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Vorwort

Vielen Dank fur Ihr Interesse, ich begriRe Sie zu meinem finften Buch. Es sind doch etwas
mehr Seiten geworden, aber nicht erschrecken,das liegt hauptsachlich an den vielen Abbildun-
gen ©. Dieses Buch ist NICHT (allein) Chefsache! Bitte lassen Sie Ihr Team am Thema Mar-
keting mitgestalten! Marketing hat viel mit Kreativitat zu tun und mag daher auch eine will-
kommene Abwechslung flir Chefs sein, aber bitte behalten Sie stets das WESENTLICHE im
Auge! Was ist das Wesentliche in Ihrer Apotheke? Ich nehme an: Standortsicherung mittels
Gewinnerzielung. Richtig? Wenn das so ist, tragen Sie als Chef die Verantwortung hierfiir. Ei-
nerseits auf pharmazeutischer Basis und andererseites als Unternehmer mit Vision und Sinn-
vermittlung. Hier werden Sie natirlich indirekt mit Marketing zu tun haben, aber eben nur indi-
rekt. Bringen Sie sich in die Strategie ein und Uberlassen Sie bitte die Umsetzung lhrem Team.
Unterstltzen Sie dann nur. Lesen Sie dieses Buch als Mitarbeiter einer Apotheke, herzlichen
Glickwunsch! Stellen Sie dann stets sicher, dass das Grol3e und Ganze, die Vision, klar genug
kommuniziert ist. Es wird dennoch einige Passagen geben, die sich hauptsachlich an Chefs
richten. Dann konnen Sie ja immer noch zusammen ans Werk gehen.

Ich gehe weiterhin davon aus, dass Sie oder Ihre Mitarbeiter sich weder im Studium noch
in der Ausbildung ausreichend mit Marketing auseinandersetzen konnten. Aus diesem Grund
werden komplette Grundlagenthemen vorgestellt. Weiterhin ist anzunehmen, dass Apotheken-
quereinsteiger, die Sie als Marketingexperten einstellen, durchaus Marketing-Grundlagen be-
herrschen, der Bezug aber zu dieser sehr speziellen Apothekenwelt (noch) fehlt. Dieses Buch
geht Uber die Grundlagen hinaus und vertieft Experten-Wissen beziglich spezifischer The-
men, die apothekenrelevant sind und zu einer erfolgreichen Neukundengewinnung und wich-
tiger Kundenbindung fihren. Und dies apotheken- und nicht immer nur einzelhandelsrelevant.
Ich setze in diesem Buch keine weiteren Grundkenntnisse voraus. Auch bei Berechnungen, in
denen betriebswirtschaftliche Komponenten eine Rolle spielen, brauchen Sie auf kein weite-
res Buch zurickgreifen.

Mein geschatzter Kollege, Herr Ridiger Ott, war schon zu Beginn meiner Beratertatigkeit
mein Berater-Vorbild. Seine Ideen haben viele Apotheken inspiriert. Er hat bereits 2008 mit
seinem Buch »Marketing fur Apotheker« ein Basiswerk geschaffen, das heute noch Giiltigkeit
hat. Themen, wie zum Beispiel »Alleinstellungsmerkmale« oder »nutzen-orientiertes Verkau-
fen« sind heute noch elementar fir den Erfolg. Hier muss ich mit meinem Buch das Rad nicht
neu erfinden. Seit 2008 hat sich jedoch die Apothekenwelt weitergedreht und es gibt neue As-
pekte, Uber die damals noch nicht geschrieben werden konnte. Ridiger und ich haben sehr
wohl schon vor gut fiinf Jahren dariber gesprochen, ob eine Neuauflage, die auf die Digitali-
sierung eingeht, angebracht ware. Wir kdnnen aber sagen, dass noch vor funf Jahren unsere
taktvorgebende Industrie selbst noch zu sehr in der »Trial-and-Error«-Phase war, also viel Ak-
tivitat, ohne dass man aber anschliefend hatte sagen konnen: »Das hat sich gelohnt und das
machen wir jetzt auchl«. So fehlte seitdem ein Nachfolgewerk und dies gab mir die Motiva-
tion fur dieses Buch.
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Insgesamt ist Marketing in der Apotheken-Branche ein junges Thema. Klar galt es schon im-
mer, den Kunden zu verstehen, aber erst seit dem Gesundheitsmodernisierungsgesetz (GMG)"
im Jahre 2004 ist ein echter Wettbewerb entstanden. Wir haben gelernt, dass Kunden weder
bei lhnen noch beim Kollegen kaufen, sondern im Internet. Auch das wurde erst in den letzten
Jahren zu einer weiteren schmerzhaften Erfahrung, die wir machen durften.

Nicht nur der Versandhandel hat zu der Notwendigkeit fiir mehr Marketingaktivitaten ge-
flihrt, sondern auch die Erlaubnis zur Filialisierung im Jahre 2004 (§ 1 Abs. 2 ApoG). Ein Apo-
thekenbetrieb darf seitdem aus einer Hauptapotheke und bis zu drei Filialapotheken beste-
hen. Mehr Standorte |6sen natdrlich, zusatzlich zur Online-Konkurrenz, einen grofieren re-
gionalen Wettbewerb aus.

Heute im Jahre 2020 konnen wir auf jeden Fall einige Fehler sehen, die moglichst vermie-
den werden sollten. Hier hat die Apothekenwelt ausreichend gelernt, oft hat man aus Erfolgen
von Industrie und Handel abgeleitet, was bei Apotheken funktionieren kénnte. Es gibt auch Er-
folge, die einzig auf kluge und clevere Apotheker zurtickzufiihren sind, aus beiden Bereichen
bietet das Buch Beispiele.

Auf der Expopharm 2019 lauschte ich gespannt den vielen interessanten Inhalten bezlglich
der Digitalisierung. Vieles war mir nicht ganz unbekannt, weil ich neuen Medien gegeniber of-
fen bin und mich seit Uber zehn Jahren damit beschaftige. Diese Digitalisierungsvielfalt und
das Ausmal des Moglichen waren jedoch absolut beeindruckend. Ich war irgendwann an ei-
nem Punkt, an dem ich glaubte, mein Buch sei nicht mehr zeitgemal3. Es hat mir Sorgen be-
reitet, ob ich mit den geplanten Inhalten noch richtig liege. So begann ich, die Besucher um
ihre Meinung zu fragen. Es waren so viele ehemalige Seminarteilnehmer und Kunden von mir
da, dass ich mir schnell ein gutes Bild machen konnte — Uiber verschiedene Altersgruppen und
vor allem Uber verschiedene Erfolgsstufen des Apothekenstadiums hinweg. Sie haben mich
ermutigt, mit dem Buch weiterzumachen.

Alle waren sich darlber einig, an der Digitalisierung heute nicht mehr vorbeizukommen. Oft
erlebte ich aber Bedenken, den Menschen aus dem Blick zu verlieren und die Warme und Herz-
lichkeit, die heute eine Kundenberatung in der Apotheke ausmacht, zu vernachlassigen. Auch
wurden die teils sehr hohen Investitionen und Sicherheitsmalinahmen, die mit der Digitalisie-
rung einhergehen, eher als ldhmend empfunden. Die Menschen waren durchaus begeistert,
haben sich aber nicht Hals tber Kopf in digitale Projekte gestlrzt. Ich habe bewusst darauf
verzichtet, diese neuen digitalen Welten umfassend zu beschreiben und mich auf nachhaltig
gultige Marketingprinzipien beschrankt. Fir neueste digitale Trends besuchen Sie einfach die
nachste Expopharm und machen sich selbst (wieder) ein Bild.

Ein weiteres Erlebnis hat mich letztlich dazu bewogen, dieses Buch fertigzustellen, namlich
der Besuch einer Operngala. Als die Ouvertire von Bellini aus volliger Stille heraus begann und
die Musik alle Gaste in den Bann zog, fand ich gerade die Einfachheit ohne Technik so schon.
Tiefe und ehrliche menschliche Anstrengung der Musiker, die mich und alle anderen Gaste
am Ende zu begeistertem Applaus brachte. Da war sicher auch Technik im Spiel, aber ich als
Zuhorerin habe davon nichts gemerkt. Und ungefahr so stelle ich mir das auch fir Sie in der

1 Abk. GMG: Bundesgesetz vom 14.11.2003, BGBI. 1 2003, 2190 ff. Durch das GMG sind zahlreiche Vorschriften gedndert worden.
Hauptzweck des GMG ist es, die Finanzierbarkeit der gesetzlichen Krankenversicherung sicherzustellen und den Gesamtsozialver-
sicherungsbeitrag in Zukunft nicht noch weiter iiberproportional ansteigen zu lassen. Im Paragraf 43 lesen Sie die Anderung des Ge-
setzes liber das Apothekenwesen, in dem beispielsweise der Apothekenversandhandel erlaubt wird.
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Apotheke vor. Der Mensch wird an der klassischen, menschlichen Anstrengung nicht vorbei-
kommen, und erst dann darf die Digitalisierung ins Spiel kommen. So ist auch dieses Buch
aufgebaut. Es sind klassische (altbewahrte) Marketinginstrumente beschrieben, dann wird ein
Ausblick auf die digitalen Einflussmdglichkeiten gegeben.

Falls Sie bereits mein Buch »Unternehmerisch denken, besser verkaufen« kennen, so wer-
den Sie in diesem Buch an einigen Stellen Redundanzen finden. Ich weise dann jeweils dar-
auf hin und Sie kdnnen den Absatz Uberspringen. Leider habe ich mir vor vielen Jahren keinen
Plan aufgestellt, wann ich welches Buch schreiben werde und so besser die Inhalte zugeord-
net. Ich schreibe die Blicher aus dem aktuellen Bedarf heraus und aufgrund der Fragestellun-
gen, die sich in den Seminaren ergeben. Auch mein Buch »Flhrungsstrategien« wird inhaltlich
bertihrt, weil lhre Fihrungsqualitat gefragt ist, wenn Mitarbeiter den Marketing-Zielen nicht
folgen (wollen) bzw. Motivation fiir die Extrameile gefragt ist.

Ziel dieses Buches

Lesen und Durchstarten! So wie ich bereits alle BWL- und Fuhrungsthemen in meinen BU-
chern, Vortragen und Seminaren angegangen bin, so mochte ich auch in diesem Fall ein Hand-
buch fur Praktiker haben. Selbst wenn Sie bereits Uber eine Homepage verflgen, lhre monat-
lichen Werbeaktionen zentral durch eine Beteiligung an einer Kooperation maflgeblich vorge-
geben sind und Ihr Schaufenster von einem Profi gestaltet wird, selbst dann sollen Sie einen
Nutzen haben. Sie und Ihr Team begegnen dem Kunden jeden Tag aufs Neue, gestalten Be-
ratungstage, bestticken die Regale mit Waren und vieles mehr. Verbinden Sie stets Ihre indi-
viduelle Erfahrung an Ihrem Standort mit den Inhalten dieses Buches und steigern Sie konti-
nuierlich thren Erfolg!

Es wird immer einen Mix aus Theorie und Praxis geben, damit Sie sich nicht erst lange
durch theoretische Grundlagen kampfen mussen. Das Gesamtpaket besteht aus fundiertem
Wissen rund um Marketing in der Apotheke mit Anregungen flr die Praxis. Ich wiinsche Ih-
nen viel Erfolg bei der Umsetzung.

Ihre Marcella Jung

Aufruf!

Senden Sie mir per E-Mail den Kaufbeleg dieses Buches sowie ein Foto Ihrer ersten Anmer-
kungen im Buch und Sie erhalten als Dankeschon einen freien Zugang zu zwei ausgewahlten
Webinaren (online-Schulungen) passend zu den Buchinhalten.

Kontakt: marketingmachtspass@jung-akademie.de

Dankeschon

Sehr dankbar bin ich fur die vielen Ideen meiner Kunden und Seminarteilnehmer. Sie haben nun
20 Jahre lang meinen Erfahrungsschatz bereichert. Es gibt groartige Marketer unter lhnen,
wie zum Beispiel Frau Kathrin Ridder, Inhaberin der Nelken-Apotheke in Blomberg. Sie werden
spéter einige Beispiele fir individuelles Marketing in Apotheken in diesem Buch sehen. Es ist
jedes Mal eine Bereicherung, mit so vielen groRartigen Menschen arbeiten zu durfen. Danke!
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Auch in diesem Buch habe ich von wunderbaren Kollegen wertvollen Input erhalten und
bedanke mich daher besonders bei Dr. Marianne Schario (Medizin- und Erndhrungswissen-
schaftlerin) und Uwe Simon (Wirtschaftsmediator und Business Coach) von mschario-con-
cept. Ihren Input werden Sie bei den Apotheken-Aktionen finden. Ebenfalls ein besonderes
Dankeschon an Claudia Wieger von KompetenzWERK, die mich zum Thema Cross-Selling un-
terstltzt hat. Beispiellosen Rekord halt die Firma Konzept-A und hier insbesondere Herr Jens
Psczolla. In meinen bisherigen Blichern profitierte ich jedes Mal von seinem einmaligen Wis-
sen innerhalb der Apothekenbranche. Danke fur die jahrelange, groRartige Zusammenarbeit!

Und warum ist Uberhaupt ein fiinftes Buch moglich geworden? Weil ich immer noch die
beste Familie habe, die mich in allem unterstitzt! Friher hat mir meine Tochter, Anna-Sophie,
bei den Kinder-Testkaufen geholfen, und heute Iasst sie mich die Welt durch die Augen einer
schon Elfjahrigen sehen. Mein Ehemann und meine Eltern sind die liebenswertesten Wegbe-
gleiter, die mir immer Halt und Kraft geben. Ohne ihre Hilfe und Liebe wére es nicht moglich
fir mich gewesen. Vielen Dank dafir!

Im April 2020 Marcella Jung
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I. Einfiihrung Marketing

Was ist flir gutes Marketing stets entscheidend? Entscheidend ist, dass Sie alle Mallnahmen,
die Sie als Apotheke ergreifen, immer aus der Kundenperspektive (Endverbraucher, Kaufer)
sehen und dabei dennoch authentisch bleiben.

Erfahren Sie spater bei Definitionen mehr Giber die Bedeutung des Begriffs »Marketing« an
sich und erlauben Sie mir hier einen kurzen Sprung zu der deutschen Ubersetzung zu machen.
Korrekt Ubersetzt sprechen wir von der Absatzwirtschaft und das hat offensichtlich mit »Wirt-
schaft« zu tun. Wie konnen Sie nun sehen, ob etwas »wirtschaftlich« war? Bitte achten Sie
bezlglich Ihrer Marketingaktivitaten immer auf den Einklang von Aufwand und Nutzen. Han-
deln Sie stets auch innerhalb threr Marketingaktivitdten wirtschaftlich. Ich gebe zu, den Nut-
zen zu messen, ist hier nicht immer leicht. Viele Marketingmafnahmen wirken sich nur indi-
rekt aus und daher sind sie besonders schwer messbar. Andern sich Rahmenbedingungen,
durch zum Beispiel neue Wettbewerber am Standort, so sind einige Mallnahmen berhaupt
nicht mehr messbar. Selbst durch Kundenumfragen konnen Sie nur bedingt echte und wah-
re Ursachen flr Veranderungen feststellen. Die Orientierung am Kunden bleibt daher eher ein
wichtiger Appell, den Sie maoglichst im Hinterkopf behalten sollten.

Marketing wird gerne gleichgesetzt mit bestimmten Werbeaktivitdten bzw. Aktionen. Es
ist jedoch viel mehr als das! Es sind viele verschiedene Aktivitaten, die zur Standortsicherung
fihren und die auf verschiedenen Verantwortungsebenen entwickelt und umgesetzt werden.
Daher lesen Sie auch gleich noch, dass Marketing nicht allein Chefsache ist.

1. Marketing im Allgemeinen und speziell fiir
Apotheken

Heute und in Zukunft ist es wichtiger denn je zu wissen, wo wir herkommen und was den Kun-
den antreibt. Noch vor wenigen Jahren konnten Sie Aktionen in der Apotheke planen und da-
bei von sich auf den Kunden schlielien. Was Ihnen gefiel, hat auch meist Ihren Kunden ange-
sprochen. Der Kunde hatte eher wenige Mdglichkeiten, Vergleiche zu ziehen und von neuen,
anderen Offerten zu erfahren. Seit dem Voranschreiten der Digitalisierung ist es damit vorbei.
lhre Kunden kénnen Uber das Netz so leicht beeinflusst und inspiriert werden, dass lhnen als
Apotheke automatisch hohere Birden auferlegt werden. Nicht mehr nur die grol3en Konzer-
ne, die viel Geld in Werbung investieren konnten, beeinflussen die Kundenmeinung, sondern
auch kleine Start-up-Unternehmen und absolute Newcomer aus dem Ausland. Das Netz ist
uberall und ein cleverer Auftritt muss nicht teuer sein. Somit mischen heute viele mit, und Ih-
re Kunden nutzen es schon wahrscheinlich mehr, als Ihnen lieb ist. Diese gut vernetzte Ziel-
gruppe verfligt auch eher Uber Kaufkraft, und diejenigen, die kontinuierlich die digitale Ent-
wicklung ablehnen, werden auch eher weniger zum Gewinn lhrer Apotheke beitragen. Mit ei-
nem Rezept kann ja zunadchst jeder in die Apotheke kommen, aber wie leiten Sie die Kunden
Uber die Indikation in den Non-Rx-Bereich, wo sie besonders zur Standortsicherung beitra-
gen? Hierflr brauchen Sie ein gut funktionierendes Marketing. Und so schliel3t sich der Kreis.
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12 |. Einfihrung Marketing

Das Gabler Wirtschaftslexikon versteht unter Marketing »die konsequente Ausrichtung des
gesamten Unternehmens an den Bedirfnissen des Marktes«. Interessant ist, dass von einer
»unternehmerischen Denkhaltung« gesprochen wird. Marketing unterliegt also der Entschei-
dung des Unternehmens und nicht des Marktes. Diese Denkweise stammt hauptsachlich von
produzierenden Unternehmen. Wenn Sie eine geniale Erfindung haben, ein attraktives Produkt
herstellen oder eine aulergewohnliche Dienstleistung beherrschen, dann kdnnen Sie »drauf-
los produzieren« und auf jede Form des Marketings verzichten — oder zumindest fast kom-
plett. Die Wahrscheinlichkeit ist recht grof3, dass das Unternehmen dennoch erfolgreich ist.

Die meisten Marketing-Begriffe sind englisch und viele tolle Ideen kommen aus dem Aus-
land. Warum das so ist, erfahren Sie gleich. Hier aber zunachst die Adaption auf unsere Apo-
theken. Was davon passt zu Apotheken in Deutschland? Auch wenn Sie die eine oder ande-
re Eigenherstellung haben, so ist doch der groRte Absatzbereich mit anderen Apotheken ver-
gleichbar. Sie werden also eher eine marktbezogene Denkweise anwenden missen. Marketing
ist schon lange kein Instrument nur fir groRe Unternehmen und ist langst in der Apotheken-
branche angekommen. Es gilt, mittels cleverer Marketingmallnahmen entscheidende Stand-
ortvorteile zu entwickeln. Es ist wichtig zu verinnerlichen, dass man in der eigenen Apotheke
vor Ort aktiv etwas daflr tun kann, den Standort zu sichern. Lassen Sie sich nicht [ahmen von
Versandapotheken, Drogerien & Co., sondern ergreifen Sie selbst die Initiative!

In einigen Blichern wird Marketing auch noch definiert als ein »Mallnahmenpaket zur Be-
friedigung von Kundeninteressen und -bedurfnissen sowie anderer Interessensgruppen, zum
Beispiel Banken und Lieferanten«. Dies teile ich nicht, da ich es im Zuge des allgemeinen Ma-
nagements als selbstverstandlich ansehe. Die sogenannten Stakeholder haben alle unter-
schiedliche Interessen. Dazu gehdren am Ende auch Mitarbeiter oder zum Beispiel die Fami-
lie des Inhabers. Ja, es gibt den Begriff »Arbeitgeber-Marketing«, aber es gehort meiner An-
sicht nach in die klassische Absatzwirtschaft.

Eigentlich (und uneigentlich auch) kann man sich noch fragen, ob sich Apotheken eventuell
das ganze Getue mit dem Marketing sparen konnten. Was wirden Sie sagen? Auch wenn Sie
nichts an Marketingaktivitaten unternehmen, hat es trotzdem immer eine Wirkung nach au-
Ren. Sie sind ja nun mal da. Getreu nach dem Motto: »Man kann nicht nicht-kommunizieren«
(Waclawick): Betreiben Sie lieber aktiv Marketing und beeinflussen bewusst Ihre Umwelt, als
sich auf den Zufall zu verlassen.

Wie genau Sie von lhren Kunden wahrgenommen werden, ist zunachst sekundar. Es geht
darum, dass Sie Uiberhaupt wahrgenommen werden. Marketing bedeutet nicht nur das mo-
natliche Angebot, das beworben wird, sondern es beginnt schon beim Erscheinungsbild der
Apotheke. Es gibt noch solche Inseln der Gliickseligkeit, wo Apotheken Uberhaupt keine Wer-
bung machen und dennoch ausreichend Kunden haben. Dies bedeutet aber nicht, dass sie
dadurch kein Marketing betreiben. Keine Werbung zu machen ist bereits eine Marketingstra-
tegie. Ob das empfehlenswert ist, schauen wir uns zu einem spateren Zeitpunkt an. Werbung
ist also nur ein Bestandteil von Marketing.
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1.1 Ein Pladoyer fiir die stationare Apotheke

Abb. Ein Pladoyer fiir die stationére
Apotheke’

Apotheken waren, sind und bleiben fiir die Menschen wichtig. Die stationare Apotheke ist und
bleibt der unverzichtbare Gesundheitspartner. Was spricht flir die stationare Apotheke? Die
stationare Apotheke ist eine angemessene Antwort auf den demographischen Wandel. Die
Menschen werden immer alter und bendétigen dabei das Know-how aus der Apotheke. Sie ma-
chenim hohen Alter beispielsweise noch Weltreisen, sind also mental und kérperlich aktiv. Sie
sind auch noch die Generation, die die Leistung der Apotheke zu schatzen weil3. Nicht, dass
die Jungeren das nicht taten, aber gerade, wenn es um die stationare Apotheke geht, sind die
Kunden ab 60 Jahren besonders treu. Ich sehe dies am Beispiel in meiner eigenen Familie.
So schnell, wie mein Papa (78 Jahre) sagt, »das hole ich schnell in der Apotheke«, so schnell
kann sich kein Enkel eine Alternative tberlegt haben.

Die stationare Apotheke ist und bleibt der Ort, an dem es um menschliche Grundbedurf-
nisse geht und der Mensch als Mensch zahlt! Je mehr die Technologie voranschreitet, desto
wichtiger wird dieser Faktor. Und schlielllich: Die stationare Apotheke mit ihren Mitarbeitern
wird zunehmend als Ersatzort flr Arztpraxen und soziale Einrichtungen genutzt.

Ich wiinschte, die Presse wirde sich dieser Bedeutung auch bewusst werden. Zu haufig
erleben wir ein Ungleichgewicht zwischen positiven Presseberichten und skandalschreien-
den Artikeln, in denen die Apotheken wieder einmal »falsch beraten« haben und die Kunden
nur »abzocken«. Die Lobbyarbeit fiir die Apotheken fehlt bzw. reicht so in der Form nicht aus.

1 Quelle: Blickfang = Adobe Stock
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So kann man zwar wieder einmal eine solche Negativschlagzeile in einer groften Zeitung le-
sen, aber fir den Normalsterblichen (Leser) wird die Ursache dennoch nicht klar:

Immer weniger Apotheken: So schwer
kommen Patienten sonntags an
Medikamente

04.11.18 - 1240

In Kassel gibt es immer weniger Apotheken. Welche Folgen das
gerade fur altere Patienten haben kann, hat nun ein 79-Jahriger
erfahren miissen, der ratlos durch die Stadt irrte.

Abb. Folgen des Apothekensterbens?

Solche und dhnliche Berichte finden wir immer mehr in den Medien. Es ist elementar, sich der
Wichtigkeit von stationdren Apotheken bewusst zu werden. In dem heutigen, oft hektischen
Alltag erkennt der Mensch leider erst das Gute, wenn es zu Mangeln kommt. So wie hier in
dem Artikel beschrieben wird, dass ein alterer Patient eine lange »Odyssee« hinter sich brin-
gen musste, bis er eine Apotheke im Notdienst fand. Es ist aber immer noch zu wenig im Be-
wusstsein der Kunden angekommen, wie wichtig Apotheken fir die Menschen sind.

Treffen Sie eine Grundsatzentscheidung! Ist die Apotheke der richtige Arbeitsplatz fiir Sie
in der Zukunft? Wenn Sie sich fiir diesen Weg entscheiden, entscheiden Sie sich gleichzeitig
auch fur den Kunden! Nun gilt es nicht darauf zu warten, was maglicherweise gesetzliche Er-
leichterungen in Zukunft bringen, sondern maglichst unternehmerisch zu denken und erfolg-
reiche MarketingmafRnahmen zur Standortsicherung anzuwenden.

Setzen Sie sich daher mit gezielten Marketing-Konzepten in Szene, bieten einen Mehrwert
fir die Kunden und kénnen sich dadurch gegentiber anderen Apotheken/Versandhandel und
Drogeriemarkten absetzen. Rein absatztechnisch und wirtschaftlich bedeutet dies: Entschei-
dend ist, dass der Kunde sein Geld bei Ihnen lasst und nicht woanders.

2. Historie und moderne Sicht

Bestimmt ist Ihnen aufgefallen, wie viele Anglizismen im Marketing verwendet werden. Woher
kommt das? Deutschland gilt urspriinglich als ein Hersteller- und Produktionsland. Bei einem
wirklich guten Produkt ist »eigentlich« keine Werbung nétig. In den USA wurden zunachst vie-
le Produkte importiert und Uber Dienstleister an die Kunden gebracht. Hier war es viel starker
notwendig, den Kunden fir sich zu gewinnen. Wenn also mehrere Unternehmen die gleiche
Ware beziehen, sind sie viel mehr gezwungen, sich mit Alleinstellungsmerkmalen und Marke-
tingmalinahmen von der Konkurrenz abzuheben. Erst in den 1960er-Jahren kam der Begriff

2 Quelle: https://www.hna.de/kassel/apotheken-immer-mehr-machen-zu-sind-folgen-fuer-patienten-ngz-10471528.html, 6.11.2018,
9 Uhr
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»Marketing« aus dem englischen Sprachraum nach Deutschland und ersetzte die deutsche,
etwas altertimlich anmutende Bezeichnung »Absatzwirtschaft«.

Inhaltlich entwickeln sich die Themen von einer Produktorientierung hin zu einem verbrau-
cherorientierten, letztlich menschenorientierten Konzept. Der Mensch mit Kopf, Herz und See-
le steht heute im Vordergrund, nicht mehr nur das Produkt bzw. die Dienstleistung.

In der Apotheke liegt, historisch gesehen, der Fokus auf der fachlich-pharmazeutischen Dienst-
leistung. Ein »Kampf um Kunden« fand naturlich immer statt, aber weniger mittels aktiven Mar-
ketings. Im Laufe der Jahre, vor allem nach 2004, erlebten die Apotheken einen Wandel vom
Verkaufer- zum Kaufermarkt. Was bedeutet das?

Der Verkdufermarkt ist eine (extreme) Marktsituation, bei der sich die Apotheke in einer
verhandlungstaktisch glinstigeren Position als der Kunde/Patient befindet. Durch die bis En-
de des Jahres 2003 herrschende generelle Preishindung fiir Arzneimittel haben die Apothe-
ken hauptsachlich auf pharmazeutische Beratungskompetenz gesetzt und standen nicht in
einem aggressiven Wettbewerb. Das Gesundheitsmodernisierungsgesetz (GMG) ermoglich-
te 2004 die freie Preisgestaltung von Non-Rx-Artikeln und 16ste einen Kampf um Kunden aus,
der bis heute anhalt und intensiver ist denn je. Das gleiche Gesetz machte den Weg frei fur
Versandapotheken, was die Situation fir die Apotheken vor Ort zusétzlich erschwert hat. Wir
sprechen daher heute eher vom Kaufermarkt. Der Kunde hat einen ganz neuen Stellenwert
bekommen, wir mussen uns mehr als friher um ihn kimmern.

Modernes Marketing kann ausschlieflich mit Digitalisierung und Konnektivitat in Verbin-
dung gebracht werden. Ich bin jedoch davon lberzeugt, dass gerade Apotheken auf keinen
Fall auf »alte, klassische« Marketinginstrumente verzichten dirfen. Genau die Kombination
von bewahrten und neuen Instrumenten wird zu der besten Kundenerfahrung fiihren. Nur noch
online, nur noch digital, das wird sicher eine bestimmte Zielgruppe ansprechen, aber nicht al-
le Ihre Kunden. Diese Erfahrung haben bereits Anbieter gemacht, die einst nur auf das Online-
Geschaft gesetzt haben — egal ob Kosmetik oder zum Beispiel Bekleidung. Alles lasst sich
mehr oder weniger »nur« online verkaufen. Wie kann aber der Erfolg gesteigert werden? Einer
der groten US-amerikanischen Online-Outfitter fir Manner »Bonobos« erdffnete irgendwann
doch noch Filialen, die sich »Guideshops« nannten. Der Online-Kosmetik-Vertrieb »Birchbox«
eroffnete nach vier Jahren Online-Erfolg ein zweistdckiges Geschaft in New York am Broad-
way, allerdings mit digitaler Unterstitzung durch Touchscreens und iPads. Dazu mussten so-
gar Kapitalgeber gewonnen werden. Offensichtlich hat der Business-Case aufzeigen konnen,
dass online allein nicht ausreichend ist und mit dem Offline-Geschéaft noch mehr Profit erziel-
bar ist. Glauben Sie, dass die Kapitalgeber einen so teuren Standort finanziert hatten, wenn
sie davon Uberzeugt gewesen waren, dass online sallein die Zukunft sei und ausreichen wiir-
de? Machen Sie also nicht den Fehler und lassen sich von dem taglich steigenden Digitalisie-
rungswahn verriickt machen, um dann nach einigen Jahren wieder festzustellen, dass back
to the roots (zurlick zu den Wurzeln) schon immer ein Erfolgskonzept war.

»Nichts ist so bestandig wie der Wandel.«
Heraklit von Ephesus (ca. 540 — 480 v. Chr)
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Ich hore immer wieder, dass wir in einem »gesellschaftlichen Umbruch« leben. Mittlerweile
frage ich mich, wie lange der Umbruch dauert, denn gefihlt habe ich diese Aussagen schon
vor 30 Jahren gehort. Fur das Marketing ist dieser Zustand wunderbar, weil eine Entwicklung
stattfindet und Unternehmen die Méglichkeit haben, vielfaltiger denn je auf Kunden einzuge-
hen. Die Schwierigkeit liegt beim Rezipienten Ihrer Werbebotschaften. Wie viel Werbemal3-
nahmen und gleichzeitiger Wandel kdnnen einem Menschen zugemutet werden? Brexit oder
allein Trump verursachen echte und radikale Veranderungen in Politik, Wirtschaft und Gesell-
schaft. Dies wiederum leitet die Entscheidungen der Manager von Unternehmen. Die Konsu-
menten werden durch Politik und durch die darauffolgenden MalRnahmen der Manager dop-
pelt verunsichert. Und dennoch: Laut dem Statistischen Bundesamt Destatis geht es den 28
EU-Staaten mit einem Wirtschaftswachstum von +1,9 % im Jahr 2016 und einer Erwerbslo-
senquote von 5,5 % so gut wie nie. Das Vertrauen der Menschen ist aber nur bedingt da, denn
dieser (wirtschaftliche) Wohlstand wird nicht oder kaum mit der Européischen Union verbun-
den. Misstrauen wird genéhrt durch Angste oder weitere Unsicherheiten, etwa beim Blick iber
den Atlantik. Trumps Politik der Strafzolle und Mauern 16sen wiederum Reaktionen bei Mana-
gern, Investoren und der Bevdlkerung aus.
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Wie sehr vertrauen Sie der Europaischen Union?
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Abb. Mangelndes Vertrauen in die EU 3

Wenn Sie jetzt denken, dass vielleicht Ihr Marketing fur Ihre (kleine) Apotheke damit nichts zu
tun hat, dann irren Sie sich leider. Es geht im Marketing hauptsachlich um Kunden. Es sind
die Kunden und deren Kaufkraft, die durch Ereignisse wie Euro-Krise, Fllchtlingskrise, Brexit
oder die Wahl politischer Hardliner negativ beeinflusst werden. Wir sind alle mitten in einem
radikalen Wandel, aufgrund dessen sich Konsumenten und Manager verstarkt auf eine neue
Situation einstellen miUssen. Fir Sie bedeutet es eine hohere Sensibilitat fir den Kunden, in-
dem sie ihm noch besser zuhoren. Maglicherweise sind einige Ihrer Marketingaktivitaten nicht
(mehr) so effektiv, wie Sie es sich urspriinglich vorgestellt haben. Die Lésung: Kommunikation!

3 mod.n.de/statista.com
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Es genlgt wohl nicht mehr der Flyer oder die Werbeanzeige in der Zeitung, sondern erfordert
vielmehr eine Kommunikation der Stérken, Vorteile und des Nutzens mit dem Ziel der Kunden-
bindung. Neukundengewinnung wird weiterhin ein Schwerpunkt im Marketing bleiben, aber es
wird noch mehr Augenmerk auf Kundenbindung gelegt werden missen. In Zeiten des Wan-
dels werden Werte und Marken kommuniziert, die Stabilitat, Qualitat, Bestandigkeit oder auch
Nachhaltigkeit symbolisieren.

3. Marketing beginnt beim Chef

Zunachst ist es Chefsache, welches Erscheinungsbild, welcher Status, wel-
che Preisstrategie und welcher Distributionsweg einzuschlagen sind. Hier
spielen die personlichen Vorstellungen des Inhabers eine Rolle, aber auch
die Marktgegebenheiten. Ziel soll es sein, ein durchdachtes Konzept zu ha-
ben und nicht nur spontane Aktivitdten aneinanderzureihen.

Wenn beispielsweise der Eindruck einer hochwertigen, beratungsintensiven Apotheke ver-
mittelt werden soll, kann nicht gleichzeitig eine Rabatt-Aktion die andere jagen und die Offi-
zin mit einer »Angebots-Schuitte« neben der anderen bestiickt sein. Die angestrebte Identi-
tat wird nach innen angestrebt und nach auen vermittelt. Dies wird auch innerhalb des Qua-
litatsmanagementsystems festgehalten, so dass auch Mitarbeiter alles nachvollziehen und
»leben« konnen.

Was glauben Sie: Kann man sagen, dass ein Chef mit einer auflergewdhnlichen Personlich-
keit automatisch ein auergewohnliches Marketing betreibt? Gerne mochte ich es Ihnen am
Beispiel des Kulmbachers Hans Wilsdorf aufzeigen. Er galt damals als ein Pionier des Mar-
ketings und bewies viel Mut, weil er an seine Vision in der Zukunft fest glaubte und alle seine
Aktivitaten danach ausrichtete, und das vollig gegen den damaligen Mainstream. 1908 war er
auf der Suche nach einem Markennamen fiir seine Produkte und sagte: »Ich probierte alle er-
denklichen Kombinationen der Buchstaben des Alphabets aus. So erhielt ich einige hundert
Namen, aber keiner von ihnen entsprach meinen Vorstellungen. Eines Morgens, wahrend ich
auf dem oberen Deck eines Pferdeomnibus durch die Cheapside in der Innenstadt Londons
fuhr, flisterte mir eine innere Stimme das Wort >Rolex« ein.« Wilsdorf wollte, dass seine Uh-
ren einen Namen tragen, der kurz, in allen Sprachen leicht auszusprechen und einpragsam
ist und dessen Schriftzug zudem auf Uhrwerken und Ziffernblattern schon aussieht. Ist ja ei-
gentlich ganz einfach @)! Da es zu dieser Zeit (iblich war, dass Uhren den Namen ihres Ver-
kaufers und nicht den des Herstellers trugen, stellte sich Wilsdorf diese Frage der Namens-
wahl und der Strategie.

Die Geschichte von Rolex ist untrennbar mit dem Pioniergeist seines Griinders verbunden.
1905, im Alter von 24 Jahren, griindete er ein Unternehmen, das auf den Vertrieb von Uhren
spezialisiert war. In dieser Zeit begann er, von einer Uhr zu traumen, die am Handgelenk ge-
tragen werden konnte. 1920 verlegte Rolex seinen Sitz von London nach Genf, eine Stadt, die
international als Zentrum der Uhrmacherkunst bekannt war. Uber dem Markennamen befin-
det sich heute eine flinfzackige Krone, die erst in den 1940er-Jahren erganzt wurde. Die Qua-
litat der Marke wurde kontinuierlich verbessert und so lag Rolex ab 2016 auf der Forbes-Welt-
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rangliste zweimal hintereinander auf dem ersten Platz fir die angesehenste Marke der Welt.
Weitere Besonderheit dieses aullergewohnlichen Unternehmers ist, dass er in seinem Testa-
ment die Geschaftsfiihrung fur die Zukunft klar definiert hat. So wird Rolex heute gefiihrt von
der eigens im Jahr 1944 gegriindeten gemeinntzigen Stiftung, der Fondation Hans Wilsdorf.

Eingangs habe ich die Frage gestellt,
ob Sie glauben, dass aullergewochnli-
che Personlichkeiten automatisch ein
gutes Marketing betreiben. Die Ant-
wort ist einfach: Nein! Automatisch
geht heute gar nichts. Aber Mut und
visionares Denken helfen ungemein.
Streben nach Harmonie im (Apothe-
ken)betrieb steht oft im Widerspruch
zu neuen Ideen der Chefs, die Heraus-
forderungen fir die Mitarbeiter bedeu-
ten. Haufig werden Projekte schon zer-
redet, bevor sie eine Chance auf Um-
setzung hatten. Als Chef benétigen
Sie auch hier eine ordentliche Portion
Durchsetzungsvermaogen.

Marketing soll als eine Philosophie ver-
Abb. zeigt eine auBergewdhnliche Personlichkeit, Hans Wilsdorf* standen werden, an der sich alle auf ih-

re individuelle Art und Weise beteiligen.
Es soll nicht so sein, dass allein der Chef Ideen entwickelt und sich bis ins Detail um einzel-
ne Instrumente kiimmert. Der Kundengewinnungsgedanke soll im Kopf eines jeden Mitarbei-
ters leben. Jeder Einzelne verinnerlicht, dass man den Kunden jeden Tag aufs Neue fiir sich
gewinnen muss. Aufgabe der Fiihrungskraft ist es, entsprechend anzuleiten, zu coachen, zu
begleiten und nachzuhalten.

Ein Inhaber, der bis in die Nacht begeistert Ideen spinnen kann, wie seine Apotheke voran-
kommen kann, darf nicht (immer) das gleiche Engagement von seinen Angestellten erwar-
ten. Dasist illusorisch. Aber: Wenn der Chef nicht brennt, dann brennt keiner! Das kann ich auf
jeden Fall vorwegschicken. Was also ist Chefsache und was gilt es zu delegieren? Seien Sie
versichert, dass es tatsachlich Chefsache ist, Grundausrichtung und Strategie als Marketing-
konzept flr die Apotheke zu definieren, aber mindestens genauso wichtig ist, es die Mitarbei-
ter flr Marketing zu motivieren. Nehmen Sie lhre Leute mit. Versuchen Sie nicht, sich um al-
les selbst zu kiimmern. Delegieren Sie! Geben Sie Verantwortung ab und erklaren die Hinter-
grinde und Absichten. Setzen Sie nicht voraus, dass jeder fir seinen Arbeitsplatz kampft und
verstanden hat, dass nur mit Kunden das Gehalt bezahlt werden kann. Setzen Sie nichts vor-

4 https://www.rolex.com/de/about-rolex-watches/rolex-history/1905-1919.html, 20.09.2019, 8 Uhr
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aus und holen jeden Einzelnen da ab, wo Sie ihn antreffen. Immer mit Verstandnis und Wert-
schéatzung. Win-win-Denken!

Der Apotheker gilt haufig als ein Einzelkdmpfer. Wenn man sich jedoch die modernen Kun-
denanspriiche anschaut, werden Sie schnell feststellen, dass Sie kaum allein alles abdecken
konnen. Kooperationen mit beidseitigem Win-win-Gedanken, Vernetzung und Ausweitung Ih-
res Portfolios werden mafigebliche Stellschrauben sein, mittels derer sie die Zukunft Ihrer
Apotheke gestalten.

Ein Beispiel aus der Industrie zeigt, dass
Offenheit zu mehr Erfolg flihren kann als
Geheimnisse und Einzelkampf: Procter
& Gamble hat im Konsum-Bereich das
Febreze-Spray seit vielen Jahren auf
dem Markt. Statt die Marke zu schut-
zen und ein Geheimnis um das Produkt
zu machen, hat sich P&G Partner ge-
sucht und so neue Produkte mit diesen
Partnern auf den Markt gebracht. Fe-
breze galt bereits als eine gesetzte Mar-
ke und I0ste bei Kunden ein bestimmtes
Bild aus, von dem nun die neuen Anbie-
ter profitieren konnten. P&G hat so zum
Beispiel mit der Firma Bissell Staubsaugerfilter auf den Markt gebracht. Fiir den Endkunden
ist kaum erkennbar, dass hier zwei unterschiedliche Unternehmen beteiligt sind.

Es kommt hier also nicht darauf an zu demonstrieren, dass P&G der einzig wahre Erfinder
und Anbieter ist, sondern dass der Kunde kauft. Partner mit eigenem Know-how konnten ge-
meinsam einen Mehrwert schaffen.

-
household ||
allergens"
o

_/ﬁb;)\ﬁ_

VACUUM FILTER

FILTRO PARA ASPIRADORA

Abb. P&G Febreze® Abb. P&G Bissell®

Auch Honeywell, eine Firma, die Sie sicherlich von einigen Haushaltsgeraten her kennen, hat
mit P&G das Duftkonzept aufgenommen und bei Ventilatoren eingesetzt. Auch hier kann der
Kunde kein P&G-Logo erkennen und der Konzernriese Uberlebt es ganz gut.

Fazit fur die Apotheke: Seien auch Sie mutig und finden Ihre Vision. Nicht immer flhren Ein-
zelkampf und Geheimnisse zum Erfolg. Suchen Sie nach Gleichgesinnten.

3.1 Strategie und Konzept

Bitte bedenken Sie beim Lesen der nachfolgenden Inhalte, dass dieses Buch von Marketing
handelt. Suchen Sie grundsatzlich ein neues Unternehmenskonzept, so sind viele strategische
Aspekte relevant, die Sie in Blichern oder Seminaren fiir Griinder finden. Ich beziehe mich
bei den unterschiedlichen Apothekenaspekten immer nur auf die Marketing-Komponenten.

5 https://www.febreze.com/en-us, 20.09.2019, 18 Uhr

6 https://www.amazon.in
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Was ist ein Konzept und welches ist das richtige? Ich vergleiche gerne ein Apothekenkonzept
mit einer Lebenseinstellung. Nehmen Sie zum Beispiel das Bild eines friiheren Hippies. Selbst,
wenn Sie diese Ara nicht miterlebt haben, kdnnen Sie sich bestimmt vorstellen, welches Bild
damit einhergeht. Vielleicht denken Sie dabei an ein Outfit, eine Frisur, einen bestimmten Ge-
ruch, an ein bestimmtes Lied oder eine besondere Situation. Diese Assoziationen hatten Sie
sonst nicht in Verbindung mit einem anderen Begriff. So dhnlich kdnnen Sie dies auf Konzep-
te fir Apotheken Ubertragen. Sie betreten die Apotheke und kdnnen bestimmte Merkmale er-
kennen, die zusammen ein Bild ergeben. Es ist nicht nur ein Merkmal, sondern es sind gleich
mehrere Aspekte, die zusammenwirken. Nicht zu verwechseln mit Alleinstellungsmerkmalen.
Diese sind zusatzlich vorhanden. Auf sie kommen wir aber spater nochmals zuriick.

Das marktbeherrschende »Kon-
zept« ist die gemischte, solide
wirkende Apotheke. Sie ist eher
»normal« und bescheiden ein-
gerichtet. Es ist kein besonde-
rer Schwerpunkt sofort sichtbar
und spurbar, wie zum Beispiel
Mutter-Kind-Schwerpunkt oder
die Apotheke fiir den Mann. Wa-
rum ist dieses Konzept so hau-
fig zu sehen? Man spricht sogar
von der »klassischen Apothekex«.
1 Wenn Sie an die historische Ent-
Abb. Hippie als Lebensphilosophie’ wicklung von Apotheken denken,

dann kdnnen Sie sich leicht vor-

stellen, dass urspringlich der In-
haber die Offizin mdglichst innerhalb des eigenen Hauses die Offizin eréffnet hat. Klein, aber
fein. Der Bedarf und der Druck seitens des Marktes waren noch nicht wie heute ausgepragt.
Alles entwickelte sich hauptsachlich in die pharmazeutisch-medizinische Richtung. Es gab
keinen Grund fur eine Art »Kundenbespallung« im Sinne von Schaffen von Einkaufserlebnis-
sen. Daher war auch Marketing auch lange kein Thema. Als 2004 die Filialisierung erlaubt wur-
de, haben Apotheker verstarkt in die eigene und neue Apotheken investiert. Es wurde wichti-
ger, sich gegentiber den anderen Apotheken abzuheben, was einen klaren Wiedererkennungs-
wert voraussetzt.

Auf der (sténdigen) Suche nach Optimierung haben sich Apotheker zu Kooperationen (mehr
dazu auf S. 28) zusammengeschlossen und dadurch zum Beispiel Einkaufsvorteile bewirkt.
Diese Kooperationen sind teilweise nach auflen erkennbar und bilden ein weiteres Beispiel fir
Apothekenkonzepte.

7 https://pixabay.com/de/illustrations/john-lennon-beatles-frieden-487033/
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Eine bekannte Kooperation sind z. B. die »Linda-Apotheken«. Den

Vorteil im Marketing haben die Beteiligten vor allem darin, dass Fly-

er, Gutscheine, Coupons etc. zentral produziert wurden und somit die ®
einzelne Apotheke diesen Aufwand nicht mehr hatte.

Auch die Einflihrung eines besonderen Alleinstellungsmerkmals war  Abb. Apotheken mit dem Lin-
ein enormer Vorteil, ndmlich die Nutzung von Payback. Auch wenn ~ da-Konzept®

seit 2019 diese Exklusivitat aufgehoben wurde, war das ein entschei-

dender Vorteil fur diese Apotheken. Auch hier war neben dem sichtbaren einheitlichen Logo
die griine Farbe im Aullenauftritt ein einfacher Wiedererkennungsfaktor.

Eine klare, stimmige Botschaft sendet auch das Discount-Konzept. Bestimmte Marken wie Ea-
sy oder DocMorris wurden schnell als »Billigapotheken« bekannt. Das muss keineswegs ab-
wertend gemeint sein, bleiben wir somit bei dem Begriff »preiswert«. Fir die Wiedererkennung
ist ein zentrales Konzept entscheidend, das sich einzelne Apotheken kaufen und »iberstiil-
pen« konnen. Die gleichen Farben, der gleiche Name, die gleichen Bilder bleiben beim Kunden
schnell und langfristig in Erinnerung. Gerade die griine Farbe, die auffallig leuchtet, verstan-
den die Kunden schnell als Symbol fir glinstige Arzneimittel. Dies haben vor allem Apothe-
ken gemerkt, die griine Arbeitskleidung verwendet haben, aber keinem dieser Discounter an-
gehorten. Auffallig haufig haben die Kunden angenommen, es handele sich auch um eine Dis-
count-Apotheke. Aussagen wie »Sie haben ja gar keine Angebote« waren hier ein Indiz fiir die
Erwartungshaltung.
Beispiele fur Farben-Konzept-Verwendung:

easy /Apotheke Morris

Das beste Mittel gegen teuer. M e | ne A p ot h e ke

Abb. Farbgebung im Konzept - Easy Apotheke® Abb. Farbgebung im Konzept - DocMorris™

Oft gibt ein Standort an sich schon ein Konzept vor. Oder es ist zumindest durch die Gegeben-
heiten zum groften Teil vorgegeben. So gibt es Apotheken, die sich im Eingangsbereich von
Kaufhausern oder Einkaufsmarkten befinden. Hier ist eher das Image des gesamten Mark-
tes zu beachten. Eine Apotheke in einem Kaufland (Kaufland Dienstleistung GmbH & Co. KG)
zum Beispiel kann nie einen Premiumanspruch als Konzept verfolgen, da der Standort mit
dem Kundenkreis bereits ein eigenes Image vorgibt. Das ware komplett an der Zielgruppe
des Marktes vorbei. Der Inhaber passt sich also mit seinem Konzept den Rahmenbedingun-
gen an, statt es selbst vorzugeben.

Die GroRe der Offizin spielt eine weitere Rolle. Eine kleine Apotheke wird dem Inhaber kei-
nen grof3en Spielraum zum Ausleben bestimmter Konzepte geben. Je kleiner der Raum, des-

8 https://www.linda.de/
9 Wikimedia Commons
10 Gesundheit-adhoc.de
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to eher wird die Grundversorgung der umliegenden Bevdlkerung eine Rolle spielen und daher
das klassische Mischbild im Sortiment ergeben. So ahnlich wie die friheren »Tante-Emma-
L&adeng, alles drin: von Eiern bis Schraubenzieher.

Das kann sich wiederum andern, wenn ein Filialverbund angestrebt wird und einzelne kleine
Filialen ein bestimmtes Konzept abbilden. So stellt dann der Inhaber sicher, dass im Verbund
ausreichend Kunden angesprochen sind und die generierten Umsatze insgesamt zur Gewinn-
erzielung beitragen. Eine einzelne kleine Apotheke wiirde das nicht schaffen.

Der Stadtteil, in dem sich die Apotheke befindet, wird Ihr Konzept ebenfalls maligeblich beein-
flussen. Hier denke ich zum Beispiel an Apotheken in multikulturellen Stadtteilen, in denen die
Mitarbeiter viele Sprachen sprechen. Am folgenden Beispiel mochte ich Ihnen aufzeigen, wie
clever eine Apotheke (Apollo-Apotheke, Herr Dirk-Oliver Beyer) in Berlin beriicksichtigt, dass
ein grolier Teil der Kunden auslandischer Herkunft ist: Die Abbildung zeigt einen Flyer; oben
im Bild sehen Sie den Inhaber, wie er eine Kundin berat.

Sehen Sie die (typische) Haarpracht? Damit identifizieren sich die meisten Kunden dieser Apo-
theke. Die weiteren Aspekte dieses Flyers werden noch in den nachfolgenden Kapiteln ange-
sprochen.

Beratung ist unser
wichtigstes Produkt

Individuelle BERATUNG 'SERVICE fiir Arzt und Patienten

abetes.

<bild
Asthma, Aids und Allergien ist unser
Team seit Jahren spezialisiert

Therapieberatung sind wir Haus- und
Facharzten immer gern ein kompetenter
Partner. Werden qualitativ hochwertige
Individualzubereitungen im Rahmen
siner Behandlung erforderlich, fertigen
wir diese in unserem modernen Labor.

ssung von Blutdruck, Blutzucker

> Mo
und Cho

ichon seit 2003 hat sich unsere Apotheke
uf die Medikamentenbelieferung

>n ambulanten Pflegediensten

»d Pilegeheimen spezialisiert.

it dem Jahr 2007 bieten wir unsere e A
enstleistung erstmals auf einem S
1ovativen industriellen Standardan.  eeeeeieiieiis

Abb. Standort als Konzeptpragung'

11 Apollo-Apotheke, Berlin
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3.1.1 So erarbeiten Sie lhr individuelles Marketing-Konzept

Haben Sie bereits eine Apotheke, so gehen Sie zunachst kritisch auf die Ist-Situation — aus
Sicht des Kunden — ein.

Was ist, wenn lhre Apotheke ...

» .. keine Parkplatze hat?

» .. einkleines Warenlager hat und sehr oft etwas bestellt werden muss?
« .. Mittwochnachmittag gar nicht gedffnet hat?

» .. samstags schon um 12 Uhr schliel3t?

« ... hinter einem anderen Gebaude liegt (versteckt)?

« .. mit ellenlangen Schlangen aufféllt, weil nur einer bedient?

Ein Marketing-Konzept konnen Sie sich vorstellen als einen Bestandteil der Maslow-Pyrami-
de. Diese Pyramide beschaftigt sich eigentlich mit menschlichen Zielen und Bediirfnissen mit
der Kernaussage, dass nur dann hohere Ziele erreicht werden konnen, wenn die unteren be-
friedigt sind. Die untersten sind menschliche Grundbediirfnisse, und es folgen dann erst wei-
tere, wie zum Beispiel Theaterbesuche, Reisen oder auch Karriere, Geld und Macht. Sie kon-
nen demnach keinen Theaterbesuch machen, wenn Sie an Hunger (Grundbedirfnis = Basis
der Pyramide) leiden. So ungefahr konnen Sie nun Gber die Punkte oben nachdenken. Ich wiir-
de behaupten, dass die meisten obigen Punkte mit den Grundbeddirfnissen vergleichbar sind.
Wenn Sie nun innerhalb des Marketings tber zum Beispiel Farben und Logo nachdenken (Cor-
porate Design) und die Grundbeddrfnisse nicht befriedigt sind, so wird es mit den htherwer-
tigen Zielen nicht funktionieren. Die Basis muss stimmen.

Der nachste Abschnitt richtet sich nicht nur an Griinder. Egal wie lange Sie lhre Apotheke be-
treiben, es istimmer wieder notwendig innezuhalten und zu hinterfragen, ob die eigenen Maf3-
nahmen noch so richtig sind. Weiterhin sind wir erst am Beginn des Buches, und viele Begrif-
fe, die hier jetzt schon kurz fallen, werden spater ausfihrlich erklart. Gerade im Kapitel vier
werden zu Beginn viele klassische Marketing-Definitionen erklart.

In Seminaren werde ich immer gefragt, ob eine Planung in der heutigen, schnelllebigen Zeit
Uberhaupt machbar ist, und man signalisiert mir, dass es ausreiche, dass man tberhaupt »et-
was« macht. So werden manche Dinge »schon immer so gemacht«, wie zum Beispiel der Ein-
satz von Kundenkarten-Rabatten. Andere sind neu und experimentell, wie zum Beispiel Insta-
gram-Postings. Je stérker Sie aber einem standortspezifischen Wettbewerb unterliegen, des-
to schneller fragen Sie sich, ob all diese Einzelmalinahmen richtig sind und Sie Ihre Kunden
ausreichend erreichen. Spatestens dann wird nach einem Plan, nach einem Konzept, nach ei-
ner Strategie gerufen. Es ist dann Zeit fir diese Fragen:

* Wo stehen wir heute mit unserem Marketing-Konzept — haben wir Uberhaupt eines? Wie
sieht unsere derzeitige komplette Kommunikationsstrategie aus?
* Wo wollen wir gerne hin?
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* Welche Starken haben wir diesbeziiglich bereits?

* Wo liegen unsere Alleinstellungsmerkmale?

* Warum soll der Kunde zu uns in die Apotheke kommen und nicht woandershin?

» Welche positiven Erfahrungen kénnen wir fir die Marketinggestaltung aus der Vergan-
genheit tbernehmen (»das haben wir schon immer so gemacht« ist ja nicht unbedingt
immer falsch)

» Was fehlt uns, um die verloren gegangenen Starken wiederzuerlangen?

* Wie kdnnen wir Kompetenzen bindeln, damit eine Umsetzung garantiert ist?

* Welche Zielgruppen sprechen wir jetzt an und mochten wir hier etwas verandern?

* Mit welchen Werbemitteln und -tradgern konnen wir uns identifizieren und authentisch
Marketing betreiben?

Legen Sie beim Erarbeiten der Marketing-Strategien Ihr Augenmerk zunachst auf sich und die
eigenen Stéarken, suchen Sie aber immer dann nach dem Bedarf dazu im Umfeld (im Markt).
Der Kunde muss das Konzept lieben wollen und nicht nur Sie allein.

In der Vergangenheit haben Marketingabteilungen von Unternehmen die kreativsten Luft-
schldsser gebaut und dem Kunden ganz oder teilweise falsche Versprechungen gemacht. Da-
mit haben Sie heute und in Zukunft keine Chance mehr, weil der Kunde heute sehr gut vernetzt
ist. Es gibt digitale Gemeinschaften (Communities), die sich regelrecht vor solchen Fehlver-
halten der Firmen schiitzen und jede falsche Versprechung entdecken und kommunizieren.

Beim Erstellen lhres Konzeptes tun Sie also gut daran, so authentisch und wahrheitsge-
treu wie maglich Ihre Apotheke samt den Produkten und Dienstleistungen zu beschreiben.
Das Netz sucht formlich nach Fehlern und Betrligern und deckt jede Tauschung auf. Ich ma-
che haufig die Erfahrung, dass sich Apotheken eher unter Wert verkaufen und bescheiden
wirken wollen. Aber sollten Sie neuen Wind in Ihr Marketingwesen bringen und voller Eupho-
rie einmal klotzen wollen, so bedenken Sie bitte die zuvor genannten Worte. Authentisch blei-
ben! Nah am Menschen, echt sein!

Ein weiterer Hinweis fir Ihre strategische Marketing-Ausrichtung ist, »horizontal, sozial und in-
klusiv«'? zu sein. Exklusivitdt und das Ansteuern von einigen wenigen (meist wohlhabenden)
Kunden ist nicht zukunftstrachtig. Soziale Medien machen die Grenzen auf fir lokale und al-
tersunabhangige Gruppierungen. Das kann die Apotheke positiv flir sich nutzen. Horizontale
Ausrichtung bedeutet, dass die Kunden nicht mehr, wie friiher, einem Marketing-Slogan oder
einer Autoritat folgen, sondern sich unter Gleichgesinnten im Netz austauschen. Die Meinung
von »No-Names«im Internet wird gelesen — es muss nur an der richtigen Stelle stehen. Wenn
innerhalb einer WhatsApp-Gruppe oder bei Facebook ein Vorschlag gemacht wird, lesen den
auch die, die sich sonst vielleicht mit dem Thema nicht beschaftigt hatten und schon werden
Wilnsche geweckt, Meinungen beeinflusst und Ratschlage von Fremden angenommen. So-
zial gepragte Kaufprozesse beim Kunden bedeuten, dass die Kunden sich gern und leicht Rat
uber Bewertungsportale und Freunde holen. Der moderne Mensch tritt eher skeptisch einem
Werbeslogan entgegen und »sichert« sich im Familien- und Bekanntenkreis online wie offline
ab. Binden Sie auch diese Entwicklung positiv in Ihr Konzept ein.

12 Philip Kotler, Iwan Setiawan, Hermawan Kartajaya, »Marketing 4.0«, 2019
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Wenn Sie Ihre eigene Strategie festlegen, so soll sie immer mittel- und langfristig ausge-
richtet sein. Im Mittelpunkt stehen die Positionierung (wird im »Status« vertieft) und das Nut-
zenversprechen (brand promise). Ihr Stil und Personlichkeit werden wie in der Abbildung dar-
gestellt, im Konzept verankert. Ich greife hier etwas vorweg und verwende einige Begriffe, die
spater im Kapitel IV.6.4 nochmals aufgegriffen und erklart werden. Konzentrieren Sie sich auf
den Weg an sich, die Konzept-Stufen zum eigenen Marketing-Konzept.

Bei lhrer Marketing-Planung beginnen Sie bei der Vision, dem langfristigen Ziel, und en-
den bei den konkreten Kommunikationstragern (transportiert Ihre Marketing-Botschaft) so-
wie der internen Frage: Wer macht was, bis wann? Auf jeder Zwischenstufe gilt es, die Wir-
kung auf den Adressaten zu Uberpriifen. Legen Sie das Geld fest, das lhnen, orientiert an |h-
rem Marketing-Ziel, zur Verfligung steht (zielorientierte Budgetierung). In dieser Phase kann
es sich nur um eine grobe Planung handeln. Daher sind aktuelle Erkenntnisse und Zwischen-
stufen wichtig fir eine Budgetkorrektur. Anschliefend ist das Budget auf die Objekte zu ver-
teilen. Dafur ist es notwendig, dass die jeweilige Zielgruppe abgegrenzt wird. Erst wenn die
Adressaten klar definiert sind, kann eine ent-
sprechende Botschaft kreiert werden. Ist die
Message klar, geht es im nachsten Schritt an
die kreative Umsetzung durch Wahl der Kom-
munikationsmittel und den passenden Medi-
en. Daraus folgt, welche Kommunikationstra-

ger die Botschaft »tragen« sollen. Budget aut Objekte
verteilen

Marketing-Ziel definieren

Budget festlegen

Ein Tipp am Ende dieses Kapitels: Lassen
Sie regelmalig von externen Profis ein Feed-
back geben, wie professionell Ihre MalRnah-
men wirken. Sicherlich ist es auch schon sehr
gut, wenn lhnen die beteiligten Mitarbeiter
ein Feedback geben und eventuell zusétzlich p— p— rmod s
aus dem befreundeten privaten Umfeld eine mittel wéihlen wihlen
Rickmeldung kommt. Der Blick eines erfah-
renen Coaches kann Sie ebenfalls ein Stiick
weiterbringen. Professionalitédt und eine inter-
ne Effizienz fiihren mittel- und langfristig zu — ST
den optimalen Ergebnissen und wirken sich St
daher nicht nur erfolgreich am Kunden, son-
dern auch kostensenkend aus. Abb. Konzeptstufen Marketing-Planung

Zielgruppen abgrenzen

Botschaft formulieren
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3.2 Das Team zu Beteiligten machen

Intrinsische, also nachhaltige Motivation entsteht, wenn sich Mitarbeiter involviert und betei-
ligt fihlen. Das heilt, dass alle Malinahmen maoglichst im Team mitentwickelt werden. Natir-
lich soll nicht um Genehmigung gefragt werden. Der Chef gibt die Orientierung vor und das
Team entwickelt die Mallnahmen zur Umsetzung mit. Das Team soll im Vorfeld, wahrend und
auch nach den Marketingaktivitaten gefragt sein. In Workshops kann regelmaRig eruiert wer-
den, ob etwas zu verbessern ist.
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Kreatives Brainstorming fir Marketingbelange kann nur erfolgreich sein, wenn alle ande-
ren Prozesse laufen und Mitarbeiter ihren eigentlichen Job gut machen kénnen. Also suchen
Sie regelmalig nach Optimierungsbedarf:

+ als Team im Backoffice-Bereich,
* als Team im HV-Bereich und
 als Chef.

Wenn Sie sich nicht vorstellen konnen, dass ein Team so viel Engagement zeigen kann, sehen
Sie ein Beispiel, wie die ersten Schritte aussehen konnen:
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