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Politik & Wirtschaft

Apothekenmarketing

Gehen Sie immer strategisch vor!

WIEN - Haben Sie sich auch schon 6fter gedacht, Sie sollten ein
bisschen mehr ,,Marketing” fiir lhre Apotheke machen und iiber-
legt, wie Sie lhren Umsatz erh6hen konnten? Marketing gehort
heute fix zur modernen Unternehmensfiithrung, doch was Mar-
keting wirklich bedeutet, wissen nur die wenigsten. Es ist auf je-
den Fall mehr als Werbung und PR und sollte immer strategisch
angegangen werden, meint Expertin Viktoria Hausegger.

VIKTORIA HAUSEGGER, Ge-
schiftsfithrerin der Agentur mehr.
wert. fiir Arzte und Apotheker:
»~Kaum ein betriebswirtschaft-
licher Begriff wird so oft so falsch
verstanden und verwendet wie der
Begrift Marketing. Setzt man sich
mit dem Marketing allerdings ein-
mal niher auseinander, wird so-
fort klar, dass es sich um ein ganz-
heitliches Konzept handelt, das nur
dann Erfolg bringen kann, wenn es
taglich in der Apotheke gelebt wird
- vom Inhaber und den Mitarbei-
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tern!“ Marketingdefinitionen gibt
es inzwischen zu viele. Dies fiihrt
dazu, dass die Unklarheit zunimmt
und jeder seine eigene Marketing-
definition pflegt. ,Falschlicherwei-
se wird Marketing meist als Sy-
nonym fiir Absatz und Werbung
eingesetzt. Das wird dem Grund-
gedanken des Marketings aber in
keiner Weise gerecht®, erklirt die
Marketing-Expertin.

Was heiBt Marketing?

Hausegger: ,Marketing ist im
Gesundheitsbereich ein Prozess,
der auf die Erkennung und er-
folgreiche Befriedigung von Kun-
den/Patientenbediirfnissen  aus-
gerichtet ist.“ Zundchst muss die
Ausgangssituation betrachtet wer-
den: Wo stehe ich heute? Wo will
ich hin? Dabei handelt es sich um
strategisches Marketing. Die Fra-
ge, durch welche Mafinahmen das
zu erreichen ist, wird als operatives
Marketing definiert. Der Ablauf ei-
ner professionellen Marketingpla-
nung ldsst sich in folgende Grund-
elemente gliedern:

P Festlegen der Ziele,

» Informationsbeschaffung,

» Planung der Strategien,

» Einsatz absatzpolitischer Ele-
mente zum Erreichen der Ziele
und Umsetzen der Strategien.
Ziele konnen beispielsweise eine

Erweiterung oder Anderung der

Zielgruppen, des Sortiments und/

oder des Dienstleistungsangebotes,

des Kundenstammes oder die Etab-
lierung von Kombinationsangebo-
ten sein. Ziele miissen konkret for-
muliert werden - so lassen sich die
geeigneten Strategien fiir eine er-

folgreiche Umsetzung leichter fin-
den. Um seine Ziele zu erreichen,
bendtigt man Informationen - z.B.
iiber den Mitbewerb, Trends oder
den Bedarf an Leistungen bei den
Kunden. Eine korrekt durchge-
fithrte Informationsbeschaffung ist
wichtig; nur so konnen alle Res-
sourcen richtig eingesetzt werden.

Aufbauend auf den vorliegenden
Informationen konnen Sie fiir Thre
Apotheke eine Strategie entwi-
ckeln. Es konnen z.B. weniger luk-
rative Zielgruppen und Leistungen
gestrichen und neue in das An-
gebot aufgenommen werden. Hat
sich ein Apothekeninhaber fiir eine
neue Zielgruppe, ein neues Sorti-
ment und/oder Dienstleistung ent-
schieden, so muss diese den (poten-
ziellen) KundenundMultiplikatoren
bekannt gemacht werden.

Marketing-Mix

Hausegger: ,,Sind die Ziele defi-
niert und alle notwendigen Infor-
mationen eingeholt, so miissen die
richtigen Werkzeuge zur Zielerrei-
chung eingesetzt werden.“ In der
Marketinglehre nennt man diese
Werkzeuge die ,,5 Ps“:

» Produktpolitik und
Sortimentsgestaltung,

» Preispolitik,

» Distributionspolitik,

» Kommunikationspolitik,

» Personalpolitik.

Die richtige Zusammenstellung
dieser Werkzeuge ist bekannt als
»Marketing-Mix“. Die Produktpoli-
tik umfasst alle Aktivititen, die sich
auf die kunden- und marktgerechte
Gestaltung der Produkte bzw. auf
die Ausgestaltung des Sortiments
eines Unternehmens beziehen. Bei-
spiele: Sortimentsgestaltung, Pro-
duktqualitat, Markenpolitik, Pro-
duktlinienpolitik, Verpackung,
Namenspolitik oder Service. Der
Produkt- und Sortimentspolitik
kommt im Apothekenmarketing in
hoher Stellenwert zu:

» Uberlegungen zu Qualitits-
sicherung,

» Produkte und Leistungen wer-
den gestrichen, bekommen ein
neues Gesicht oder neue Pro-
dukte und Leistungen werden
integriert,

» Entwicklung neuer Zusatz- und
Serviceleistungen,

» Einrichten von Serviceruf-
nummern.

Die Preispolitik hat hier eine Son-
derstellung - sie ist in weiten Teilen
durch Dritte geregelt. Der Preis ist
zwar bei den meisten apotheken-
pflichtigen Medikamenten regu-
liert, hat aber durchaus eine hohe
Bedeutung. Vieles, was als statisch
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und unverdnderbar gesehen wird,
zeigt nach eingehender Betrachtung
doch Variablen. Dennoch bietet das
nichtapothekenpflichtige Sortiment
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den grofdten Spielraum. Der Distri-
butionsmix im engeren Sinne um-
fasst alle Entscheidungen und Ak-
tivititen, die daftir Sorge tragen,

dass die Produkte und Leistungen
des Unternehmens vor dem Ort der
Produktion bzw. Auslieferung zum
Kunden gelangen.

Bei der Kommunikationspolitik
stehen Werbung und PR im Zen-
trum. Dabei geht es um die Frage,
welche Art der Werbung fiir die Er-
reichung der gesetzten Ziele effek-
tiv, welche Maflnahme der Offent-
lichkeitsarbeit am sinnvollsten ist.

Hausegger: ,Ein grofler Fehler
ist, mit irgendeiner EinzelmafSnah-
me zu beginnen. Wichtig ist, alle
Ziele und Moglichkeiten zuvor zu
definieren, zu bewerten und abzu-
stimmen, damit der richtige Maf3-
nahmen-Mix den Erfolg nachhaltig
sichern kann. Bleiben die Kunden
erst einmal aus, ist es schwer und
zeitintensiv, diese wieder zuriickzu-
gewinnen.

Viktoria Hausegger ist
Geschéftsfiihrerin der
Agentur mehr.wert.

fiir Arzte und Apotheker.
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