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Aktiv auf allen Kanalen

Tobias Brodtkorb Uber Tendenzen beim Arzneimittelversanc

Interview: Ruth Ney

Tobias Brodtkorb ist Managing Partner
der Strategicberatung SEMPORA Consul-
ting in Bad Homburg und Autor der gleich-
namigen Apothekenmarktstudie.

Marktanalysen zeigen, dass der anfingliche Wac

des Arzneimittelversands in den ni

Tobias Brodtkorb beobachtet den Versandhandel seit

Jahren intensiv und sieht darin gleichermafien Chancen

wie Herausforderungen fiir den Apothekenmarke.
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TB: Zunichst muss man sagen, dass sich das auf den OTC-
Markt bezieht. Der Bereich Rx wird vermutlich auch kiinftig
nicht viel mehr als zwei bis drei Prozent Anteil am Versand ha-
ben. Fiir das Wachsen des OTC-Bereichs gibt es gleich meh-
rere Griinde. Zum einen ist der Online-Handel generell bei
Konsumenten beliebt. Die mobilen Méglichkeiten werden sich
weiterentwickeln und den Online-Einkauf erleichtern. Zum an-
deren werden die Gesundheitskosten fiir Konsumenten weiter
wachsen, das Interesse an preisgiinstigen Arzneien nimmt damit
zu. Der Versandhandel hat aulerdem den Vorteil, dass er ein
breiteres Sortiment anbieten kann als die stationire Apothe-
ke. Beispiel Tierarzneimittel: Etliche Versandhindler haben

sie ins Sortiment aufgenommen und bieten sie entsprechend
giinstig an. Und last but not least werden die Arzneiversand-
hiindler immer professioneller, so dass ihre Bekanntheit steigt
und sie als mogliche Bezugsquelle prisenter sind. Vermutlich
werden auch noch weitere Player in den Markt einsteigen, die
direkt aus dem Versandhandel kommen und ihre Kompetenz
mit Apothekern gemeinsam umsetzen. Oder neue Player aus
dem Ausland mischen mit. Bei den Tierarzneimitteln hat sich
etwa MedicAnimal aus England mit eingetragener Apotheke
eine Webpage auch auf Deutsch eingerichtet, das Callcenter
arbeitet in verschiedenen Sprachen.
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TB: Nur zum Teil. Bei Arzneimitteln ist der Markt deutlich
sensibler als bei Kleidung und Schuhen. Hier stehen Seriosi-
tit und Verlisslichkeit fiir den Verbraucher an erster Stelle.
Es geht um die Gesundheit und nicht nur um aktuelle Trends.
Das wird durch deutlich schirfere Kontrollmechanismen um-
gesetzt. Bei Biichern braucht man die nicht.

.n, dennoch von Anbietern wie An

TB: Da kann man sicherlich viel lernen, gerade hinsichtlich
der Vermarktung: Online-Auftritt, Cross-Selling, Abo-Funkti-
on oder Nutzung von Mobil-Applikationen sind hier ein paar
Stichworte. Da hingt der Arzneiversandhandel noch nach.
Aber fiir Apotheker ist das ja immer noch ein relativ junges
Geschiftsfeld, und grofie Versender haben natirlich auch ein
anderes Finanzierungsmodell im Riicken.

TB: Mindestens 80 Prozent arbeiten profitabel. was das nor-

male Tagesgeschift angeht. Natiirlich haben sie investiert in
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Automatisierung und I'T. Aber wenn sie sich nicht durch zu vie-
le verschiedene Geschiftsfelder verheddern — siehe Sanicare —,
ist der Arzneiversand profitabel. Sonst wiirden die Banken ei-
nem Apotheker als Einzelgeschiftsmann gar nicht die entspre-
chenden Kredite geben. Er hat schliellich keine GmbH oder

AG hinter sich, sondern muss alles selbst finanzieren.

TB: Sicherlich heifit profitabel nicht gleich erfolgreich. Man-
cher Arzneimittelversender kénnte auch mit seiner stationi-
ren Apotheke allein genauso gut arbeiten. Der Unterschied
zu den wirklich erfolgreichen Versandhindlern ist, dass diese
konsequent in ihre Marke investieren und sie weiter auf- und
ausbauen u.a. durch professionelles Online-Marketing. Au-
flerdem haben sie eine durchdachte Pricing-Strategie. Denn
es geht nicht darum, einfach alles im Preis herunterzusetzen,
sondern gezielt Fckartikel giinstig anzubieten und bei den an-
deren sicherzustellen, dass man insgesamt noch Geld verdient
und dennoch giinstig wirkt. Jeder Supermarkt macht so eine
Mischkalkulaton, und auch gute Versandhindler haben das im
Griff. Und wie so oft: Ein wesentlicher Teil des Erfolgs liegt
r gut verhandelt und eng mit der Industrie
1 im Hinblick auf gemeinsame Marke-
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ting-Aktionen, ist in der Regel erfolgreich. Das sind derzeit
von den insgesamt etwa 2700 Apo-
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TB: Die Konsolidierung hat in Teilen bereits begonnen. Auf
st der Markt noch so im Wachsen, dass nicht
damit zu rechnen ist. d
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Arzneimittelversender ubrig bleiben. Derzeitiger Gewinner
im Markt ist sicherlich Apo-Rot mit Sitz der Stammapotheke
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ihr Apotheken- und Versandkonzept im Rahmen der Koope-
ration ,,ParmerSein® an.

rum ande

e die stationare Apotheks wetlien whed
Pur die stationare Apotheke werben wieg

rade um dem Versandhandel

kreis erreicht man

TB: Nein, den Schnéppchenjiger erreicht man damit tatsich-
lich nicht. Aber es sind durchaus interessante Projekte. Die
schnelle Lieferung iiberall dorthin, wo es der Kunde gerade
braucht — ob ins Biiro oder ans Bett — bietet einen riesigen
Servicevorteil. Dabei hat jedes Konzept seine eigenen Stir-
ken. Dedendo hat mit Alliance Healthcare eine entsprechende
Vertriebsstirke und macht inzwischen sogar Fernsehwerbung.
Ordermed hat u.a. die Linda-Kooperation mit im Boot und
ist durch die Verbindung Arzt-Apotheke interessant, denn so
konnen Rezepte leichter mit bedient werden. Vitabote, ein der-
zeit nur lokales Projekt, hat wiederum die starke Otto-Gruppe
hinter sich mit einem gutem Database-Management fiir geziel-
te Werbebotschaften. Welches dieser Modelle sich im Markt
etablieren kann, wird die Zukunft zeigen. Das hingt auch von
der jeweiligen finanziellen Riickendeckung ab. Fiir Vor-Ort-
Apotheken ist es je nach Standort eine Uberlegung wert, sich
dem ein oder anderen Modell anzuschliefen. Denn prinzipiell
gilt: Ein Apotheker, der sich auf die Zukunft ausrichtet, muss
,Multichannel® denken und verschiedene Kanile bedienen —
aufler er hat einen hervorragenden Standort ohne viel Kon-
kurrenz. Man muss heute dahin gehen, wo der Kunde ist. Pro-
filierung auf einem bestimmten Sektor ist sinnvoll, wenn man
damit gentigend Kunden erreicht. Wer denkt, es wird sich so
schnell nichts verindern, der wird zum Reformhaus — wie wir
wissen, ein Einzelhandelsmodell ochne Zukunft.
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