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APOTHEKENMANAGER
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ERFOLGREICHES DIENSTLEISTUNGS-
MARKETING FUR APOTHEKEN

Der zunehmende Wettbewerb im Apothekenmarkt erfordert

ein Umdenken von vielen Apotheken im Sinne einer verstarkten
Marketingorientierung. Leichter gesagt als getan, denn das
Marketing von Apotheken ist mit besonderen Herausforderungen
verbunden. Zur erfolgreichen Vermarktung ihrer Leistungen

sind eine hohe Kundenorientierung, ein regelmafiges
Qualitatsmanagement und die Schaffung von echten
Kundenerlebnissen notwendig.
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Zunehmendes Gesundheitsbewusstsein in
der Bevolkerung, Aufhebung der Preisbin-
dung bei rezeptfreien Medikamenten, Off-
nung von Filialapotheken — der deutsche
Apothekenmarkt ist in Bewegung. Apothe-
ken mussen sich in den nachsten Jahren auf
frischen Wind gefasst machen. Konnten sie
sich in den letzten Jahren vielfach tber ih-
ren Standort positionieren und auf diese
Weise den notwendigen Kundenstamm si-
cherstellen, wird dies als Wettbewerbsfak-
tor zukiinftig nicht mehr ausreichen. Fir die
einzelne Apotheke stellt sich folglich immer
dringlicher die Frage, wie es ihr gelingen
kann, sich in diesem Markt zu behaupten.

Allzu gern wird vor diesem Hintergrund
der Einsatz von Marketing als Zauberfor-
mel angefuhrt. Oftmals unterbleibt jedoch
eine fundierte Reflexion, was erfolgreiches
Marketing fur Apotheken ausmacht und
wie es eingesetzt werden kann. Wir haben
es hier schlieBlich nicht mit einem Kon-
sumgut wie einer Tafel Schokolade, aber
auch nicht mit einer vergleichsweise einfa-
chen Dienstleistung wie einem Haarschnitt
zu tun. Vielmehr ist die Vermarktung einer
Apotheke eng an ihre spezielle Leistungs-
form geknupft. Die besonderen Anfor-
derungen an das Marketing lassen sich
anhand der drei konstitutiven Merkmale
einer Dienstleistung verdeutlichen: dem
Potenzial des Dienstleistungsanbieters,
dem Prozess der Dienstleistungserstellung
sowie dem Ergebnis der Dienstleistungser-
bringung.

INDIZIENBEWEISE FUR DIE LEISTUNGS-
FAHIGKEIT EINER APOTHEKE

Das Dienstleistungspotenzial beschreibt
grundsatzlich die Fahigkeiten und die Be-
reitschaft eines Anbieters, eine spezifische
Dienstleistung zu erbringen. Fur Apothe-
ken ist insbesondere ihr Humankapital als
zentrales Fahigkeitspotenzial hervorzuhe-
ben. Die Ausbildung der Mitarbeiter sowie
ihre Fahigkeit, dem Kunden eine kompe-
tente Beratung anzubieten, ist zentrales

Merkmal der Leistungsfahigkeit einer Apo-
theke. Daneben sind es die Breite und die
Tiefe des Angebotes an Medikamenten,
die das Potenzial einer Apotheke ausma-
chen. Auch ihre technische Ausstattung
spielt eine bedeutende Rolle, etwa zur In-
formation Uber alternative Medikamente
oder fur kurzfristige Nachbestellungen.

Weil aber Faktoren wie das Know-how der
Mitarbeiter oder der technische Stand einer
Apotheke fur den Kunden ,unsichtbar”
sind, bedarf es besonderer MaBnahmen
bzw. ,Indizienbeweise”, die eine Doku-
mentation ihrer Leistungsfahigkeit Gberneh-
men. Hierzu zéhlen etwa die ansprechende
Gestaltung der Raumlichkeiten oder das
Aushdngen von Zertifikaten und Auszeich-
nungen. Auch die Homepage einer Apo-
theke gewinnt immer mehr an Bedeutung
zur Dokumentation der Leistungsfahigkeit.
Hier kann etwa auf die Kompetenzprofile
der Mitarbeiter verwiesen werden, oder
es werden Zusatzservices wie etwa , Erste-
Hilfe-MaBnahmen”, Informationen zu All-
ergien und Ahnliches angeboten.

KUNDENORIENTIERUNG ALS
ERFOLGSFAKTOR

Das zweite konstitutive Merkmal einer
Dienstleistung ist ihre Erbringung. Die
damit verbundene Kundenorientierung
auBert sich zum einen darin, dass die Be-
durfnisse des Kunden antizipiert und be-
rucksichtigt werden. Dazu kann etwa eine
positive Raumgestaltung der Apotheke,
die gute Organisation von Warteschlan-
gen oder angenehme Hintergrundmusik
dienen. Mindestens ebenso wichtig ist das
Eingehen auf personliche Bedurfnisse im
Kundengesprach. Der Bezug von Medika-
menten kann fir den Kunden mit Angsten,
Unsicherheit oder auch Scham verbunden
sein — Geflihlslagen, auf die sich ein Mitar-
beiter einzustellen hat, um das Vertrauen
seines Gegenibers zu gewinnen und da-
mit die Voraussetzung fur Kundenbindung
zu schaffen.

Daneben spiegelt sich eine hohe Kunden-
orientierung in der sorgfaltigen und fehler-
freien Ausfuhrung der Dienstleistung wi-
der. Daraus ergibt sich konsequenterweise
die Notwendigkeit einer regelmaBigen
Kontrolle der erbrachten Dienstleistungs-
qualitat. Idealerweise werden die Kunden
von Apotheken in definierten Abstédnden
nach der Wichtigkeit und Beurteilung aus-
gewahlter Qualitatsindikatoren, wie zum
Beispiel der Freundlichkeit der Mitarbeiter,
der Kompetenz der Beratung oder der Lan-
ge von Wartezeiten, befragt. Dadurch las-
sen sich zum einen konkrete Ansatzpunkte
fur Verbesserungen identifizieren. Zum an-
deren lassen sich wichtige Aussagen Uber
die Relevanz einzelner Qualitatsindikato-
ren aus Kundensicht treffen und damit
Hinweise fir die effiziente Verteilung von
Budgets ableiten (etwa Optimierung des
Internetauftritts versus raumliche Gestal-
tung der Apotheke).

VERTRAUEN ALS ZENTRALE
KOMPONENTE

Als drittes wesentliches Merkmal einer
Dienstleistung ist schlieBlich das Ergebnis
anzufthren. Im Fall einer Apotheke wird es
etwa darin deutlich, dass sich ein Kunde
Uber die Einnahmeform und Wirkungen
eines Medikamentes beraten lasst und das
jeweilige Medikament bezieht. Gemein ist
allen Dienstleistungen ihr hohes MaB an
Immaterialitat.

So besteht in einer Apotheke die Zielset-
zung darin, den Kunden Uber ein bereits
existierendes Medikament individuell und
kompetent zu beraten, um bestehende In-
formationsasymmetrien und Unsicherhei-
ten abzubauen. Das setzt bei ihm ein hohes
MaB von Vertrauen in die Fahigkeiten des
Apothekers voraus. Gleichzeitig besteht
hier eine besonders gute Mdoglichkeit zur
Dokumentation der Fahigkeiten des Apo-
thekers. Ein Apotheker sollte bestrebt sein,
die Beratungsleistung der Apotheke ,an-
fassbar” zu machen, zum Beispiel in Form
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Kundenkontakt-
punkte Gang zur

Apotheke

Wartezeit in
der Apotheke

Innenraum

der Apotheke R

Entgegennah-
me des Medi-
kamentes

Verlassen der
Apotheke

" Hohe Wieder-
erkennung

Visualisierung der
Apotheken-Dienst-
leistung

" Ansprechende
Fassade der
Apotheke

® Parkmoglich-
keiten

Schwerpunkte der
Apothekendienst-
leistung

Potenzial der Apotheken-
Dienstleistung

" Individualitat
in der Bera-
tung

" Dauer der
Wartezeit

" Positive Raum-
gestaltung

" Verstandliche
Prasentation
der Medika-

® Angenehme
Hintergrund-
musik

" Empathie der
Mitarbeiter

® Eingehen auf
Kundenwdn-

Prozess der Apotheken-
Dienstleistung

—— > RegemaBige Qualitatskontrolle und Identifikation von Verbesserungspotenzial <—

" Personliche
Verabschie-
dung

" Vergabe von
zusatzlichem
Informations-
material

" Ausgabe
von kleinen
Geschenken

Ergebnis der Apotheken-
Dienstleistung

ANSATZPUNKTE FUR DIE ENTWICKLUNG EINES "CUSTOMER CARE MANAGEMENT" FUR APOTHEKEN

von Informationsmaterialien. Eine andere
Madglichkeit stellt die Vergabe von kleinen
Geschenken an die Kunden dar. Hier be-
steht zwar kein unmittelbarer Zusammen-
hang zur Beratungsqualitat, jedoch wird
die Service- und Kundenorientierung der
Apotheke hervorgehoben.

KONTAKTPUNKTE IDENTIFIZIEREN

Die Dokumentation der Leistungsfahigkeit
einer Apotheke in Form von ,Indizienbe-
weisen”, die Gewahrleistung einer hohen
Kundenorientierung und der Aufbau von
Vertrauen stellen zentrale Ansatzpunk-
te fur ein erfolgreiches Apotheken-Mar-
keting dar. Fur eine zukunftsgerichtete
Wettbewerbsorientierung reicht es jedoch
nicht aus, isoliert in einzelnen Faktoren zu

(VEREINFACHTE DARSTELLUNG)

denken. Gefordert ist vielmehr ein ganz-
heitliches Kundenmanagement, in dessen
Verlauf sdmtliche Kontaktpunkte zwischen
einer Apotheke und ihren Kunden identi-
fiziert und ausgestaltet werden.Die Rede
ist von einem umfassenden ,Customer
Experience Management”, das sowohl ra-
tionale Faktoren, wie die Dokumentation
von Kompetenz und die Optimierung von
Wartezeiten, als auch emotionale Fakto-
ren, wie eine empathische Beratung und
innovative Geschenkideen, bertcksichtigt
(vgl. Schaubild).

In der Umsetzung bedeutet dies fur Apo-
theken, dass sie zunachst jene Kontakt-
punkte mit ihren Kunden zu identifizieren
haben, die als sogenannte ,,Momente der
Wahrheit” maBgeblich zur Wahrnehmung

des Dienstleistungsprozesses der Apothe-
ke beitragen. An den einzelnen Kontakt-
punkten sind die Bedirfnisse der Kunden
zu erheben und in operative MaBnahmen
zu Ubersetzen. Die Umsetzung findet dann
entweder direkt vor Ort (Raumgestaltung,
Beratungskonzepte usw.) oder auch au-
Berhalb des Sichtfeldes des Kunden statt,
zum Beispiel im Sinne der Gestaltung der
Internetseite oder einer Werbekampagne.

Wie erfolgreich ein Konzept der ,Custo-
mer Experience” letztlich ist, wird in ent-
scheidendem MaBe von den Mitarbeitern
und damit auch der (FUhrungs-)Kultur in
einer Apotheke gepragt. Kundenorien-
tierung und Marketing kénnen nur dann
glaubwirdig nach auBen gelebt werden,
wenn sie auch nach innen kein Lippenbe-
kenntnis bleiben.



