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Strategisch denken

Basiswissen Apothekenmarketing

»Marketing® ist einer der schil-
lerndsten Begriffe in der Betriebs-
wirtschaft: Er wird hiufig verwendet
- und dies oftmals in den unter-
schiedlichsten Kombinationen mit
anderen Wortern. Zugleich jedoch

Text: Prof. Dr. Hendrik Schroder

ist der Begriff vor allem in den Me-
dien nicht nur positiv besetzt. Der
vorliegende Fortbildungsbeitrag
zeigt, wofiir Marketing eigentlich
steht — und was die Apotheke daraus
fiir sich ableiten kann.
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Wer ,,Marketing® bei Google eingibt, er-
hiltrund 1,7 Mrd. Ergebnisse — darunter
eine Vielzahl von Kombinationen, die
den Begriff Marketing verwenden. Thm
wird ein Adjektiv vorangestellt, wie z. B.
strategisches, operatives, taktisches, ko-



Aba-Effekt-- Marketing ist ein
durchaus schillernder Begriff. Wer
berausfinden will, was Marketing in
Apotheken ausmacht, sollte sich am
besten zundchst mit der Definition

beschdftigen.

operatives, globales und offensives Mar-
keting, oder ein Substantiv angehingt,
wie z. B. Marketingplanung, -entschei-
dung, -kontrolle, -organisation, -con-
trolling, -strategien, -instrumente, -poli-
tik, -fithrerschaft und -forschung. Auch
kann ihm ein Substantiv vorausgehen,
wie Erlebnis-, Relationship-, Permissi-
on-, Guerilla-, Ambient- und Ambush-
marketing. (Wer zum Beispiel mit den
drei letztgenannten Begriffen nichts an-
fangen kann, findet hier Informationen:
http://ideenwunder.at/category/
ambush).

Das Bild in den Medien

Die Begriffsvielfalt ist das eine Problem
von Marketing, die Akzeptanz in der Of-
fentlichkeit, insbesondere in den Medi-
en, das andere. Seit einigen Jahren lasst
sich beobachten, dass der Begriff Marke-
ting mit sehr negativen Zuschreibungen
belegt ist. Auch hierzu einige Beispiele:
Die Rede ist von Marketingtricks, Mar-
ketinggags, Marketingmaschen und Ir-
refithrung durch Marketing. Grund da-
fiir mag u.a. sein, dass Marketing in den
Medien und auch in vielen Unterneh-
mungen mit Werbung gleichgesetzt

wird; das rechtfertig aber keineswegs die
negativen Zuschreibungen.

Definition von Marketing

Umauseiner solchen Vielfaltvon Begrif-
fen zu dem zu gelangen, was Marketing
in Apotheken ausmacht, beginnen wir
zunichst mit der Definition.
Grundsitzlich lassen sich zwei Definitio-
nen fiir Marketing unterscheiden. Die ei-
ne lautet: Marketing ist die Fithrung der
Unternehmung von den Mirkten her
und die Beeinflussung der Mirkte im
Sinne der Unternehmensziele. Damit
beansprucht Marketing die Unterneh-
mensfithrung fiir sich und dominiert
simtliche Funktionen der Unterneh-
mung. Die andere Definition lautet:
Marketing ist innerhalb der Wertschop-
fungskette einer Unternehmung eine
von mehreren Funktionen, andere
Funktionen sind zum Beispiel Beschaf-
fung, Produktion, Personalwesen, Fi-
nanzen und Logistik.

Marktpartner verstehen

Wesentlich ist der Bezug zu Mirkten, in
die eine Unternehmung eingebunden ist.
Dies sind Kapitalmirkte, Personalmirk-
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te, Mirkte fiir die Beschaffung von Gii-
tern, Mirkte fiir den Absatz von Giitern,
Meirkte der 6ffentichen Meinung, Mirk-
te von Entscheidungstrigern in der Poli-
tikund viele anderen mehr. Inallen Fillen
geht es darum, Strukturen und Verhal-
tensweisen von Marktpartnern zu verste-
henundsiezudem so zu behandelnund zu
beeinflussen, dass dies zum Vorteil der ei-
genen Unternehmung ist.

In diesem Sinne ist es z. B. zweckmifig,
zwischen Beschaffungsmarketing und
Absatzmarketing zu unterscheiden. Im
ersten Fall gehtesum die Beziehungen zu
den Lieferanten auf den Beschaffungs-
mirkten (Kapital, Personal, Giiter etc.),
im zweiten Fall um die Beziehungen zu
den Kunden auf den Absatzmirkten.

Richtige Instrumente einsetzen
Marketing wird des Weiteren in der Re-
gel dadurch beschrieben, mit welchen
Instrumenten die Beziehungen zu den
Marktpartnern gestaltet und deren Ver-
halten beeinflusst werden kénnen.
Diese Instrumente kénnen je nach Wirt-
schaftsstufe und Branche verschieden
sein. Zum einen liegt dies daran, dass die
Bezichungen zwischen gewerblichen
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Partnern andere Anforderungen stellen
als die Beziehungen von gewerblichen
Anbietern zu den privaten Letztverbrau-
chern. Im ersten Fall spricht man von
Business-to-Business-Marketing (B2B-
Marketing), im zweiten Fall von Busi-

ness-to-Consumer-Marketing ~ (B2C-
Marketing). Insoweit kann man z. B.
zwischen Investitionsgiitermarketing,
Herstellermarketing, Dienstleistungs-
marketing und Handelsmarketing un-
terscheiden.

Zum anderen stellen die Produkte be-
sondere Anforderungen an ihre Ver-
marktung, weshalb beispielsweise zwi-
schen Verlagsmarketing, Marketing fiir
Banken, Marketing fiir Versicherungen,
Marketing o6ffentlicher Betriebe und
Apothekenmarketing  unterschieden
wird.

Was ist Konsumgltermarketing?
Die Mutter, der Vater allen Marketings
ist das Konsumgiitermarketing. Ge-
meint ist damit die Vermarktung von
Konsumgiitern durch Hersteller an den

Handel im Fall des indirekten Vertriebs
und an den Letztverbraucher im Fall des
Direktvertriebs. Die Instrumente des
Konsumgiitermarketings werden in der
Regel eingeteiltin die Produkt- und Ab-
satzprogrammpolitik, die Kommunika-
tionspolitik, die Distributionspolitik und
die Kontrahierungspolitik.

Dies wird hiufig verkiirzt und etwas
sinnentstellend umschrieben mit ,,4-P-
Politik“: Product, Promotion (Kommu-
nikation), Place (Distribution) sowie
Price (Kontrahierung).

Apothekenmarketing

Fiir die Ausrichtung der Instrumente des
Apothekenmarketings eignet sich dieser
4-P-Ansatz nicht. Vielmehr muss den
Besonderheiten einer Apotheke als Han-
dels- und Dienstleistungsbetrieb Rech-
nung getragen werden, die ihre Produkte
und Dienstleistungen Endverbrauchern
anbietet und verkauft.

Auf zahlreichen Ebenen agieren

Die Instrumente des Apothekenmarke-

tings lassen sich z. B. wie folgt gliedern:

> Standortpolitik

> Sortimentspolitik

> Politik der Verkaufsraumgestaltung
und der Warenplatzierung

> Kommunikationspolitik aufierhalb
und innerhalb der Einkaufsstitte

apotheke + marketing --- 01-17

> Kundendienstpolitik

> Markenpolitik

> Preispolitik.

Standort-- Dazu gehoren die Standort-
wahl, die Anpassung an den Standort
(Anderung des Vermarktungskonzeptes,
wenn sich die Rahmenbedingungen des
Standortes dndern), die Standortgestal-
tung (Einflussnahme auf die Rahmenbe-
dingungen des Standortes) sowie der
Standortwechsel.

Sortiment-- Die Sortimentspolitik legt
die Breite, Tiefe und Hohe des Sorti-
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www.apotheke-und-marketing.de
/markenauftritt
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Checkliste Markenauftritt

Wie l&sst sich der Auftritt der
Apotheke als Marke vorbereiten?
Unsere ChecKliste zeigt Schritt fur
Schritt, wie das gelingt.




a+m-Points sammeln

www.apotheke-und-marketing.de
/basismarketing

Die Marketing-Fortbildung wird
online bearbeitet. Wer mindes-
tens fUnf von sieben Fragen rich-
tig beantwortet (mehrere Antwor-

ten kénnen richtig sein!) ernalt
einen a+m-Point und ein Zertifikat
(direkt downloadbar). Die erzielten
Punkte lassen sich auf der Web-
site sammeln — und bieten am
Jahresende die Chance, einen
attraktiven Preis zu gewinnen.

Fortbildungszertifikat

apotheken,

Fortbildungszertifikat

Martina Musterfrau

ApoWiZle apothekeo

Das Zertifikat wird ausgestellt von
APOTHEKE + MARKETING und
unserem Kooperationspartner,
der Universitat Duisburg-Essen.

ments fest. In Apotheken betrifft dies vor
allem die Bereiche der Sicht- und Frei-
wahl. Sortimentsbreite meint additive
Kaufméglichkeiten in einer Warengrup-
pe (z. B. zum Thema Herz-Kreislauf),
Sortimentstiefe die alternativen Kauf-
moglichkeiten in einer solchen Waren-
gruppe (z. B. die Anzahl verschiedener
Blutdruckmessgerite) und Sortiments-
hohe die Anzahl der jeweils bevorrateten
Artikel in der Sicht- und Freiwahl.

Verkaufsraum-- Die Politik der Ver-
kaufsraumgestaltung und Warenplatzie-
rung umfasst Raumaufteilung, Rauman-
ordnung sowie Warenplatzierung als
quantitative und qualitative Raumzutei-
lung. Bei der Raumaufteilung ist zu ent-
scheiden, wie die Fliche auf die Waren
(Fliche zur Prisentation der Waren auf
Warentrigern), die Kunden (z. B. Wege,
Einginge, Sitzgelegenheiten) und den
ibrigen Verkaufsbereich (z. B. Diskreti-
onsbereich, Kassenzone) verteilt werden
soll. Mit der Raumanordnung wird die

und emotionalisieren und so von der
Leistungsfihigkeit zu iberzeugen.
Kundendienst-- Diese Strategie soll
den Besuch von und den Kaufin Apothe-
ken erleichtern. Die Mafinahmen lassen
sich auf die Phase vor dem Kauf, wihrend
des Besuchs der Apotheke und auf die
Phase nach dem Kauf ausrichten. So er-
leichtern Parkplitze die Erreichbarkeit
der Apotheke, entlasten Sitzplitze in der
Apotheke die Kunden bei Wartezeiten
und vermeiden Botendienste das noch-
malige Aufsuchen der Apotheke, wenn
ein Artikel nicht vorritig ist. Das Spek-
trum der Kundendienstleistungen ist
durch die Digitalisierung von Prozessen
deutlich erweitert worden. Beispiele
hierfiir sind Apps, tiber die sich Rezepte
einscannen und an die Apotheke schi-
cken lassen, Infoterminalsin der Apothe-
ke, an denen man sich beraten lassen und
gegebenenfalls auch bezahlen kann, so-
wie Apps, die an die Einnahme von Me-
dikamenten erinnern.

MARKETINGSTRATEGIEN ERFORDERN
STETS, DASS DER ANWENDER AU
MEHREREN EBENEN AGIERT

Struktur des Verkaufsraums festgelegt.
Durch die Zuweisung der Riume auf be-
stimmte Bereiche in der Apotheke, etwa
die Standorte und die Anordnung der
Warentriger, ergeben sich die Laufwege
und Verweilplitze in einer Apotheke. Mit
der Warenplatzierung wird festgelegt,
welche Artikel an welcher Stelle im Regal
in welcher Menge prisentiert werden.

Kommunikation-- Zur Kommunikati-
onspolitik aufierhalb und innerhalb der
Einkaufsstitte zihlen alle werblichen Ins-
trumente, die die Kunden informieren
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Marke-- Hierbei geht es um den Namen,
unter dem die Apotheke im Markt auf-
treten will, gegebenenfalls in Verbin-
dung mit der Marke einer Apothekenko-
operation. Des Weiteren geht es um die
Frage, in welchem Umfang Handels-
marken, auch Eigenmarken oder Private
Labels genannt, in das Sortiment der
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Sicht- und Freiwahl aufgenommen wer-
den sollen. Die Markenpolitik verfolgt
das Ziel, sich bei den Kunden klar zu po-
sitionieren und gegeniiber den Wettbe-
werbern zu profilieren. Marken verste-
hen sich als die Vorstellungen, die
Kunden und andere Anspruchsgruppen
von eben dieser Marke haben. Dies sind
zum einen Informationen und zum an-
deren Emotionen, die mitder Marke ver-
bunden werden.

Preis-- Im Rahmen der Preispolitik ist —
mit Ausnahme der Rx-Artikel, fiir die die
Preisbindung der pharmazeutischen In-
dustrie gilt — vor allem dariiber zu ent-
scheiden, wie hoch die Preise der einzel-
nen Artikel sein sollen, wie die Preislagen
der Artikel einer Warengruppe festge-
legt werden sollen, ob es fiir denselben
Artikel unterschiedliche Preise geben
soll (Preisdifferenzierung) und wie die
Preise im Zeitablauf gestaltet sein sollen,
womitz. B. Dauerniedrigpreise und Son-
derangebote, d. h. das zeitlich begrenzte
Senken der Preise, angesprochen sind.
Nur das stimmige Erscheinungsbild der
Preise triagt zur Glaubwiirdigkeit beiund

Gemeinsam bandeln-- Auch die
Kooperation mit Marktpartnern ist
Teil der Marketingstrategie; dazu
gehort beispielsweise auch der Beitritt
zu einer Apothekenkooperation.

schafft bei den Endkunden Vertrauen zu
den Preisen.

Den Markt kennen
Segmentierungspolitik-- Wir haben
nun iber die Instrumente des Absatz-
marketings das Wesen des auf die End-
kunden gerichteten Marketings be-
schrieben. Ausgangspunkt des Mar-
ketings ist die Segmentierungspolitik,
d.h.die Segmentierung des Absatzmark-
tes. Die Marktsegmentierung hat eine
Informationsseite und eine Instrumen-
talseite.

Informationsseite-- Sie wird durch die
Marktforschung abgedeckt. Sie hat die
Aufgabe, Informationen tiber die poten-
ziellen Kunden einer Apotheke und da-
mit das Marktgebiet zu beschaffen. Da-
raus lisst sich erkennen, welche Kunden
grundsitzlich in Frage kommen und
welches Absatzpotenzial sich daraus er-
mitteln ldsst. Die Apotheke muss dann
entscheiden, ob sie alle potenziellen
Kunden ansprechen mochte — dies wiire
eine Gesamtmarktstrategie — oder ob sie
bestimmte Kundengruppen ausschlie-
Ben (z. B. Arzneimittelverblisterung fiir
Patienten in Pflegeheimen) bzw. sich auf
bestimmte Kundengruppen konzentrie-
ren mochte — dies wire eine Teilmarke-
strategie.

Instrumentalseite-- Mit der Instrumen-
talseite der Segmentierungspolitik ist
dann zu kldren, mit welchen der genann-
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ten Instrumente sich die Zielgruppen am
besten erreichen lassen. Ohne Marktfor-
schung und damit ohne Kenntnis poten-
zieller Kunden wird das Marketing und
damitauch die Fithrung zu einem Blind-
flug: Es bleibt nebulds, in welche Rich-
tung die Ressourcen und die Instrumen-
te gelenkt werden sollen.

Den Markt bearbeiten

Es lieflen sich noch zahlreiche Aspekte
anfiihren, die das Wesen des Marketings
charakterisieren. Greifen wir mit den
Marktbearbeitungsstrategien an dieser
Stelle einen letzten Punkt auf.
Positionierung-- Mit der Positionie-
rungs- und Profilierungsstrategie ent-
scheidet eine Apotheke, ob sie die Preis-
fiihrerschaft (Discount-Apotheke) oder
die Qualititsfiihrerschaft (z. B. Differen-
zierung durch Spezialisierung) anstrebt.
Wachstum-- Hiermit werden Moglich-
keiten gesucht, das Absatzgebiet der
Apotheke zu erweitern. Dies kann mit
der Errichtung von bis zu drei Filialen
neben der Stammapotheke geschehen
oder durch die Einfiihrung eines Ver-
sandhandels.

Kooperation-- Im Rahmen dieser Stra-
tegien istzu priifen, ob und inwieweit die
Apotheke mit anderen Apotheken, Ein-
zelhindlern und Dienstleistern vor Ort
zusammenarbeiten will, und ob Eintritt
und Mitarbeitin einer Apothekenkoope-
ration zweckmifig sind.



