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Frau Hausegger, warum brau­
chen Apotheken Marketing?
Kein Unternehmen, das etwas ver­
kaufen, seine Kunden zufrieden­
stellen oder begeistern will, kann 
auf Marketing verzichten. Dazu 
kommt, dass sich auch für Apothe­
ken die Welt rasant ändert. Am Ge­
bietsschutz wird gerüttelt  und neue 
Möglichkeiten im Internet haben 
Online-Apotheken auf den Plan ge­
rufen, die sich hauptsächlich über 
den Preis definieren. Weitere Anbie­
ter wie dm, Bipa oder Hofer werden 
sich das Wachstumspotenzial im 
zweiten Gesundheitsmarkt nicht 
entgehen lassen. Amazon steht vor 
der Tür und arbeitet auch gleich an 
einem durchdachten Lieferservice. 
Die Marktsituation hat sich enorm 
verändert. Aufgrund ihrer Größe 
und Marktmacht haben diese Kon­
zerne wesentliche Vorteile – und sie 
beschäftigen ganze Abteilungen 
mit der Entwicklung ausgeklügel­
ter Marketingmaßnahmen.

Früher war Marketing nicht so 
wichtig, da konnten Apotheken 
noch ganz gut vom Verkauf der 
verschreibungspflichtigen Medi­

kamente leben. Doch das ist schon 
lange Schnee von gestern. 

Heute gilt es zusätzliches Er­
tragspotenzial und neue Markt­
chancen (z.B. Kosmetik, Eigener­
zeugnisse, Tiergesundheit) zu nut­
zen. Ein gut durchdachtes, anspre­
chendes Sortiment und Top-Be- 
ratung sind wesentlich. 

Sie sind mit Ihrem Unternehmen 
(www.mehrwertmarketing.at) auf 

Marketing und Management  für 
Apotheken und Ärzte speziali­
siert. Welche Herausforderun­
gen gibt es hier für Apotheken?
Marketing wird noch immer sehr 
oft mit Werbung oder Verkauf ver­
wechselt, es fehlt vielfach an der 
strategischen Betrachtungsweise. 
Viele Apotheker haben keine kla­
ren Zukunftsperspektiven für ihr 
Unternehmen. Pharmazeuten sind  
hochausgebildete Spezialisten, die 
sich vor allem fachlich laufend 
weiterbilden und hier zusätzliches 
Know-how aneignen. Die Ausein­
andersetzung mit der „Unterneh­
merseite“  kommt aber oft zu kurz. 

Spätestens mit der Übernahme 
einer Apotheke wird das Entwi­
ckeln unternehmerischer Perspek­
tiven jedoch immens wichtig.  
Dabei geht es um die strategische  
Zukunftsplanung und deren Ma­
nagement, Mitarbeiterführung, 
operatives Marketing und so weiter. 
Für dviktoen „Unternehmer Apo­
theker“ gilt es dann nicht mehr 
hauptsächlich als hochausgebilde­
ter Spezialist „in“, sondern auch re­
gelmäßig als Unternehmer „an“ der 
Apotheke zu arbeiten und sich da­
für die notwendigen Zeitfenster 

und Gegebenheiten zu schaffen. Ich 
sehe aber, dass dies oft nicht getan 
wird – weil man sich dessen gar 
nicht hinreichend bewusst ist.

Sie haben erwähnt, dass Mar­
keting häufig mit Verkauf oder 
Werbung verwechselt wird. Kön­
nen Sie das genauer erörtern?
Das ist richtig. Marketing ist mehr 
als Werbung oder Verkauf. Werbung 
und Verkauf sind Instrumente des 
Marketings, die einen Gesamtplan 
unterstützen. Damit diese Instru­
mente gut funktionieren können, 
muss zuerst die Basis – eine fun­
dierte Strategie – festgelegt werden. 
Darauf kann dann das Fachmarke­
ting – und flexibles Management 
gezielt aufgesetzt werden. Dazu 
müssen zunächst drei entschei­
dende Fragen beantwortet werden: 
▶	 Warum soll der Kunde in meine 

Apotheke kommen?
▶	 Warum soll jemand ausgerech­

net bei uns einkaufen?
▶	 Wofür stehen wir – welche Rolle 

nehmen wir heute am Gesund­
heitsmarkt ein, welche Rolle 
möchten wir morgen einnehmen?

Um Antworten auf diese vermeint­
lich einfachen Fragen zu finden, ist 
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700 Millionen Euro – diese Zahl 
sorgte für Schlagzeilen in den hei­
mischen Gazetten. Kein Wunder, 
eine derartige Investition sieht man 
nicht alle Tage in Österreich oder 
genauer gesagt in Wien. 700 Milli­
onen Euro sind nicht nur die größte 
Einzelinvestition in der Geschichte 
des Unternehmens, sondern auch 
die größte Firmeninvestition in 
Wien seit dem Bau des General-Mo­
tors-Werkes in Wien-Aspern im Jahr 
1979. Das Vorhaben ist ein nach­

haltiges Bekenntnis zum Standort 
Wien, wie Philipp von Lattorff, Ge­
neraldirektor des  Boehringer Ingel­
heim Regional Center Vienna, an­
lässlich des Spatzenstiches im Vor­
jahr betonte (Pharmaceutical Tri-
bune berichtete). Tatsächlich spielt 
Wien in der Geschichte des Kon­
zerns, der 1885 vom damals 24-jäh­
rigen Albert Boehringer in Ingel­
heim am Rhein gegründet wurde, 
eine nicht unmaßgebliche Rolle. 
Mit der Gründung des Standortes 
Wien erfolgte 1948 der erste Inter­
nationalisierungsschritt des Un­

ternehmens, das heute weltweit 
mit 145 verbundenen Unterneh­
men vertreten ist und rund 50.000 
Mitarbeiter beschäftigt.

Beeindruckende Zahlen, und 
doch schafft es der zweitgrößte 
deutsche Pharmakonzern mit ei­
nem Umsatz von mehr als 15 Milli­
arden Euro (2016 Gesamtkonzern) 
nicht in die Rangliste der größten 
zehn Pharmakonzerne dieser Welt 
– unter den Top-20-Konzernen 
kann man sich allerdings schon 
positionieren. Innerhalb der Phar­
ma-Riesen nimmt der deutsche 

Konzern dennoch eine Sonderrolle 
ein. Denn Boehringer Ingelheim ist 
das größte Pharmaunternehmen 
weltweit, das sich noch in Famili­
enbesitz befindet und nicht an ei­
ner Börse notiert. Dazu kommt, 
dass der Familienkonzern gemes­
sen am Anteil seiner Ausgaben für 
Forschung und Entwicklung zu 
den innovativsten Pharmaunter­
nehmen der Welt zählt (siehe Phar-
maceutical Tribune 1/2018).

Anfang 2017 sorgte das Unter­
nehmen mit einem Tauschgeschäft 
für Aufmerksamkeit. Dabei gab das 

Es geht nicht allein um lustige Ideen und      coole Logos 
A P OT H E K E N M A RK E T I N G ■  Viktoria Hausegger berät seit mehr als zehn Jahren Apotheken ganzheitlich bei der Entwicklung                ihrer Positionierung und im Marketing.  
Im Interview mit der Pharmaceutical Tribune erörtert die Expertin, warum Marketing für Apotheken heute wichtiger denn je ist                 und worauf sie achten sollten. 

Boehringer Ingelheim: Der deutsche Riese mit der Liebe zu Wien 
PH A RM A RI E S E N ■  Deutschlands zweitgrößter Pharmakonzern, dessen erster Auslandsstandort in Wien gegründet  
wurde, ist der größte Pharmakonzern der Welt, der sich noch in Familienhand befindet.

Hausegger:
„Marketing wird noch immer mit 
Werbung oder Verkauf verwechselt.“
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es notwendig, sich intensiv mit den 
Kunden – oder besser mit der Welt 
seiner Kunden – auseinanderzuset­
zen. Es ist wichtig herauszufinden, 
wo Bedürfnisse entstehen, Hilfe be­
nötigt wird und wo man seinen 
Kunden spezielle Werteangebote – 
eine Kombination aus Produkt und 
Service – bieten kann.

Erst dann ist es möglich, die 
richtigen Konzepte zu entwickeln, 
Wege und Kanäle für die Vermark­
tung und den Verkauf festzulegen. 
Es muss dabei genau überlegt wer­
den, welche positiven Erlebnisse 
der Kunde an jedem einzelnen Kun­
denkontaktpunkt erfahren soll: Das 
betrifft alle Kontakte – ob „offline“ 
– direkt in der Apotheke –, „online“ 
– auf der Website, in einem Social-
Media-Kanal – oder am Telefon.

Was sind die Voraussetzungen für 
effizientes Apothekenmarketing?
Es geht vor allem um eine durch­
dachte und langfristige Ausrich­
tung. Sie sorgt für Klarheit, Fokus 
und Orientierung. Es geht nicht 
um kurzfristigen Aktionismus – 
z.B. bei der Aktionsplanung, und 
es geht nicht allein um lustige 
Ideen und coole Logos. Um die in­

tensive Auseinandersetzung mit 
den Kunden – oder besser den 
Zielgruppen – und natürlich den 
Entwicklungen und Zukunft­
strends, kommt man dabei nicht 
herum. Eine weitere wichtige Vor­
aussetzung für den Erfolg ist ein 
gut funktionierendes Manage­
ment. Es muss – wie bereits er­
wähnt – jemanden geben, der „an“ 
der Apotheke arbeitet und die Mit­
arbeiter so managt, dass die ver­
einbarten Ziele erreicht werden. 

Das Team ist in diesem Zusam­
menhang ganz besonders wichtig. 
Die Mitarbeiter müssen die Aus­
richtung und Strategie der Apo­
theke verstehen und mitziehen. 

Sie werden es vielleicht nicht 
glauben, aber es gibt immer noch 
Apotheken, wo nicht gegrüßt wird, 
wenn ein Kunde zur Tür herein­
kommt. Dort fehlt ein heute sehr 
wichtiges  Verständnis, nämlich, 
dass Menschen, die eine Apotheke 
betreten, sich willkommen und gut 
aufgehoben fühlen müssen, damit 
sie vertrauen und auch wieder­
kommen.  ■

Den zweiten Teil  über Marketinginstru-
mente lesen sie in der nächsten Ausgabe.

Unternehmen seinen Bereich mit 
verschreibungsfreien Mitteln an 
den Sanofi-Konzern ab. Im Gegen­
zug übernahm Boehringer Ingel­
heim von den Franzosen das Ge­
schäft mit Tiermedikamenten. Die­

sen Bereich betrachtet Boehringer 
als Teil seiner Kernkompetenz.

Die neu übernommene Ge­
schäftssparte schlug sich auch in 
den Umsatzzahlen des ersten Halb­
jahres 2017 nieder. Der Konzern­
umsatz verzeichnete ein Plus von 
27 Prozent auf 9,2 Milliarden Euro 
(auf Eurobasis). Aber auch die 
Sparte Humanpharmazeutika, wei­
terhin der größte Geschäftsbereich, 
verzeichnete ein schönes Wachs­
tum von zwölf Prozent (auf Euro­
basis). 6,1 Milliarden Euro konnte 
Boehringer Ingelheim im ersten 
Halbjahr in dieser Sparte umset­
zen. Wachstumstreiber waren vor 
allem die neueren Medikamente 
wie etwa das Diabetesportfolio mit 
einem Plus von 59 Prozent (Euro­
basis) auf 1,2 Milliarden Euro.  ■

Was bringt das Jahr 2018?  
STEU ERTI PP ■ Wie man auf die geänderten  

Rahmenbedingungen reagiert. 

Der Jahresbeginn bringt Änderun­
gen bei Steuern, in der Sozialversi­
cherung und im Arbeitsrecht.

Lohnnebenkosten

Ab 1.1.2018 reduziert sich der 
Dienstgeberbeitrag zum Familien­
lastenausgleichsfonds (FLAF) von 
4,1 auf 3,9 Prozent

Wertpapiere

Wenn Sie als Unternehmer seit 3. 
Jänner 2018 Wertpapiergeschäfte, 
wie z.B. den Verkauf von Wertpapie­
ren, vornehmen wollen, dann benö­
tigen Sie einen sogenannten Legal 
Entity Identifier (LEI). Der LEI ist 
eine weltweit eindeutige 20-stellige 
alphanumerische Referenznummer 
und dient am Finanzmarkt dazu, 
die Geschäftspartner eindeutig zu 
identifizieren und auch um be­
stimmte Meldepflichten zu erfül­
len. Der Unternehmer muss den 
kostenpflichtigen LEI selbst bean­
tragen und der Bank bekannt ge­
ben. Meistens unterstützen die 
Banken bei der Beantragung.

Krankenentgelt

Mit 1.7.2018 wird der Zuschuss 
zum Krankenentgelt für Arbeitge­
ber, die in ihrem Unternehmen 
durchschnittlich nicht mehr als 
zehn Arbeitnehmer beschäftigen, 
auf 75 Prozent ausgeweitet. Diese 
Regelung ist auf Entgeltfortzah­
lungstage infolge von Krankheit 
und Unfällen, die nach dem 
30.6.2018 eingetreten sind bzw. 
sich ereignet haben, anzuwenden. 
Wie bisher werden die Zuschüsse 
aus Mitteln der Unfallversiche­
rung erstattet und gebühren im 
Erkrankungsfall ab dem elften Tag, 
bei einem Unfall (wie bisher Ar­

beits- oder Freizeitunfall) ab dem 
ersten Tag der Entgeltfortzahlung.

Neues Register

Seit 15. Jänner 2018 ist das Wirt­
schaftliche Eigentümer Registerge­
setz (WiEReG) in Kraft. Es verpflich­
tet Rechtsträger zur Meldung ihrer 
wirtschaftlichen Eigentümer an ein 
dafür neu geschaffenes Register. Re­
gistrierbehörde ist das Bundesmi­
nisterium für Finanzen (BMF). In 
das Register sind die direkten oder 
indirekten wirtschaftlichen Eigen­
tümer von Rechtsträgern einzutra­
gen, die im Wirtschaftliche Eigen­
tümer Registergesetz genannt sind, 
wie z.B. OGs, KGs, AGs, GmbHs 
usw. Die zu meldenden Daten um­
fassen Vor- und Zuname, Geburts­
datum, Geburtsort, Staatsangehö­
rigkeit, Wohnsitz sowie Art und 
Umfang des wirtschaftlichen Inte­
resses bzw. das Ausmaß der Beteili­
gung oder Funktion. Für bereits be­
stehende Rechtsträger muss die 
erstmalige Meldung bis 1. Juni 2018 
an Statistik Austria (mittels dem 
Unternehmensserviceportal – USP) 
durchgeführt werden. 

Sonderausgaben

Für das Veranlagungsjahr 2017 
werden bestimmte Sonderausga­
ben (Spenden, Kirchenbeiträge, 
Beiträge für die freiwillige Weiter­
versicherung und der Nachkauf 
von Versicherungszeiten) in der 
Einkommensteuererklärung erst­
mals automatisch berücksichtigt. 
Dafür ist die Datenübermittlung 
vom Zahlungsempfänger direkt an 
die Finanz erforderlich. Die Über­
mittlung für 2017 hat bis Ende Fe­
bruar 2018 zu erfolgen.

Datenschutzgrundverordnung

Ab 25.5.2018 sind die Bestimmun­
gen der EU-Datenschutzgrundver­
ordnung anzuwenden. Ziel ist der 
Schutz natürlicher Personen be­
züglich der Verarbeitung perso­
nenbezogener Daten. Dazu können 
umfangreiche organisatorische 
Maßnahmen erforderlich sein.  ■

Philipp von Lattorff (Mitte) beim  
Spatenstich im Jahr 2017.
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