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Fur nachhaltiges Vertrauen lhrer Kundschaft
Privatsphareund -,
Grenzen wahren

Personliche Zuwendung sowie Kompe-
tenz im direkten Kundenkontakt be-
stimmen den Geschéftserfolg ebenso
wie eine sinnvolle Marketingstrategie.
Wie Apothekenleiter die Privatsphare
sowohl im personlichen Kontakt als
auch im E-Mail-Marketing mit dem
Verbraucher wahren, beschreibt der

folgende Beitrag.

Zunehmende Marktkonzentration
und Digitalisierung bilden derzeit die
groBten Herausforderungen im Apo-
thekenalltag. Um sich im Wettbewerb
erfolgreichen Abverkaufs von OTC-Pro-
dukten zu behaupten, gilt eine emotio-
nale und individuelle Kundenansprache
als Erfolgsgarant. Mdchte der Apothe-
kenleiter dies in die digitale Marketing-
strategie Uberflhren, ist es besonders
wichtig, die Privatsphdre des Kunden
zu respektieren - vor allem im Zuge
der Datenschutz-Grundverordnung
(DSGVO). Wer diese gewiinschten Gren-
zen live wie auch digital wahrt, schafft
Vertrauen, eine positive Kundenerfah-
rung und Loyalitat. Zu intensive, offen-
sichtliche Personalisierungsbestrebun-
gen wirken kontraproduktiv, da Kunden
sie negativ erleben. Doch dauerhaftes
Vertrauen zum Kunden zu gewinnen,
ist gar nicht so einfach. Wie heift es
so schon: Vertrauen zu gewinnen, dau-
ert Jahre. Vertrauen zu verlieren, nur
Sekunden.

Drahtseilakt auf der
»Creepy Line“

Die sogenannte Creepy Line be-
schreibt eine imaginare Grenze, bei
deren Uberschreitung Kunden sich gla-
sern fuhlen. Eine zu detaillierte, indi-
vidualisierte Ansprache empfinden
Adressaten oft als Eindringen in den
privaten Schutzraum - selbst wenn
sie zuvor ihre Einverstandniserklarung
flr werbliche Datennutzung gegeben
haben.
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Leider existiert keine klare Regel dar-
uber, wo genau die Creepy Line verlauft,
denn jeder Mensch steckt eigene Gren-
zen. Digitalmarketing hat sich daher zu
einem Balanceakt zwischen personali-
sierter Ansprache und zu nahe treten
entwickelt.

Wie mag sich ein Kunde fihlen,
wenn Sie ihn auf ein aktuelles Leiden
ansprechen, ohne dass er dieses im
personlichen Gesprach zuvor erwahnt
hat? Gerade im Pharmabereich gilt
besondere Vorsicht, weil bestimmten
Beschwerden Tabus anhaften, wie bei-
spielsweise Mundgeruch oder Erekti-
onsstorungen. Dies lasst sich auch ins
digitale Umfeld libertragen. Stellen Sie
sichvor, Sie als Apotheken-Kunde erhal-
ten pl6tzlich E-Mails zum Thema Vagi-
nalpilz, kurznachdem Sie eine entspre-
chende Salbe bestellt haben! Hier ein
paar Tipps von meiner Seite:
¢ Bitten Sie Ihre Kunden, die vorab

der Ansprache per Mail zugestimmt

haben, um Feedback zu lhrer Perso-
nalisierungsstrategie. Fihlt sich der

Kunde wertgeschatzt oder belastigt

sowie liberwacht?

* Vermeiden Sie es, kritische Daten wie

Krankheiten zur Personalisierung zu

g

nutzen. Setzen Sie stattdessen lie-
ber auf personalisierte Gesundheits-
oder Erndhrungstipps, die erfah-
rungsgemaB von vielen Kunden posi-
tivaufgenommen werden.

e Nutzen Sie nur die Daten, die Ihnen
ein Kunde selbst zur Verfligung
gestellt hat. Gegeniiber Daten aus
Quellen Dritter sollten Sie grundsatz-
lich skeptisch sein, denn der Kunde
weiB eventuell nicht, dass diese wei-
tergegeben wurden. Das Weiterver-
kaufen von Daten sehen viele Kunden
sehrkritisch.

* Nutzen Sie ein zertifiziertes E-Mail
Marketing System aus Deutschland
und verschicken Sie verschliisselte
E-Mails.

e Sensibilisieren Sie alle Mitarbeiter,
die mit kundenbezogenen Daten zu
tun haben.

* Am Ende sollten Sie sich stets selbst
fragen, was Sie aus Verbrauchersicht
als angemessen empfinden.

Dokumentation von Einwilligung

Im Dialogmarketing ist die Rechts-
lage zur Erlaubnis der Verarbeitung per-
sonenbezogener Daten relevant: Die
DSGVO spricht Verbrauchern, deren
Daten erhoben, gespeichert und ver-
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arbeitet werden, erweiterte Rechte zu.
Konkret verschéarften sich unter ande-
rem die Anforderungen an die Einwilli-
gung. Diese geben Kunden freiwillig fir
den konkreten Fall und in informierter
Weise unmissverstandlich in Form einer
Erklarung oder einer sonstigen eindeu-
tigen Handlung ab.

Eine Schlusselrolle spielt dabei das
Kopplungsverbot. Es besagt, dass
Unternehmen die Ausibung einer
Dienstleistung nicht mehran die Einwil-
ligung zur Datenverarbeitung knlpfen
diirfen, solange sie nicht fur die Erful-
lung des Zweckes notwendig ist. Eine
Online-Apotheke darf beispielsweise
die Auslieferung eines OTC-Produktes
nicht an eine Einwilligung ins Tracking,
Targeting oder die Personalisierung wei-
terer Werbung ankoppeln.

Operativ bedeutet das, dass die Ein-
willigung aktiv, idealerweise liber das
bekannte Double-Opt-in-Verfahren,
erfolgt. Um diese Einwilligung jeder-
zeit nachweisen zu kdnnen, miissen
die Texte sicher und konform gespei-
chert werden. Je nach Umfang erfor-
dertdies den Einsatz einer Software. In
diesem Fall weisen Zertifizierungen wie
ISO 27001, 1SO 27018 und EuroPrise
bei der Entscheidung fiir das passende
Tool die Richtung.

Die Norm ISO 27001 versteht sich als
Grundlage zur Datenschutzzertifizie-
rung. ISO 27018 erweitert dieses Kon-
zept und befasst sich mit der Regulie-
rung der Verarbeitung von personenbe-
zogenen Daten in der Cloud. EuroPriSe
steht fur datenschutzfreundliche Tech-
nologien und Produkte. Alle diese Zer-
tifizierungen sorgen fir eine rechtskon-
forme Verwaltung dieser Legal-Texte -
so sind Apothekenleiter im Falle einer
Prifung auf der sicheren Seite.

Datenminimierung

Mit der DSGVO stiegen die gesetzli-
chen Anforderungen im Bereich Daten-
schutz und Datensicherheit. Viele der
geforderten MaBnahmen und Rege-
lungen waren in Deutschland bereits
im Bundesdatenschutzgesetz veran-
kert, gehen nun aber wesentlich mehr
ins Detail. Parallel nahmen die Kont-
rollméglichkeiten, Befugnisse und Auf-
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gaben der Datenschutzbehdrden und
Datenschutzbeauftragten zu.

Wesentlich fiir Apothekenleiter und
ihre mit Marketing betrauten Mitar-
beiter ist zudem der DSGVO-Grund-
satz der Datenminimierung: Unterneh-
men dirfen demnach nur noch Kun-
dendaten abfragen und speichern, die
~dem Zweck angemessen und erheb-
lich“ sind. Apothekenbetriebe missen
folgerichtig analysieren, welche Kun-
dendaten sie tats&chlich bendtigen und
welche sie kiinftig nicht mehr speichern
dirfen und I6schen miissen. Im Detail
sollten sie kontrollieren, obin allen For-
mularen, in denen sie Daten abfragen,
nur die Datenfelder als Pflichtfelder ste-
hen, die sie flr die Leistungserbringung
wirklich brauchen.

Einige Anbieter von Marketing-Soft-
ware bieten zum Bereich Datenmini-
mierung automatisierte Clean-up-
Prozesse, die alle rechtlichen Anfor-
derungen einbeziehen. Bei der
Anbieterauswahl achten Apotheker
darauf, dass das Tool ebenfalls andere
angedockte Programme, wie Bezahl-
oder Versandsysteme, tber die Daten-
I6schung informiert. Das macht es fiir
Verantwortliche im Apothekenmarke-
ting deutlich einfacher und sicherer.

Transparenz

Der Apothekenkunde profitiert von
der Transparenz seiner gespeicherten
Daten. Dabei sollte die Datenspeiche-
rung bestenfalls in Deutschland, min-
destens aber nur in der EU erfolgen.
Auch verwendete Systeme und Anbieter
spielenin puncto Durchsichtigkeit eine
groBe Rolle: Verteilen sich die Daten
auf mehrere Systeme in der Cloud,
herrscht schnell Unklarheit dariiber, wo
sie sich befinden, wie sie abgesichert
sind, wer darauf zugreifen kann. Bei der
Wahl-Software bieten sich Programme
an, die mit sogenannten Change Logs
arbeiten. Diese Funktion erdffnet die
Méglichkeit, Anderungen der Daten
im System zu protokollie-
ren und gleichzeitig nach-
zuvollziehen, wer wann
welche Anderungen vor- 1_‘
genommen hat. Nimmt
ein Kunde sein Recht auf
Datenloschung, das Recht
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auf Vergessenwerden, in Anspruch, so
informieren rechtskonforme Marketing-
tools auch angedockte Systeme Uber
diesen Vorgang.

Erfallung der Auskunftspflicht

Weiterhin fordert die DSGVO Mar-
keters dazu auf, den Kunden auf Anfrage
samtliche Uiber sie gespeicherten Daten
innerhalb von 30 Tagen zur Verfiigung
zu stellen. Das fallt schwer, wenn per-
sonenbezogene Daten in verschiede-
nen Systemen, in Silos, verstreut liegen.
Diese Auskunftspflicht kénnen Apothe-
kenbetriebe nur dann zligig und umfas-
send erflillen, wenn es das gesamte
Setup erlaubt, alle auf eine Person
bezogenen Profildaten auf Knopfdruck
zu exportieren und dem Verbraucher
gebiindelt zur Verfligung zu stellen.

Hierflr bieten automatisierte Mar-
ketingtools einen vollautomatischen
Prozess, der einen einfachen Auszug
aller gespeicherten personenbezoge-
nen Daten - auch aus angedockten Sys-
temen - ermdglicht. Diese Daten spielt
die Software in einem maschinenlesba-
ren Dateiformat, wie zum Beispiel als
CSV-Datei, aus, um sie anschlieBend
aufwandarm und auf einem sicheren
Weg an andere Systeme zu iibertra-
gen. Diesen Export kdnnen Kunden per
Self-Service im Login-Bereich, interne
Mitarbeiter oder auch Angestellte im
angeschlossenen Callcenter initiieren.
Der Vorgang ergibt Sinn, wenn Kunden
beispielsweise Services wie ihre Kran-
kenkasse wechseln méchten. Mit dieser
Funktion erfiillen Unternehmen die Aus-
kunftspflicht nach DSGVO mit Leich-
tigkeit.

Andres Dickehut

Geschéaftsfiihrender Gesellschafter der Consultix. Con-
sultix ist Technologiefiihrer im Bereich personenbezo-
gener Daten und wurde mehrfach im Bereich Daten-
schutz und Sicherheit ausgezeichnet, z.B. nach ISO
27001. Flaggschiff des Unternehmens ist ProCam-
paign®, der Secure Customer Engagement Hub, mit
dem rund 100 Millionen Kundenprofile in iiber 50 Lan-
dern verwaltet werden. ProCampaign® ist EuroPri-
Se-zertifiziert und erfiillt vollumfénglich die EU-DSGVO.
Weitere Informationen unter www.procampaign.de
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