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stolze 14,25 Prozent nach oben – 
ein eher seltenes Phänomen bei 
Pharma-Aktien.

Obwohl – offiziell – erst 2013 
gegründet, blickt AbbVie auf eine 
lange Geschichte zurück. Das welt-
weit neuntgrößte Pharmaunter-
nehmen (siehe Pharmaceutical Tri-
bune Nr. 1/2018) ging aus dem Tra-
ditionsunternehmen Abbott Labo-
ratories hervor, dass 2013 in 
AbbVie und Abbott geteilt wurde. 
Gegründet wurde die „Abbott Al-
kaloid Company“ – so der Grün-
dungsname des Unternehmens 
von Arzt und Apotheker Wallace 

Calvin Abbott. Im Jahr 1900 wurde 
das Unternehmen offiziell einge-
tragen, 1910 erfolgte die Gründung 
der ersten europäischen Niederlas-
sung in London. 

AbbVie vermarktet ein Portfo-
lio von Spezialmedikamenten in 
den Bereichen Immunologie, On-
kologie und Virologie. In insge-
samt acht Forschungszentren, 
sechs davon in den USA, eines in 
Deutschland und eines in Japan, 
erforscht das Unternehmen neue 
Medikamente. Zusätzlich verfügt 
AbbVie noch über zwölf größere 
Produktionsstandorte.  ■
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Frau Hausegger, wir haben be-
reits über Kundenbefragungen 
gesprochen. Können Sie uns 
noch weitere Marketingwerk-
zeuge nennen, die eingesetzt 
werden können?
Wie bereits erwähnt, hängt die Aus-
wahl der Werkzeuge immer von der 
Strategie und den Zielen des Kun-
den ab. Die Werkzeuge reichen von 
Kundenevents, Aktionen, das 
Gründen spezieller „Kundenclubs 
und -gruppen“ bis zu Online-Akti-
vitäten, Social-Media-Konzepten 
und Printumsetzungen wie einer 
eigenen Kundenzeitung oder dem 
regelmäßigen Einsatz von Aktions-
flyern. Es gibt viele Möglichkeiten. 
Wichtig ist, dass diese durchdacht, 
aufeinander abgestimmt und pro-
fessionell umgesetzt werden. Auch 
Tragetaschen sollten die eigene, 
einprägsame Werbebotschaft als 
Aufdruck haben. Vieles davon wird 
ohnehin umgesetzt, aber es ginge 
eben oftmals sehr viel durchdach-
ter und damit wirkungsvoller!

Events eignen sich ebenfalls. 
Auch diese sollten durchdacht 
und gut geplant werden, damit sie 
die Zukunftsperspektive der Apo-

theke unterstützen und  ihre Wir-
kung entfalten können. 

Ein Beispiel wäre, bei einem 
Event wichtige Themenwelten der 
Apotheke zu präsentieren, in denen 
sich die Kunden wiederfinden kön-

nen und wo man dann gleich mit 
Beratung und den entsprechenden 
Angeboten aufwarten kann. The-
menwelten, die die Positionierung 
der Apotheke wirkungsvoll in den 
Köpfen der Kunden verankern. Zur 
Kundenbindung eignen sich auch 
gut gestaltete Jubiläumsfeste. Man 
kann aus vielem wirkungsvolle 
Maßnahmen entwickeln.

Wichtig ist in erster Linie, dass 
man langfristig denkt und auf 
Kontinuität setzt – man muss 
dranbleiben. Und ja, das bedeutet 
Arbeit – zielgerichtet an der erfolg-
reichen Zukunft des Unterneh-

mens Apotheke zu arbeiten.  Wenn 
aber allen Beteiligten bewusst ist, 
dass dieses Engagement dazu bei-
trägt, die Unternehmensvision er-
folgreich umzusetzen, trägt der 
Einsatz Früchte und – so erlebe ich 
es – haben Apothekeninhaber und 
Mitarbeiter viel Freude daran. 

Wie wichtig ist aus Ihrer Sicht die 
Internetpräsenz einer Apotheke?
Sehr wichtig – allerdings sind sich 
viele dessen nicht bewusst. Zahl-
reiche Websites sind technisch und 
inhaltlich veraltet, bieten lustlose 
08/15-Informationen, haben kein 
Konzept und transportieren die Po-
sitionierung der Apotheke nicht. 
Manchmal wohl auch deshalb, weil 
diese noch gar nicht vorhanden ist. 

Dabei ist das Internet heute für 
die allermeisten Menschen ein 
mehrmals täglich genutztes Hilfs-
mittel. Wenn ich etwas wissen will, 
nutze ich das Internet meist über 
das Smartphone. Da werden man-
che Apothekenwebsites gar nicht 
mehr angezeigt, weil sie technisch 
veraltet sind. Dazu kommt, dass im 
digitalen Bereich in den letzten zehn 
Jahren ein regelrechtes Parallel- 
universum entstanden ist. Das 
„ethority Social Media Prisma“ – 
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„Meeting-free Wednesday“, „Life 
Navigation“, individuell zuge-
schnittene Arbeitszeitmodelle – 
der US-Pharmakonzern AbbVie,  
der auch in Österreich 140 Mitar-
beiter beschäftigt, weiß, wie man 
Mitarbeiter ans Unternehmen bin-
det. Die Bemühungen um die 
„Work-Life-Balance“ der Mitarbei-
ter brachte dem Unternehmen, das 
weltweit an die 29.000 Menschen 
in mehr als 70 Ländern beschäf-

tigt, entsprechende Lorbeeren ein. 
2017 erreichte AbbVie im weltwei-
ten „Great Place to Work“-Ranking 
den sechsten Platz ein, europaweit 
war es gar der fünfte Platz.

Auch die Geschäfte des Kon-
zerns laufen prächtig. Laut vorläu-
figen Zahlen konnte 2017 der Um-
satz um mehr als zehn Prozent auf  
28,2 Milliarden Dollar gesteigert 
werden. Das Betriebsergebnis stieg 
von 10,24 auf 10,95 Milliarden Dol-
lar. Mehr als die Hälfte seines Um-
satzes erzielt AbbVie mit dem Me-

dikament Humira®, das unter an-
derem zur Behandlung von rheu-
matoider Arthritis eingesetzt wird.

Aktie legt kräftig zu

Bei der Bekanntgabe des vorläufi-
gen Ergebnisses für 2017 wurde 
vom Vorstand  auch die Gewinn- 
erwartung für das laufende Ge-
schäftsjahr 2018 kräftig angeho-
ben. An der New Yorker Börse 
sorgte das jedenfalls für Furore. 
Die Aktie des Konzerns sprang am 
Tag der Ergebnisbekanntgabe um 

„Es ist wichtig, langfristig zu denken – man    muss dranbleiben“
A P OT H E K E N M A RK E T I N G ■  Marketingexpertin Viktoria Hausegger über gut geplante Events, Kundenzeitungen, Aktionsflyer              und warum das Internet auch  
für Apotheken zu einem Muss geworden ist. Beispiele für gelungenes Apothekenmarketing gibt es viele, meint sie.

AbbVie: Junger Konzern mit langer Geschichte
PH A RM A RI E S E N ■  Das amerikanische BioPharma-Unternehmen AbbVie, aktuell der neuntgrößte Pharmakonzern  
der Welt, wurde erst 2013 gegründet. Seine Geschichte reicht aber bis ins 19. Jahrhundert zurück.

Marketing via Social Media wird für Apotheken immer wichtiger.
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eine Landschaft der Social Media 
mit allen relevanten Kanälen – 
zeigt dies sehr deutlich.* Wir alle 
bewegen uns täglich mehrmals in 
dieser digitalen Parallelwelt – wer 
dort nicht vorkommt, ist für die 
meisten Menschen einfach nicht 
existent.

Die  Bedeutung von durchdach-
ten Social-Media-Konzepten wird 
stark steigen. Dazu braucht es 
Know-how und Zusammenarbeit 
in den Bereichen Marketing, Tech-
nik, Grafik, Text und so weiter. Ich 
rate deshalb dringend, professio-
nelle Hilfe in Anspruch zu neh-
men. Der strategische Part ist aber 
jedenfalls unverzichtbar.

Können Sie uns zum Schluss 
noch ein paar Beispiele von Apo-
theken nennen, deren Markt- 
auftritt Sie für gelungen halten?
Es gibt viele tolle Apotheken. Spon-
tan fällt mir da die Marien Apo-
theke im sechsten Wiener Bezirk 
ein – ich bin ein echter Fan –, die 
sich unter anderem auf die Bedürf-
nisse gehörloser Kunden und HIV-
positiver Menschen spezialisiert 
hat. In der Apotheke selbst ist man 
der Gebärdensprache mächtig und 
soweit ich weiß, sind dort auch ge-

hörlose Mitarbeiter tätig. Auch das 
Konzept der Essenz Apotheken der 
Familie Job, eine davon in Wien 
Mariahilf, gefällt mir.

In den Bundesländern fällt mir 
sofort die Apotheke Kalsdorf in der 
Steiermark ein. Eine Apotheke für 
die ganze Familie, die ganz klar ihre 
Schwerpunkte nach außen kommu-
niziert und sich unter anderem 
auch auf Tiergesundheit speziali-
siert hat. Es gibt dort auch zu die-
sem Thema mehrere ausgebildete 
Mitarbeiterinnen. Dort ist immer 
„etwas Spezielles los“ und die Kun-
den kommen deshalb gerne in die 
Apotheke. Es fällt mir auch die Fux 
Apotheke in St. Marein in der Stei-
ermark ein. Eine Landapotheke, die 
es sich zum Ziel gesetzt hat, die 
ganze Familie „für Gesundheit zu 
begeistern“, und sich dazu noch auf 
die Themen Fasten, Wechseljahre-
Beratung und Kosmetik speziali-
siert hat. Ebenfalls zu erwähnen ist 
die Cottage Apotheke mit ihrem 
Lachzentrum in Wien. Und es gibt 
natürlich noch einige andere her-
ausragende Apotheken.

Vielen Dank für das Gespräch. ■

* ethority.de/social-media-prisma/

Belieferung von Heimen 
STEU ERTI PP ■ Die Belieferung von Alters- und 

Pflegeheimen hat Potenzial.

Die Belieferung von Heimen und 
größeren Unternehmen hat in den 
letzten Jahren stark zugenommen. 
Während die Belieferung von Al-
ten- und Pflegeheimen vor mehre-
ren Jahren noch ein interessantes 
Geschäftsfeld für Apotheken war, 
hat sich das durch die zuneh-
mende Konkurrenz und den im-
mer stärkeren Zwang zur Verblis-
terung leider verändert.

Wirtschaftlichkeit 
beurteilen

Welche Faktoren sind bei der Be-
urteilung der Wirtschaftlichkeit 
von Heimbelieferungen für die 
Apotheke von Bedeutung?

Umsatzpotenzial: Mit einem 
Heimbewohner kann ein Jahres
umsatz von durchschnittlich rund 
1.000 bis 1.500 Euro erwirtschaftet 
werden. Die Umsätze spielen sich 
im Wesentlichen natürlich im Be-
reich des Krankenkassenumsatzes 
ab; der Anteil an Privatumsätzen 
ist meist verhältnismäßig gering 
(10 bis max. 20 Prozent). 

Deckungsbeitragspotenzial: Die 
Deckungsbeiträge sind meist auf-
grund des eher geringen Anteils an 
Hochpreisumsätzen etwas besser. 
Somit können (inklusive Konditi-
onen für den Einkauf) insgesamt 
Deckungsbeiträge von ca. 27 bis 30 
Prozent erwirtschaftet werden. 

Kosten Verblisterung: Der we-
sentliche Kostenfaktor (neben den 
Personalkosten) ist jener für die 
Verblisterung. Da nur wenige Apo-
theken über einen eigenen Blister-
automaten verfügen, müssen die 
(verblisterbaren) Medikamente zu-

gekauft werden. Die Kosten für ei-
nen Wochenblister pro Heimbe-
wohner betragen ca. 4 Euro. 

Personalkosten: Entscheidend für 
die Wirtschaftlichkeit sind in erster 
Linie die Organisation des Prozes-
ses der Heimbelieferung und die 
damit zusammenhängenden Perso-
nalkosten. Der zeitliche Aufwand 
für die Versorgung der Heimbewoh-
ner sollte für einen bestimmten 
Zeitraum (ein bis zwei Monate) auf 
Stundenbasis dokumentiert wer-
den. Dabei wird idealerweise mit 
den tatsächlichen Personalkosten 
der mit der Heimbelieferung be-
fassten Mitarbeiter kalkuliert (inkl. 
Ansatz eines Unternehmergehaltes 
für die Unternehmer!). Für PKAs 
kann dafür von einem durch-
schnittlichen Stundenlohn von ca. 
25 Euro, für Pharmazeutinnen von 
ca. 60 Euro ausgegangen werden.

Im Rahmen der Personalkosten 
sind neben den „klassischen“  
pharmazeutischen Tätigkeiten u.a. 
auch noch folgende Arbeiten zeit-
lich zu berücksichtigen: Rezeptein-
reichung, Fakturierung, Beliefe-
rung, Kundenkartei, Zahlungsein-
gang/Mahnwesen, technische 
EDV-Voraussetzungen.

Prozess- und Verwaltungskos-
ten: Schlussendlich sind im Rah-
men einer Ertrags- und Aufwands- 
analyse auch noch die sonstigen 
Kosten, wie beispielswiese Trans-
portkosten, Raumkosten, Kammer
umlage, Zahlungsausfallsrisiko, 
Verwaltungskosten, Investitionen, 
zu berücksichtigen.

Weitere Faktoren

Neben der rein wirtschaftlichen 
Analyse (idealerweise im Rahmen 
einer Profitcenter-Berechnung) 
sind natürlich auch Aspekte wie 
Kundenbindung (insbesondere 
auch im ländlichen Bereich), Per-
sonalauslastung und grundsätzli-
che strategische Entscheidungen 
(neues Vertriebsstandbein) zu be-
rücksichtigen.  ■

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

Hausegger:
„Am Smart-
phone werden 
manche Apothe-
kenwebsites gar 
nicht mehr an-
gezeigt, weil sie 
technisch ver- 
altet sind.“ 

Zahlen und Fakten:
2016 2017

Gesamtumsatz 25,56 28,18
Betriebsergebnis 10,24 10,95
Gewinn vor Steuern 7,88 7,73
Konzerngewinn 2,83 3,41

(Angaben in Mrd. Dollar, Quelle: Bloomberg)


