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Marke am Ort

Das Buch ,,Apotheken
Novum® bietet der
inhabergeflhrten
Apotheke Fakten,
Strategien und Emp-
fehlungen flr ,artge-
rechtes” Marketing in
einem immer wettbe-
werbsintensiveren
Apothekenmarkt.
Apothekium hat sich
mit dem Verfasser
Prof. Dr. Gerhard F.
Riegl unterhalten.

Der Titel lhrer aktuellen Buch-
veroffentlichung lautet
»Apotheken Novum*. Was ist
das ,,Novum*“ daran? Worin
unterscheidet sich das Buch
von anderen zum Thema
Apotheken-Management oder
Apotheken-Marketing?

Das Besondere ist die wissen-
schaftliche Arbeit, die es in dieser
Dimension noch nicht gab. Das
Buch basiert auf einer umfassen-
den Vermessung der Apotheken-
und Dienstleistungsqualitdt aus
Kundensicht. Es wurde alles aus-
gelotet, was Kunden wahrnehmen.
Die Studie wurde vor dem Briisse-
ler Urteil zum Mehr- und Fremdbe-
sitz durchgefiihrt. Damals gingen
selbst 70 % der Apotheker davon
aus, dass die Ketten kommen.
Auch wenn die Entscheidung an-
ders ausgefallen ist, so befinden
wir uns dennoch in einer von
starkem Wandel
geprégten

~Schicksalszeit”, in der sich ent-
scheidet, welche Apotheke lang-
fristig eine Zukunft hat. In dieser
Zeit der Neupositionierung muss
und kann die Apotheke mit
Kundeninnovationen reagieren,
um bestehen zu kénnen. Worin
diese bestehen beziehungsweise
was daflr ausschlaggebend ist,
zeigt das Buch - auch deshalb
also der Titel Apotheken Novum.

Die Basis fiir das Buch bildet ei-
ne sehr umfangreiche Studie.
Wer oder was war Gegenstand
dieser Studie?

Es handelt sich dabei um eine
25-jahrige Entwicklungsstudie.
Insgesamt fuft das Buch auf
200.000 Befragungen von Apothe-
kenkunden, 3.700 Apothekenana-
lysen sowie erkenntnisreichen
Trend-Fortschreibungen aus drei
vorangegangenen Arzneimittelver-
sorgungsstudien. Die Daten wur-
den bundesweit erhoben und
berlicksichtigen die unterschied-
lichsten Gegebenheiten, von der
oberbayerischen Dorfapotheke bis
zur Hamburger GroB3stadtapotheke.

Das Werk ist ein Gesamtresiimee
aller Daten und arbeitet lukrative
Chancen fiir die Individual-Apo-
theke in ihrem Umfeld heraus.

Was sind die wichtigsten Er-
kenntnisse der Studie und wel-
che Erklarungen gibt es dafiir?

Die Apotheke ist nach wie vor sehr
beliebt. Trotzdem ist der Anteil der
exklusiven ~ Stammkunden im
Schnitt um 27 % zurlickgegangen.
Schuld ist Uberwiegend die gestie-
gene Wettbewerbsintensitat, aber
auch Drogerien und Versandhan-
del fihren zu multiplen Einkaufs-
quellen neben der Prasenzapo-
theke. Auch die Heavy User, im
Wesentlichen Chroniker, gehen
seltener in die Apotheke. Die Ur-
sachen liegen in der PraxisgebUhr
und den gréBeren Packungen. Der
Patient geht aufgrund der Praxis-
gebihr seltener zum Arzt und |asst
sich lieber gréf3ere Packungen ver-
schreiben, die moglichst lange
vorhalten. Entsprechend seltener
sind die Apothekenbesuche - und
damit die Chance auf Zusatzver-
kaufe.

Eine weitere interessante Erkennt-
nis ist: Die Apothekenkunden
altern weniger schnell als die
Gesellschaft insgesamt. Das
bedeutet, viele Apotheken
bekommen mehr junge Kun-
den dazu. Diese glauben zu
29%, dass sie freiverkauf-
liche Apothekenprodukte in
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Apotheke als zundende

ist mehr wert als bundes-
weites Werberauschen

ahnlicher Qualitdt im Supermarkt
oder der Drogerie finden. Hier
missen die Apotheken Uber-
zeugungsarbeit leisten — aber auch
die Hersteller, die zum Teil die
Apothekenkompetenz nicht aus-
reichend herausstellen. Eine ande-
re Gefahr liegt in den sogenannten
~Beratungsabzockern®. Etwa jeder
Achte lasst sich in der Apotheke
beraten, aber kauft nicht.

Bei Kundenbefragungen im
Handel erreichen Apotheken die
besten Beliebtheitswerte. Den-
noch sehen 83 % der Kunden
Steigerungsmdaglichkeiten, um
Kunden zu halten und fiir die
Apotheke zu begeistern. Wel-
che Vorstellungen wurden hier
konkret geauBert?

Bei der Frage nach Verbesse-
rungspotenzial konnten die Kun-
den ihre Apotheke mit Noten be-
werten. 17 % haben die Bestnote
1 vergeben. Im Umkehrschluss se-
hen also 83 % zumindest gering-
fligige Steigerungsmaglichkeiten.
Dieses Profilierungs- und Begeis-
terungspotenzial sollte genutzt
werden. Vor allem beim Thema
Diskretion sind intelligente Losun-
gen fur Beratungsecken dringend
gefordert — und zwar insbesondere
von den Jiingeren. Sie scheinen
deutlich schamempfindlicher zu
sein. An zweiter Stelle nach dem
Diskretionsproblem wurde die
bessere Vermittlung des Preis-
Nutzen-Verhéltnisses genannt.

Sie verwenden in lhrem Buch
einen Begriff, den man eher aus
der Tierhaltung kennt: Was ge-
nau meinen Sie mit ,,artgerech-
tem* Apotheken-Marketing?

An diesem Be-
griff habe ich , ,
selbst lange ge-
gribelt. Was ich
meine, hat eher
mit Artenschutz
zu tun. Denn die
Hauptfragestel-
lung der Studie

,Artgerecht’
bezieht sich auf
Artenschutz: hier
also den Erhalt
der Individual-

)
Das Apotheken-

Marketing ist
vergleichbar mit
einem Wahl-
kampf, den das
Apotheken-Team
ganzjahrig fuhrt.

In dem Thema Lokalmarketing
sehen Sie einen besonderen Er-
folgsfaktor. Kénnen Sie das na-
her erlautern? Welche Rolle
spielen in diesem Kontext
Standort und Kundenradius?

Eine Apotheke muss nicht in ganz
Deutschland bekannt, sondern
sollte in der Region eine tolle Mar-
ke sein. Der Kundenradius einer
Apotheke betragt im Schnitt 4,6
Kilometer. Das ist das Operations-
feld, das der Apotheker absolut im
Griff haben muss. Effizient wirbt
eine Apotheke also nicht, indem
sie die ganze Stadt plakatiert, son-
dern gezielt in diesem Umkreis
und Einzugsgebiet.

Die zentrale Rolle spielt die Person
des Apothekers, er ist der Marken-
kern und ebenso wichtig sind die
Mitarbeiter, denn sie kdnnen ihren
Chef in den Himmel hoch loben -
oder verschweigen.

Das lokale Marketing muss darauf
abzielen, das Apotheken-Team in
seinem Kundenradius fest zu ver-
wurzeln. Das A und O dabei ist
Mund-Propaganda, die aktive
Empfehlung von Mensch zu
Mensch - in Zukunft auch verstarkt
Uber das Internet 2.0. Diese sollte
nicht dem Zufall
Uberlassen sein,
sondern ist zu
steuern.

Dabei ist es ab-
solut wichtig, in
der Region ,das
Gras wachsen zu
horen“, das heif3t

und somit des Themen  aufzu-
Buchs war ja: splren, die die
Kann die inha- ApOTheke als Art. BedUlrfnisse der
bergefiihrte Apo- “ Menschen um die
theke tiberleben? Apotheke herum

Und welche Methoden, welche
Formen des Marketings kdnnen
sie als ,,Art” flachendeckend erhal-
ten? Die inhabergefiihrte Apotheke
ist in vielem sehr besonders. An-
gefangen bei der Zielgruppe.
-Kunde® ist nicht gleichzusetzen
mit ,Patient”. Patienten reagieren
ganz anders. Marketingaktivitaten
miUssen der Kombination aus Heil-
beruf und Handel, sozialkompe-
tenter Patientenorientierung und
der sicheren Arzneimittelversor-
gung Rechnung tragen. Deshalb
lassen sich Erfolgsrezepte an-
derer Branchen nicht einfach
auf die Apotheke Ubertragen,
sondern mussen ihrer beson-
deren Art gerecht werden.

betreffen. Hier kommt der Begriff
Standort ins Spiel. Denn die The-
men und BedUrfnisse hangen na-
turlich auch vom Lokalkolorit ab, in
dem eine Apotheke angesiedelt
ist. Der Standort spielt auch bei
der Art der Ansprache eine Rolle.
Diese muss in Berlin deutlich
L~merkwirdiger” sein als anderswo,
um Uberhaupt aufzufallen.
AuBerdem ist die folgende Frage
entscheidend: Welche Kunden will
ich? Und welche Kunden kann
ich? Nicht immer zahlt allein die
Beratungsqualitat, sondern auch
WER in die Apotheke kommt.
Apotheken-Lokalmarketing ist im
Prinzip vergleichbar mit einem
Wahlkampf, den der Apotheker
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taglich fuhrt. Seine Mitarbeiter sind
die wichtigsten Wahlhelfer.

Dariiber hinaus haben Sie zwei
weitere erfolgsentscheidende
Kompetenzfelder identifiziert.
Welche sind das?

Ganz wesentliche
Kompetenzen liegen ,,
auch in der Gestal-
tung des Offizinauf-

Zu 59 % wahn-

Aufenthaltsdauer von 366 Sekun-
den, also 6,1 Minuten, ergeben.
Dabei handelt es sich um die ge-
fihlte Zeit aus Kundensicht. Der
tatsédchliche Aufenthalt ist aber
meist langer. Das ist positiv zu
werten, weil die Kunden die Zeit in
der Apotheke scheinbar als kurz-
weilig empfinden.
Interessant ist
dabei, dass 59 %
der Apotheker ih-

enthalts und der ten Apotheker re Kunden in Eile
langfristigen  Kun- ; : wahnten. Doch
denverbindung. ihre Kunden in lediglich 19%

Je langer die Kun-
den in der Offizin
verweilen, desto
mehr Kaufe. Unsere
Befragung hat eine
durchschnittliche

Eile, doch nur
19 % waren es
tatsachlich.

waren tatsachlich
etwas unter Zeit-
druck. Es besteht
also durchaus
Potenzial, die
‘ ‘ Kundenaufent-

halte zu verlangern - und sie
durch kauflustanregende Atmo-
sphére und Service-Angebote zu
optimieren.

Hier setzt auch die Form der
Langzeit-Kundenverbindung an,
die wir das , Third-Place-Konzept®
oder auch Tante Emma 2.0 ge-
nannt haben. Die Individual-Apo-
theke hat durchaus das Potenzial
zur ,dritten Heimat“ zu werden:
Einem Ort, an dem man sich regel-
maBig trifft auf dem Weg zwischen
Wohnung und Arbeitsstéatte (also
erster und zweiter ,Heimat®) und
quasi unter Freunden einkauft. Das
Apotheken-Team kann bei diesem
Prinzip Sicherheit und Geborgen-
heit geben, die in Zeiten steigen-
der Single-Zahlen immer seltener
werden.

Gerhard F. Riegl
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