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rezeptfreie Einkauf im Internet, der
in Deutschland etwa 1% ausmacht, in
anderen Lindern aber deutlich héher
liegt — z. B. in Finnland, Ddnemark,
Litauen und Estland.

Gemessen hat die EU den Antibioti-
kaverbrauch in den EU-Mitgliedsstaa-
ten — als DDD — Defined Daily Dose/
1.000 Einwohner/Tag. Die meisten
Antibiotika werden in Griechenland
(34,1) eingenommen, danach folgen
Frankreich, Ruminien, Zypern und
Belgien. Deutschland rangiert am un-
teren Ende der Skala mit etwa 16. Er-
hoben wurde auch die Anzahl der Pa-
ckungen pro 1.000 Einwohnern am
Tag. Die meisten Packungen werden
in Frankreich (4,6), Italien (3,7) und
Griechenland (3,6) verkauft.

Die EU hebt drei
Bereiche hervor, die
einen steigenden Ge-
brauch von Antibioti-
ka begiinstigen:
I.Mangelndes Wis-

sen uber Antibioti-

ka bei den Patien-
ten. Ungentigende

Kenntnisse lassen

ANTIMICROBIAL HESIéTAHCE

unter dem Druck
des Patienten
oder seiner Be-
teiligung an der
Entscheidungs-
findung cher ein
Antibiotikum ver-
schrieben oder
_abgegeben werde.
3. Die EU will den

sowohl die Verwen- and causes of non-prudent use OTC-Verkauf von
dung von Antibioti- e S Nl Antibiotika kom-
ka ganz allgemein plett unterbin-
als auch speziell = W den und peilt an,
die ohne Verschrei- =l dass nur noch die

bung steigen.

2. Kenntnisse und Verschreibungsge-
wohnheiten bei Arzten und Apothe-
kern. Der Report konstatiert, dass

Abgabe der exak-
ten Zahl von notwendigen Pillen
anstatt ganzer Packungen zugelas-
sen wird.

Die stationire Apotheke weiterhin im Fokus:
So stirken OTC-Hersteller ihre Marken in der VUCA Welt

von Dr. Andrea Grote, ge-
schdftsfiihrende Gesell-
schafterin Grote Marketing

Die stationare Apothe-
ke muss sich heute grund-
legenden Marktveridn-
derungen stellen und ihr
Business-Modell fiir die
Zukunft sichern. Der stei-
gende Verdrangungswett-
bewerb und die steigenden
Anspriiche der Patienten/Konsumen-
ten stellen sie vor existenzielle Her-
ausforderungen. Gleichsam ist es 1m-
mer noch der Hauptabsatzkanal der
OTC-Hersteller. Entsprechend wa-
re es fir OTC-Marken empfehlens-
wert sich mit der Frage zu beschif-
tigen, wie sie ithre Partnerschaft mit
den Apotheken vor Ort ausbauen und
intensivieren Konnen, um gemeinsam
nachhaltiges Umsatzwachstum {iber
eine effektive Neukundengewinnung
sowie langfristige Kundenbindung fiir
ihre Marken zu erzielen. Insbesonde-
re gilt es, eine gute Balance zwischen
Online Handel und stationarem Ge-
schift aufrechtzuerhalten, um sich
nicht in die Abhingigkeit einiger we-
niger zu begeben.

Nachfolgend geht es um
die integrierte Beziehung
zwischen OTC-Herstellern
und stationdren Apothe-
ken. Und es sollen Ansat-
ze aufgezeigt werden, wel-
che Schwerpunkte in der
Zusammenarbeit mit der
Apotheke vor Ort gelegt
werden konnen. Ausgangs-
punkt ist die Ausweitung
der klassischen Push- und Pull-Stra-
tegie durch eine kooperative, stand-
ortbezogene Vorgehensweise, um die
Apotheke vor Ort so zu stiarken, dass
sie aus Kundensicht weiterhin unver-
zichtbar ist und somit eine attraktive
Alternative zu den internetbasierten
Geschiftsmodellen darstellt.

Ich greife dabei auf Ergebnisse ei-
ner eigens ermittelten qualitativen
Marktforschungsstudie zuriick: In
rund 100 regional bedeutenden Apo-
theken sind im Auftrag eines namhat-
ten Herstellers in den vergangenen
zwei Jahren Apotheker in Bezug auf
thre Positionierung vor Ort befragt so-
wie diese hinsichtlich ihres kunden-
orientierten Auftritts analysiert wor-
den. Im Fokus stand dabei die Sicht

der Endverbraucher/Patienten: Gibt
es Alleinstellungsmerkmale der Apo-
theke und somit fundierte Wechsel-
barrieren fiir die Patienten/Kunden?

Wettbewerbsvorteile aus Apothe-
kensicht erkennen die Kunden
nicht als Alleinstellung

Richtet man die Frage an die Apothe-
keninhaber, wodurch sich ihre Apo-
theke von den anderen in der Region
unterscheidet, so werden an oberster
Stelle in der Regel drei Kriterien ge-
nannt, mittels derer eine Profilierung
zu realisieren sei:

« Lieferfihigkeit,

» Beratungskompetenz des Personals,
* Freundlichkeit und Atmosphire.
Betrachtet man diese Erfolgsfaktoren
allerdings aus Kundenperspektive, so
kommt man schnell zu dem Schluss,
dass die Erfiilllung dieser Kriterien
bei weitem nicht ausreicht, um sich
langfristig — unter Beriicksichtigung
der gegebenen Veranderungen des
Marktes und vor allem des sich én-
dernden Kaufverhaltens der Kunden
— gegeniiber den relevanten Mitbe-
werbern abzugrenzen. Im Gegenteil,
vielmehr werden diese Kriterien von
den Kunden als Hygienefaktoren vo-
rausgesetzt und zwar aus nachfolgen-
den Griinden:
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Punkt 1: Lieferfahigkeit — im Re-
gelfall ist die Apotheke mit den gin-
gigen rezeptfreien Produkten bevor-
ratet. Fiir die wenigen Fille, in denen
das Produkt nicht bevorratet i1st, wird
dem Kunden das gewiinschte Prapa-
rat binnen weniger Stunden oder spi-
testens am néchsten Tag in der Otfizin
zur Abholung bereitgestellt oder so-
gar nach Hause geliefert. Das 1st der
breiten Offentlichkeit als Standard be-
kannt.

Punkt 2: Beratungskompetenz
— diese erwartet der Kunde per se
von der Apotheke; denn vor allem
die Sichtwahlprodukte sind fiir den
Kunden bekanntermallen nicht frei
zuginglich und kénnen nur durch
einen Apothekenmitarbeiter heraus-
gegeben werden. Entsprechend ver-
ldsst er sich im Regelfall auf die
Produktempfehlung, wobei sich die
Empfehlungsqualitit erst im Nach-
gang zeigt. Dariiber hinaus hat sich
genau dieser Verkaufsakt in den
Kopfen der Kunden manifestiert.
Mit eben dieser Erwartungshaltung
betritt er die Apotheke und steuert
in der Regel direkt auf den HV zu.
Was sich auch deutlich daran zeigt,
dass sich das Prinzip der Selbstbe-
dienung in der Freiwahl so gut wie
nicht durchgesetzt hat. In Frage ge-
stellt werden konnte die Beratungs-
leistung, die ganz klar zur Kernkom-
petenz der Apotheke gehért, aber
zunchmend durch die Tendenz zur
Eigendiagnose durch den Endver-
braucher mittels des Internets in Be-
dringnis gerit.

Punkt 3: Freundlichkeit — wird die-
se unter dem Aspekt der Kundenori-
entierung nicht so oder so vorausge-
setzt und génzlich erwartet? In jedem
Fall ist die Freundlichkeit schnell imi-
tierbar und schafft keine wirkliche
Marktbarriere.

Fazit: Das Bestreben der Apo-
theken in eben oben genannten drei
Punkten vollkommen zu sein, fiihrt
branchenweit zu einer mangelnden
Profilierung und dazu, dass schluss-
endlich die Lage und der Preis der
Apotheke ausschlaggebend fiir ih-
ren Besuch sind. Dies zeigt beispiel-
haft eimne Studie, die im Rahmen eines

Forschungsprojektes an der Karlsru-
her Hochschule durchgefiihrt wurde.
Hier wurden 267 Endverbraucher u.
a. nach threm Auswahlkriterium fir
eine Apotheke befragt. Das Ergebnis
ist eindeutig: 96 Prozent (!) der Pro-
banden gaben an, ihre Apotheke auf-
grund ihrer Lage zu wihlen. Stark
frequentiert sind demnach die Apo-
theken, die sich vor allem durch 1h-
re Lage — sei es angrenzend an ein
Arztehaus, in einer exponierten und
hoch frequentierten Lauflage oder in
Pendlerstitten wie in Bahnhdéfen oder
Flughafen — auszeichnen.

Sichtwahl und Freiwahl bilden
keine Einheit

Das Geschift der Apotheke spielt
sich am HV ab. Dieses Faktum ldsst
sich in jeder Apotheke nachvollzie-
hen. Das Apothekenteam sieht seinen

Bung der Freiwahl unter dem Aspekt
der Kundennihe zu empfehlen.

Leistungssiulen existieren, werden
aber fiir Endverbraucher nicht
sichtbar herausgestellt

Nachzuvollziehen ist, dass die Kom-
munikation der Apotheken viel zu oft
1n einer reinen Produktwerbung miin-
det, welche im Regelfall noch gepaart
mit Preisangeboten die Schnidppchen-
jager auf den Plan ruft. Das hohe Mal}
an Dienst- und Serviceleistungen, die
Spezialisierungen (z. B. Schmerz oder
Haut), die sich neben dem Aufbau
von Themenwelten auch in der Qua-
lifizierung der Mitarbeiter widerspie-
geln, bleiben hingegen weitestgehend
auf der Strecke. Das leistungsbezoge-
ne Standortkonzept, welches durch die
OTC-Hersteller sinnvoll mit Produki-
innovationen und spezifischem Wis-
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Aufgabenbereich auch genau hier, wo
Sichtwahl und Rezept ,,aufeinander-
treffen*. Wahrend die Sichtwahl im
Regelfall gut sortiert ist, trifft man
in der Freiwahl hidufig auf fehlende
Struktur, mangelnde Beschriftungen
der Kategorien sowie auf Griffiticken
in den Regalen. Es verwundert nicht,
dass der Endverbraucher sich schwer
tut, sich ein einheitliches Image einer
Apotheke als Unterscheidungsmerk-
mal einzuprigen.

Zur Wettbewerbsdifferenzierung ist
ein Heraustreten aus der Komfortzo-
ne ,,HV* zwingend erforderlich und
eine zielgruppenbezogene Erschlie-

sen angereichert werden konnte, ist
fiir den Endverbraucher oftmals nicht
ersichtlich — aufer, die Apothekenmit-
arbeiter informieren ihn dariiber.

Anforderung an eine effektive
Hersteller-Apotheken-Interaktion

Welche Herausforderungen stellen
sich nun fiir OTC-Hersteller, die auch
in Zukunft weiterhin mit regional in-
novativen Apotheken zusammenar-
beiten werden? Zunichst ist der Blick
auf den Losungsansatz flir Apotheken
erforderlich, um daraus abgeleitet die
Anforderungen der OTC-Hersteller
zu definieren. Apotheken, die lang-
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fristig erfolgreich im Markt agieren
mochten, konnen nur Uber den Auf-
bau von Alleinstellungsmerkmalen
ihre Stellung sichern. Sie miissen eine
ganz klare Positionierung erreichen,
die sich an den Bediirfnissen der am
Standort beheimateten Zielgruppen
orientiert und Antworten sowohl in
der Sicht- als auch in der Freiwahl —
als eine Finheit — hierzu bieten. Hie-
raus ergibt sich dann die Unterstiit-
zungsmoglichkeit fiir OTC-Hersteller,
um gemeinsam das vorhandene Ab-
satzpotenzial abzuschopfen.

Zur besseren Verdeutlichung ein
Beispiel: Die betrachtete Apotheke
liegt in unmittelbarer Nihe zu einem
Krankenhaus mit dermatologischem
Schwerpunkt. Die Zielgruppe dieser
Apotheke ergibt sich aus den Patienten
und Besuchern des Klinikums. Dieser
Tatsache Rechnung tragend hétten in
der Freiwahl dermatologische Kos-
metikmarken wie etwa La Roche Po-
say oder Aveéne auffallend und grof3-
flachig prasentiert werden sollen, um
den Bediirfnissen der Zielgruppe am
Standort gerecht zu werden. Im Vor-
dergrund jedoch standen Marken wie
Vichy und Nuxe, die auf Personen
mit ,normaler Haut abzielen und fur
Kunden mit Hautproblemen weniger

geeignet sind. Entsprechend niedrig
ist die Umschlagshaufigkeit der Kate-
gorie Kosmetik aufgrund der falschen
Schwerpunktlegung.

An diesem Punkt ist der Hersteller
gefordert, indem er seinen Aulien-
dienst vom klassischen Sell in-Mo-
dell auf adaptiv und consulting Sel-
ling iiberfiihrt. Denn bei einer reinen
Sell in-Betrachtung bleibt die ange-
strebte Win-Win-Situation aufgrund
der fehlenden Bertlicksichtigung des
jeweiligen Micro- Absatzmarktes aus,
Entsprechend sind die Apotheken zu
filtern, die in Bezug auf ihren Stand-
ort zur jeweiligen Marke besonders
gut passen und ein hohes Absatzpo-
tenzial haben.

So sollten auch die Rollen zwi-
schen OTC und Apotheke definiert
sein. Wahrend der markenstarke Her-
steller vor allem das Kompetenzfeld
,.Produktinnovator* belegt, ist die
Apotheke die Marke vor Ort und der
standortbezogene Regulator, da sie
die soziodemografischen Kriterien
kennt und ihr Geschaft danach aus-
richten miisste. Dies ist in der Rea-
litdt allerdings hdufig nicht der Fall.
Der Apotheker, der per se Gesund-
heitsexperte und nicht Marketingprofi
ist, konzentriert sich allzu oft darauf,

Vollsortimenter zu sein und alle von
der Industrie angebotenen Produkte
und Werbematerialien in di¢ Offizin
aufzunehmen.

Genau hier aber liegt die Chance fur
die Hersteller: Namlich ausgewdhlte
Apotheken auf ihrem Weg zur regi-
onalen Marke liber ganz klare Leis-
tungsschwerpunkte zu begleiten und
so den verinderten Anforderungen
der Endverbraucher zu entsprechen.
Dies beginnt zweifelsohne beim Auf-
bau von Themenwelten mit integrier-
ten Produktwelten in der Apotheke,
geht weiter iiber eine klare Definition
einzelner ausgewdhlter Leistungssau-
len (z. B. Haut, Schmerzen, Mutter &
Kind, Naturmedizin) bis hin zur mar-
ketinggesteuerten Kommunikation
des Leistungskonzeptes sowie zu den
Mitarbeiter-Zusatzqualifikationen.

Mit Blick auf die digitale Welt stei-
gen die Anforderungen an Auffind-
barkeit und Sichtbarkeit fiir die Apo-
theken zusehends. Apotheken mit
ausgewihlten Spezifikationen haben
Botschaften und kénnen Kundennut-
zen und Kundenmehrwerte digital
gezielt vermitteln. Fir den Hersteller
bietet sich hier eine Plattform, sich
kundennah effektiv einzubringen und
in den Regionen zu Hause zu sein.

OTC legt zu

Im laufenden Jahr wird der Um-
satz mit rézeptfreien Medikamen-
ten laut Statista Consumer Market
QOutlook auf 3,6 Mrd. Euro steigen
— das entspricht einem Pro-Kopf-
Umsatz von 44,20 Euro. Beson-
ders hiufig greifen die Deutschen
zu Mitteln gegen Erkidltung und
Husten, die 45% des Umsatzes
ausmachen. Schmerzmittel kom-
men dagegen nur auf einen Markt-
anteil von 15%. Im internationa-
len Vergleich sind die Ausgaben
fiir freiverkédufliche Arzneimittel
in Deutschland hoch, aber nicht
die hochsten. So wird beispiels-
weise jeder US-Amerikaner 2017
etwas mehr als 60 Euro flir nicht
verschreibungspflichtige Pripara-
te ausgeben.
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