Kundenkarten aus. Hier wird ne-
ben dem unmittelbaren materiel-
len Nutzen auch der ideelle Wert
zu einem wichtigen Auswahl-
kriterium. Ein Beispiel hierfir sind
die Telefonkarten, die in kirze-
ster Zeit einen regelrechten
Sammelboom auslésten und de-
ren Preise auf ein Vielfaches der
eigentlichen Telefonwerte stie-
gen.

Neben der bereits erwahnten
Funktion als Zahlungsmittel, dem
angesprochenen ideellen Wert
und dem geldlichen Nutzen gibt
s eine weitere Funktion, die mit
dem Gebrauch der Karten ver-
bunden ist. Regelmafig geht es
namlich um die Verwaltung von
Daten und damit gleichzeitig um
die Frage nach dem Daten-
schutz.

Gerade im Zusammenhang mit
den im Gesundheitssystem ge-
planten Personalkarten lebt die
Diskussion um den “glasernen
Kunden bzw. Patienten" wieder
auf. Nicht nur Krankenscheine
sollen ersetzt werden (AOK),
sondern man denkt bereits an die
Speicherung der jeweiligen me-
dizinischen Befunde und Be-
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handlungsdaten des jeweiligen
Patienten.

Wen nimmt es da noch Wunder,
daB hier schnell auch Angste vor
dem "gléasernen Patienten" ent-
stehen, die im Einzelfall sicher-
lich unbegriindet scheinen mo-
gen, die aber grundsatzlich nicht
von der Hand zu weisen sind.
Dies umso mehr, wenn man an
die Méglichkeiten der Datenver-
netzung denkt.

Das Problem besteht hier - wie
bei vielen anderen Din-
gen - darin, daB Vorteile
zugunsten des Patien-
ten zugleich auch mit ei-
ner maglichen Gefahr der
miBbrauchlichen Ver-
wendung verbunden
sind.

Nachdem in immer mehr
Apotheken in wachsen-
dem MaBe auch die un-
terschiedlichen "Plastik-
wahrungen" akzeptiert
werden, hat die Metro-
politan Pharmacy am
neuen Flughafen Min-
chen nunmehr den
Schritt zur Kundenkarte
gewagt. Man war der
Meinung, daB die hohe
Kundenfrequenz mit gleichzeitig
ausgepragter Stammkundschaft
das entsprechende Umfeld fir
eine solche Kundenkarte bietet.

Uns interessierten die ersten Er-
fahrungen und die Resonanz der

Kunden. Wir baten die beiden
Apotheker Verfiirth und Méllers,
die die Idee der Kundenkarte bis
zur Praxisreife entwickelten, um
einige Informationen.

Zuerst bekamen wir etwas
Hintergrundwissen:

Lediglich ein 7-képfiges Team
betreibt die Metropolitan Phar-
macy von 7:00 Uhr bis 21:00 Uhr.

Bei der groBen Zahl der Kunden
reichen nicht einmal 7000 Exem-

plare der eigenen Hauszeitung.

Durch die Flughafenlage besteht
der Kundenkreis natiirlich zu ei-
nem hohen Anteil aus Laufkund-
schaft. Aber (berraschender-
weise wird die Metropolitan Phar-

macy auch von vielen Stamm-
kunden aufgesucht. Das sind vor
allem die Geschéftsleute, die als
Vielflieger entsprechend oft am
Flughafen sind, und natrlich
auch die auf dem Flughafen Be-
schaftigten sowie die Crews der
in- und ausléandischen Airlines.
Interessanterweise sind es gera-
de jene, die besonderen Wert auf
eine méglichst vertraute Behand-
lung legen; dies mag - so Apothe-
ker Verflrth - vielleicht auch an
der Heimatferne liegen.

Um dieser Klientel nun den Ein-
druck einer bevorzugten Behand-
lung zu vermittein, dachte man iber
eine Kundenkarte nach. Die
Attraktivitat der Karte solite durch
deren Individualitat erhéht werden.
Damit war die |dee einer Karte mit
dem personlichen Foto geboren.
Kreditkarten-Studien aus den Ver-
einigten Staaten bestarkten dabei
die beiden Unternehmer in ihrem
Vorhaben.

In Zusammenarbeit mit CSE, ei-
nem bekannten Computer- und
Software-Anbieter fir Apothe-
ken, wurde dann eine individuelle
Kundenkarte entwickelt.

Und so funktioniert es!

Die Metropolitan Pharmacy ver-
flgt Gber eine Videokamera, mit
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Metropolitan Pharmacy - eine moderne, zukunfisorientierte Apotheke.

der die Portrats in der Apotheke
digitalisiert aufgezeichnet wer-
den (Kostenpunkt: ca. DM 1.500,-).
Digitalisiert heiBt, daB die Bilder
im Computer gespeichert werden
und sich nun durch einen Plotter
ausdrucken lassen. Nach Aus-
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kunft von Apotheker Verflrth kén-
nen auf einer Bilddiskette etwa 20 -
30 Portrétaufnahmen gespeichert
werden. Diese Diskette wird dann
an CSE geschickt und dort werden
die Kundenkarten mit Bild und
Schrift durch einen Spezialplotter
bedruckt.

Die Karten- bzw. Kunden-Num-
mer wird auf der Karte durch ei-
nen EAN-Code (Strichcode) dar-
gestellt und kann jederzeit mit
einer entsprechenden Anlage in
das Offizinsystem eingescan-
ned werden.

Mit seiner Hauszeitung
informiert Apotheker
Verfiirth iliber alle
Neuigkeiten aus sei-
ner Apotheke.

Nach dem Ein-
lesen der Karte
wird im Computer

eine entsprechende "Kun-
denkarte" gedffnet, die Einkaufe
werden den bestehenden Um-
satzen hinzugerechnet und
gleichzeitig kénnen nun zum
Wohle des Patienten auch In-
teraktions-Checks durchgefihrt
werden. Gerade bei Verschrei-
bungen durch verschiedene Arz-
te kann es bekanntermaBen zu
Interaktionen kommen. Maégli-
che Gefahren und Risiken kén-
nen daher frih erkannt werden
und die Apotheke kann den Kun-
den entsprechend wertvolle Hin-
weise geben.

Ganz offen gibt Apotheker Ver-
farth zu, daB er durch diese Auf-
zeichnungen auch Méglichkei-
ten sieht, in begrenztem Umfang
die Kundentreue durch entspre-

Ein Blick in die Offizin.

Nach dem Einlesen der Karte wird im Computer eine ent-
sprechende Kundenkarte gedffnet

chende Nachlasse ausschlieB-
lich im Bereich der freikalkulier-
baren Artikel aus dem Freiwahl-
sortiment zu honorieren (z.B.
care Kosmetik).

Dennoch betrachtet er die indivi-
duelle Kundenkarte nur als i-
Tupfelchen im Kundenservice.
Fir Apotheker Verfiirth ist sie nur
Ausdruck einer besonders inten-
siven "vertrauten" Kundenpile-

ge.

Die Karte selbst kostet den Kun-
den symbolische DM 5,-, denn
"was umsonst ist, zahlt nicht".
Beworben wird die Karte Ubri-
gens durch die hauseigene Zei-
tung der Metropolitan Pharmacy,
sowie durch entsprechende Dis-
plays auf dem HV-Tisch. Grund-
satzlich kann natirlich jeder eine
solche Kundenkarte erwerben,
in der Regel jedoch wollen nur
diejenigen eine Karte, die die
Apotheke haufig aufsuchen.

Durch Herausgabe ihrer Kunden-
karte geben die Kunden praktisch
ihr Einversténdnis zur Speicherung
der Daten. Zusétzlich jedoch wer-
den die Kunden ausdriicklich ge-

fragt, ob eine Datenspeicherung
erwiinscht ist. Und nur so kann die
Apotheke umsatzbezogene Preis-
nachlasse gewahren, die die
Kunden natirlich gern in An-
spruch nehmen. Dariiber hinaus
kénnen sie lediglich liber diese
Speicherung an den Inter-
aktions-Checks teilnehmen.

"Da wir zusammen mit CSE bun-
desweit die ersten Anbieter von
Apotheken-Kundenkarten sind,
tasten wir uns zunéchst vorsich-
tig an die Méglichkeiten von Da-
tenaustausch und Datenvernet-
zung heran. Bei guten Kunden
waren hierdurch z.B. auch
Monatsrechnungen mdéglich.
Selbstverstandlich ergében sich
dardber hinaus auch zahlreiche
hervorragende Mdglichkeiten ei-
ner schlissigen Gesundheitsbe-
ratung unserer Kunden, den-
noch wollen wir den bestehen-
den Angsten vordem"glasernen
Patienten" Rechnung tragen.
Wir glauben, daf3 nicht nur Pati-
enten, sondern auch Arzte wie
auch wir Apotheker langsam in
diese neue "Datenwelt" hinein-
wachsen sollten”, schiieBt Apo-
theker Verfirth.

ANZEIGE

EINKAUFSANALYSE und
HSP-KALKULATION nach AMPreisV.

PHARMA CONSULT

G&A, Pharma Consult,
Wirtschaftsberatung und

Die Spezialisten, wenn es
: Marketing fur Apotheken GmbH

um lhren Einkauf geht.
kompetent ¢ serids ® sympathisch

Vordere Sterngasse 32-34
8500 Nurnberg 1
Telefon: 0911-2419160

Rufen Sie an, es geht um lhren Ertrag ! Telofax: 09112419242
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