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Stufen-Dimeticon Nyda nach einem physi-
kalischen Wirkprinzip. Nyda verdickt und
verschlieBt das Atemsystem von Lausen,
Larven und Nissen und erstickt sie. In-vit-
ro-Untersuchungen an Kopflausen und
Lauseiern bescheinigen Nyda nicht nur
eine hohe lausabtotende, sondern auch
eine hohe eiabtotende Wirkung. Denn
auch die Eier der Laus weisen Atem&ffnun-
gen auf, die sogenannten Aeropylen.

Nyda belastet weder den menschli-
chen Organismus noch birgt es ein erhoh-
tes Risiko fir allergische Nebenwirkungen.
Auch ist das Auftreten von Resistenzen un-
ter diesem Therapieregime sehr unwahr-
scheinlich. Fir alle Betroffenen, die be-
wusst auf kosmetische Zusatzstoffe ver-
zichten mdchten, ist seit September 2009
aullerdem Nyda sensitiv ohne zuséatzliche
Duftstoffe in Apotheken erhaltlich. Beson-
ders hautfreundlich ist auch der neue kli-
nisch getestete Lduse- und Nissenkamm
mit sehr eng stehenden, langen Metallzin-
ken. Diese sind am Ende abgerundet, so-
dass die Kopfhaut nicht unnétig gereizt
wird.

Zur vollstandigen Beseitigung des
Kopflausbefalls empfiehlt das Robert-
Koch-Institut (RKI) in Berlin 8 bis 10 Tage
nach der Erstbehandlung eine zweite Be-
handlung. Ein kostenloser SMS-Service
hilft, den Termin nicht zu vergessen. Be-
troffene kdnnen unter www.nyda.de ihre
Handynummer angeben und erhalten fiir
die Zweitbehandlung eine Erinnerungs-
SMS. Unterstitzt wird die wirkungsvolle
Bekampfung der Kopflause —insbesondere
wenn die ganze Familie betroffen ist -
durch die neue Doppelpackung. /

Vitasprint mit neuer Dosierung

Lange wurde es von Apothekern und PTA
gefordert, nun ist es die offizielle Dosie-
rung: Vitasprint B,, Trinkflaschchen wer-
den einmal taglich eingenommen. Die Do-
sierung ist bereits in den aktuellen Ge-
brauchsinformationen und Datenbanken
umgesetzt. Die positiven Erfahrungen zur
Steigerung der kdrperlichen und geistigen
Leistungsfahigkeit von Vitasprint B;, beru-
hen Uberwiegend auf der taglichen Ein-
nahme. Passend dazu wurde die Dosierung
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auf » x taglich« angepasst. An der Zusam-
mensetzung und an der bewahrten Quali-
tat und Wirksamkeit hat sich nichts geén-
dert. /

MAK sorgt fiir mehr Kunden

Vor 10 Jahren griindete Albrecht Kiesow
zusammen mit Bettina Moser die »MAK
Marketing fiir aktive Kollegen GmbH« mit
Sitz in Miihlhausen (Thiringen) und bietet
seither Apotheken-Werbung an. Kiesow ist
Apotheker und Inhaber der Briicken-Apo-
theke in Miihlhausen. Der Erfolg seiner ei-
genen Werbung war beachtlich, da sich die
Briicken-Apotheke an einem Standort mit
unglinstiger Lauflage, wenigen Arzten,
niedriger Kaufkraft und fir die neuen Bun-
deslander hoher Apothekendichte befin-
det und sich dennoch zu einer tiberaus er-
folgreichen Apotheke entwickelte. Bald
baten seine Kollegen, die Werbeideen mit-
machen zu dirfen.

Kiesow und Moser entwickelten eine
gemeinsame Kundenzeitung und 1996 -
nach dem Wegfall des Werbeverbotes fiir
Apotheken —auch einen gemeinsamen Fly-
er. Als schlieBlich 1999 liber 700 Apotheker
aus dem gesamten Bundesgebiet den ers-
ten »Diabetikerkatalog« bestellten, lag die
Griindung der MAK nahe. Die MAK erwei-
terte im Laufe der Jahre ihr Angebot unter
anderem durch individuelle Kalender, Ge-
burtstagskarten fir die Kunden und
schlieRlich 2001 durch das Bonus-Taler-
Konzept. Die besondere Vorgehensweise
bei der Entwicklung neuer Werbeideen
war und ist es, diese zunachst in der Praxis
in der Briicken-Apotheke zu testen und
dort standig weiterzuentwickeln.

In fiinf verschiedenen Versionen mo-
natlich aufgelegt, entwickelte sich der
»Top-Preise-Flyer« mit den Jahren zum er-
folgreichsten Apotheken-Flyer Deutsch-
lands. Dazu kam ein mehr ethisch orien-
tierter Saison-Flyer und seit 2007 der MAK-
Coupon-Flyer. Auf Initiative mehrerer MAK-
Kunden mit Versandhandelserlaubnis er-
schien 2004 der erste Versand-Katalog. Er
erschien jlngst in der 10. Auflage, zudem
gibt es inzwischen auch eine Variante fir
Apotheken ohne Versandhandelserlaub-
nis. Der Erfolg der MAK ist allein der kom-
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promisslosen Orientierung am Apotheken-
Kunden zu verdanken, die sich in den Mar-
keting- und Werbekonzepten wiederfin-
det. Weitere Informationen: MAK Marke-
ting fiir aktive Kollegen, Miihlhausen Tele-
fon (03601)8510-0, Fax: 8510-85, www.
mak.de, info@mak.de /

Infomaterial

Bewdhrte Arznei- und Heilmittel

Die Broschiire »Meine natiirliche Hausapo-
theke« ist eine neue Orientierungshilfe fir
Endverbraucher. Bewdhrte Arznei- und
Heilmittel werden von Apothekenkunden
wieder verstarkt nachgefragt. Die Bro-
schiire stellt bekannte Hausmittel vor und
gibt Tipps zur Verwendung und unterstiit-
zenden Behandlung.

Ubersichtlich nach Indikationen sor-
tiert findet der Leser schnell das, was er
sucht. Ein Ansichtsexemplar kann kosten-
los unter der E-Mail-Adresse schulgen@
caelo.de beziehungsweise groRere Men-
gen ebenfalls kostenlos unter janssen@
caelo.de angefordert werden.

Passend zu der Endverbraucherbroschiire
gibt es die Kitteltascheninfo, die als »Spick-
zettel« die wichtigsten Informationen fiir
die Beratung enthalt. Zur Dekoration und
Verkaufsunterstiitzung kann zusatzlich
das Tee-Poster zum Saisonthema Erkal-
tung angefordert werden. Caesar & Loretz,

Hilden, Telefon (02103)4994-0 Fax:
32360. /
Jugendkalender Apotheke

Der Beruf des unabhdngigen Apothekers in
einer inhabergefiihrten Apotheke steckt
voller Spannung. Wer frith um Nachwuchs
wirbt, hat auch als Berufsstand Zukunft,
findet man beim LAV-Sofo-Markt, einem
Tochterunternehmen des Landesapothe-
kerverbandes Baden-Wirttemberg. Der
neu konzipierte Jugendkalender »Juka
2010« will Apotheken fiir junge Leute er-
lebbar machen und ist flir 40 Cents/Stiick



