Konzepte

Wenn Kompetenz
ZUu Honorar wird

Sachverstand, Urteilsfahigkeit — alles Elemente der Kompetenz.
Doch bezahlt wird exzellente Kompetenz erst, wenn Leidenschaft und
Personlichkeit des Teams dazu kommen.

in zentrales Thema des Deutschen
E Apothekertages in Diisseldorf war

die Frage, wie es gelingen kann,
dass kompetente apothekerliche Leis-
tungen nicht nur erbracht, sondern auch
honoriert werden. Erlebbare Kompetenz,
die gesellschaftlich und wirtschaftlich
relevant ist, sei dazu notig, meinten nicht
wenige Delegierte. Doch wie zeigt sich
diese Fahigkeit
aus der Sicht des
Kunden und der
GKV-Kassen? Dazu

B Polymedikations-
Check als honorar-
fiihige Kompetenz-
leistung einfiihren.

Preis ist kein

befragte die Redak-
tion drei Fachleute
mit unterschiedli-
chem beruflichen
Hintergrund.

Apotheken-Experte
Professor Dr. Ger-
hard F. Riegl formu-
liert die erlebbare
Kompetenz so:
Menschen fiihlen,
bevor sie denken.
Besonders positive
emotionale Wirkung
losen solche Apo-
theken-Leistungen
aus, die es nicht
fiir Geld zu kaufen
gibt, die aber fiir
Kunden unbezahl-
bar wertvoll sind
und vertrauensvolle
Kaufbegeisterung

:\\\

Dann erst sind eine
stringente (I, Ein-
richtung, konforme
PR, Flyer, Aktionen
in der Umgebung,
Medien, Anzeigen
und eigene Vortrage
wichtig." Unterstiit-
zung findet sie im
Statement von Bodo
Kaibel. Das Beste
fiir die kommende
Generation sei die
virtuelle Empfeh-
lung iiber Netzwer-
ke um den Standort
- unterstiitzt durch
Online- und klas-

Kompetenz-Kriterium,

Fiir Bodo Kaibel, bis

initiieren. Das
Paradebeispiel fiir

Professor Dr. Gerhard F. Riegl: ,,Exzellente
Kompetenz heiBt Kunden-Empathie und
Menschlichkeit.”

sisches Marketing.
Viral-Marketing

weil kopierbar.

Premium-Kunden
zahlen am ehesten fiir
besondere Dienst-

leistungen.

vor kurzem Inhaber
der Centrum-Apo-
theke in lena, war
erlebbare Kompe-
tenz in den letzten
17 Jahren klar um-
rissen. Als Vorsor-
ge- und Diabetes-
Apotheke mit vielen

Bluttests (zum Beispiel auch PSA), zeigte er
den Kunden eine deutliche Positionierung
auf, die er beharrlich und glaubwiirdig
ausbaute.

Cornelia Bergemann, Inhaberin von Redline
(Seminare, Coaching), nennt ein anderes
Beispiel: ,Natur-Apotheke funktioniert und
ist sehr trendy. Hierzu gehdrt zum Beispiel
das Phytothek-Konzept von Bionorica,
wenn man als Apothekenleiter/in nicht
alles selber machen kann oder will. Mit-
arbeiter- und Chefschulungen, Marketing
und Einrichtungsgestaltung sind wichtige
Inhalte. Der Inhaber der Koala-Apotheke in
Berlin, Dr. Michael Eder, hat das Konzept der
Natur-Apotheke konsequent iiber alle Kand-
le durchgezogen und ist mit seinem Konzept
sehr erfolgreich.”
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exzellente Kompe-

nennt Bodo Kaibel

tenz einer Apotheke
heiBt Kunden-Em-
pathie und Menschlichkeit.”

Zuwendungsbezogen fragen

Doch wie vermittelt man eine zu zahlende
erlebbare Kompetenz? ,,Genau genommen
kann man Menschen nicht durch Kommuni-
kation von Kernkompetenzen {iberzeugen,
aber man kann ihnen mit Kommunikation
helfen, eigene Selbstiiberzeugung in Gang
zu setzen. Mit zuwendungsbezogenen
Fragen werden Kunden besonders wir-
kungsvoll angestoRen, Kernkompetenzen
der Apotheke und vorteilhafte Angebote
selbst zu erkennen, zu lernen, zu wiin-
schen und als ,Must-Have" nachzufragen”,
meint Professor Dr. Gerhard F. Riegl. Ahnlich
sieht das Cornelia Bergemann: ,Die besten
Werbetrager sind motivierte, kompetente
Mitarbeiter und eine Fiihrungskraft, die
Vorbild ist. Wenn alle gemeinsam an einem
Strang ziehen und ihre Kernbotschaft jeden
Tag moglichst in jedem einzelnen Kunden-
gesprich mit Freude und Uberzeugung rii-
berbringen, ist das Wichtigste schon getan.

diesen Weg, die

kompetenteste Apo-
theke in den Augen der Netzwerk-Kunden
zu entdecken.

Gehoren Discountpreise und Markenar-
tikel zur Apothekenkompetenz? Fiir Bodo
Kaibel keine schwierige Frage. ,Fiir mich

als Preis-Asthet gilt immer noch: Wer nichts
weill, muss iiber den Preis. Mein Credo
lautet: Marketing ist, wenn man aufs Herz
zielt und ins Portemonnaie trifft.” Cor-
nelia Bergemann findet beides wichtig:
JAuch in der klassischen Apotheke, als
Center of Excellence, verlangen Kunden
heute im Standardsortiment eine gewisse
Preisattraktivitat, nicht Preisaggressivitdt.
Apotheken kdnnen sich durch hochwertige
und preiswerte Markengenerika oder durch
Einflihrung von preiswerten Eigenmarken
profilieren. Interessant ist, dass im Segment
Naturarzneimittel der Preis keine groRe
Rolle spielt.”

Beim Stichwort Preis reagiert Professor
Dr. Riegl erwartungsgemdR allergisch.
Der Preis konne definitionsgemdR keine
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Kernkompetenz sein, denn er sei auch von
inkompetenten Wettbewerbern imitierbar.
Marken-Qualitdten dagegen seien die Hel-
den der Kernkompetenz, vor allem mit einer
Marken-DNA durch den personifizierten
Markenkern eines Apotheken-Inhabers.

GKV muss Mitgewinner werden

Und wo sind sie nun, die konkreten Kompe-
tenz-leistungen, fiir die Kunden einerseits
und die GKV andererseits ausreichend Ho-
norare zahlen wiirden? Auf dem Apotheker-
tag fiel permanent das Stichwort ,,Medika-
tions-Management" als GKV-Honorarquelle
- doch konkret und dkonomisch sinnvoll
kalkuliert war kein Modell. Professor Dr.
Riegl sieht das Thema nicht so skeptisch,
bleibt aber ganz als Wissenschaftler im
Allgemeinen. ,Kein Apotheken-Partner wird
sich auf Dauer verweigern, ein Zusatzho-
norar fiir auBergewdhnliche Leistungen zu
zahlen, wenn er dadurch zu einem Mitge-
winner wird. Vor allem, wenn Zusatzbetreu-
ungen fiir den Empfdnger oder Payer mehr
wert sind als das Honorar kostet."

Bodo Kaibel, ehemaliger Inhaber der
centrum-Apotheke, Jena: ,Wertschéatzung
entsteht nicht durch Happy Hour und
Taler.”

Eine Formulierung, die sich die ABDA zu
eigen machen kénnte. Cornelia Bergemann
bezieht den Selbstzahler in ihre Uberle-
gungen ein: ,Apotheken sollten mutiger
werden und fiir ihre vielen Dienstleistungen
konsequent ein ausreichendes Honorar ver-
langen und dies auch nach auBen werbe-
wirksam kommunizieren. Kostenpflichtige
Dienstleistungen fiir den Kunden kdnnten
ein Polymedikations-Check mit Losungs-
vorschldgen zu Alternativen, ein Erstmedi-
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kations-Check, ein
Vital-Check, das Zu-
sammenstellen ei-
ner Reise-Apotheke
und das Uberpriifen
einer Haus-Apothe-
ke sein.” Auch bei
Altenheim-Leistun-
gen gebe es noch
Honorarspielrdume.

Wissens-Abrufe
sind honorabel

Schon etwas des-
illusioniert sieht
Apotheker Bodo
Kaibel die Chance,
von der GKV mehr
Honorar zu bekom-
men. ,Wenn es der
Gesetzgeber von
Gnaden der Kassen
nur wollte, kénnte

comelia Bergemann, Inhaberin der
Agentur Redline: ,Apotheken sollten
mutiger werden und sich Dienstleis-
tungen von Kunden honorieren lassen.”

Hdchstens ein
einzelnes Taschen-
tuch fiir die saftige
Rechnung. Wert-
schdatzung und
daraus resultieren-
de Wertschdpfung
kdnnen erst gar
nicht entstehen.
Zum Gliick beweisen
unsere Premium-
kunden taglich, dass
freundliche Kom-
petenz angemessen
Lpreis-wiirdig" und
Lpreis-wert" durch-
setzbar ist".

Ein Ergebnis des
Apothekertages war
vielen jiingeren
Delegierten klar:

Das Hoffen auf
Gesundheitspolitiker

jeder Wissens-Abruf

der Apotheker honorabel sein. Aber solange
der Apotheker des Apothekers groBter Feind
ist, bleibt Gier Trumpf. Oder haben Sie schon
einmal einen Doc-Steuerberater, einen Easy-
Rechtsanwalt oder 50 Prozent-Architekten
erlebt, der zur Happy Hour, Taler als Zugabe
zu Rx-Baupldnen verteilt und unsere Kinder
mit einer Medi & Zini zum Strahlen bringt?
Ich jedenfalls habe noch niemals von einem
der Genannten auch nur einen einzigen
Traubenzucker bekommen.

Kompetenz-Tipp:

Ziel einer Apotheke ist es, jeden Tag aufs
Neue bei den Kunden mit ihrem wichtigs-
ten Argument zu punkten - der pharma-
zeutischen Beratungskompetenz. Das
neue Fachmagazin , Der PTA-Berater"
macht das HV-Team fit: Es geht direkt von
den Fragen und Wiinschen des Apothe-
kenkunden aus und stattet das Team mit
fertig formulierten Beratungssdtzen aus.
Dazu gehort die jeweilige Produktempfeh-
lung. Dieser neue PTA-Beratungsleitfaden
ist nach den Zielgruppen Kinder, Mann
und Frau, Schwangere und Senioren
geordnet und bietet umfassendes Wissen
zur kompetenten Beratung. Schulmedizi-
nische, homdopathische und pflanzliche
Empfehlungen sind prdzise zusammenge-
stellt und werden durch Tipps von Fach-
leuten ergdnzt. Die Keyfacts zur Fall-
Beratung finden Sie auf einer einzigen
Seite — kein langes Suchen, kein Blattern,
kein Zeitverlust.

oder gar Kranken-
kassen, die ihre Kompetenzleistungen verbal
wiirdigen aber keinen Honorarzuwachs
akzeptieren, wird keine Zukunftsoption
sein. Der Staat richtet es nicht, selbst ist der
Apotheker und Kaufmann in den ndchsten
Jahren. Pharmazeutisch und dkonomisch
gut vorbereitet wird er sich im Wettbewerb
durchsetzen und Kunden von seinen Leis-
tungen iiberzeugen.

B [laus Holzel

Es handelt sich also nicht einfach um ein
weiteres Magazin, sondern um ein ganz
konkret fiir das HV-Team einsetzbares
Arbeitsmittel zur Steigerung der Bera-
tungskompetenz. Der ersten Auflage mit
der Indikation ,Schmerz" folgen jahrlich
zwei weitere Themenschwerpunkte:
Kompakte Nachschlagewerke, die in
keiner Offizin fehlen sollten.




