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Vorwort

Der Gesundheitsmarkt verandert sich mit einer Dynamik, die es in den letzten
Jahrzehnten nicht gegeben hat. Die Vielzahl von Kooperationsmodellen, Lizenz-
und Franchisesystemen in der Apothekenlandschaft ist ebenso Ausdruck des
Wandels wie die neuen Formen der ambulanten Versorgung und die fortschrei-
tenden Privatisierungsprozesse im Klinikbereich.

Die Vorzeichen fiir die weiteren Entwicklungen sind sowohl fiir die Patienten
als auch fur die in der Gesundheitsbranche tatigen Personen gut: Die Menschen
werden zunehmend élter und die Therapiemoglichkeiten nehmen stetig zu.
Doch gerade diese Tatsachen stellen Gesundheitskunden, Leistungsanbieter und
Sozialsysteme vor grofie Herausforderungen. Der Qualititsanspruch der Men-
schen an ihre medizinische Versorgung wichst von Tag zu Tag. Und dieses
permanente Streben nach besserer Lebensqualitit soll obendrein bezahlbar
bleiben.

Bei all diesen Veranderungen stellen sich die Fragen: ,Welche Rolle wird die
Apotheke in der Gesundheitsversorgung von morgen spielen?“ und ,Wird der
Kunde bereit sein, fiir Qualitt entsprechend zu bezahlen?“

Jeder Kenner der Branche weif3, dass die Versorgung von Gesundheitskun-
den und Patienten in Zukunft noch mehr Qualitit benétigt. Immer hiufiger
werden Menschen zu Hause umsorgt. Und dies meist von Familienangehorigen,
die fachkundige Unterstiitzung dringend bendtigen. Der Apotheker wird als
lokaler Netzwerkmanager und Anlaufstation fiir Fragen rund um die Gesundheit
fiir die Kunden also wichtiger denn je.

Eine weitere grofle Herausforderung fiir die Apotheke ist die Prévention.
Die wachsende Lebensarbeitszeit und gesundheitsokonomische Notwendig-
keiten stellen uns vor die Aufgabe, Krankheiten moglichst zu verhindern, nach
Auftreten rechtzeitig zu erkennen und anschlieflend fachgerecht zu behandeln.
Mit den vielfiltigen Gesundheitsaktionen und Screening-Tests haben die Apo-
theken den richtigen Weg eingeschlagen und hervorragende Basisarbeit geleis-
tet. Es ist interessant zu beobachten, wie sich Apotheken, Kunden und Themen
standig weiterentwickeln.

Die Apotheke von morgen wird vielerlei Gesichter haben. Sie wird den
Bogen ihres Angebots von Kosmetik, Pravention und Wellness bis hin zum
Therapiemanagement des kranken Menschen spannen. Denn bei aller Begeis-
terung fur die verkaufsaktive Apotheke mit ihrer positiven Ausrichtung fiir
Gesundheit darf nicht vergessen werden, dass der kranke Mensch auch in Zu-
kunft noch der wichtigste Kunde sein wird. Er verlangt nach Qualitét in seiner
pharmazeutischen und medizinischen Betreuung.



Vorwort

Die Wichtigkeit der Apotheke ist unumstritten. Nun gilt es fiir den Einzel-
nen, die Werte seiner erbrachten Leistungen zu vermitteln. ,,Marketing fiir
Apotheker® mochte ein Stiick dazu beitragen, dass Qualitdt in der Apotheke
nicht unter Ausschluss der Offentlichkeit gelebt wird. Deshalb enthilt das Buch
zahlreiche Tipps und Beispiele, die deutlich machen, wie Kompetenzen nach
auflen vermittelt werden. Jede Apotheke muss dem Kunden mindestens einen
Grund geben, weshalb er ausgerechnet diese Offizin bevorzugt.

Der Wettbewerb im Gesundheitsmarkt wird sich in den kommenden Jahren
verschirfen. Die auflergewohnlichen Wachstumsprognosen sind Grund dafiir,
dass etliche neue Marktteilnehmer im Apothekenmarkt ihre Zukunft sehen.
Deren Optimismus ist beeindruckend. Die Ideen und Ansitze neuer Geschafts-
modelle sind breit gefiachert und vorrangig von 6konomischen Aspekten gelei-
tet. Das letzte Wort wird jedoch der Kunde haben. Denn Qualitét entsteht in
seinem Kopf. Und dort fillt auch die Entscheidung dariiber, ob das Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis seinen Erwartungen entspricht.

»Marketing fiir Apotheker“ wurde fiir Kolleginnen und Kollegen geschrie-
ben, die mit Offenheit und Initiative die Herausforderungen von morgen ange-
hen. Die Stithle im Gesundheitsmarkt werden neu geriickt. Und der Apotheker
ist fiir die Herausforderungen von morgen geradezu wie geschaffen. Er ist Na-
turwissenschaftler und verfigt als Kaufmann {iber betriebswirtschaftliches
Know-how. Seine Néhe zum Kunden und sein fachliches Wissen machen ihn
zum Bindeglied zwischen Patienten und den zahlreichen im Gesundheitswesen
tatigen Spezialisten.

Sonderangebote, Bonussysteme und Niedrigpreisgarantien gehoren heute
zum kaufmannischen Alltag. Sie locken Kunden und regen zum Kauf an. Doch
langfristig sind sie nicht das Maf3 aller Dinge. Denn solche Ideen sind leicht
kopierbar. Die ideale Apotheke von morgen jedoch ist aus Sicht des Kunden
nicht austauschbar. Sie ist anders als die anderen. Sie ist einzigartig und verfiigt
iiber eine hohe Anziehungskraft. Emotionale Kundenbindung wird iiber ratio-
nale Kundenbindung dominieren. Lokales Netzwerkmarketing wird Standard-
konzepte iibertreffen.

»Marketing fiir Apotheker mochte den Lesern vermitteln, wie Qualitat
gelebt wird. Denn letztendlich soll jede Apotheke diejenigen Kunden erhalten,
die sie verdient.

Fazit: Bleiben Sie anders. Und leben Sie den Unterschied!

Teningen bei Freiburg im Breisgau, im Herbst 2007 Ridiger Ott
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Marketing und Apotheke im Wandel

1

1

Aldi, Obi und Red Bull:
Ideen, die die Welt eroberten

Weshalb sind manche Firmen oder Produkte erfolgreicher als die anderen?
Warum gelingt es Unternehmen, Zuwichse zu erzielen, wihrend sich gleichzei-
tig die gesamte Branche vor Umsatzriickgidngen nicht retten kann? Und weshalb
gibt es immer wieder Uberraschungserfolge, wihrend sich an anderer Stelle ein
favorisiertes Produkt zum unerwarteten Flop entpuppt?

Marketingerfolge haben meist deshalb den Durchbruch geschafft, weil an-
dere Marktteilnehmer es nicht wahrhaben wollten, dass die Menschen das be-
treffende Produkt oder Geschiftsmodell akzeptieren werden.

Am Anfang einer jeden Idee stand oft nur eine Person. Und haufig war
diese Person die einzige, die fest daran glaubte, dass die Idee gut ist und das
Produkt ein Marketingerfolg werden konnte. Egal, ob es sich um praktische
Dinge wie Melitta Filtertiiten, um Post-it-Haftnotizen oder um Barbie-Puppen
handelte.

Aldi: Denkbar einfach

Als die Briider Karl und Theodor Albrecht 1946 aus der Kriegsgefangenschaft
zuriickkehrten, betrieben sie in Essen-Schonnebeck ein kleines Lebensmittel-
geschift. Zunichst waren sie gezwungen, nur ein kleines Warensortiment zu
fithren, weil ihre finanziellen Mittel knapp waren. Ihren urspriinglichen Gedan-
ken, das Verkaufssortiment spéter zu erweitern, realisierten sie nicht. Denn sehr
frith erkannten sie, dass sie auch mit einem kleinen Warensortiment ein gutes
Geschift machen konnten. Dem fiir den Kunden vermeintlichen Nachteil der
geringen Auswahl sollte ein Vorteil gegeniibergestellt werden: Die Ware wurde
entschieden billiger angeboten als bei der Konkurrenz.

Heute ist Aldi das grofite und méchtigste Unternehmen auf den Beschaf-
fungsmarkten und damit weit bedeutsamer als die Firma Wal-Mart, deren
Umsatz etwa sechsmal so grof3 ist. Die starke Fokussierung auf wenige Artikel
bringt es mit sich, dass der durchschnittliche Aldi-Einkaufswert pro Artikel
jahrlich mehr als 30 Millionen Euro, der von Wal-Mart dagegen lediglich
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1,5 Millionen Euro betrégt. Die Gebriider Albrecht gehéren zu den
reichsten Europdern. Der Unternehmenswert von Aldi kann mit
dem von Daimler verglichen werden.

Uber die wahren Erfolgsfaktoren haben sich Brancheninsider
lange den Kopf zerbrochen. Das Image des Unternehmens wird
treffend mit den Worten beschrieben: ,einfach, ehrlich, giinstig®
Aldi ist in den Kopfen der Kunden als anerkannt giinstiger Vertriebs-
kanal verankert, der das Vertrauen der Kunden in all den Jahren nie

Aldi: Kleines Sortiment zerstort hat. Anstelle von bekannten Consumer-Marken sprechen
erleichtert Kaufentschei- Ergebnisse von Stiftung Warentest und anderen Institutionen fiir die
dungen

Qualitat der Produkte. Die immer wieder kursierenden Informati-

onen, dass renommierte Hersteller fiir Aldi produzieren, unterstit-
zen diese Meinung. Doch der wichtigste Grund fiir einen Besuch der Discoun-
terkette ist weder der Preis noch die Qualitat. Vielmehr empfinden die Kunden
den Einkauf als einfach und angenehm. Das kleine Sortiment, das inzwischen
1000 Artikel umfasst, macht die Entscheidung fiir den Kauf denkbar einfach.

Obi: Spezialisierung mit System

Die bedeutungsvollste Entwicklung im Einzelhandel der letzten dreifig Jahre
sehen wir in der wachsenden Zahl der Fachmirkte: Obi, dm, Rossmann,
MediaMarkt und Co. haben das Erfolgskonzept der 60er- und 70er-Jahre ,, Alles
unter einem Dach® nach und nach abgelost.

Wihrend Universalanbieter wie Karstadt-Quelle schmerzlich erfahren
mussten, dass die grof3e Zahl von breiten Sortimenten kaum zu bewerben ist

Jahre R

AWACHS [eeefinpees
%aran‘lle B erharte Stauden.

Obi-Baumarkt: Erfolgreicher Fachmarkt als Franchisesystem



Aldi, Obi und Red Bull: Ideen, die die Welt eroberten

und Artikel mit geringem Lagerumschlag das Betriebsergebnis stark belasten,
konnen sich Spezialisten auf Kunden und Angebote fokussieren.

Im Jahr 1980 existierten in Deutschland zehn Baumarkte. Heute zdhlen wir
fast 4000 Geschifte dieser Art. Obi gilt dabei als das erfolgreichste Unternehmen
dieser Branche. Es wird als Franchisesystem gefiihrt. Bei derartigen Koopera-
tionen stellt der Initiator als Franchisegeber ein Geschiftsmodell mit einheit-
lichem Marketingkonzept zur Verfiigung. Der Franchisenehmer nutzt im Ge-
genzug gegen Gebiihr dessen Marktimage und Know-how und bleibt dabei
selbststindiger Unternehmer.

Dass auch dieses Marktsegment nicht fiir grenzenlose Hohenfliige geschaf-
fen ist, zeigen die Prognosen von Experten: Die Branche wird sich in den
néchsten Jahren konsolidieren, so die einhellige Meinung. Die Griinde hierfiir
liegen auf der Hand. Die verschiedenen Baumarktketten treten seit Jahren mit
vergleichbaren Konzepten und dhnlichen Sortimenten in Wettbewerb. Eine
starke Differenzierung, wie sie in den USA existiert, gibt es in der deutschen
Szene nicht. Das Resultat sind ruindse Preiswettbewerbe, die zunehmend in
Fusionen oder Ubernahmen enden.

Red Bull: Energie fiir alle Falle

Noch vor wenigen Jahren waren Coca-Cola, Pepsi-Cola, Fanta und Sprite die
einzigen Erfrischungsgetrinke, die iiber einen hohen Bekanntheitsgrad ver-
fiigten. Sie waren geradezu marktbeherrschend und machten Mitbewerbern das
Leben schwer, die Marktanteile in diesem Segment erobern wollten.

Als der Osterreicher Dietrich Mateschitz Red Bull kreierte, ahnte er wohl
selbst nicht, welche Umsitze sich in den Folgejahren verwirklichen lieflen. Durch
die neuartige Positionierung als ,,Energiegetrank® schaffte er einen Gegenpol
zu den Erfrischungsgetrianken. Er erfand damit eine neue Produktkategorie und
setzte ein durchgidngiges und stimmiges Marketingkonzept konsequent um.

Die Techno-Generation mit ihren beliebten Fun- und Action-Sportarten
war als Zielgruppe gut abgrenzbar und wurde gezielt bedient. Im Jahr 2005
wurden 2,5 Milliarden Dosen Red Bull verkauft.

McDonald's: McCafé fordert Image und ’ ’
Umsatz / _{f -

McDonald’s gilt als eine der erfolgreichsten Firmen

unserer Zeit. Was sich hinter dem gelben M verbirgt, ~ McCafé: Ein Markenkonzept wird weiter

ist mehr als ein standardisierter Hamburger mit Pom- ~ entwickelt

mes frites und Ketchup.

Wohl durchdacht ist nicht nur die Speisekarte, sondern auch das Gesamt-
konzept der Restaurants. Das Drive-in-Angebot kommt den bewegungsarmen
und eiligen Erwachsenen entgegen. Fiir Kinder gibt es regelméflig neue Akti-

Ao
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onen, Angebote und Spielgelegenheiten, die speziell fiir diese jungen Géste
konzipiert sind.

Am Beispiel der Einfithrung der McCafés wird deutlich, dass auch ein er-
folgreiches Konzept nicht tiber Jahre hinweg starr sein darf. Mit der neuen
Shop-in-shop-Marke konnte der Zuspruch sowohl bei Jugendlichen als auch bei
alteren Erwachsenen signifikant ausgeweitet werden, die bislang noch nie ein
McDonald’s Restaurant betreten hatten. McCafé bringt tiberraschende Image-
und Umsatzzuwichse.

Erfolgreiche Arzneimittel und Medizinprodukte

Wer in Anbetracht der genannten Markenartikel glaubt, dass es Marketingerfolge
ausschliefllich im traditionellen Consumer-Bereich gab, der irrt gewaltig. For-
schung und Entwicklung haben zwar bei Arzneimitteln vielerorts die entschei-
denden Impulse fiir anschlieffende Verkaufserfolge gegeben, doch sie waren
nicht immer ein Garant dafiir.

Nachfolgende Beispiele sind stellvertretend fiir zahlreiche gelungene
MarkterschlieSungen zu sehen, die mit Uberlegung und System im Gesund-
heitsmarkt erreicht wurden.

Aspirin: Starke Marke mit Tradition

Mit seiner tiber 100 Jahre wihrenden Tradition kann sich Aspirin als das Me-
dikament mit der hochsten Produktmarkenbekanntheit wahnen.

Was bekanntlich mit der Acetylsalicylsdure als Schmerzmittel begann, wur-
de in den letzten 30 Jahren Schritt fir Schritt zu einer Schmerz-/Erkéltungs-
marke ausgebaut, deren Entwicklung mit Sicherheit noch nicht zu Ende ist.
Aspirin wurde zu einem Inbegriff fiir Arzneimittel, der mit der Marke Tempo
bei Papiertaschentiichern vergleichbar ist. Mit dem Slogan ,,Medizin Deines
Lebens wird dem Endverbraucher die Bedeutung als langjahriger Begleiter
nahegebracht.

Wie stark die Stellung der Marke tatsichlich ist, sieht man sehr gut an dem
strategischen Verhalten der Mitbewerber. Die direkte Konfrontation mit Aspirin
wird meist vermieden. Es dominiert der Ausweg in Nischenpositionierungen,
die sich in der Indikation, der anvisierten Kundengruppe, dem Preis oder der
Technologie duflern kénnen.



Erfolgreiche Arzneimittel und Medizinprodukte

ZacPac: Patientenorientiert und praktisch

Auch in dem Markt von verschreibungspflichtigen Medi-
kamenten, dessen Marketing stark von der Wissenschaft
gepragt ist, gibt es Erfolge, die Kundenorientierung par
excellence demonstrieren. Ein hervorragendes Beispiel
hierfiir ist das Produkt ZacPac.

Zur Eradikation des Helicobacter pylori hat sich die
Kombination aus Pantoprazol, Amoxicillin und Clarithro-
mycin als Therapie der Wahl herauskristallisiert. Die Firma
Nycomed hat mit dem Produkt ZacPac die drei Medika-
mente innerhalb eines Produktes fest kombiniert. Dem
Patienten wird dadurch die Einnahme erheblich er-
leichtert. Die fiir die Genesung erforderliche Therapietreue
wird dadurch stark erhoht. ZacPac gilt heute als Mittel der
Wahl bei der Behandlung von Helicobacter pylori.

Windeln fiir Erwachsene

Produktkombination erhdht
Compliance erheblich

Wie lange hat es gedauert, bis Inkontinenzartikel als durchdachte Fertigprodukte
auf den Markt gebracht wurden. Die Entwicklung der ,Windeln fiir Erwachse-
ne“ war langst tiberfillig und die mangelnde Fihigkeit, die Blasenentleerung zu

kontrollieren, war ein klassisches Tabuthema.

Heute konnen betroffene Patienten auf eine Vielzahl von Herstellern zu-
riickgreifen. Inkontinenzeinlagen vermitteln den Patienten das gute Gefiihl, sich
frei und sicher unter Menschen bewegen zu kénnen. Thre Anwendung ist fiir
die Betroffenen heute eine Selbstverstandlichkeit. So fillt es geradezu schwer,
sich vorzustellen, dass derartige Produkte erst vor 25 Jahren in Deutschland

eingefithrt wurden.

Pille mit besonderer Wirkung

Am 1. Juni 1961 kam mit Anovlar die erste Antibaby-
pille auf den Markt. Mittlerweile sind orale Kontra-
zeptiva die Verhtitungsmittel Nummer eins: Weltweit
verhiiten 60 bis 80 Millionen Frauen auf diese
Weise.

Die heutigen Umsatzzahlen und Verwendungs-
héufigkeiten lassen allzu oft vergessen, dass in den
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ersten Jahren nach Produkteinfithrung grofle religiése  Orale Kontrazeptiva: mehr als ein Erfolg der

und ethische Hindernisse zu tiberwinden waren.

Forschung

Denn orale Kontrazeptiva diirfen keinesfalls nur als Erfolg von Forschung
und Entwicklung der Pharmaindustrie gesehen werden. Die Hauptwirkung der
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Pille ist vielmehr eine soziokulturelle. Die Frauen wurden bei der Verhiitung
unabhingig von den Minnern gemacht. Sie konnten ihre Sexualitit leben und
vom Risiko einer ungewollten Schwangerschaft abkoppeln. Die mentale Befrei-
ung ging mit den Botschaften der 68er-Bewegung einher. Dies war ein Meilen-
stein fiir die Emanzipation und fiir die gesellschaftliche Stellung der Frau.

Sind Erfolge planbar?

So iiberzeugend die Darstellung der Marketingerfolge heute ist, so sehr sollte
man sich dessen bewusst sein, dass diese Erfolge nicht planbar waren. Rezepte
fir den Erfolg gibt es nicht. Es gehort eben viel Gliick dazu. Doch auch dem
Gliick kann man etwas auf die Spriinge helfen.

Das Gliick braucht Gehilfen

Produkte, die nach Ansicht von Marktforschern niemand bendtigte, wurden
zum Verkaufsschlager, als sie tatsachlich angeboten wurden. Tabus, die als un-
verriickbar angesehen wurden, wurden gebrochen, als einzelne Personen oder
Gruppen es wagten, die betreffenden Themen offen anzusprechen.

Wiren diese Aktionen berechenbar gewesen, so wiren sie mit Sicherheit
keine Erfolge geworden. Zu viele hitten gleichzeitig diese gute Idee gehabt und
hitten gleichermaflen intensiv an der Umsetzung gearbeitet.

Was konnen wir daraus lernen?

Haben Sie Mut, Dinge anders zu tun

Erfolge stellten sich in der Vergangenheit meist dadurch ein, dass Menschen den
Mut hatten, etwas anders zu machen als die anderen. Nordictrack erméglichte
Langlauf im Wohnzimmer, Tupperware nutzte Kaffeekrdnzchen zu Verkaufsak-
tionen und Langnese Eiscreme gibt es jetzt auch im Winter.

So gibt es Apotheker, die sich als Pappfigur vor dem Eingang platzieren und
die Kunden begriifien, und Apothekenteams, die rote Schuhe tragen. Es bleibt
abzuwarten, wann die Aktion ,Schwerer leben® und der Riickwirtslauf als
Orientierungstraining angeboten werden.

Vereinfachen Sie Prozesse

Das Spiegel Institut Mannheim hat im Jahr 2006 eine interessante Studie verof-
fentlicht. Befragt wurden Menschen im Alter von 18 bis 81 Jahren zu ihrer
Meinung iiber die Bedienbarkeit von technischen Geriten. Das Ergebnis iiber-
raschte wenig: 44 Prozent sahen einen Verbesserungsbedarf — insbesondere bei
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Videorekordern, DVD-Playern und Fernsehern. Vor dem Hintergrund dieser
Erkenntnis sollten Sie den Menschen das Leben einfacher machen.

Fiir die Apothekenpraxis bedeutet dies, dass nicht die Menge der angebote-
nen Produkte tiber den Verkaufserfolg entscheidet, sondern die Fihigkeit des
Kunden, eine Entscheidung iiber die Auswahl zu treffen. Uberschaubare Sorti-
mente und Artikel, die mit einem Satz erkldrt werden konnen, sind kunden-
orientiert gestaltet.

Bieten Sie Konzepte an

Umfassende Konzepte anzubieten, die den Kun-
den mit seinen Bediirfnissen als Ganzes erfassen,
statt reine Produkte, hat sich haufig als Schliissel
fiir die Zukunft erwiesen. Einrichtungshauser
verkaufen langst nicht nur Mébel, und Reisever-
anstalter bieten mehr als nur Ubernachtungs-
moglichkeiten.

Fir Apotheken ergeben sich zunehmend
Chancen bei der Betreuung von chronisch Kran-
ken und vor allem bei denjenigen, die zu Hause
gepflegt werden. Die Angehorigen sind héiufig
iiberfordert und benotigen Unterstiitzung bei der
Beantragung von Pflegestufen, bei der Suche nach
einem Kurzzeitpflegeheim fiir die Urlaubszeit, bei
der Handhabung von Produkten und vielen an-
deren Fragestellungen. Gliicklicherweise setzt
sich das Bewusstsein, dass Dienstleistungen kos-
tenpflichtig sind, seit Einfithrung der Praxisge-

bithr auch im Gesundheitswesen immer mehr beta Care: Patient, Therapie und soziales Umfeld
durch werden integriert betrachtet

Soetale Beratung - leicht gemac

Gehen Sie nicht von sich selbst aus

Wie gut Thre Ideen sind, entscheidet letztendlich der Kunde und nicht Sie. Be-
sonders dann, wenn Sie den Endverbraucher in seiner breiten Masse ansprechen
mochten, gelten andere Gesetze.

Wiirden Sie in einer Nachmittagssendung im Privatfernsehen tiber Ihre
intimen Familienstreitigkeiten sprechen? Wiirden Sie monatelang in einen
Container gehen und unter strengen Kameraaugen mit selbst ernannten Lebens-
kiinstlern Trivial-Themen diskutieren? Nein? Viele Threr Kunden wiirden dies
tun. Denn sie sind eben anders als Sie. Verfolgen Sie solche Trends.

Verlassen Sie die tdgliche Routine

»Das haben wir schon immer so gemacht! ist eine der haufigsten Begriindungen
fiir die Ablehnung von Anderungen. Kreativitit ist ein unverzichtbarer Erfolgs-
faktor im Geschiftsleben. Die tigliche Routine versperrt allzu leicht den Blick
iiber den eigenen ,, Apotheken-Horizont® hinaus. Dies ist kein berufsspezifisches



18

1."-

Marketing und Apotheke im Wandel

Phanomen, sondern eine natiirliche Verhaltensweise des Menschen, die in den
Genen fixiert ist.

Sehen Sie das Mogliche

Viele Traditionen haben ihren Ursprung in einer Zeit, die Jahre zurtickliegt.
Trotz starker gesellschaftlicher Anderungen haben sie sich hartnickig gehalten.
Zahlreiche rechtliche Bestimmungen zeigen dem Apotheker auf, was er nicht
tun darf. So neigen wir dazu, im Umfeld des Verbotenen die Moglichkeiten zu
iibersehen, die wir tatsdchlich haben.

»Erkennen Sie Menschen und deren Bediirfnisse. Denken Sie in neuen
Kategorien. Entdecken Sie die Moglichkeiten. Gehen Sie neue Wege!"

Marketing: Mehr als ein Modebegriff

Wenn wir Markterfolge riickblickend betrachten und analysieren, stoflen wir
sehr hiufig auf die Frage nach dem wahren Ursprung des Erfolgs. War es tat-
sichlich die Cleverness der Manager, die Kundenbediirfnisse zu erkennen? Oder
waren es die Wissenschaftler, die in Labors oder Ingenieurbiiros Tage und
Néchte verbracht haben, um letztendlich ein Produkt auf die Beine zu stellen,
welches so gut war, dass von dort an die Wege vorgezeichnet waren? In diesem
Zusammenhang sei der Begriff des Marketings und dessen Entstehung erlau-
tert.

Marketing — mehr als Werbung

Werbung, Reklame und Verkaufen sind gemeinhin Begriffe, die spontan mit
Marketing in Verbindung gebracht werden. Lediglich Insider verkniipfen Worte
wie Zielgruppen, Strategieentwicklung, Bediirfnisse und Potenziale mit Marke-
ting.

Marketing umfasst jedoch weit mehr als es die oben stehenden Begriffe
beschreiben. Marketing stammt aus dem englischen Sprachraum und ersetzte
in den 60er-Jahren die deutsche Bezeichnung Absatzwirtschaft bzw. Absatzpo-
litik.



Marketing und Pharmazie: Von der Rezeptur zum Zusatzverkauf

Marketing - Definitionen und Ziele

Fir ,Marketing“ wurde vor dem Hintergrund der Entwicklung zur ernst zu
nehmenden Wissenschaft eine uniiberschaubare Vielzahl von Definitionen
entwickelt. Die wohl einfachste und verstidndlichste Definition heift:

»Fuhren des Unternehmens nach den Bediirfnissen des Marktes.

Erfolgreiches Marketing bedeutet demnach, dass die Bediirfnisse der Kunden,
die den Markt bilden, sehr gut mit den Produkten oder den Dienstleistungen
befriedigt werden.

Wichtiger als die Definition sind die Ziele, die Unternehmen verfolgen, wenn
sie die These der globalen Kundenorientierung als Fithrungsmaxime implemen-
tieren.

Der entscheidende Satz lautet: ,, Marketing hat zum Ziel, demjenigen, der es
aktiv betreibt, einen Vorsprung gegeniiber seinen Mitbewerbern zu verschaf-

«

fen.

Marketing - von der Vision zur Wirklichkeit

In der Praxis kann Marketing sehr unterschiedlich realisiert werden. Zum einen
sind Produkte wie Arzneimittel bereits vorhanden bzw. vorgegeben und kénnen
nicht gedndert werden. Zum anderen bestimmen rechtliche Restriktionen, wie
das Heilmittelwerbegesetz und das Arzneimittelgesetz, unser Handeln.

Gerade vor diesem Hintergrund ist es wichtig, das Marketing von Arznei-
mitteln und Medizinprodukten separat von Konsumgtitern zu betrachten. Red
Bull, Nivea, Coca-Cola und Co. sollen uns jedoch Anregungen geben, neue
Moglichkeiten der kundenorientierten Apothekenfithrung zu entdecken.

Marketing und Pharmazie:
Von der Rezeptur zum Zusatzverkauf
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Der Begriff des Marketings war lange Zeit im Zusammenhang mit Pharmazie
und Apotheke nicht existent. Dabei waren die Apotheken iiber Jahrzehnte hin-
weg geradezu vorbildlich in puncto Kundenorientierung, was am Beispiel der
Rezepturen deutlich wird.
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Rezeptur schafft Kundenbindung par excellence

In den Zeiten, in denen verordnete Arzneimittel haufig als Rezepturen herge-
stellt wurden, hatten die Apotheker ein hervorragendes Mittel zur Kundenbin-
dung. Die individuelle Anfertigung von Praparaten und die namentliche Be-
schriftung verliehen der Beziehung des Apothekers zum Kunden etwas ganz
Besonderes.

Diesen unersetzbaren Effekt versuchen heute grofle Bekleidungshauser,
Autohidndler und Supermarkte mit aufwendigen Mafinahmen zurtickzugewin-
nen. Mit der personlichen Ansprache des Kunden mit seinem Namen an der
Kasse oder via Begriiffungstafel am Empfang bis hin zum Versenden von Gliick-
wiinschen zum Geburtstag soll der Anonymitit ein Ende bereitet werden. Die
Wertschitzung des Kunden erfahrt plotzlich wieder eine neue Dimension. Die
Glaubwiirdigkeit der Mafinahmen bleibt jedoch allzu haufig hinter den Erwar-
tungen.

Fertigarzneimittel erschweren Individualitat

Als zu Beginn der 60er-Jahre die Rezepturen zunehmend durch Fertigarznei-
mittel ersetzt wurden, ging die individuelle Anfertigung von Arzneimitteln
zunehmend in eine reaktive Abgabe von Verschreibungen tiber. Weitere
20 Jahre spéter stieg die Zahl der verfiigbaren Arzneimittel explosionsartig an.

Merkmale zur Unterscheidung von Apotheken, die zuriickblieben, waren
Beratungs- und Serviceleistungen, die zusitzlich zum Arzneimittel kostenfrei
an den Kunden weitergegeben wurden.

In dieser Zeit haben Zugaben in den Apotheken einen wahren Boom erlebt.
Papiertaschentiicher, Seifen, Medikamentenproben, Vitaminbonbons und Hus-
tenbonbons erhielten die Kunden als Dankeschon fiir ihren Einkauf. Spiter
kamen Chips fiir den Einkaufswagen im Supermarkt sowie Apothekentaler und
andere Bonus- und Primiensysteme hinzu.

Viele Apotheken glichen sich nicht nur im Sortiment wie ein Ei dem ande-
ren. Die Gestaltung der Offizinen, die Farbgebung der Einrichtung und die
Présentation des Randsortiments erweckten nicht selten bei Apothekenkunden
den Eindruck, es wiirde sich um Filialbetriebe eines GrofSunternehmens han-
deln.

Patienten als Kunden - Kunden als Patienten

Im Laufe der Jahre wurde es immer schwieriger, sich als Apotheke von anderen
Apotheken abzuheben. Die Abgabe von Arzneimitteln und die damit verbun-
denen Beratungsleistungen boten wenig Ansatzpunkte. Zugaben entwickelten
sich zur Selbstverstandlichkeit. Sie erreichten allerorts ein derart hohes Niveau,
das anderen Branchen vollig fremd war.



Zukunftsmarkt Gesundheit

Die Verringerung der Margen riickte die
Selbstmedikation und das Randsortiment
zunehmend in den Mittelpunkt. Der Kunde
als Selbstzahler stand angeblich schon vor
der Tiir. Man musste ihn nur hereinlassen
und ihm die richtigen Produkte anbieten.

Wie die Praxis der letzten Jahre gezeigt
hat, ist diese Entwicklung jedoch weit
schleppender verlaufen als man es urspriing-
lich angenommen hat. Zum einen wurden
in politischen Diskussionen iiber die Kos-

tenddmpfung im Gesundheitswesen haufig Starke Marke im Handverkauf: Grippostad®

okonomische und medizinische Argumente

miteinander vermischt. Therapien aufSerhalb

der Kostenerstattung der gesetzlichen Krankenkassen werden daher heute noch
gerne als medizinisch nicht notwendig und kaum sinnvoll gesehen. Zum ande-
ren steckt der Zusatzverkauf trotz vieler Bemithungen in den meisten Apotheken
noch in den Kinderschuhen. Das Bewusstsein fiir aktive Empfehlungen ist bei
vielen HV-Mitarbeitern ebenso wenig ausgepragt wie die Bereitschaft der Apo-
thekenbesitzer, in Teamtrainings nachhaltig zu investieren.

Zukunftsmarkt Gesundheit

1.6
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Viele Branchen blicken auf eine erfolgreiche Vergangenheit zuriick. Doch nur
wenigen Branchen werden derartige Wachstumsraten prognostiziert wie der
Gesundheitsbranche. Die Herausforderungen liegen in der Gegenwart und in
der nahen Zukunft. Letztere ist wegen unklarer politischer Kursrichtungen und
permanenter Gesetzesvorhaben unberechenbar geworden.

Viele Apotheker suchen nach strategischen Alternativen. Sie mochten ihr
eigenes Unternehmen langfristig in einem Markt sichern, dessen Konturen sich
fortlaufend dndern.

So sicher es erscheint, dass die Apotheke von morgen einen neuen Charakter
haben wird, so unklar ist es, wie sie aussehen wird. Egal ob Tante-Emma-Apo-
theke, Arztehaus-Apotheke oder Center-Apotheke: Jedes Format weist Stirken
und Schwichen auf. Und fiir jeden Apothekentyp wird es Kunden geben, die
darauf besonders ansprechen.

Juristische Entscheidungen iiber den Mehr- und Fremdbesitz von Apotheken
und tiber die Apothekenbetriebsordnung werden die Entwicklung beeinflussen.
Gesellschaftliche und politische Trends werden die Geschwindigkeit mitbestim-
men, mit der es selbstverstandlich wird, fir Gesundheit in die eigene Tasche zu
greifen.



