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APOTHEKENMANAGEMENT

Was sollten Dachmarken und
Kooperationen leisten?

Seit etwa zehn Jahren haben sich Apotheken-Kooperationen in
Deutschland etabliert, recht gut offenbar, denn derzeit gehéren
bereits rund 70% der Apotheken einem Zusammenschluss an.
Das Spektrum reicht von ,Soft-Kooperationen® bis hin zu ,,Bei-
nah-Ketten“. Prof. Dr. rer. pol. Gerhard F. Riegl, Augsburg, be-
leuchtete im Einzelnen, wo Kooperationen das eigene Marketing

sinnvoll unterstiitzen kénnen und wo nicht.

Die Hauptoperations- und Kern-
kompetenzfelder der Koopera-
tionen sicht Riegl neben der
wirtschaftlichen Unterstiitzung
im Backoffice (Beschaffung,

, , Keine Apotheke der Welt
kann fiir alle Kunden die
beste sein. Kunden sind so
individuell wie die Apotheke

selbst. ‘ ‘

Warenlogistik, strategische Auf-
ristung) auch im unmittelbaren,
regionalen, individuellen Kun-
denmarketing. Genau an diesen
sollte die Unterstiitzung durch
Kooperationen seiner Auffas-
sung nach ansetzen, und hieran
sollten die Apotheken deren
Leistungsangebot auch bemes-
sen (siehe Tabelle: Was Apothe-
ken von ihren Kooperationen
brauchen und was nicht).

Wie werde ich ein Unikat?

Leistungs- und Qualitiitswettbe-
werb unter 21.500 deutschen
Apotheken heifit: sich unter
Gleichen abgrenzen. Alle haben
im Prinzip die gleiche Ausbil-
dung, gleiche Pflichtangebote
und gleiche Gesetze und Rah-
menbedingungen. Mit ,,Best
practice in Pharmacy* lisst sich
vor diesem Hintergrund nicht so
sehr punkten, meint Riegl, sie
sollte vielmehr eine Grundvor-

’ , Menschlichkeit kostet
nicht viel, nutzt sich nicht
ab und ist das Wichtigste

schlechthin! ‘ ‘

aussetzung sein. Eine wettbe-
werbsiiberlegene Apotheke soll-
te ihren Kunden etwas bieten,
was es im Prinzip nur einmal

ViEr EFFEKTIVITATSSTRATEGIEN schligt Gerhard F. Riegl vor, um eine Allein-

stellung der Apotheke voranzutreiben.
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auf der Welt gibt, und zwar in
ihrer Apotheke. Nicht ,,Wie wer-
de ich wie die anderen?* muss
daher die Devise lauten, sondern
,-Wie werde ich ein Unikat?*.

Effektivitatsstrategien

Um dies zu erreichen, wiinscht
sich Riegl ein Umdenken im
Apothekenmarketing, weg vom
Grundziel ,,mehr Effizienz* hin
zu ,,mehr Effektivitit”, das be-
deutet nicht mehr, sondern das
Richtige tun. Weg vom ,,more
for less money* hin zum ,,work
smarter, not harder* und schlief3-
lich weg vom ,.Benchmarking*

, ’ Die Kunden sind mehr
Steinzeit-Menschen als
Einstein-Menschen. ‘ ‘

hin zum ,.Benchbreaking*, das

heift mit dem intelligenten Bre-

chen von Regeln, mit neuen

Ideen eine Alleinstellung errei-

chen. Vier Effektivitiitsstrategien

schldgt Riegl vor, um diesem

Ziel niherzukommen:

1. die Mehrwert-Marken-Apo-
theke,

2. die Identifikation und Pflege
von Kundenzielgruppen,

3. ,.Moments of Excellence*
beim Arzneimittelabsatz und

4. besonders ,.Excellence in
Menschlichkeit*.

Die Mehrwert-Marken-
Apotheke

Der Mehrwert einer Apotheke
steht in engem Zusammenhang
mit dem Zufriedenheitsmanage-
ment der Kunden. Obwohl Apo-
theken in Rankings zur Zufrie-
denheit im Vergleich mit ande-
ren Branchen gut abschneiden,
kann diesbeziiglich noch einiges
mehr getan werden. Auch zu-
friedene Kunden suchen im
Ubrigen nach Abwechslung und
Alternativen. Wer also Kunden
iiberzeugend binden will, der
muss laut Riegl ,,ultimativ* zu-
friedene Kunden erzeugen, und
zwar durch kontinuierliche
Uberraschungen, Begeisterung
und Wohlfiihlprogramme. Der
Markenkern der Priisenzapothe-
ke sollte der Apothekeninhaber
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sein, eine Leitfigur fiir das Apo-
thekenteam, ein Aushiingeschild,
ein Vorbild. Seine besondere
Philosophie, seine Handschrift
sollten die Kunden als quasi
iiber der Offizin schwebend spii-
ren und erleben und die Mit-
arbeiter als begeisterungsfihige
Verkiinder und Vermittler dieser
Philosophie wirken und damit
die Marke der Apotheke zusitz-
lich prigen.

Erfolgsfaktor
Kundengewinnung

Keine Apotheke auf der Welt —
auch nicht in einer Kooperation
— kann fiir alle Menschen die
beste sein, so glaubt Riegl. Jede
muss vielmehr systematisch her-
ausfinden, fiir welche Kunden

, , ,Best practice in

pharmacy" ist die
Olympia-Qualifikation, ohne
das geht nichts. ‘ ‘

sie ideal sein kann und will. In
der Identifizierung der idealen
Kundenzielgruppen fiir die eige-
ne Apotheke und der Vermeh-
rung dieser Kunden sieht Riegl
demnach eine wesentliche Er-
folgsstrategie, bei der Koopera-
tionen eine Hilfestellung anbie-
ten konnten.

Erfolgsfaktor
Apothekenaufenthalt

Ein weiteres Aktivititsfeld von
Kooperationen und Dachmar-
kenprogrammen konnte die Op-
timierung des Aufenthalts der
Kunden in der Offizin sein. Zu

den Ansatzpunkten in diesem

Bereich zihlen:

m die Verlingerung der Kunden-
verweil- und -Wohlfiihlzeiten,

m das Befindlichkeitsmanage-
ment durch multisensorische
Kundenbeeindruckung (sehen,
horen, riechen, fiihlen), und

m die Betonung der besonderen
Marke, des Markenspirits
rund um Apothekeninhaber
und Mitarbeiter.

Erfolgsfaktor
Kundenbindung

Geborgenheit, Obhut und
Menschlichkeit sind nicht kiuf-
lich zu erwerben, und es wird
sie niemals im Versand und im
Internet geben. Dieser grofite
Luxus der Priisenzapotheke soll-
te der Stammklientel durchaus
bewusst gemacht werden, so
meint Riegl. In einer Zeit, in der
die Menschen durch die Medien
immer mehr iiberladen sind,
fiihlen sie sich gelihmt und ent-
scheidungsunfihig, ziehen sich
zuriick. Sie suchen nach jeman-
dem, dem sie vertrauen konnen

Was Apotheken von ihren Kooperationen brauchen und was nicht

Kompetenzsteigerungen, die nicht
in der Ausbildung vorkommen

alles, was man nur gemeinsam
entwickeln und meistern kann

Hilfe bei der Spezialisierung auf
Verbraucher, nicht nur auf Produkte

kreative Beunruhigung/Inspiration
der einzelnen Mitgliedsapotheken

Veredelung der Inhaber als jewei-
liger Markenkern der Apotheken

Quelle: Institut Prof. Riegl & Partner GmbH
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Outsourcing von Ur-Kern-Kompe-
tenzen (z. B. Kundenpflege)

zwingend einheitliches, bundes-
weites Marketing und Branding

Marken-Overkill durch Marken-
Inflation am Point of sale

Rundum-Sorglos-Pakete fiir das
eigene Apotheken-Marketing

Mitwirkung beim Aufbau von Mar-
ken, die der Apotheke nicht gehdren

INTERPHARM 2010 “I

Nachhaltigkeit!

und der ihnen in moglichst ein-
fachen, verstindlichen Worten
verlisslichen Rat gibt. Die Auf-
gabe des einzelnen Apothekers
als Vertrauensperson wird damit
immer bedeutsamer. Das Apo-
thekenteam sollte deshalb nicht
nur pharmazeutisch exzellent
auftreten, sondern auch das
..Streicheln der Patientenseele*
beherrschen und den Patienten

’ ’ Libertirer Paternalismus
heif3t: Man muss errei-
chen, dass der Kunde will,
was der Apotheker will, das

er wollen soll. ‘ ‘

in seiner Gesundheitspflege lei-
ten. Kundenbindung beginnt
beim Menschen und nicht mit
Werbegeschenken, Kundenkar-
ten oder verwirrenden Preisaki-
onswochen. Und die besten Ga-
ranten fiir eine authentische,
dauerhafte Kundenbindung sind
die Individualitiit und das Lokal-
kolorit einer Apotheke.

Den Knackpunkt fiir sinnvolle
Kooperationen und Dachmarken
sieht Riegl vor diesem Hinter-
grund darin, inwieweit es durch
Verbundldsungen gelingt, Apo-
theken zu Regisseuren in ihren
jeweiligen regionalen Kunden-
welten zu inspirieren. Sie sollten
vor allem die Kreativitit und In-
novationsfihigkeit anstacheln,
damit jeder aus seinem Typ
mehr als bisher macht und damit
erfolgreich ist. Hierbei sollte
eine leidenschaftliche, positive
Kundenorientierung mit indivi-
dueller Note die zentrale Rolle
spielen. €
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