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B  Fitness und Aktivitat beeinflussen unsere Lebensqualitat. Gerade in

Wohlstandsgesellschaften ist ein Wertewandel hin zu mehr eigenverantwortlicher

Gesundheitsvorsorge und Koérperfitness zu beobachten. Apotheken kénnen sich vor

diesem Hintergrund als kompetente Ansprechpartner positionieren — bei Patienten

wie auch bei gesunden Kunden. Gleichzeitig missen die Apotheker aber auch ihr

Unternehmen fit machen — fir den Wettbewerb in einem stark umkampften Markt.

Immer mehr Menschen nehmen ihre Gesundheit selbst
in die Hand: Sie investieren Zeit und Geld in ihr korperli-
ches Wohlbefinden und erwarten davon im Gegenzug
nichts weniger als die Steigerung ihrer Lebensqualitat.
Die Uberzeugung, die dieser Entwicklung zugrunde
liegt, lautet: Man kann seine Gesundheit beeinflussen
und optimieren — man muss nur wissen, wie.

Das sind gute Nachrichten fir Apotheker — sofern
sie die Chance ergreifen, die sich ihnen damit bietet.
Besser denn je kénnen sich Pharmazeuten bei ihren

Kunden als Lebensbegleiter, Lifestyle-Berater und Fit-
macher positionieren — und damit ihrem Image als
reine Abgabestellen effektiv entgegenwirken.

Wie das in der Praxis aussieht, zeigt der Apotheken-
Manager an zwei Beispielen von kreativen Apotheke-
rinnen, die sich auf auBergewodhnliche Weise in der
Offentlichkeit als Gesundheitsexpertinnen empfehlen.
Zudem haben wir nachgefragt, wie Apotheker ihre
Unternehmen noch besser aufstellen und auf Effizi-
enz trimmen kénnen.
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TITELTHEMA

ANJA KIRIG

ist diplomierte Politologin und freiberufliche
Journalistin, Trend- und Zukunftsforscherin.
Sie arbeitete von 2005 bis 2009 als
Redakteurin fur das Zukunftsinstitut, seit
2010 ist sie freie Autorin. Als Beraterin ist
sie dartiber hinaus im Bereich nachhaltige
Kommunikation tétig.

FITNESS FUR KORPER UND GEIST — EIN NEUES WERTE-
BEWUSSTSEIN REVOLUTIONIERT DIE GESUNDHEITSBRANCHE

Proaktiv beginnen viele Verbraucher ihren gesamten Lebensstil in Richtung Gesundheit auszurichten.
Denn mit der neuen Uberzeugung, dass der Einzelne fur sein Wohlbefinden Sorge zu tragen hat,
wandelt sich der passive Patient zum mindigen Kunden, der souveran und mit einem hohen Maf3
an Selbstbestimmung eine ganze Branche vor neue Herausforderungen stellt. Gesundheit wird zum
Zukunftsmarkt, der weit Uber die einstige Aufgabe der Krankheitspravention hinausgeht.

Ging es einst darum, das Kranksein zu
verhindern, wird heutzutage alles daran-
gesetzt, die Gesundheit zu erhalten, so
lange wie moglich zu bewahren und im
besten Fall sogar stetig zu verbessern. Ge-

sundheit ist ein Megatrend — das bedeu-
tet eine Entwicklung, die in den nachsten
drei bis funf Jahrzehnten Kultur, Gesell-
schaft und Wirtschaft nachhaltig bestim-
men und pragen wird. Dabei verschiebt

sich zunehmend die Beziehung zwischen
Anbietern und Konsumenten auf den Ge-
sundheitsmarkten. Dieser Verdanderungs-
prozess lasst sich schon heute in unserem
Alltag gut beobachten: Ob Zeitschrift,
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Fahrrad oder Kaugummi — kein Produkt,
das heute noch ohne den Zusatz des ge-
sundheitlichen Mehrwerts —auskommt.
Denn Uber kurz oder lang sind es die
Health Consumer, die definieren, wie Ge-
sundheitsberatung und -konsum kinftig
funktionieren mussen.

GESUNDHEIT ALS DESIGNAUFGABE

Ein gesunder Korper und Geist stehen
dabei verstarkt im Mittelpunkt des Ver-
braucherinteresses. Der Kern dieser neuen
Geschéftsbeziehung ist fur den Kunden
die Erhaltung einer gesunden Gesamt-
konstitution. Dabei unterliegt vor allem
das Bewusstsein fur den Korper einer im-
manenten Verdanderung. Reichte in den
90ern noch der passive Wellnesskonsum
zum Wohlfuhlen aus, regieren heute Ver-
nunft statt Leichtigkeit, Empowerment
statt korperlicher Verausgabung und kriti-
scher Konsum statt indifferentem Genuss
die neuen Wohlftihimarkte.

Insbesondere als Folge der alternden Ge-
sellschaft wird dabei ein ganzheitlicher
Ansatz verfolgt, der koérperliche wie geisti-
ge Vitalitat und Wohlbefinden erméglicht.
Gesundheit wird kinftig zunehmend als
Designaufgabe verstanden, wird zum neu-
en Statussymbol und zur Inszenierungs-
flache. Der Umgang mit dem eigenen
Korper ist langst auch eine Aussage Uber
die Zugehorigkeit zu einem bestimmt Le-
bensstil — ohne dabei in die Jane-Fonda-,
Arnold-Schwarzenegger- oder Magermo-
delfalle zu tappen. Denn das neue Selbst-
verstandnis von Korper und Gesundheit
basiert auf einem Triptychon von Authen-

tizitdt, Aktivitat und Aufklarung. Dabei
sind Hilfsmittel und Eingriffe im Rahmen
der proaktiven Gesundheitsgestaltung
durchaus moralisch vertretbar. Erfolgs-
marken wie Dr. Hauschka, Kiehl's oder
Weleda, die mittlerweile mit eigenen Flag-
ship Stores oder Department Stores in den
groBen Stadten Prasenz zeigen, demons-
trieren, wie Korperkultur, Gesundheit,
Authentizitdt und Nachhaltigkeit Hand in
Hand gehen.

DER PROAKTIVE KONSUMENT ERFOR-
DERT EINEN BLICK DER BRANCHE UBER
DEN EIGENEN TELLERRAND HINAUS

Gesundheitsmarkte der Zukunft richten
sich nicht langer an Patienten, sondern
an Kunden, fur die die Grenze zwischen
reiner Prophylaxe und Optimierung, zwi-
schen Wohlftihlen und Leistungsstei-
gerung nicht langer existiert. In unter-
schiedlichsten Lebensentwurfen unserer
Gesellschaft ist die Umsetzung des Be-
dirfnisses nach korperlicher wie geistiger
Fitness und Wohlbefinden fester Bestand-
teil des Alltags. Sport und Freizeit durfen
dabei nicht langer nur der reinen ,SpaB3”-
Sphére zugeordnet, sondern mussen
mehr und mehr in die Arbeitskultur inte-
griert werden. Und genauso muss die in-
tellektuelle Tatigkeit als Mittel zum Erhalt
der geistigen Fitness neu definiert wer-
den. Mit diesen neuen Anspriichen stellen
die Kunden-Patienten die Health Markets
auf den Kopf. So ist es vor allem der zwei-
te Gesundheitsmarkt, der von dem neuen
K&rper-Bewusstsein der Kunden profitiert.
Je souverdner die Konsumenten mit ihrer
Gesundheit umgehen, desto starker mus-

sen sich die Markte auf diese Bedrfnisse
der Verbraucher einstellen.

DIE EINST EIGENSTANDIGEN MARKTE
ERNAHRUNG, KOSMETIK, SPORT,
FREIZEIT, PHARMAZIE UND MEDIZIN
VERMISCHEN SICH UND WERDEN ZU
EINER QUERSCHNITTSBRANCHE

Diese neuen Winsche lassen neue Quer-
schnittsbranchen entstehen wie , Nutra-
ceuticals” (Nutrition und Pharmaceuticals),
.Phood"” (Pharmaceuticals und Food) oder
.Nutricosmetics” (Nutrition und Cosme-
tics). Und nicht nur der pharmazeutisch-
medizinische Markt als solcher muss die
bereits mehr oder weniger integrierten
Branchen Erndhrung und Kosmetik, die
Sport- und Freizeitmérkte aufgreifen. Ins-
besondere auch Marken und Brands dur-
fen sich nicht langer nur einem Bereich
verpflichten. Das neue Gesundheitsver-
standnis der Verbraucher ldsst sogenann-
te Crossbrands boomen, bei denen nicht
mehr klar zu trennen ist, ob sie nun primar
der Gesundheitspravention, der Schon-
heit oder der Work-Life Balance dienen.
Ideen wie die einer Kooperation zwischen
Wolfgang Joop und dem Stutzstrumpfher-
steller Medi sind da nur der Anfang einer
neuen Gesundheitsindustrie.

Kinftig wird es nicht ldnger eindeutig
sein, ob eine Marke nun medizinisches
Produkt oder Wohlfuhlmittel, Fitnesspra-
parat oder Alltagshilfe ist. Im gleichen
Sinne wird fur die Apotheke als Ort der
Gesundheitsdienstleistung  diese  Bran-
chenvielfalt zur notwendigen Unique Sel-
ling Proposition (USP).



AUSGABE 1/11

> TITELTHEMA > SEITE 13

Ackim | Ackites_

[
FELH . bl Werias sorgen

Auf www.achim-achilles.de bloggt die Apothekerin
Christine Richardt zu Themen rund ums Laufen.

CHRISTINE RICHARDT

ist selbststandige Apothekerin in
Salzwedel und Dozentin im Fach
Arzneimittellehre. Wéhrend ihres
Pharmaziestudiums hatte sie eine
Vorliebe fiir Crossldufe. Heute nimmt
die Freizeitlduferin an 10-Kilometer-
Laufen und Halbmarathons teil.
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TITELTHEMA: DIE APOTHEKERIN CHRISTINE RICHARDT ZU IHREM LAUFER-BLOG UND DER VERANDERUNG IHRES BERUFSSTANDES

,EINE ERFREULICHE ENTWICKLUNG,
DIE WIR UNBEDINGT NUTZEN SOLLTEN"

Sie bloggt auf einem der beliebtesten Laufportale im deutschsprachigen Internet:
Auf www.achim-achilles.de beschaftigt sich Christine Richardt mit Gesundheitsfragen rund um das
Thema Laufsport. lhre Leser: Laufer, Fitness- und Sportbegeisterte. Ihre Qualifikation: Pharmazeutin.

Frau Richardt, was motiviert Sie dazu, neben lhrer Arbeit
in der Offizin regelmaBig im Internet Gesundheitsbeitrage
zu posten?

Ich mdchte mdglichst viele Menschen davon Uberzeugen,
dass es wirklich Spal3 macht, sich fit und gesund zu halten —
daflr muss ich sie aber erst einmal erreichen. Mit einigen kann
ich natdrlich in meiner Apotheke sprechen. Meinen Internet-Blog
lesen aber auch Interessierte, die nicht in die Offizin kommen.

Zu welchen Themen bloggen Sie konkret?

Ich schreibe zu allen moglichen Themen, die Lauferinnen
und Laufer interessieren: wie man Blasen an den FuBen verarz-

tet, welche Getranke beim Sport am besten den Durst |6schen,
wie man sich sinnvoll vor der Sonne schiitzt oder woher Mus-
kelkrémpfe beim Joggen kommen. In den vergangen Wintermo-
naten war die anhaltende Kalte naturlich ein groBes Thema fur
passionierte Laufer. Dabei ging es zum Beispiel um die Frage, wie
man sich firs Joggen winterfest macht oder wie Laufer Erkaltun-
gen loswerden.

Kennen Sie sich als Pharmazeutin automatisch mit all die-
sen Themen aus?

Da ich ja selbst regelmaBig laufe, habe ich so manche Frage
schon im eigenen Interesse geklart. Manchmal muss ich aber auch
noch selbst recherchieren. Das war zum Beispiel der Fall, als ein
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Leser mich mal fragte, ob roter Traubensaft nach dem Joggen
tatsachlich besser fur den Organismus sei als Apfelsaft.

Und, ist er besser?

Nun, Traubensaft hat den Vorteil, dass der Traubenzucker
sofort ins Blut geht. Dadurch ist dieser Saft ein hervorragender
Energiespender. AuBerdem ist er oft mit Eisen angereichert — das
unterstitzt den Sauerstofftransport im Blut. Allerdings reagieren
manche Laufer auf Traubensaft mit Durchfall, was auf der Strecke
natdrlich extrem unangenehm ist.

Wie sind Sie auf die Idee fiir den Blog gekommen?

Tatsachlich kam die Initialziindung von der vivesco. Meine
Verkaufsberaterin kannte meine Vorliebe fur Crossldufe und wuss-
te, dass ich auch an Halbmarathons teilnehme. Sie brachte mich
auf die Idee, mich fur die Aktion ,,marathongesund” der vivesco
zu engagieren. Das ist jetzt ein Jahr her, und ich schreibe immer
noch — ich habe einfach SpaB gefunden an meiner Doppelrolle
als erfahrene Lauferin und Apothekerin. Zudem ist die Pflege des
Blogs gar nicht so aufwendig, wie viele Leute vielleicht glauben.
FUr einen Beitrag brauche ich alles in allem etwa eine Stunde.

Welche Wirkung erhoffen Sie sich mittelfristig von dem
Laufer-Blog?

Der Idealfall wére es naturlich, wenn gerade Sportler uns
Apotheker starker als kompetente Ansprechpartner fur ihre
Belange wahrnehmen wuirden. Wir Pharmazeuten haben eine
ganze Menge Know-how, mit dem wir uns bei dieser Zielgruppe
positionieren kdnnen. Viele Laufer wissen gar nicht, wie viele Pra-
parate es in einer Apotheke gibt, die sie bei ihrem Sport sinnvoll

INFORMATIONEN

vivesco Apothekerin Christine Richardt startete ihren Blog auf
dem beliebten Lauferportal www.achim-achilles.de im Rah-
men der Aktion ,42,195-km-gesund” der vivesco. Getreu dem
Kampagnenmotto , Wir wollen Sie gesund.” stehen hier Tipps
zur Gesunderhaltung im Vordergrund.

Doch was steckt genau hinter dem neuen Konzept und dem
Claim ,,Wir wollen Sie gesund.”? Ganz einfach gesagt: der
Gedanke, dass jeder am liebsten immer gesund sein mochte.
Denn nur wer gesund ist, kann das machen, was ihn antreibt.

unterstitzen kénnen. Davon mal abgesehen macht es wirklich
SpaB, zu Fitnessthemen zu beraten. Ich freue mich immer sehr,
wenn ich Uber den Blog eine interessante Leseranfrage erhalte.

Erreichen Sie denn auch lhre Kunden in der Offizin leichter
tiber Themen wie Fitness?

Oh, ja. Zum einen ist das Thema Fitness ja von vornherein
positiv besetzt, was das Kundengesprach insgesamt sehr ange-
nehm macht. Zum anderen trete ich bei Fitnessthemen naturlich
sehr authentisch auf. Meine Patienten sehen, dass man auch noch
mit 51 sehr fit und agil sein kann — sofern man etwas dafur tut.
Da gehe ich sozusagen mit gutem Beispiel voran. In der Offizin
ermuntere ich Kunden oft, zum Beispiel in betreuten Sportgrup-
pen selbst etwas fur ihre Gesundheit zu tun. Gerade é&lteren Men-
schen mochte ich damit einen AnstoB geben, sich nicht allein auf
die Wirkung von Medikamenten zu verlassen.

Hat sich die Rolle des Apothekers in den letzten Jahren
gewandelt?

Unbedingt! Immer mehr Menschen nehmen die Verantwor-
tung fur ihre Gesundheit selbst in die Hand. Das ist ein spUrbarer
Trend, der naturlich auch Auswirkungen auf unseren Berufsstand
hat. Fr altere Menschen mag der Apotheker oft noch die Rolle
des Krankheitsexperten einnehmen. Doch die jingere Generation
holt sich zunehmend auch seinen Rat in puncto Fitness und Wohl-
befinden. Das ist eine erfreuliche Entwicklung, die wir unbedingt
nutzen sollten — denn der Apotheker ist eben nicht nur fir die
Abgabe von Arzneimitteln zustandig, sondern ein kompetenter
Berater in allen Gesundheitsfragen.

Frau Richardt, wir danken lhnen fiir das Gesprach.

| VIVesCo

Dabei wollen die vivesco Apotheker ihre Kunden unterstitzen.
Der Claim ,,Wir wollen Sie gesund.” soll verdeutlichen, dass
die vivesco Apotheker die Gesundheit ihrer Kunden als ihr
wichtigstes Ziel ansehen. Er bedeutet auch: Sie mochten jeden
ihrer Kunden so individuell beraten, wie er es verdient hat —
im Einklang mit seinen Wiinschen, Zielen und Anforderungen.
Deshalb gibt es fir vivesco nicht nur ,die Gesundheit”, son-
dern viele , Gesundheiten”. Gesundheit hat also fr jeden eine
vollig andere Bedeutung, und es gibt viele unterschiedliche
Wege, um gesund zu bleiben — oder es wieder zu werden.
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Inhaberin der Alfred Nobel Apotheke in
Troisdorf, ibernahm beim ANZAG GIRLS CUP in
Leverkusen im Dezember fir vier FuBballteams
Gesundheitspatenschaften.

TITELTHEMA

DR. KRISTINA MEURER,

, SPORT IST PRAVENTIVMEDIZIN“

Immer mehr Apotheker verstehen sich nicht nur als
Bekampfer von Krankheiten, sondern auch als Be-
wahrer der Gesundheit. Vorgemacht haben das die
Apotheker, die Gesundheitspatenschaften beim
ANZAG GIRLS CUP, einem der gréBten Madchen-
fuBballturniere Deutschlands, Ubernommen ha-
ben. Die Apothekerin Dr. Kristina Meurer aus Kdln
berichtet von ihren Erfahrungen.

Frau Dr. Meurer, warum haben Sie Patenschaften fiir Mad-
chenfuBballmannschaften libernommen?

Nun, zum einen war der ANZAG GIRLS CUP eine gute Gele-
genheit, sich auch bei Jugendlichen als kompetente Ansprechpart-
nerin fir Gesundheitsfragen zu positionieren. Zum anderen — und
da spreche ich auch als Mutter von drei Kindern — ist es mir ein
Anliegen, Bewegung bei Jugendlichen zu férdern. Sport von Kin-
desbeinen an ist wie Préaventivmedizin: Sportliche Jugendliche sind
zum Beispiel seltener tibergewichtig und beugen dadurch schwe-
ren Folgeerkrankungen vor. Dartiber hinaus starkt eine Teamsport-
art wie FuBball die soziale Kompetenz und Kritikfahigkeit.

Welche Resonanz haben Sie auf lhre Patenschaft erfahren?

Wir haben mit Plakaten und Aufklebern in der Offizin auf
unsere Gesundheitspatenschaften aufmerksam gemacht — das
kam gut an. Viele Kunden fanden es auch einfach groBartig, dass
ein so groBes MadchenfuBballturnier wie der ANZAG GIRLS CUP

in unserer Region stattfand. Ich dachte mir schon 6fter, wenn ich
hier durch Troisdorf gelaufen bin, dass es mehr Sportangebote fur
Jugendliche geben misste — beim GIRLS CUP in Leverkusen konn-
te ich mich sogar selbst fur die Initiative engagieren.

Spiiren Sie den gesellschaftlichen Trend zur Fitness auch im
Apothekenalltag?

Fitness ist schon seit Langerem ein wichtiges Thema. In unse-
rer Apotheke haben wir uns daher auf orthomolekulare Medizin
spezialisiert und die Mitarbeiter entsprechend geschult. Wir erkla-
ren unseren Kunden, wie sie durch Nahrungserganzungsmittel
wie hoch dosierte Vitamine oder Mineralstoffe ihr Immunsystem
starken, Infektionen vermeiden und insgesamt leistungsfahiger
werden kénnen. Auch angrenzende Themengebiete wie zum Bei-
spiel Wellness gehoren mittlerweile zu unserem taglichen Brot.
Prinzipiell geht es in der pharmazeutischen Beratung um alle Bau-
steine fur eine gesunde Entwicklung und ein gesundes Leben.

Was glauben Sie, wie wird der Apotheker der Zukunft aus-
sehen?

Ich glaube, Apotheker werden in den nachsten Jahren zuimmer
wichtigeren Ansprechpartnern, wenn es um Sport, Bewegung oder
Ernahrung geht. Schon heute bilden sich viele Apothekerinnen und
Apotheker neben dem Beruf in diesen Bereichen weiter. Auf diese
Weise stellen sie sicher, dass ihre Kunden sie als Gesundheitscoa-
ches anerkennen und ihr Fachwissen aktiv nachfragen.

Frau Dr. Meurer, wir danken lhnen fiir das Gesprach.
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DR. H.C. PETER BOLLINGER

ist diplomierter Bankbetriebswirt, Rating Analyst
und Lehrbeauftragter an der Fachhochschule
Ludwigshafen. Er entwickelt wissenschaftliche
Bonitétssysteme speziell fiur Zielgruppen aus dem
Gesundheitsmarkt. Dabei greift er auf Erfahrungen
im Banken- und im Gesundheitssektor zurdck.

BALANCED SCORECARD - FITMACHER FUR DIE APOTHEKE

Das Gesundheitssystem befindet sich im Umbruch — umso mehr empfiehlt es sich nun far
Apotheken, die wirtschaftliche Situation ihres Unternehmens im Blick zu behalten.

Eine Balanced Scorecard funktioniert wie ein Frihwarnsystem — und bietet Apothekenleitern
gleichzeitig die Mdglichkeit, ihre Apotheke fit fir den Wettbewerb zu machen.

Vor wenigen Wochen ist das Arzneimittel-
marktneuordnungsgesetz in Deutschland
in Kraft getreten — fr viele Player im Markt
ist es Sinnbild fur die aktuellen Verande-
rungen im Gesundheitssystem. Auch Apo-
thekerinnen und Apotheker mussen sich
auf neue Herausforderungen und finanzi-
elle Einschnitte einstellen. Wer in dieser
Situation die wirtschaftliche Entwicklung
seines Unternehmens durchgehend im
Blick behalten will, sollte ein funktionieren-
des Controlling einfuhren. Die Balanced
Scorecard ist ein solches Controllinginstru-
ment — sie liefert frihzeitig Hinweise auf
etwaige Gefahren und wie man sie vom

Unternehmen abwenden kann. Dariber
hinaus kann sie auch dazu beitragen, un-
genutzte Potenziale zu heben.

Erster Schritt:

BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE KENN-
ZAHLEN ALS GRUNDLAGE FUR DEN
BENCHMARKVERGLEICH

Bevor sich eine Apotheke mit ihrer Zu-
kunft und ihren Potenzialen befasst, muss
zunachst die aktuelle wirtschaftliche Basis
gefestigt und ein Controllingsystem im

Unternehmen installiert sein. Das Control-
ling begleitet die Apothekenleitung in der
Analyse, Planung und Kontrolle und fasst
somit alle relevanten Informationen aus
dem Rechnungswesen und anderen Quel-
len zusammen. Zu Beginn steht daher eine
systematische Analyse der Vermdgens-, Fi-
nanz- und Ertragslage der Apotheke. Sie
wird in der Regel aus den Bilanzabschlis-
sen der letzten drei Jahre sowie anderen
Statistiken berechnet und den eigenen
Vorjahreswerten gegenlbergestellt. Auf
diese Weise kdnnen Entwicklungen ver-
folgt werden. Erganzt werden diese Kenn-
zahlen durch Benchmarkwerte, die aus
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Dr. Peter Bollinger ist u. a. auch als Re-
ferent fur das ANZAG Kolleg tatig, dem
Seminarprogramm der ANZAG fur Apo-

thekerinnen und Apotheker. Die bun-
desweiten Veranstaltungen bieten eine
Mischung aus Vortrag, Diskussion und

anschaulichen Praxisbeispielen. Das ak-
tuelle ANZAG Kolleg Seminarprogramm
finden Sie auf Seite 36 .

Wie sollen wir gegenliber unseren
Gesellschaftern auftreten, um den finanziellen
Erfolg unserer Vision zu demonstrieren?

Welche internen Geschaftsprozesse missen wir
wie verandern, um unsere finanzwirtschaftlichen
und kundenbezogenen Ziele zu erreichen?
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FINANZWIRTSCHAFTLICHE PERSPEKTIVE INTERNE GESCHAFTSPROZESSPERSPEKTIVE

VISION

+
STRATEGIE
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KUNDENPERSPEKTIVE LERN- UND ENTWICKLUNGSPERSPEKTIVE

Wie mussen wir unsere Mitarbeiter und unser
Informationssystem befdhigen, die aus der Vision
abgeleiteten Ziele praktisch umzusetzen?

Wie sollen wir gegentiber unseren
Kunden auftreten, um unsere finanzwirtschaftlichen

Ziele zu realisieren? MW

Modell einer Balanced Scorecard (in Anlehnung an Germann Jossé: Balanced Scorecard: Ziele und Strategien messbar umsetzen, Minchen 2005, S. 32)

aktuellen aus Betriebsvergleichen stam-
menden Zahlen abgeleitet sind. Wichtiger
Hinweis: Die Apotheke sollte darauf ach-
ten, dass sie dazu immer die dem eigenen
Typus entsprechenden Vergleichswerte
heranzieht, also zum Beispiel die Werte
einer Land-, Center-, Versand-, Bundes-
wehr-, Krankenhaus- oder Filialapotheke.

Zweiter Schritt:

DIE STARKEN-SCHWACHEN-ANALYSE

In einer Starken-und-Schwachen-Analyse
werden anschlieBend auf Basis der be-
triebswirtschaftlichen Kennzahlen die in-
ternen Erfolgs- und Risikofaktoren, die
zum Beispiel in den Bereichen Personal und
Organisation liegen, aufgezeigt und bera-
tend hinterfragt bzw. erarbeitet. Des Wei-
teren werden auch externe Chancen und
Risiken kritisch durchleuchtet, zum Beispiel

bezogen auf Standort und Reputation (vgl.
Grafik Seite 20). Das Ergebnis dieser Analy-
sen bildet nunmehr die Grundlage fir stra-
tegische MaBnahmen in der Apotheke.

Dritter Schritt:

FROUHWARNSYSTEM BALANCED
SCORECARD (BSC)

Im dritten Schritt wird schlieBlich die Ba-
lanced Scorecard erstellt. Sie ist ein Frih-
warnsystem fir die Apotheke, das ihre
Entwicklung insbesondere unter den Per-
spektiven Finanzen, Kunden, Team/Mitar-
beiter und interne Geschaftsprozesse wie
etwa Sortiment und Standort betrachtet.
Den jeweiligen Perspektiven liegen folgen-
de Fragen zugrunde: Siehe Grafik oben.

Das Vorgehen kann am besten am Bei-
spiel einer Muster-Apotheke verdeutlicht

werden. lhre spezifischen Erfolgsfaktoren
Finanzen, Kunden, Mitarbeiter, Sortiment
und Standort werden in einen Gesamt-
kontext gebracht und anschlieBend nach
dem Prinzip einer Balanced Scorecard be-
wertet; das heiBt, die kritischen Erfolgs-
faktoren der jeweiligen Perspektive wer-
den individuell eingeschatzt. Die Starken
und Schwachen unserer Muster-Apotheke
lassen sich anhand der Grafik auf der
nachsten Seite schnell identifizieren.

Der Gesamt-Scorewert unserer Muster-
Apotheke betragt auf einer Skala von
eins (hochster Wert) bis funf (niedrigster
Wert) 2,9. In der Score-Ubersicht haben
zum Beispiel die Bereiche Kunden und
Standort Uberwiegend gute Ergebnisse
erzielt, die restlichen Erfolgsfaktoren wie
Sortiment, Mitarbeiter und Finanzen ha-
ben jedoch nur durchschnittlichen Score-
Werte erreicht. Vor allem der Bereich Fi-
nanzen weist mit einem Score-Ergebnis
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von 4,0 einen unterdurchschnittlichen
Wert auf. Die Schwachstellen liegen so-
mit vor allem in den harten Kennzahlen.
Der Finanz-Scorewert deutet auf eine be-
standsgefdhrdende betriebswirtschaftliche
Situation hin.

Mit dieser schematischen Kurzanalyse
kann aufgezeigt werden, wie sich die
Auspragung kritischer Erfolgsfaktoren in
einer Apotheke mithilfe einer Balanced
Scorecard darstellen lasst. Sie stellt zwar
eine reine Momentaufnahme dar, bietet
aber eine wertvolle Grundlage fur kunfti-
ge Entscheidungen und MaBnahmen. So
kénnen im Fall unserer Muster-Apotheke
folgende erste Schlussfolgerungen aus der
Kurzanalyse gezogen werden:

1. Die schlechte Rentabilitat der Apothe-
ke beruht maoglicherweise nicht nur
auf einer zu geringen Handelsspanne,
sondern insbesondere auf einer zu
hohen Gesamtkostenbelastung.

FINANZEN

Rentabilitat
Gewinnspanne
Gesamtkosten
Marktanteil
Liquiditat
Verschuldung

Summary Finanzscore

KUNDEN

Popularitat
Annahme
ABC-Wert
Reputation
Anzahl Kunden

Warenkorb

Summary Kundenscore

STANDORT

Apothekendichte
Arztedichte
Ausschopfungswert
Arzteanbindung
Freizeitangebote
Verkehrsanbindung
Ambiente

&
N

Summary Standortscore

2. Die Analyse der Handelsspanne deckt
zwei Schwachstellen auf: Zum einen
wurden moglicherweise die Einkaufs-
konditionen fur die Apotheke nicht
optimal ausgehandelt, zum anderen
kénnte der ertragsstarke Selbstmedi-
kations- und Freiwahlbereich unter-
durchschnittlich vertreten sein.

3. Die Uberdurchschnittlich hohe Ge-
samtkostenbelastung kann durch die
schwache Produktivitat der Mitarbeiter
bedingt sein. Sie wiederum kann aber
auch durch eine zu schwache Kunden-
frequenz verursacht worden sein.

Gesamteinschatzung der Muster-
Apotheke in einer beispielhaften
Balanced Scorecard

MITARBEITER

Aufwand

Produktivitat
Antrieb
Verbindlichkeit
Innovation

Ausbildung

Summary Mitarbeiterscore

4. Die Analyse der Attraktivitat des Stand-
orts kann auch die Erkenntnis bringen,
dass die Marktanteile bei Weitem noch
nicht ausgeschopft sind.

An diese Interpretation der Ergebnisse aus
der Balanced Scorecard mussen sich kon-
krete Handlungsempfehlungen anschlie-
Ben. Im Fall der Muster-Apotheke kénnte
das etwa die bessere Ausschopfung des
Marktpotenzials, die Steigerung der Pro-
duktivitat des Personals oder auch die
Neuausrichtung der Werbe- und Marke-
tingstrategie bedeuten. An diesem Beispiel
wird deutlich, wie die Balanced Scorecard
als funktionierendes Controllingsystem da-
zu beitrégt, notwendige Veranderungen
rechtzeitig einzuleiten und die Apotheke
so fit fur den Wettbewerb zu machen.

Im Ubrigen empfiehlt es sich, alle Apo-
theken-Mitarbeiter in den Prozess einer
Balanced Scorecard einzubeziehen. Auf
diese Weise bringen sich auch die Ange-
stellten aktiv in die Erarbeitung der stra-
tegischen Ausrichtung ein und kénnen
das , Fitmacher-Programm” der Apotheke
noch besser unterstitzen.



