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Fakten und Strategien fiir Gewinner

PZ | Im Apotheken- und im Arzneimittelmarkt ist 2004 fast nichts mehr
wie es war. Der Patientenstrom aus den Arztpraxen ist eingebrochen:
14 Millionen weniger Praxisbesuche im 1. Quartal.

Arzte missen erst noch den reizvollen Ei-
gennutzen von arztgestitzter Selbstme-
dikation und griinem Rezepl auferhalb
der Kassenerstattung entdecken. Der
Apotheker kiebt beim Kassenrezept nach
dem so penanntan Patientensoziallsmus

nicht mehr am Umsatz, sondern an der
Schachtelanzahl: Jede Packung bringt ein-
heitlich 8,10 Eurc minus Abziige. Von den
21 soo Apotheken gelten sooo als exis-
tenzgefdhrdet. Zugleich finden landes-
weit gut besuchte Seminare zur Grin-
dung neuer Apothekenfilialen statt, und
neue Versandhandler oder Internet-An-
bieter von Arzneimitteln tauchen auf.

Gerade rechtzeitig zu diesen neusn
Rahmenbedingungen und Splelregeln lie-
fert das 3oo-seitige Studien- und Strate-
giewerk des bekannten Apothekenana-
lysten und Gesundheltsmarketing-Expear-
ten Professor Or. Gerhard F.Riegl, »Erfolgs-
faktoren in der Apothekes (2. Auflage
2004) harte Fakten auf der Basis von
Trendanalysen und elner Auswertung von
86 ooo Kundenbefragungen in 1000
deutschan Apotheken.

Clevere Apotheken haben demnach
groBartige Chancen im vorbildlich expan-
dierenden Markt der Gesundheitsproduk-
te, sofern sie die richtige Kundenorientie-
rung auf der Basis professioneller Phar-
mazie betraiben.

Meben der Faszination des Erfolgsmo-
dells von =Marken-Premiumapothekens
ist eine Gegenbewepung zur New Excel-
lence mit Trend zur genialen Einfachheit
festzustellen. Dies wird das Kontrast-Er-
folgsmodell der «Marken-Gemeinnditzig-
keitsapotheke s,

Apatheken sind von Matur aus Mehr-
wertanbieter und niemals Discounter mit
glaubwirdigen  Dauverdumpingpreisen.
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Momentan wirken Discounter im Einzel-
handel billiger als sie sind, wdhrend Apo-
theken umgekehrt teurer wirken als sie
tatsichlich sind. 5o Prozent der Kunden
meiden die Apotheke wegen vermuteter
haher Preise, und 40 Prozent machen kel
ne Impulskiufe wegen unterstellter hoher
Preise. Oie Offizin hat jedoch keine Zu-
kunft als reing Abgabestelle flir Arzneimit-
tel. Apotheken brauchen kiinfiig OTC-Kun-
den und OTC-Erfolge. Aus Sicht der Kunden
ist die Apotheke dem Supermarkt bel der
Selbstmedikation 15-fach dberlegen.

Far die Kunden ist die regional be-
kannile Apothekenmarke ein persenifl-
zierter Lotse im Dschungel der professio-
nellen Gesundheitsangebote unter zu-
nehmender Informationstiberlastung der
Varbraucher.

Zwear ist die Kundenzufriedenheit mit
g5 Prozent (sehr gut und gut) kaum zu
iibertreffen. Aber die beliebten Apotheker
miissen sich auch gegen «Beratungs-
raubi in der tiglichen Offizin diploma-
tisch wehren. thr Rat wird gerne genutzt,
aber gekauft wird dann in der Selbsthbe-
dienung des Drogerie- eder Supermarkts,
Bei dieser Abwehr hilft die ganzheitliche
sozialintelligente Kundenbindung  ein-
schlieflich Kundenkarten, van der bislang
35 Prozent profitieren,

ziz gefuhlte Sekunden ist der Kunde
zurzeit im Durchschnitt auf Entdeckungs-
und Einkaufstour in der Offizin, Bei v Pro-
zent der Kunden gendgt das flr zusatzli-
che Impulskaufe, aber 46 Prozent nehmen
trotz Bedarf die Einkaufserlebnisse noch
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nicht genigend wahr. Anziehungskraft
mit steigender Tendenz geniellt in der
Apotheke mit 87 Prozent (plus 15 Prozent
gegeniiber1ggs) die Drage Mensch in Per-
son von Apothekern und Beschaftigten.
Allerdings erhalten &7 Prozent der Kun-
den nach eigenem Empfinden keine Zu-
satzberatung mit Empfehlung Gber das
Hauptanliegen des Besuchs hinaus, Das
sind 24 Prozent weniger als vor acht lah-
ren.

Der »Besitza von treuen, berzeugten
und einkaufsbegeisterten Stammbkunden
ist fir die neue Apothekenira wichtiger
als die Quadratmeterzahl oder die Regal-
fliche in der Offizin,

Das »Rezeptbuche von Professor Riegl
fiir den Erfolg im Apothekenmarkt spricht
higrzu mit statistisch abgesicherten Stra-
tegieempfehlungen sowchl die unter-
nehmerischen  Apothekenbetraiber als
auch die Geschiftspartner der Apotheke
aus Industrie und Beratung an. /
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