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gemäße und herausragende 
Schritte zu setzen.

In diesem Zusammenhang ist 
mir eines ganz wichtig: Erst wenn 
Strategie und Ziele formuliert sind, 
ist es möglich, sich für die richti-
gen Maßnahmen und Kanäle zu 
entscheiden. Das wird leider oft-
mals zu wenig bedacht. Viele star-
ten mit viel Enthusiasmus, ohne zu 
prüfen, ob die jeweiligen Maßnah-
men langfristig Sinn machen, ob 
die Investitionen das Unternehmen 
Apotheke nachhaltig stärken. Das 
ist sehr schade, denn dieser erste 
Enthusiasmus endet oft recht rasch 
in Enttäuschung und fehlgeschla-
genen Ausgaben.

Sind Kundenbefragungen für 
Apotheken ein Thema?
Professionell entwickelte und 
durchgeführte Kundenbefragungen 
sind natürlich extrem nützlich, weil 
sich damit am besten herausfinden 
lässt, wie es mit der Eigenwahrneh-
mung und der Kundenwahrneh-
mung aussieht. Ebenfalls sehr wert-
voll, leider aber oftmals vergessen: 
Das Herausfinden von Kundenwün-
schen, Abtesten von Potenzialen 

und Zukunftsthemen. Ein Beispiel: 
Apotheker und Apothekerinnen so-
wie deren Mitarbeiter eignen sich 
im Zuge ihres Berufslebens durch 
Weiterbildungen eine unglaubliche 
Menge an fachlichem Know-how 
an. Manche spezialisieren sich auch 
auf bestimmte Themen und setzen 
Schwerpunkte. Es stellt sich aber oft 
die Frage, ob und wie das „draußen“ 
wahrgenommen wird. 

Kundenbefragungen kann man 
übrigens auch als Events gestalten 
und damit eine gezielte  Kunden-
bindungsmaßnahme auf die Beine 
stellen. Oft sind die Apotheker 
ganz baff, dass ihre Kunden so gern 
mitmachen. Ich erinnere mich da 
an einen diesbezüglichen Auftrag, 
wo uns berichtet wurde, dass Kun-
den extra in die Apotheke gekom-
men sind und nachgefragt haben, 
ob sie auch an der Befragung teil-
nehmen können. Ich empfehle 
meinen Kunden übrigens, solche 
Kundenbefragungen alle drei bis 
vier Jahre zu wiederholen.  ■   

Lesen Sie in der kommenden Ausgabe der 
Pharmaceutical Tribune mehr über die 
Themen Marketingwerkzeuge sowie die 
Apotheke und das Internet .

Personalverrechnung  
STEU ERTI PP ■ Die aktuelle Auslegung bestimmter 

Gesetze muss beachtet werden.

Dienstfahrzeug nutzen

Falls Dienstnehmer ein Fahrzeug 
für private Fahrten nutzen können, 
ist in der Personalverrechnung da-
für ein Sachbezugswert anzuset-
zen. Für den Beweis, dass keine 
Privatfahren getätigt  werden – 
und somit kein Sachbezugswert 
anzusetzen ist –, ist ein strenger 
Maßstab anzuwenden. Als Beweis 
empfiehlt sich das lückenlose Füh-
ren eines Fahrtenbuches. So wurde 
jüngst einer Ehegattin als Arbeit-
nehmerin vom Bundesfinanzge-
richt ein Sachbezugswert zuge-
rechnet, da der Nachweis fehlte, 
dass keine Möglichkeit bestan-
den hatte, das arbeitgebereigene 
KFZ für nicht beruflich veranlasste 
Fahrten zu benützen, da kein Fahr-
tenbuch geführt wurde und die 
Benutzung naheliegend war.

In einem anderen Fall ent-
schied der Bundesfinanzgerichts-
hof: Obwohl die Finanzämter bei 
Spezialfahrzeugen (z.B. Fahrschul-
autos, Pannendienstautos, spezi-
elle Montage- und Lieferwägen) 
bisher keinen Sachbezugswert 
festgesetzt hatten, da aufgrund ih-
rer Ausstattung eine private Nut-
zung praktisch ausgeschlossen ist, 
ist ein Sachbezugswert bei priva-
ter Nutzung unabhängig von der 
Art des Fahrzeuges anzusetzen. 

Beide Entscheidungen zielen 
darauf ab, dass jedenfalls ein Sach-
bezugswert anzusetzen ist, wenn 
kein Fahrtenbuch geführt wird 
und es naheliegend ist, dass Fahr-
ten mit dem Dienstfahrzeug auch 
privat getätigt wurden (wie etwa 
durch Angehörige).

Tipp: Für Pool- bzw. Lieferautos 
von Apotheken, auch wenn diese 
keine gängigen PKW sind, sollte je-

denfalls ein ordnungsgemäßes und 
lückenloses Fahrtenbuch über die 
ausschließliche berufliche Nutzung 
geführt werden, um einen Sachbe-
zugswert zu vermeiden. Darüber 
hinaus kann über ein Elektroauto 
nachgedacht werden, da dafür kein 
Sachbezugswert anzusetzen ist.

Abfertigung besteuern

Mehrere Monate vor Auflösung 
des Dienstverhältnisses wurden 
die Bezüge einer Dienstnehmerin 
ohne erkennbare Rechtfertigung 
durch einen veränderten Arbeits-
umfang fast verdoppelt. Die er-
höhten Bezüge bildeten die Basis 
für die gesetzliche Abfertigung 
mit einer begünstigten Besteue-
rung. Der Verwaltungsgerichtshof 
entschied in diesem Fall, dass die 
begünstigte Besteuerung für die 
erhöhten Bezüge nicht zusteht.

In einem anderen Fall des Bun-
desfinanzgerichtes (BFG) wurde 
ein Dienstnehmer am Donnerstag 
gekündigt und am darauffolgen-
den Montag wurde das Dienstver-
hältnis „aufgrund einer wirtschaft-
lichen Notlage“ zu gleichen Bedin-
gungen wieder fortgesetzt. Die 
Abfertigung wurde bei der Been-
digung des Dienstverhältnisses 
begünstigt besteuert. Im Rahmen 
einer Prüfung und eines anschlie-
ßenden Verfahrens erfolgte eine 
Nachversteuerung  der Abferti-
gungszahlung, da das Finanzamt 
und auch der BFG davon ausgin-
gen, dass die unmittelbare und 
unveränderte Fortsetzung des 
Dienstverhältnisses schon bei der 
Beendigung in Aussicht genom-
men oder vom Arbeitgeber zuge-
sagt wurde.

Tipp: Im Regelfall werden sämt- 
liche Abgaben inkl. der Lohnsteuer 
dem Arbeitgeber vorgeschrieben, 
ein Regress am Dienstnehmer ist 
in der Regel faktisch und auch 
rechtlich nicht mehr möglich. Än-
derungen am Dienstverhältnis vor 
oder nach der Auszahlung einer 
Abfertigung sollten daher gut 
durchdacht werden.  ■

Mag. Gerd 
Medlin
Steuer- & Unter-
nehmensberater 
mit Schwerpunkt 
Apotheken- 
beratung bei 
LBG Österreich 
www.lbg.at

M A G .  H A R A L D  F E R C H E R

DM, Bipa oder auch Hofer werden 
sich das Wachstumspotenzial im 
zweiten Gesundheitsmarkt (privat 
finanzierter Bereich) nicht entge-
hen lassen. Online-Apotheken sind 
schon da und der Internetriese 
Amazon steht ante portas. Gute 
Gründe für Apothekeninhaber, da-
rüber nachzudenken, wie sie ihr 
Unternehmen absichern und sich 
positionieren wollen. Der erste  
Teil des Interviews mit der Marke-

tingexpertin Viktoria Hausegger 
widmete sich u.a. der Frage, wa-
rum Apotheken überhaupt Marke-
ting brauchen (siehe PT 2/2018).  
Der nun folgende zweite Teil des 
Gespräches thematisiert die rich-

tige Herangehensweise an Marke-
ting-Projekte.

Frau Hausegger, wenn Sie ein 
Marketingprojekt für eine Apo-
theke starten, wie ist Ihre Her-
angehensweise?
Als ersten Schritt erarbeite ich – ge-
meinsam mit dem Kunden – den 
Status quo. Ein klares Bild ist auch 
für meine Kunden sehr wertvoll. 
Gemeinsam stellen wir fest, ob eine 
ausreichend zukunftsorientierte Vi-
sion und Perspektive vorhanden ist. 
Die klare Vorstellung davon, wie 
sich die Apotheke in den nächsten 

Jahren entwickeln soll, ist unver-
zichtbar. Auf diese strategische Ba-
sis kann dann sinnvolles und nach-
haltig wirkungsvolles Marketing 
aufgebaut werden. Um diese not-
wendige Vorstellung rasch entwi-
ckeln zu können, begleite ich meine 
Kunden anfangs in sehr individuel-
len Strategie- und Fach-Coachings. 
Hier entsteht immer eine Menge 
Energie in Richtung unternehmeri-
sches Denken. Ich möchte sogar sa-
gen – es entsteht eine Vorfreude, 
weil sich ein klares Zukunftsbild er-
öffnet, das genau zu meinen Kun-
den passt. Es eröffnet sich ein Weg 

aus der oft empfundenen Fremdbe-
stimmung. In diesen immer – für 
alle Beteiligten – sehr spannenden 
Coachings arbeiten wir auch das 
ganz Spezielle, das Besondere der 
jeweiligen Apotheke heraus.

Wie viele Coachings sind der 
Normalfall?
Mit fünf Einheiten kommen wir 
schon sehr weit. Danach entschei-
det der Kunde, ob er anschließend 
weiter mit mir und meinem Exper-
ten-Team zusammenarbeiten 
möchte und wir gemeinsam – 
Schritt für Schritt – mit ganzheitli-
chen Marketingmaßnahmen star-
ten. Diese fallen natürlich – je nach 
Kunden – ganz unterschiedlich aus. 

Welche Maßnahmen können das 
sein und welche Werkzeuge ste-
hen Apotheken zur Verfügung?
Es sind jene Werkzeuge und Kanäle, 
die auch allen anderen Unterneh-
men zur Verfügung stehen. Auch 
wenn es für Apotheken einen ein-
geschränkten rechtlichen Rahmen 
(Werberecht) etc. gibt. Diese gilt es 
eben zu berücksichtigen – es ist 
dennoch möglich, innovative, zeit-

„Oft sind Apotheker ganz baff, dass ihre Kunden    gern mitmachen“
A P OT H E K E N M A RK E T I N G ■  Im Mittelpunkt der Kunde – diesmal erläutert die Expertin Viktoria Hausegger, wie sie ihre  
Projekte aufsetzt und warum die Befragung von Kunden immense Vorteile bringen kann.
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Hausegger:
„Erst wenn Stra-
tegie und Ziele 
formuliert sind, 
ist es möglich, 
sich für die rich-
tigen Maßnah-
men und Kanäle 
zu entscheiden.“ 

M A G .  H A R A L D  F E R C H E R

1998 wirbelte ein Paukenschlag die 
Pharmawelt durcheinander. Exakt 
am 9. Dezember des Jahres ging die 
Meldung vom beabsichtigten Zu-
sammenschluss des britischen 
Pharmakonzerns Zeneca mit dem 
schwedischen Unternehmen Astra 
um die Welt. Die Fusion der beiden 
Unternehmen, die im darauffolgen-
den Jahr umgesetzt wurde, formte 
nicht nur den damals drittgrößten 
Pharmakonzern der Welt, sondern 
war mit einem gemeinsamen Wert 
von damals 67 Milliarden Dollar, 

der bis dahin weltweit größte Zu-
sammenschluss zweier Pharmafir-
men. Das sollte allerdings nicht 
lange so bleiben, denn im Jahr da-
rauf (2000) schlossen sich in Groß-
britannien die beiden Unterneh-
men Glaxo Wellcome und Smith-
Kline zum Weltmarktführer zusam-
men, und ebenfalls in diesem Jahr 
gelang es Pfizer, für 90 Milliarden 
Dollar den Konkurrenten Warner-
Lambert zu schlucken.

Doch zurück zum britisch- 
schwedischen Konzern Astra-
Zeneca, der mit einem Umsatz von 
umgerechnet 20,79 Milliarden 

Euro (2016) heute der zehntgrößte 
Pharmakonzern der Welt ist. Nach 
mehreren Teilspartenübernahmen 
in den Folgejahren (u.a. 2013 Dia-
betes-Sparte von Bristol-Myers 
Squibb) und Ausgliederungen 

(1999 formen die Agrarbereiche 
von Novartis und AstraZeneca den 
Agrarkonzern Syngenta) zählt das 
Unternehmen heute fast 60.000 
Mitarbeiter. Zum Vergleich: Die 
Voestalpine – ebenfalls weltweit 
tätig – und einer der größten Kon-
zerne Österreichs kommt aktuell 
auf nicht ganz 50.000 Mitarbeiter.

Das Headquarter von Astra-
Zeneca liegt heute in Cambridge 
(Großbritannien), wo sich auch ei-
nes von insgesamt sieben For-
schungszentren befindet. Das 
zweite wichtige F&E-Zentrum in 
Europa ist in Göteborg (Schweden), 

Ein fusionierter Konzern, der Begehren weckt 
PH A RM A RI E S E N ■  AstraZeneca, die weltweite Nummer 10 im Pharmamarkt, entstand vor beinahe zwei Jahrzehnten aus  
einem britisch-schwedischen Schulterschluss. 2014 wäre der Konzern beinahe zum Übernahmeopfer geworden.

drei in den USA und je eines in 
China und Japan. Allein 2016 inves-
tierte der Konzern, der in 100 Län-
dern Außenstellen bzw. Tochter
unternehmen sein Eigen nennt, 5,9 
Milliarden Dollar in Forschung und 
Entwicklung. Gemessen am Umsatz 
hat AstraZeneca nach Eli Lilly und 
Boehringer-Ingelheim damit die 
weltweit dritthöchste F&E-Ausga-
benquote. Die höchsten Umsätze 
erzielt das Unternehmen nach wie 
vor in den USA (7,37 Mrd. Dollar). 
Der zweitgrößte Markt sind mittler-
weile die Emerging Markets (z.B. 
China, Russland, Indien – 5,79 Mil-
liarden) noch vor Europa, wo zu-
letzt 5,1 Milliarden Dollar umge-
setzt wurden. Von den Sparten her 
betrachtet sind die Produkte für 
Herz-Kreislauf- und Stoffwechseler-

krankungen mit einem Umsatz von 
8,11 Milliarden Dollar der wich-
tigste Umsatzbringer. Weitere Pro-
duktschwerpunkte sind Medika-
mente für Atemwegserkrankungen 
(4,75 Mrd.), Onkologie (3,38 Mrd.) 
und Arzneimittel für eine Vielzahl 
anderer Erkrankungen, die im letz-
ten abgeschlossenen vollen Ge-
schäftsjahr (2016) 5,07 Milliarden 
Euro Umsatz einbrachten. 

2014 wäre AstraZeneca beinahe 
selbst zum Übernahmefall gewor-
den. Die versuchte Übernahme 
durch den US-Riesen Pfizer, der den 
gebotenen Preis immer wieder 
nachbesserte, verlief aber im Sand, 
weil sich der Konzern gegen den 
Aufkauf stemmte. Das letzte Ange-
bot der US-Amerikaner lag bei sa-
genhaften 117 Milliarden Dollar.  ■

AstraZeneca in Zahlen:

(Angaben in Mrd. Dollar,  
Quelle: AstraZeneca Jahresbericht 2016)

2015 2016
Gesamtumsatz 24,71 23,00
Ausgaben für For-
schung & Entwicklung

5,98 5,89

Betriebsergebnis 4,11 4,90
Konzerngewinn 2,83 3,41

Zufriedene Kunden kaufen gerne in ihrer Lieblingsapotheke ein.


