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Schwerpunkt Dienstleistungen 

Veredelung der Apothel<e 
mit Dienstleistungen 

Kundenorientierte Aufwertung analoger Apothekendienste mit Datenökonomie 

Vom Gerhard Riegl 1 Apotheker sind nach Expertenmei­
nung von der umwälzenden Digitalisierung dreimal stär­
ker als Ärzte betroffen (Noah Harari, Homo Deus - Eine 
Geschichte von morgen, 2017). Der Einzelhandel sowie 

das Geschäftsmodell der A rzneimittelabgabe mit fachli­
cher Beratung und Distribution sind prädestiniert für die 

sogenannte "Amazonisierung". Hier können Patienten­
Algorithmen und künstliche Intelligenz besonders über­
legen genutzt werden, genauso wie schon bei komplexen 
Krebsdiagnosen mit 2000 Studien oder Röntgenbild-Be­
fundungen. ABDA-Präsident Friedemann Schmidt kün­

digte an: Die Expertenrolle der Apotheker könnte infrage 
gestellt werden, das Faktenmonopol würde wertlos wer­
den und langfristig drohe ein Autoritätsverlust. 
Wer sich mir Highted1 und mit faktengetriebener ßeratung 

wie ein Roboter verhält, wird am schnellsten von Robotern 
ersetzt. Deshalb ist menschliche Empathie, gestützt von un­

schlagbaren personengenauen werthaltigen Kundendaten 
und High-Touch-Dienstleistung, so überlebenswichtig für 
Apotheken. Das Leugnen von sinnvollen, kundenvorteilhaf­
ten Digitalisierungsveränderungen für die stationäre Apo­
thekenwelt kommt einer Zukunftsverweigerung gleich. 

Wettbewerbsentscheidend für die Apotheke der Zukunft 
wird alles, was es für die Nachfrager nicht im Internet, im 

Versand, im Drogeriemarkt, im Massenmarkt oder in der 
Nachbarapotheke gibt. Positiv betrachtet sollte die Nutzung 
von unschlagbaren kundengenauen Daten als Initialzün­
dung für Präsenzapotheken mit ihren hochprofessionellen 
Apothekenteams gesehen werden. Sie können mit ihrem 
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pharmazeutisch-heilberuflichen Leistungspotenzial und 
einzigartiger kundenorientierter Datenökonomie nie dage­
wesene Wer tschöpfungen mit begehrlichen, nicht industria­

lisierbaren Dienstleistungen von Mensch zu Mensch bieten. 
lnternetanbieter oder Versender können so etwas allenfalls 

künstlich vorspiegeln. 
In Apotheken bestehen mit Zustimmung der Kunden beste 
Voraussetzungen für maximalen Datenschutz. Alles muss 
der im kommenden Jahr verschärften europäischen Daten­

schutz-Grundverordnung sowie den Wettbewerbsrichtl inien 

entsprechen, die auch werthaltige Datensammlungen zu las" 
sen werden. 

Verständnisfördernde digitale Kundendaten bereichern die 
Sozialkompetenz der Apothekenbeschäftigten in Echtzeit 
und erschließen neue effi ziente Dienste. Diese neuen Tätig­

keitsfelderwerten die professionellen Apothekenkräfte auf 
und können auch eine Attraktion zur Gewinnung von Fach­
kräftenachwuchs werden. Mit Apothekendienstleistungen 
rechnen sich die gut ausgebildeten Apothekenkräfte gegen­

über angelernten Verkäuferinnen in Drogeriemärkten noch 
mehr. Auch dort wird mit Kundendienstleistungen aufgerüs­

tet: dm will 25.000 Verkäuferinnen mit persönlichen Smart­
phones für bessere individuelle Kundendienste digital fit 
machen. 
Das künftige Ziel der Vor-Ort-Apotheke sollte darauf ausge­
richtet sein, im Leben der Kunden rund um Gesundheit eine 

immer w ichtigere unverzichtbare Rolle - freiw illig auch 
ohne Schutzvorschriften - spielen zu dürfen. Der Schlüssel­

bereich für stärkeres Eintauchen in Kundenbeziehungen 



~ 

Schwerpu nkt Dienstleistungen 

Schnelltests (Cholesterin, Hautdichte etc.} 

Gesundheitsvorträge (Natur, Phyto} 

Ernä hru ngsberatu ng 

Geräte- und Hilfsmittel-Verleih 

Kurse/Training Gesundheitsthemen 

Aktionen zur Früherkennung (z. B. Diabetes} 

Hilfe/Vermittlung Pnege Angehöriger 

Kosmetikbehandlungen 

Stützstrumpfanpassungen 

Beratung zu Selbstmessgeräten 

~~~~~~~~40% 
~-;~f-~;:..~-~t~J! -~-'!---~~4~6! ~-;·~..-i 
.,,_ · · : :· Ba515:100%:i ;"'f; "'~; 

~ Kaufbereite Äjiüifiei<en-i<unde·nJ 
~~.-:~_:_ (=; -~55 ~lo . aller. K.~nden}~~ 

Basis: 
ZukunftsCheck Excellence 
Apotheke - 90 Apotheken 
N = 5.010 Kunden E 

~ 

0 10 20 30 40 50 60% + 408 Apotheken-Teammitglieder ~ 
~ 
:r 

0 Dienstleistungs-Akzeptanzengegen Bezahlung 2,14 von 10 Optionen ~ 
g 

Abb 1: Kundenakzeptanz Rangfolge bei herkömmlichen Apothekendienstleistungen mit Kundenakzeptanz gegen Bezahlung (ein 

Drittel der Apothekenkunden kennt nach Umfragen bisher kaum Dienstleistungen ihrer Apotheke}. 

und für die Aufwertung der gan zheitlichen Arzneimittel­
betreuung (Pharmaceutical Gare} sind maßgeschneiderte 

Apothekendienstleistungen. So heben sich heilberuflich ge­
prägte Apotheken noch deutlicher vom reinen Einzelhandel 

ab. Unter diesen Prämissen könnte es sich lohnen, z. B. Impf­
programme als neue Dienstleistungen in die Apotheke zu 
holen, wie in anderen Industrieländern. 

Apotheken-Dienstleistungen 
dank bester Kundenversteher 

Wer Dienstleistungen bietet, hat mehr soziale Kundennähe, 
wird zum besseren Kundenversteher, gewinnt beiläufig 

werthaltige Kundendaten und erlebt kaufaktivere Kunden 
mit Multibedarf in der Apotheke. Dienstleistungen schmie­
den Apotheke und Kunden auf natürliche Weise nachhaltig 
zusammen, denn beide Seiten machen aktiv mit und der Kun­

de wird als teilnehmender Augenzeuge partizipativ beein­
druckt. Dienste differenzieren im Leistungswettbewerb zwi­

schen Apotheken mehr als das übliche "Pflicht"-Sortiment. 
Dm: Markt für apothekengerechte regionale Gesundheits­
oder Besorgungsdienstleistungen verändert sich und wächst 
rasant 

- wegen der Altersdemografie mit Bedarf an nachbarschaft­

licher, wohnor tnaher, häuslicher Versorgung und um das 
Pflegeheim durch mehr Selbstständigkeit zu Hause hin­
auszuschieben, 

- wegen der Singularisierung der Haushalte in der Gesell­
schaft mit immer mehr Alleinlebenden (Jungen und Älte­

ren} ohne Familienanschluss, 
- wegen zunehmender Convenience-Trends in der Bevölke­

rung aus Zeitmangel, Berufstätigkeiten, neuen Service­
standards durch Online-Angebote sowie veränderten 
Kaufgewohnheiten und Ansprüchen (Anspruchsstichworte: 
ich-bezogen, alles, sofort, überall}, 

- wegen allgegenwärtiger digitaler Vernetzung mit mobi­

lem Internet, Smart-Home-Konzepten, Fernwartungs­
trends, dem Internet der Dinge und der Verbreitung von 
digitalen Sprachassistenten als virtuelle Mitbewohner zu 
Hause bei den Apotheken-Kunden, 

- wegen neuer Datenökonomie für personalisierte Dienst­
leistungen in größerem Stil als bisher, auch von branchen­
fremden Einsteigern. 

Man beachte die Beispiele: Uber, das größte Taxi-Dienstleis­
tungsunternehmen der Welt, besitzt kein einziges Tax i, son­

dern steuert nur Kundendaten. Airbnb, der größte Hotel­
Dienstleistungsanbieter der Welt, besitzt kein einziges -+ 
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Schwerpunkt Dienstleistungen 

Hotel oder Bett, sondern steuert nur Kundendaten. Die 

Finanzdienstleister hierzulande sind in Alarmzustand, 
denn es wird von den Branchenfremden - Google und Face­
book - ein Einstieg in den Markt befürchtet, wobei Bank­
gebühren durch werthaltige Kundendaten bezahlt und 

kostenfrei werden könnten. 

Digitalisierung von Kundendaten 

Jede Apotheke sollte jetzt i hrem Profil als Fachapotheke oder 
als Schwerpunktapotheke entsprechend in ihren individuel­

len Dienstleistungsbereich kundenorientiert hineinwachsen. 
Zum maßgeschneiderten einzigartigen Dienst leistungsange­

bot mit Markenpolitik sind neben fachlichen Voraussetzun­
gen beachtenswert: Inhaber-Ambitionen, Personalressour­
cen mit besonderen Service-Neigungen und Kundenleiden­
schaftl ichkeiten von Mitarbeitern sowie vor allem der stand­

ortspezi fische Kundenbedarfund Vernetzu ngsmögl ich keiten 
der Apotheke mit Partnern am Ort. Daraus können auch 
Platt form-Geschäftsmodelle oder Marktplatz-Konzepte für 

Gesundheitsdienste entstehen. 
Der abgestufte Einstieg in professionelle Dienstleistungen 
kann durch vorgeprüfte Kooperations- oder Vermittlungs­
angebote für Apothekenkunden am Ort erfolgen. 

Möglich sind auch seriöse Dienstleistungs-Degustations­
Angebote oder Einführungsveranstaltungen von Herstel­

lern . Derar t ige Angebote können nach einer Bewährungs­
phase auch von eigenen Mitarbeitern fortgesetzt werden. 

Das neue dienstleistungsrelevante Kunden-Datenmanage­
ment könnte Einzelapotheken überfordern. Verbände und 

Kooperationen sollten deshalb als neue Kompetenzangebote 
abrufbare, wertschöpfende Dienstleistungspakete mit pas­
senden Tools für Mitgl ieder marktreif entwickeln und för­
dern. Beispiele für skalierbare Digitalisierungstechniken im 

Apothekenverbund sind: BigData-Programme zur überlege­
nen smarten Kunden-Datenökonomie in Apotheken, Ir-Infra­
struktur und Programme für Chatbots, Skills für digitale 
Sprachassistenten, künstliche Intelligenz in Verbindung mit 

Algorithmen von Apothekenkunden, Spezial isten für "Ad­
vanced Data-Analytics in Pharmacy" und Aufbau von Platt­
form-Modellen bzw. Marktplatz-Strategien für die Mitglieder. 

Bei den Dienst leistungskonditionen können folgende abge­
stufte Preisstrategien gefahren werden: 

1. Dienstleistungen als Service. In diesem Fall können die 

Angebote anfänglich, zur Einführung und Gewöhnung frei 
angeboten werden. Wie bei vielen Software-Produkten im 

Internet oder wie anfangs bei Platzreservierungen der Bahn. 
Später sind Ser vice-Gutscheine statt Zugaben möglich. Da­
mit lassen sich auch die stationäre und die Online-Apotheke 
verknüpfen. Dabei gewonnene werthaltige Kundendaten zur 

Customer Journey und Kaufbereitschaft können zur Quer­
subventionierung genutzt werden. 

2. Dienstlei stungen als kostendeckende Sel fliqu idators. 
Der Gewinn bei diesen Dienstleistungen sollte sich im Zu­
satznutzen für die Apotheke bezüglich regelmäßigen Abo­

Produktverkaufs und weiter führenden gut honorierten 
Dienstleistungen niederschlagen. 

3. Dienstleistungen zu Marktprei sen. Diese Honorierung 
gilt als erstrebenswer ter NormalfalL Dafür ist clP.r Aufbau 
eines vertrauensfördernden Dienstleistungs-Markencharak­

ters hi lfreich. Für die Abrechnungen gibt es zahlreiche 
Modalitäten: z. B. pauschale Tari fe pro Leistung, Zeitta ri fe, 
Flatrate-Tarife, abonnentenart ige Betreuungen und Abrufe. 
Vorbilder können auch die einfallsreichen Kond itionen von 
Fitness-Anbietern am Ort sein. 

für Gehbehinderte/Bettlägerige .lliE!m~~S!;;;:i:] 46% 

betagte Angehörige, Familie, Nachbarn ···~§~~~ 35% 

alle Apotheken-Kunden 

nach Krankenhausaufenthalt 34% 

Hauslieferung wegen kleiner Kinder 

Folgemedikation wegen chronischer Krankheit 

Nachtzustellungen 

einfach wegen Zeitersparnis 

Vorbestellung Internet+ Abholung in Apotheke 

Lieferung an den Arbeitsplatz 

andere gute Gründe für Lieferservice 

kein Interesse an bezahlbaren Lieferungen •••••• 

0 10 20 30 40 50 60% 

0 Lieferungswünsche gegen Bezahlung 1,7 von 10 Optionen 

Basis: 
ZukunftsCheck Excellence 
Apotheke - 90 Apotheken 
N = 5.010 Kunden 
+ 408 Apotheken-Teammitglieder 

Abb. 2: Kundenmotive Rangfolge der Kundenmotive für bezahlten Lieferservice von Apotheken (aus der Umfrage: Für Arzneimittei­
Schnell-lieferservice als Dienstleistung der Apotheke gegen Gebühr sind 72% der Kunden bereit, eine Gebüh r zu bezahlen}. 
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Falls Kostenerstattungen von Krankenkassen ange­

strebt werden, ist es sinnvoll, die Dienstleistungen 
vorher mark treif und mit nachweisbarer Kunden­
akzeptanz zu entwickeln. Warten auf die Honorie­
rung durch Kostenträger vor Markteinführung 
könnte Zukun ftschancen verbauen. 

Individuelle Apothekenreife 
für Dienstleistungen 

Die Akzeptanz und Glaubwürdigkeit von Apothe­
kendienstleistungen hängt nach Kundenforschun­

gen auffällig stark von der Marken-Personifi zie­
rung des Apothekeninhabers (Apothekenleiters) 
ab, der als Markenkern und Vertrauensgarant für 
diese immateriellen Leistungen wahrgenommen 
wi rd. 
Vertrauensaufbau entsteht - entgegen der Erwar­

tungen - zunächst über emotionale menschliche 

Beziehungen und Empathie zum Kunden und erst 
danach über Kompetenzargumente oder Fakten zur 
fachlichen Spezialisierung bzw. Zertifizierung der 
Apotheke (Amy Cuddy, Dein Körper spricht für 
dich, 2016). 

Apothekendienstleistungen 
gegen Bezahlung 

Ein Drittel der Apothekenkunden kennt nach Um­

fragen bisher kaum Dienst leistungen seiner Apo­
theke. Aber 55% der Kunden sind bereit, herkömm­
liche Apothekendienstleistungen gegen Bezahlung 
in Anspruch zu nehmen. Bezogen auf die zah lungs­

bereiten Apothekenkunden gibt Abbildung 1 eine 
Übersicht aus aktueller Umfrage. 
Für einen Arznei mittel-Sch neii-Liefersery ice (24h) 

als Dienstleistung der Apotheke gegen Gebühr sind 
72% der Kunden bereit eine Gebühr zu bezahlen. 
Aus Kundenumfragen geht her vor, welche Moti ve 
und Kundensituationen zu dieser Lieferservice­

Nachfrage beitragen, siehe Abbi ldung 2. Die Höhe 

der Liefergebühren dürfte sich in Zukunft nach den 
neuen Standards bei On I i ne-Lebensm ittell ieferu n­
gen richten, die von Amazon in Ballungsräumen 
bekanntlich schon taggleich bzw. innerhalb von 

zwei Stunden zugesagt werden. Man sieht daran, 
wie Online und Offline immer mehr verschmelzen. 

Dienstleistungen für die Apotheke 
der Zukunft 

Neue digitale Technologien mit Anwendung von 
künst l icher Intelligenz im Verbraucherbereich, Ver­

netzungen, Smartphones und Computer ermögl i­
chen innovative Interaktionen und völlig neuartige 
Dienste. ~ 

Schwerpunl<t Dienstleistungen 

Die Lösung 

OTITEX® 

~Grröi 
Elwwalc!er Straße 21 
81377 Min:hen 

CERUMENLÖSER 

~ 

Zusammensetzung: Glycerol, Ethanol, Docusat-Natrium, 
Puffer, gereinigtes Wasser. Anwendungsgebiete: Zur Er­
weichung von verhärtetem Ohrenschmalz. Cerumen­
lösung vor ärztlicher Ohrenuntersuchung und vor örtlicher 
medikamentöser Ohrenbehandlung. Zur Sauberhaltung 
des Gehörganges bei Hörgeräteträgern. Gegenanzei­
@[1: Beschädigtes (perforiertes) Trommelfell, Über­
empfindlichkeitsreaktionen gegenüber einem der 
Bestandteile, bei Überempfindlichkeit bzw. Verletzung 
oder Entzündung des Gehörganges, Ohrenentzündung. 
Nebenwirkungen: Bei Verletzung oder entzündlicher 
Erkrankung im Gehörgang kann Otitex schmerzhafte 
Beschwerden verursachen. 
Handelsform: 10 ml, c E Stand 04/ 2016 
Südmedica GmbH, Ehrwalder Straße 21, 
81377 München. www.suedmedica.de 

Jetzt kostenlos für Android und iOS: 
Die neue App "Mein Ohr" 
SÜDtiEDICA -~ 
PHARMAZIE UP TO DATE 

~ a 
Alles rund um's Ohr. 
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Schwerpunkt Dienstleist ungen 

Die Bürger entwickeln sich mit dezentralen digitalen Möglich­

keiten und Mini-Computern zu Selbstperfektionierern. Selbst­

messungen von Fitness und Gesundheitskondition sind ein 

neuer Volkssport Sie erzeugen nützliche Selbsterkenntn isse. 

Mehr als 20% der Apothekenkunden besitzen bereits ein Fit­

nessarmband (Wearable) oder messen über Apps auf Smart­

phones (die für 90% der Besitzer Tag und Nacht nicht weiter 

als drei Meter entfernt liegen) und über Computer-Watches 

ihre Kondition. Krankenkassen verteilen schon Fitnessarm­

bänder an Versicherte. Künftig wird es auch Messungen bzw. 

Sensorik in biometrischen Smart Wears (Shirts, Socken, 

Schuhe) und im Speziai-Hautpflaster geben. 

Die Apotheke - Hotspot für Gesundheitsdaten 
der Kunden 

44% der Apothekenkunden mit Erfahrungen bei Gesund­

heits- oder Fitnessdaten wären bereit, diese - statt mit Inter­

netunternehmen - mit ihrer Stammapotheke zu teilen und 

sich dort passend beraten zu lassen (Vergleich: nur 18% Be­

reitschaft zum Teilen mit Krankenkasse und nur 2% mit 

Internetfirmen). Wer die Kundendaten hüten darf, kennt am 

besten den Bedarf der Klientel zu passenden Diensten und 

Apothekenprodu kten. 

Für Apotheken sind Dienstleistungen rund um Apps und 

Selbstmessungen eine Nische. Gemeint sind: Schlafeffizi­

enz, Fettverbrennung, Herz- und Kreislaufdaten, Vitalwerte, 
Fitnesskondition, Bewegungsdaten, Hautkrebsrisiken, Blut­

zuckerwerte usw. Derartige Apps und Fitness-Iracker sind 

in der Regel nicht zertifi ziert und damit nicht offi ziell für die 

Patientenakte der Ärzte geeignet. Gleichwoh l haben die lau­

fenden Vergleichsmesswerte einen hohen Selbst-Motivie­

rungseffekt mit Bedarf an pharmazeutischer Dienstleistung 

und Apothekenprodukten. 

Mit relativ einfachen Gesichtserkennungstechniken können 

künftig in der Apotheke nicht nur biometr ische Identifizie­

rungen durchgeführt werden, sondern auch treffsicherer als 

durch menschliche Beurteilungen Depressionen, Schmerz­

grade, Skin-Diagnosen, Ermüdungsstadien und Stimmungs­

situationen diagnostiziert werden. Das ist der effi ziente Ein­

stieg in treffsichere professionelle Dienste und Angebote der 

Apotheke. 

Der Bereich Hautpflege und Dermakosmetik in der Apotheke 

wird zum Beispiel mit den angekündigten Markteintritten 

bekannter On line-Anbieter bei Markenprodukten ein­

schließlich personalisierbarer Dienstleistungs-Apps neuen 

Wettbewerb bekommen. 

Apothekendienstleistungen mit Kundenkonnektivität 

Digitale Fernwartungen mit Garantie- und Servicezusagen 

werden auch im Verbraucherbereich zu neuen Standards, 

Stichwort Smart Horne. 

Für die Apotheken entsteht in Anlehnung daran der nach­

barschaftliehe Dienstleistungsbereich "Smart Homecare" 

mit personalisierter Kundenbetreuung. 
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Über Sensorik, digitale Sprachassistenten mit entsprechen­

den Apotheken-Skills und Plattform-Konzepten können sich 

Apotheken mit neuen arzneimittelergänzenden Program­

men als vertrauenswürd ige Kundenpartner und persönliche 

Bersorgungsdienstleister im Leben ihrer Kunden verankern . 

Diese neuen verbraucherfreundlichen und unterhaltsamen 

Assistenztechniken ohne Computertastatur und ohne Apps 

sprechen gerade auch Ä ltere, Alleinstehende und Gehbehin­

derte an, denn sie bieten Komplexitätsreduktion und einen 

gewissen Nothilfe-Service. Denkbar sind bei künftiger Kon­

nektivität: Coaching-Dienste der Apotheke, Aufpassfunktio­

nen, 24h-Erfassung von Patientenanomalien in Wohnungen, 

Monitoring, automatische Dokumentation, Erinnerungs­

funktionen, direkte schnelle Kommun ikationsverbindungen 

(Call-to-Action-Button), Nachbestellungsmöglichkeiten auto­

matisiert oder mit Pushbuttons, Medikationsmanagement, 

Arzneimittel-Anwendungsdienste und alles, was für Ältere 

so lange w ie möglich autonomes Leben in gewohnter Umge­

bung vor einem Pflegeheim ermöglicht (Stichwort "A ltern 

4.0"). 

Fazit 

So könnte das Fazit lauten: Dienstleistungen als Erfolgsfor­

mel für Überleben und Prosperität der stationären Apothe­

ken. Apothekendienstleistungen mit High Touch durch pro­

fessionelle Mitarbeiter ermöglichen ex istenzsichernde Er­

folgsstrategien. ResonrlP.rs kundenorientiert und mitreißend 

werden Apothekend ienste, wen n sie mit dem nötigen Ein­

fühlungsvermögen und möglichst kundengerrauem Wissen 

zur richtigen Zeit rea lisiert werden können. Unschlagbare 

Excellence i n Menschlichkeit bei Apothekenangeboten 

braucht werthaltige Kundendaten in Echtzeit und voraus­

schauend. Die moderne Kundendigitalisierung belebt zeit­

ökonomisch ein niveauvolles Tante-Emma-Prin zip 4.0 in der 

Apotheke mit besten Kenntnissen zu Kundeneigenarten, 

Lebensumständen und Bedarfspotenzialen. Das ermögl icht 

Wertsteigerungen bei Apothekendiensten um das bis zu 

2,5-fache gegenüber Angeboten ohne Kundendaten. I 
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