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Editorial

..Die Politiker
stehen in einem...

..Verdrangungswettbewerb. Allerdings nicht untereinander - sie verdrangen
gemeinsam die Realitdt. Dieses Zitat des ehemaligen (DU-Ministerprdsidenten Lothar
Spdth trifft auf den gegenwdrtigen Zustand in Deutschland und Europa immer noch
zu. Und nun diirfen wir in Kiirze wahlen. Nicht wenige werden sich wie ich fiir das
kleinere Ubel entscheiden. Aber was ist das im Vergleich wozu? Die Parteien vertreten
Gelegenheitsmeinungen auf der Grundlage demoskopischer Umfrageergebnisse. Ein
noch so kluger Ansatz muR abgelehnt werden, wenn er nicht aus der eigenen Partei
kommt. Und an Antworten zur zukunftsfahigen Gestaltung bei Pflege, Rente,
Krankenversicherung, Steuern, Atommiill oder Europa ist keine

der im Parlament vertretenen Parteien sehr interessiert.

Die ABDA hatte die Idee, Direktkandidaten aus 299 Wahlkreisen zu gesundheits-
politischen Themen durch lokal ansdssige Apotheker befragen zu lassen. Gut gemeint.
Doch treffen sie nicht hdufig auf kompetenzfreie Politiker, die Antworten ,,Marke
Johanniskraut” geben? Schade auch, dal die Kampagne von den Apotheken weit-
gehend selbst bezahlt werden muB, weil die ABDA dafiir kein Geld ausgeben will.

Die Wahl der attraktivsten Kosmetikmarke, des besten Lieferanten
oder der 0TC-Renner im Sommer 2013 fallt sicher auch nicht immer leicht.
Hilfestellungen finden Sie in dieser Ausgabe (Seite 12, 17, 19).

Viel Vergniigen beim Lesen und Wéhlen
wiinscht wie immer

<
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Dipl.-Vw. Klaus Hdlzel

Professor Jonas Schreyogg entwickelt Langjahrige Lieferantenbeziehungen
fiir das Hamburg Center for Health Eco- sind gut, Kontrolle ist besser: Kosten
nomics Gesundheitsmodelle der Zukunft  senken beim Einkauf
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Signale

Top &[FM)Y des Monats

Zu hoch

Die jiingsten Diskussionen tiber

die Hohe des Kammerbeitrages fiir
Inhaber zeigen, welche Bedeutung
dieses friiher eher nebensdchliche
Thema heutzutage hat. Nach Bay-
ern hatte sich vor kurzem Hamburg
zu einem nach dem Umsatz gestaf-
felten und nach oben gedeckelten
Beitrag entschieden, obwohl von
Kammerseite eine andere Losung
mit einem Sockelbetrag ins Auge
gefasst wurde.

DeA meint: ,Unbestritten ist,
dass der Umsatz im Vergleich
zum Gewinn nur wenig liber die
Leistungsfdhigkeit der Apotheke
aussagt. Steuerlich relevante
Gewinnhohen will jedoch kaum
ein Inhaber preisgeben. Umsitze
stiegen in den letzten Jahren er-
heblich, Gewinne gingen zuriick.
Aus dkonomischer Sicht ist daher
eine Regelung wie in Hamburg
nicht nachvollziehbar. Erschwe-
rend kommt hinzu, dass auch die
ABDA iiber eine Abkehr von der
umsatzabhdngigen Beitrags-
erhebung intensiv nachdenkt.
Vorteilhaft ist die Hamburger
Regelung daher zundchst nur
fiir die gewinnstarken gréfieren
Apotheken. Ganz kleine Betriebe
sollen beitragsfrei gestellt wer-
den. "

Zu spat

Celesio verliert mit Markus Pinger
den Chef, nicht jedoch die stra-
tegische Ausrichtung unter dem
Motto ,Zuriick zum Kerngeschaft
und Frieden mit den Apothekern®.
Gescheitert sei Pinger nach Presse-
meldungen an seinem Fiihrungs-
stil. Zwdlf von 16 Direktoren der
zweiten Ebene mussten oder woll-
ten das Unternehmen verlassen.

DeA meint: Wenn marktver-
traute und angesehene Fiih-
rungskrdfte dem Konzern den
Riicken kehren, dann stimmt
grundsdtzlich etwas nicht mit der
Fiihrungskultur. Pringer, selbst
Markenartikler von Beiersdorf
(Nivea), hat die branchenerfah-
renen Grofhdndler der zweiten
und dritten Ebene durch Leute
seiner Markendenke ersetzen
wollen. Grohandel tickt aber

in vielen Punkten véllig anders
als ein Markenhersteller. Es geht
um Logistik, Einkauf/Verkauf und
Beziehungsmanagement und
weniger um die Strahlkraft einer
Weltmarke. Viele Gehe-Leute
haben ebenso wie Wettbewerbs-
Kollegen eine Art ,,Groffhandels-
Gen" in sich. Das ,,Marken-Gen"
ist bei diesem Geschdft weniger
gefragt. Vielleicht hdtte der
Aufsichtsrat das schon vor der Er-
nennung erkennen kénnen. Nun
ist es fiir manchen verdienten
Gehe-Mitarbeiter zu spdt.

Zu billig

Der jiingste ,,SommerschluR-
verkauf" mit satten Rabatten

hat Praktiker nicht mehr retten
konnen. Zu hoch waren die Schul-
den trotz Stundung durch einige
Lieferanten. Ein denkwiirdiges
Datum, meinte Karl-Erivan Haub
(Tengelmann/ 0BI). Man fiihle sich
an Schlecker erinnert. Der Kunde
habe nur auf 20 Prozent-Aktionen
gewartet. Und das in einer Bran-
che, die ganzjéhrig mit Sonderan-
geboten locken wiirde.

DeA meint: Dauerrabatte sind
Stolperfallen. Friiher oder spdter
greifen die Grundrechnungsar-
ten. Wer in umkdmpften Mdrkten
nicht rechtzeitig den Stecker zieht,
macht unglaublich kleine Gewinne
und spdter nur noch Verluste. Zu
Praktiker gehdrt auch die Bau-
marktkette Max Bahr. Sie betreibt
mit hdherwertigem Sortiment und
besserem Personal eine intelli-
gente Preis- und Markenstrategie.
Das Lernprogramm fiir Apothe-
kengruppen ist also recht einfach:
Discount pur stellt ein Auslauf-
modell dar. Ldngst kapiert, sagen
Easy, fama plus, Doc Morris e (o.
Fiir Praktiker-Mdrkte und ihre
Mitarbeiter kommt diese banale
Erkenntnis zu spdt.

Leser, die uns einen Top&Flop senden, den wir veroffentlichen, erhalten einen AMI-Fortbildungs-Gutschein von 50,00 EURO

(marketing@apothekenzukunft.de).
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Kopfe

Der Gesundheitsokonom

Professor Jonas Schreyogg liefert Fakten — von Entscheidungen auf der Basis
von ldeologien und Emotionen halt er wenig.

Health Economics, kurz HCHE, entwickelt gemeinsam mit seinen Kollegen Modelle, die die Wirtschaftlich-

keit ebenso in den Vordergrund stellen wie eine hohe Qualitdt in der Versorgung. , Die Gesundheitsoko-
nomie beschdftigt sich mit dem optimalen Einsatz von Ressourcen im Gesundheitswesen", bringt es der Professor
auf den Punkt. Optimal verlief bisher auch seine Karriere: Schreyogg ist ein Uberflieger, wie er im Buche steht. Mit
26 den Doktortitel in der Tasche, danach Post Doc am Zentrum fiir Gesundheitsokonomie in Stanford und mit 32
bereits Professor. Heute ist er Inhaber des Lehrstuhls fiir Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Management im
Gesundheitswesen an der Universitdt Hamburg und wissenschaftlicher Direktor des HCHE. Der Professor arbeitet als
assoziierter Forscher an der Stanford University und verbrachte zahlreiche Lehr-
und Forschungsaufenthalte in Norwegen, Singapur, Taiwan und den USA.

IVI edizin und Wirtschaft gehdren fiir Professor Schreyogg zusammen. Der Direktor vom Hamburg Center for

Als Direktor des 2010 gegriindeten HCHE mdchte er gemeinsam mit seinen
Kollegen das gesundheitsékonomische Zentrum an die Spitze Europas
flihren. Bei seinen Forschungen legt Schreyogg besonderen Wert dar-
auf, ,wissenschaftlichen Anspruch mit praktischen Implikationen fiir
Politik und Entscheidungstrager zu verbinden." Ein wichtiger Aspekt im
Zusammenspiel der einzelnen Akteure sind fiir ihn groBere Handlungs-
spielrdume und Kooperationen untereinander. Die meisten Apotheker
haben das schon erkannt: Sie seien bereits auf einem guten Weg sich
starker mit den ambulanten Arzten zu vernetzen und ihren Service fiir
Patienten auszubauen, so der Professor. Ein gelungenes Konzept der
Kooperation zwischen Apotheken und Krankenkassen sieht er prinzi-
piell in der Hausapotheke der Barmer. Mitglieder der Kasse profitieren

in bestimmten Apotheken von besonderen Leistungen wie umfassendem
Medikationsmanagement oder einem Check up Service. Das ist ein Modell der
Zusammenarbeit, das Schule machen konnte.

Hartndckigkeit und Durchsetzungskraft sagt man dem Professor nach
- diese Eigenschaften wird er brauchen, wenn er im Gesundheits-
system etwas verandern mdchte. Dabei will er keinesfalls Politik
machen. Sein Ehrgeiz: ,,Eine objektive empirische Evidenz zu
Sachverhalten im Gesundheitssystem zu liefern — immer noch
wird zu viel entschieden auf Basis von Ideologie und Emoti-

onen anstelle von wirklichen Fakten.” Er hdlt unter anderem
mehr Qualitdatstransparenz und die Beriicksichtigung von Qua-
litdtselementen in die Vergiitung fiir wichtig. ,,Die integrierte =
Versorgung muss auf neue gesetzliche FiiRe gestellt werden, um
in diesem innovativen Feld seine Wirkung entfalten zu kénnen,
was sich auch positiv auf die Apotheken auswirken kann."

B Andrea Zeinar-Steck

»Ich sehe die Apotheken noch enger verflochten
im Versorgungssystem?

Besuchen Sie uns auf der expopharm in DUsseldorf vom 18.-21. September 2013
Halle 16, Stand G19
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Konzepte

Ein ,,Bio-Siegel”
fur die Apotheke

Mit LIEBER NATURLICH startet ein neues Apothekenkonzept in Deutschland.
Es orientiert sich an den Wunschen der Endverbraucher, die sich mehr naturheil-
kundliche Beratung und eine bessere Kennzeichnung wunschen.

Apotheke ein Mehr

Sie dient als

io-Lebensmittel, zertifizierte Kleidung
B oder Naturkosmetik - in jedem Su-

permarkt finden Verbraucher inzwi-
schen diese, meist deutlich gekennzeichneten
Produkte. Lebensmittelhersteller reagieren
mit Bio-Eigenmarken, um an diesem Geschdft
teilzuhaben - der Umsatz fiir Bio-Lebensmittel
steigt seit Jahren. Bewusste Konsumenten ver-

an Umsatz erwirt-
schaften”, resiimiert
Daniel Birkhofer.
Seine eigene Markt-
forschung zu Beginn
des Jahres ergab,
dass Apothekenkun-

Einstiegshilfe in
das Gesprach mit
dem Kunden. Nach
dieser Frage kann
jeder Kunde frei
entscheiden, in
welche Richtung die

B Neue Marke fiir

suchen zunehmend,
auf Geschmacks-
verstdrker, Konser-
vierungsmittel und
kiinstliche Farb- oder

naturheilkundlich
ausgerichtete Aromastoffe zu ver-
Apotheken zichten und bevorzu-
gen eine natiirliche
Schwerpunkt: Lebensweise.
Beratung und deut- .
liche Kennzeichnung D.'eser Trerlld setzt
der Produkte sich auch in der
Apotheke fort, wird
Marketingkonzept al?er b'Sher_nOCh
macht die eigene n'ch‘t au.srel‘chen.d
Spezialisierung fiir berucl(s!chtlgt, fin-
die Kunden deutlich det Daniel Birkhofer,
sichtbar Geschaftsfiihrer
von Apomore und
Griinder des Apothe-

kenkonzeptes LIEBER

NATURLICH. Eine Umfrage im Mérz 2013 ergab,
dass der Trend zu Naturheilmittel in der
Apotheke ein ordentliches Umsatzpotenzial
bietet. Immer mehr Kunden mdchten natiirli-
che Heilmittel und auch die Zufriedenheit
mit den Pflanzlichen Arzneimitteln, Homdo-
pathika und Schiissler Salzen wdchst stetig.
Das Allensbach Institut hat dazu eine Statistik
verdffentlicht, die seit 1970 die Zufriedenheit
von Naturheilmitteln beobachtet. Vor allem
bei Erkdltung stieg der Zufriedenheitsgrad
von 41 Prozent auf 78 Prozent, aber auch bei
Indikationen wie Kopfschmerzen, Schlaf-
losigkeit, Hautkrankheiten oder Nervositdt
greifen inzwischen mehr Menschen zu den
natiirlichen Heilmitteln. ,,Es gibt immer mehr
Verwender, und die Zufriedenheit mit Natur-
heilmitteln wachst - daraus lasst sich in der

den sich haufig mehr
naturheilkundliche 4
Beratung und eine -
bessere Kennzeich- | )
nung der Produkte *- '
in der Offizin wiin-
schen. Und gerne
einfach und schnell
eine Apotheke
finden mdchten, die
sich auf das Thema
Naturheilkunde
spezialisiert hat.

neue Kunden an.”
Deutliche Kenn-

Daniel Birkhofer, Geschiiftsfiihrer von
Apomore: ,LIEBER NATURLICH -Apothe-
ken werden leicht erkannt und sprechen

Beratung gehen soll
- die Praxis zeigt,
dass 98 Prozent der
Kunden mit ,Ja"
antworten. ,Fiir uns
ist diese Frage ein
Tiiroffner fiir das
Kundengesprdch,
das wir oft gar
nicht mehr fiihren
kdnnen. Haufig
haben die Kunden
schon im Internet
recherchiert und
einen gezielten Pro-

zeichnung

»Mal ehrlich, welcher Apothekenkunde
erkennt naturheilkundliche Arzneimittel auf
einen Blick?" fragt Birkhofer. ,Was in jedem
Supermarkt schon lange ganz normal ist,
namlich eine Kennzeichnung der Produkte,
gibt es in der Apotheke nicht. Unser Konzept
folgt dem Beispiel der Bio-Lebensmittel:
Ausgewdhlte Naturprodukte werden mit dem
LIEBER NATURLICH - Logo deutlich sichtbar
gekennzeichnet." Ein Regalwobbler, also
eine gut sichtbare Markierung am Sicht- und
Freiwahl-Regal hilft den Kunden, Natur-
produkte in der Apotheke schnell und einfach
zu erkennen und zu finden. Die Markierung
der Naturprodukte ist das Eine, die Beratung
der Kunden hinsichtlich natiirlicher Produkte
die andere, wichtige Sdule des Konzeptes.

MaBgeschneiderte Beratung

Die Beratung beginnt mit der Kernfrage:
+Wollen Sie lieber etwas Natiirliches?"
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duktwunsch - und

sind an Beratung
gar nicht mehr interessiert”, so Dr. Rainer
Hornlein, Inhaber der Trapp’schen Apotheke
in Tiibingen. Er setzt das LIEBER NATURLICH-
Konzept seit kurzem in seiner Apotheke um
- mit Erfolg. Das begann zundchst mit ei-
nem ausfiihrlichen Briefing der Mitarbeiter.
,Der naturheilkundliche Schwerpunkt muss
sich in der ganzen Apotheke durchsetzen,
da reicht die Kennzeichnung am Regal nicht
aus", so Dr. Hornlein. Sein Apotheken-Team
hat positiv auf diese neue Positionierung
reagiert und den Kernsatz "oder wollen Sie
lieber etwas Natiirliches" schon verin-
nerlicht. RegelmdRig wird im Team die
Produktauswahl besprochen und entspre-
chende Empfehlungen ausgegeben. LIEBER
NATURLICH informiert alle teilnehmenden
Apotheken mit einem regelmdBigen Email-
Newsletter liber neue wissenschaftliche
Erkenntnisse, Tipps flir den Beratungsalltag
und aktuelle Informationen zum Thema
Naturheilkunde.

eine Eintagsfliege
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Konzepte

Partner aus der Industrie

Daniel Birkhofer hat fiir sein Konzept
zahlreiche Partner gewonnen: Insgesamt

18 Hersteller (Aristo Pharma, Dreluso Phar-
mazeutika, Dr. Koll Biopharm, Dr. Nieder-
maier Pharma, Hevert-Arzneimittel, Hiibner
Naturarzneimittel, Klein Naturarznei, Meckel-
Spenglersan, Melvita, Meta Fackler Arznei-
mittel, Mucos Pharma, Miiller-Gdppingen,
OrganicVet, Orthim, Pascoe Naturmedizin,
Quiris Healthcare, Schaper & Briimmer, Stei-
ner Arzneimittel) stehen hinter dem Konzept
und unterstiitzen die teilnehmenden Apo-
theken mit umfangreichen Produktschulun-
gen und Fortbildungen.

Die Deutsche Akademie fiir Homdopathie
und Naturheilverfahren (DAHN) ist offizieller
Partner von LIEBER NATURLICH. Ein maRge-
schneidertes Verkaufstraining (Materne-
Training) zum Thema Naturheilkunde gibt es
zum Sonderpreis. Die Hersteller werben mit
dem LIEBER NATURLICH-Logo und verlinken
ihre Firmenwebseiten mit der LIEBER NATUR-
LICH - Seite (www.lieber-natuerlich.de).
Damit tragen auch sie maBgeblich zum
Erfolg der Marke bei. Die neue Webseite
wurde in Zusammenarbeit mit der Uni-
versitdt Tlibingen entwickelt und bietet

ein besonderes
Nachschlagewerk fiir
Naturheilkunde, das
standig erweitert
wird. Besonders
deshalb, weil zu den
rein wissenschaftli-
chen Informationen
auch immer die
Historie der Heil-
pflanzen ausfiihrlich
beleuchtet wird. Die
LIEBER NATURLICH-
Apotheken kdnnen
sich auf der Seite
eintragen - neben
den Kontaktdaten
und O0ffnungszei-
ten mit Bild und
einer individuellen

LIEBER NATURLICH

Drei Aste fiir drei Produktkategorien:
Naturheilmittel, natiirliche Erndhrung/
Nahrungserganzung und Naturkosmetika

Trapp'sche Apotheke in Tiibingen: Naturheilkundliche Ausrichtung ist deutlich sichtbar

Natiirliche Apotheke sofort
erkennen

Die Webseite ist Teil eines umfangreichen
Marketingpakets, das die naturheilkund-
liche Positionierung der teilnehmenden
Apotheke fiir

den Endkunden
deutlich macht.
.Viele Apothe-
kenkooperationen
sind zwar in der
Apotheke prdsent,
tun aber wenig
fiir die Kunden.
Wir wollen mit
unserem Konzept
gezielt den End-
kunden anspre-
chen, ihn an die
Apotheke binden
und so steigende
Umsdtze generie-
ren”, macht Daniel
Birkhofer deutlich.
An der Fassade

Vorstellung der

Apotheke. Sucht ein

Kunde eine naturheilkundlich ausgerichtete
Apotheke, kann er sie mit Hilfe des spezi-
ellen "Apotheken-Finders" auf der Seite
schnell und einfach erkennen. Die Website
,merkt", ob sie von einem mobilen Endgerat
(Smartphone, Tablet) aufgerufen wird und
passt das Design automatisch an. Unter der
Dachmarke ,LIEBER NATURLICH" treffen sich
hier Apotheken, Hersteller, Endverbaucher
und naturheilkundlich interssierte Nutzer.

der Trapp’schen

Apotheke in Tiibin-
gen ist jetzt das griine Logo zu sehen, mit
Schaufensterbeschriftung, Plakaten und
Flyern macht Dr. Rainer Hornlein auf seine
0ffizin aufmerksam. ,Wir haben in unserer
Nachbarschaft einen Bio-Supermarkt und
locken so diese Klientel in unsere Apothe-
ke. Mit dem Schwerpunkt Naturheilkunde
und dem LIEBER NATURLICH-Konzept heben
wir uns von anderen Apotheken in der
Umgebung deutlich ab", so der Apothe-
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kenleiter. Das Konzept lohnt sich vor allem
fiir Apotheken, die sich aufgrund einer
harten Konkurrenzsituation spitz positio-
nieren miissen. Im Innenstadtbereich von
Tiibingen mit vielen Studenten und einem
urbanen Lebensstil findet sich genau die
richtige Zielgruppe fiir eine naturheilkund-
lich ausgerichtete Apotheke. Daniel Birk-
hofer spricht bewusst von einem Konzept,
keiner Kooperation. "Wir mdchten alle
Apotheken ansprechen, die ihren Schwer-
punkt auf Naturheilkunde haben. Viele
Apotheken sind zwar spezialisiert, aber
niemand weiB davon, weil die konkrete
Kennzeichnung auBen an der Offizin fehlt.
Wir machen mit dem griinen Logo darauf
aufmerksam und auf unserer Internetseite
konnen Kunden gezielt danach suchen”, so
Birkhofer. Diese umfassende Unterstiitzung
ist flir ein relativ kleines Budget zu haben.
Das LIEBER NATURLICH -Paket beinhaltet
neben Produktschulungen fiir das Team
auch monatliche Email-Newsletter, die
Regalkennzeichnung, Schaufensterbeschrif-
tung, zahlreiche Flyer und PR-Textvorlagen,
einen individuellen Eintrag der Apotheke
auf der Website sowie umfangreiche Nut-
zungsrecht an der Marke LIEBER NATURLICH.
Der Preis ist einmalig 179 Euro, anschlie-
RBend werden Kosten von 99 Euro pro Monat
fallig. ,Wir kdnnen viel Leistung fiir wenig
Geld anbieten, weil wir vom Start weg von
vielen Herstellern unterstiitzt werden. Von
Firmen, die sich bewusst fiir den Vertriebs-
weg Apotheke entschieden haben und die
das Konzept unterstiitzen", so Birkhofer.

B Andrea Zeinar-Steck
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Konzepte

Mit Francois entspannt in den

Tag starten

Landet die Kosmetikmarke in der Vergleichbarkeitsfalle oder bleibt eine
unverwechselbare Botschaft beim Kunden hangen? Daruber entscheidet nicht

m exklusiven Ambiente der Villa Kennedy
in Frankfurt fand Ende Juni der inspirato
Branchentreff Pharma Marketing statt.
Mehr als 110 Geschaftsfiihrer und Marke-
tingleiter pharmazeutischer Hersteller und
deren Dienstleister tauschten sich zum
Thema ,,Pharma Marketing - In Search of
Excellence" aus und lieBen sich durch in-
ternationale Keynotes sowie zahlreiche Best

B 3600-Kundenorien-

tierung mit Avéne
maoglich.

Marke iiber Philo-

sophie und Nutzen
verkaufen.

Ladies Night - ein

origineller Frequenz-

bringer.

Practices inspirieren.
Dabei ging es in ei-
nem exzellent pra-
sentierten Vortrag
von Marion Bock
(Geschéftsfiihrerin
Pierre Fabre Der-
mokosmetik GmbH)
um die Positionie-
rung der Marke Eau
Thermale Avéne im
Apothekenmarkt.
Wahrend sich die
klassische Kosmetik

im Kern um das
Thema Schonheit
der Haut drehe und
die Dermatologie
um den Bereich Gesundheit, konne ein der-
mokosmetisches Produkt die Briicke von der
Gesundheit zur Schénheit der Haut schlagen.
Genau darin liege ein zentrales Differenzie-
rungsmerkmal, erlduterte Marion Bock. Das
Herz der Marke Avene bilde
das nachweislich hautbe-
ruhigende, reizlindernde
und entziindungshem-
mende Thermalwasser aus
einer seit 1874 bekannten
Heilquelle. Damit werde
aus einem nur ,niitzli-
chen" Kosmetikprodukt
eine Marke auf dem Hin- 3 Ranatdle
tergrund der Philosophie «

des Unternehmen Pierre ’ E,.

Fabre. Die Thermalwasser-
Entdeckung und —Nutzung
stelle fiir den Marktbe-
obachter eine Art ,,Story"

arre Fabro

Zuletzt das Apotheken-Team.

zur Marke Avéne
dar. Dies fehlt — so
viel Experten — bei
anderen Kosmetik-
marken.

Aveéne Ladies
Night als
Highlight

Zum klassischen
Marketing der
Marke zdhlte
Marion Bock die
Aktivitaten auf:
Schulungen (neu
Pierre Fabre Aka-
demie in Berlin),
Kundenberatungs-
hotline, Trainings,

Marion Bock Geschaftsleitung Pierre
Fabre: , Die Philosophie des Unterneh-
mens gehért zum Kern der Marke.”

zum Verkauf zu
nutzen, sondern
auch im Alltag die
Begeisterung fiir
die Marke Avéne
den Kundinnen
glaubhaft zu
libermitteln.

Auf der Seite der
Endverbraucher
werde natiirlich
auch Kaufinte-
resse geweckt,
sei es durch die
Kooperation mit
Patientenverbdn-
den, Events und
Sponsoring, die
Beratungstage

Merchandising
Support und Fachin-
formationen. Besonders attraktiv seien
die Beratungstage in der Apotheke mit
personeller Unterstiitzung durch Pierre
Fabre und die ,,Avéne Ladies Night".
Zusatzlich biete man Informationsreisen
zur Zentrale und nach Siidwestfrankreich
an. So ausgestattet mit Informationen
und Material (siehe Abbildung) komme
es nun auf die Apothekenmitarbeiter

an, nicht nur die besonderen Events

e ——

Aktion Apotheke

magatio
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und Direkt-Mar-
keting via Social
Media. Dazu zdhlt auch eine Avéne-
Wecker-App, bei der man , mit Frangois
entspannt in den Tag starten” kdnne
(www.avene.de).

Bleibt die hdufig gestellte Frage des
Apothekeninhabers nach den Kondi-
tionen und der Konkurrenz anderer
Vertriebskanadle, vor allem der Drogerie-
markte. Dermatologische Fachkenntnisse
besitze die Apotheke, betonte Marion
Bock. Damit kdnne man sich positiv von
Mitbewerbern anderer Handelskandle
abheben. Und Konditionen fiir beson-
ders erfolgreiche Apotheken gebe es
natiirlich — sie wiirden sich aber nicht
vordergriindig in Eurobetrdagen, sondern
starker in Herstellerleistungen fiir das
Personal (zum Beispiel Trainings) und
Frequenzbringern (zum Beispiel Ladies
Night) zeigen. Insgesamt ein rundes
Angebot des Markenherstellers Pierre
Fabre — oder auf franzdsisch: Vive la
difference!

B Klaus Holzel

Kooperation

Zukunft schaffen
fur landliche Medizin

\Versorgungsengpasse und die Sorge um Praxisnachfolger brauchen
kreative Ideen. Im hessischen Laubach haben sich ein Hausarzt und ein Apotheker
um die gesundheitliche Versorgung zu sichern.

zusammengetan,

enn die drztliche Versorgung
in 1andlichen Gemeinden nicht
mehr sichergestellt ist, birgt

das zahlreiche Gefahren - fiir Patienten,
aber auch fiir alle beteiligten Leistungs-
erbringer. Die Kommunen verlieren an
Attraktivitdt und es wird immer schwerer,
einen Praxisnachfolger zu finden. In Lau-
bach, einer Gemeinde im Vogelsbergkreis

B  Gesundheitszentrum
stellt Versorgung auf
dem Land sicher.

Fachiirzte konnen
in Teilzeit Ridume
anmieten.

Apotheker profitieren
von mehr Verordnun-
gen und Kunden.

mit rund 10.000
Einwohnern, bau-
en Hausarzt Giinter
Stephan und
Apotheker Fritz
Rossbach des-
halb ein Gesund-
heitszentrum auf,
das die Versorgung
mehrerer Gemein-
den sicher stellen
soll. Hierbei geht
es vor allem um
die Vernetzung

verschiedener
medizinischer
Kompetenzen auf
.kurzem Wege". Die Organisation des Ge-
sundheitswesen auf dem Land verandert
sich standig, oftmals auch zum Nach-
teil der Bevdlkerung. Die Einrichtungen
werden zentraler, die Wege fiir Patienten
immer weiter. Um dem entgegenzuwir-
ken, wollen Rossbach und Stephan im
ersten Schritt ein Zentrums inmitten von
Laubach eroffnen: Patienten haben so
die Méglichkeit haben, die bestmogli-
che medizinische Versorgung an lhrem
Wohnort zu erhalten. Ebenso sollen alle
komplexen Krankheitsbilder auf extrem
kurzem Wege in Augenschein genommen
werden konnen.

Das Zweigpraxismodell

Im Gebdude neben Fritz Rossbachs ,,En-
gel-Apotheke" entstehen insgesamt drei
Hausarztpraxe. Geplant ist, dass weitere
Fachdrzte wie Diabetologen, Onkologen,

Auch die umliegenden Geschéfte profitieren von der Patienten-

frequenz des Gesundheitszentrums.

theker konnen
ihr Portfolio an
bevorrateten
Arzneien auf die
Bediirfnisse der
kooperierenden
Praxen abstellen
oder mit Gesund-
heitsvortragen
der Arzte aus

der Region zur
Vorsorge beitra-
gen. Das Gesund-

Gyndkologen, Neurologen und Orthopa-
den stundenweise die Multifunktions-
rdume in den Praxen nutzen kénnen.
Auch Physiotherapeuten, Ergotherapeu-
ten und Logopdden gehoren dazu. Dieses
Zweigpraxismodell ist fiir Fachdrzte
attraktiv und bringt den Patienten eine
Versorgung auf hohem Qualitdtsniveau.
Neben dem Synergie-Effekt ermoglicht
das Gesundheitszentrum auch neue
Arbeitszeitmodelle fiir die arztlichen und
nicht-arztlichen Mitarbeiter mit dem
Vorteil der besseren Patienten- und Mit-
arbeiterzufriedenheit. ,,Die Vernetzung
Arzt-Apotheker belebt die Innenstadt und
fordert die gesamte Infrastruktur”, so
Rossbach, der die Rdume in Ortskern zu
Verfligung stellt.

Zusammenarbeit von Patienten
gewiinscht

Die Kooperation von niedergelassenen
Arzten und Apothekern verspricht groRe
Potentiale fiir alle Beteiligten. Beson-
ders von Patienten wird diese Art von
Zusammenarbeit positiv gesehen. Sie
wiinschen sich gerade bei alltagsrele-
vanten Themen wie der Beschaffung von
Folgerezepten eine stdarkere Verzahnung
der beiden. Die Art der Zusammenarbeit
kann jedoch wesentlich iiber den Service

bei Folgerezepten hinausgehen. Apo-

heitszentrum
Laubach soll mehr
werden als eine Ansammlung von Praxen.

Es soll iiber den Ort Laubach hinaus zu
einem Netzwerk werden. Als Partner
haben sich die Initiatoren Biirgermeister
und Vertreter des Landkreises ins Boot
geholt. ,Wir kdnnen uns vorstellen, dass
Arztsitze zwischen verschiedenen Kom-
munen aufgeteilt werden, in denen zum
Beispiel Kardiologen an bestimmten Wo-
chentagen ihre Sprechstunden anbieten”,
so Fritz Rossbach. in denen zum Beispiel
Kardiologen an bestimmten Wochentagen
ihre Sprechstunden anbieten. Dariiber-
hinaus haben Hausarzt Giinther Stephan
und Apotheker Fritz Rossbach noch zahl-
reiche Plane, angedacht ist zum Beispiel
ein Zweitmeinungszentrum.

Diese Beispiele kdnnten Arzte und Apo-
theker dazu motivieren, aufeinander zu-
zugehen. Eine Moglichkeit, ins Gesprach
zu kommen, ist ein Runder Tisch mit
Arzten aus der Region, um auch ihre
Sorgen und Note besser zu verstehen.
Kennt man diese, dann kennt man auch
die moglichen Ansdtze fiir eine bessere
Zusammenarbeit. Eine erfolgreiche
Kooperation sollte stets den Nutzen der
Patienten in den Mittelpunkt stellen -
davon profitieren letztlich alle Beteiligten.

B Andrea Zeinar-Steck
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Vertrieb

Verkaufen ist

doch irgendwie

unanstandig,
oder?

,Zum Verkaufer mus man geboren sein’
— S0 sehen das viele. Doch wenn
Verkaufsmuffel ihre Einstellung andern,
konnen sie sehr erfolgreich sein

erkaufen ist nicht Jedermanns Sache - wenn das
aber auch gute Fachleute so sehen, die ihre Pro-

dukte oder Services an den Mann oder an die Frau

bringen wollen, dann ist das fatal. Es gibt gute Fachleute,
die auch gute Verkdufer sind. Keine Frage. Aber ein GroRteil
derer, die |hr Metier beherrschen wie niemand sonst,
haben mit Akquise so ihre Probleme - Verkaufen ist unbe-
liebt. ,Mach ich echt ungern”, hore ich immer wieder.
Gerade in Deutschland scheint immer noch der Glaubens-
satz vorzuherrschen, dass Verkaufen eher unanstandig ist.

Aktive Ansprache

Wer anderen etwas verkaufen
will, meint es vor allem gut
mit sich selbst, aber nicht mit
Verkaufen. dem potentiellen Kunden.
Sicher, das ist nicht durchweg
so, aber mir begegnet diese
- Einstellung immer wieder.
lasslich. Schlimmer noch: Selbst einige
Akquiseberater scheinen
diesen Glaubenssatz ver-
innerlicht zu haben. Als ich
neulich einer Dame aus mei-
ner Twitter-Kontaktliste die
freundliche Anfrage schickte,
ob sie an meinem Newsletter interessiert sei, bekam ich
die barsche Antwort: ,Ich sag's mal direkt: Ich bin schon
groR. Wenn ich einen Newsletter brauche, dann kiimmere
ich mich." Der Clou: Die Dame bezeichnet sich selbst als
Expertin fiir Akquise!

B Uberpriifen Sie Ihre
Einstellung zum

Aktive Ansprache

der Kunden ist uner-

Kompetente Beratung
wirkt nicht aufdrin-
gleich.

Aber Akquise heiBt nicht: ,Ich warte mal am Telefon, bis
mich jemand anruft und einen Auftrag durchgibt.” Akquise
heilt: ,Hier bin ich und ich mochte Sie gern als Kunden
gewinnen." Um nichts anderes geht es! Wenn Sie verkau-
fen wollen, dann wollen Sie jemanden gewinnen. Ist das
wirklich unanstandig?

Vertrieb

Verkaufen ist Psychologie

Es kommt auf die eigene Einstellung an, ob man ein
erfolgreicher Verkdufer sein kann oder eben nicht. Ein
grolRes Hindernis sind dabei die sogenannten einschran-
kenden Glaubensdtze, die sich oft iiber Jahre im eigenen
Geddchtnis eingebrannt haben.

Uberpriifen Sie doch einmal selbst Ihre Glaubenssitze
zum Thema Verkauf.

Welchen der folgenden Aussagen wiirden Sie zustimmen:

»Aktive Akquise ist aufdringlich."”

JVerkaufen = sich anbiedern”

»Ein guter Verkdufer muss Leute trickreich einwickeln
konnen."

.Wenn jemand meine Produkte/Services braucht,
dann wird er sich schon melden."

+Andere konnen doch besser verkaufen als ich."
.Meine Produkte/Services sind so gut, dass die sich
von selbst verkaufen miissen."

+ ,Die Leute finden meine Produkte bestimmt zu teuer."
»Ich muss nur genug Marketing machen, dann rufen
die Leute schon an.”

»Zum Verkaufer muss man geboren sein."
»Ich bin halt kein Verkaufertyp."

Wie ist das bei Ihnen? Wie viele der oben genannten
Glaubenssdtze wiirden Sie unterschreiben? Ein oder zwei?
Oder mehr? Wie wadre es, wenn Sie fiir sich, nur fiir sich,
diese Sdtze einmal umkehren wiirden. Zum Beispiel:

+ ,Meine aktive Akquise ist Dienst am Kunden"
« Verkaufen = sich anbieten”

* ,Wenn jemand meine Produkte und Beratung braucht,
dann gehe ich auf ihn zu."

Sie sind der Experte!

Fallt Ihnen das schwer? Probieren Sie es trotzdem einmal. Und
schauen Sie mal, wie sich Ihr Gefiihl zum Verkaufen veran-
dert. Sie sind der Experte, Sie verkaufen neben lhren Produk-
ten und Dienstleistungen schlieRlich auch lhre Erfahrungen
und ihr Wissen. Somit werden Sie zum Berater des Kunden.
Ware diese Sichtweise fiir Sie angenehmer? Akquise kann
groBen SpalR machen, wenn Sie sich von einschrankenden
Glaubenssdtzen trennen und durch neue, positive Erkennt-
nisse ersetzen. Verkaufen ist das, was Sie daraus machen.

Wie mdchten Sie selbst von Verkdufern gern beraten werden?
Was wiirde Sie ansprechen? Dann wenden Sie diese Wiinsche
auf ihre Kunden an, zum Beispiel. ,Ich mdchte meine Kunden
..." So gelangen Sie eher zu einer authentischen Art des
Verkaufens, zu einer Akquiseform, die zu Ilhnen passt.

B Dr. Constantin Sander

Konto & Karten | Beruf & Praxis | Absichern | Vorsorge | Immobilie | Vermdgen | Private Banking
F |

Richtigparker.

Der optimale Platz fur
lhr Vermogen.

Unsere spezialisierten Berater wissen genau,
wo Sie Ihr Vermogen bestmaoglich parken.
Und das zu guten Konditionen — aber auch
auf lange Sicht. Sprechen Sie jetzt mit uns
uber die Optimierung Ihres Vermogens.

Mehr Informationen erhalten Sie unter:
www.apobank.de

Weil uns mehr verbindet. q




Vertrieb

Schnell gefunden werden

Im Suchmaschinen-Ranking weit vorn zu liegen ist insbesondere fur Apotheker mit
Online-Shop eine permanente Pflichtaufgabe.

tir Jorg Ortmann mit vier Pinguin-
F Apotheken in Liibeck ist es fiir den

Umsatz seines Online-Shops enorm
wichtig, dass seine Internet-Seite von
den Suchmaschinen gefunden und gut
gelistet wird. Er hat fiir die Internet-
Prasenz seiner Apotheken von Beginn
an einen Internet-Beauftragen im Team
festgelegt, damit die kontinuierliche
Betreuung gewdhrleistet ist. Denn dyna-
mische Aktualitdt einer Site ist das A und
0, wenn man in das Raster der Such-

B Mit Analysetools User-
Verwendung eigener
Seite priifen.

Keywords anhand der
von der Zielgruppe
verwendeten Schliissel-
worter definieren.

Gut lesbare URLs ver-
wenden und Wirkung
der SEO-MafSnahmen
regelmdflig testen.

maschinen fallen
mochte. ,Um im
Netz gut gefunden
zu werden, ist die
Verlinkung mit ei-
ner Facebook-Seite
am kostengiins-
tigsten. Aber man
muss hier entspre-
chend aktiv sein,
ansonsten ldsst
die Attraktivitat
nach. Und bei
Kundenkontakt in
der Offizin immer
wieder iiber die
Seite reden, reden,
reden — Neugier
wecken und gute

Verbundaktionen machen zwischen
Aktionen der Apotheke mit Internet-
Aktivitdaten", ist der Tipp von Apotheker
Ortmann. Suchmaschinen beriicksich-
tigen in ihrem Ranking vor allem die

Benedikt Becker, Apozin:” Die richtige
Strategie fiihrt zum Ziel”.

Seiten positiv, welche oft aufgerufen
werden oder die hdufig wechselnde
Inhalte vorzuweisen haben. Daher ist
permanente Suchmaschinenoptimie-
rung (SEQ) der Schliissel zum Erfolg. Eine
hohe Trefferquote erfordert auch, dass
die eingegebenen Suchbegriffe sich in
den Inhalten der in der Suchmaschinen-
Datenbank aufgenommenen Websites
wiederfinden. Dafiir muss man fiir seine
Site die von der Zielgruppe verwendeten
Schliisselworter kennen. Hilfe bei der
Auswahl dieser fiir die eigenen Seiten
festgelegten Keywords stellt das kosten-
lose Google Keyword Tool dar, das bei
keiner SEO-Aktion fehlen sollte. Es listet

FALSCH und RICHTIG

FALSCH Setzen Sie so oft wie moglich einen Begriff aus Ihrer Keyword-Liste im Text ein.

Die Keywords iiber die Sie gefunden werden wollen, platzieren Sie am besten in der

Hauptiiberschrift einer Seite. Moderne Suchmaschinen achten auf Qualitdt — bei zu
hoher Wortdichte gehen sie z.B. von einem Tauschungsversuch aus.

Rufen Sie Ihre Internet-Seite selber jeden Tag mindestens einmal auf, dann finden

die Suchmaschinen diese immer wieder.

Um gefunden zu werden, halten Sie lhre Site in ,,Bewegung", d.h. stets neue

Informationen, Verlinkung mit anderen dynamischen Sites wie z.B. Facebook.
Suchmaschinen praferieren Seiten, die aktiv sind.
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zu dem eigenen eingegebenen Keyword
entsprechende Alternativen auf und
zeigt flir jeden betrachteten Begriff die
monatlichen Suchanfragen sowie den
darum herrschenden Wettbewerb an.
Der Experte Benedikt Becker, Geschafts-
fiihrer der Internet-Agentur Apozin,
empfiehlt dariiber hinaus in Sachen SEO
die Webmaster Tools von Google, mit
dem sich die eigenen Seiten aus Sicht
einer Suchmaschine betrachten lassen.
+Auch finden sich hier viele niitzliche
Tipps zum Optimieren der Seite", so der
Anbieter von Apotheken-0nline-Shops.
.Ebenso ist die Verwendung von Google
Analytics sinnvoll, um zum Beispiel
meistbesuchte Seiten, die jeweilige
Verweildauer oder die Einstieg--Seite
beziehungsweise Ausstieg-Seite der User
zu identifizieren."

SEO-Marketing: Hilfreiche Links

www.google.com/webmastertools/
www.google.com/analytics/
www.google.com/keywordtool/

Nur weil ein Begriff zehn Mal im Text
stehe, wiirde er nicht unbedingt wich-
tiger. ,,Die Suchmaschinen priifen hier
die Wortdichte und gehen bei einer zu
hohen Quote von einem Tdauschungsver-
such aus” mahnt Becker. Der Inhalt soll-
te immer halten, was die jeweilige URL
der Seite verspricht. So sei grundsdtzlich
auf SEO-freundliche URLs zu achten. Je
einfacher sie lesbar seien und den Such-
anfragen der User entsprechen, desto
besser sei die Akzeptanz bei den groRen
Suchmaschinen. Wer einen Online-Shop
anbietet, hat fiir jedes Produkt eine
Seite mit eigener URL. ,Fiir Laien ist

es wirklich nicht einfach, die standig
wechselnden Produkte im Shop per Hand
zu pflegen. Eine Apozin-0Online-Filliale
braucht alleine ungefdahr 250.000 ver-
schiedene URLs", erldutert der Experte
die Problematik. Da ist professionelle
Unterstiitzung sicher hilfreich.

B Christine Gorg

Warenwirtschaft

Kosten senken beim Einkauf

Auch wenn langjahrige Geschaftsbeziehungen harmonisch und zur Zufriedenheit
beider Seiten verlaufen, lohnt sich eine Uberprifung.

tendaten mit

anche Apotheken arbeiten oft
IVl jahrelang mit den gleichen Lie-

feranten zusammen - und wenn
es keine ernsthaften Schwierigkeiten gibt,
bleibt es auch in Zukunft bei den immer
gleichen Geschdftsbeziehungen. Treue ist
gut, Kontrolle ist besser: Unter wirt-
schaftlichen Gesichtspunkten lohnt sich
eine regelmadRige Analyse und kritische
Betrachtung des Ist-Zustands. Denn Ziel
eines jeden Apothekers ist es, Rationali-
sierungspotenziale auszunutzen und die

Bewertung gut mittel schlecht

dem Waren-
Lieferfahigkeit wirtschafts-
Lieferschnelligkeit system zu

Zahlungsziele

verbinden. So

Rabattkonditionen

kann beispiels-
weise iiber die

Unterstiitzung bei Warenlagerfinanzierung

Konditionen der

Retourenbehandlung

Lieferanten, wie

Marketing-Unterstiitzung
(Aktionen, Dekorationen, Flyer)

Preise, Rabatte,
Skonti oder die

B RegelmdfSige Analyse

mindestens 1x pro
Jahr.

Ein Hauptlieferant

senkt den Arbeitsauf-
wand.

Vertrauensvolle
Beziehung ist gut,
Rabattsteigerung
besser.

Kosten gering zu
halten. Ein klassi-
sches Feld der Ka-
pitalbindung ist die
Lagerhaltung. Wer
hier Kosten senken
maochte, sollte sich
nicht scheuen,
einen Lieferanten-
check durchzufiih-
ren. Auch wenn
die Rabattvertrage
das Begrenzen des
Lagerbestandes
grundsdtzlich er-
schweren, muss es
das Ziel des Apo-

thekenleiters sein, giinstig einzukaufen
und den Lagerstand auf einem moglichst
niedrigen Niveau zu halten.

Qualitative Lieferantenbeurteilung

Die betriebswirtschaftlichen Vorteile
liegen auf der Hand: Geringere Kapital-
bindung, Senkung der Finanzierungskos-
ten, Realisierung hoherer Spannen und

Valutierung,
Schulungsangebote schnell kalku-
Qualitit des AuRendienstes liert werden,
(Arzneimittelauskiinfte, Marktdaten, bei welchem

Lieferan-

Produktinnovationen)

ten sich eine

Besonderheiten

Bestellung am

Gewinn von Fldchen fiir Produktrenner.
Bei einer ausfiihrlichen, qualitativen
Lieferantenanalyse hilft die abgebildete
Check-Liste. Wichtig ist, einen solchen
Lieferantencheck mindestens einmal pro
Jahr durchzufiihren. Neben einer turnus-
maRigen Uberpriifung mit einer solchen
Liste kann man auch in der taglichen
Arbeit Informationen iiber die Lieferanten
systematisch sammeln.

Elektronische Datenauswertung

Viele Warenwirtschaftssysteme bie-

ten Zusatzfunktionen an, woraus sich
eine ganze Reihe von Moglichkeiten zur
Datenauswertung ergeben. Integrierte
oder zu verkniipfende Adressdateien oder
Datenbanken ermdglichen es, Lieferan-

FALSCH und RICHTIG

Die jahrelangen Geschdftsbeziehungen sind bequem und alles klappt gut.

Erkundigen Sie sich auch bei anderen Lieferanten nach deren Konditionen - sind
diese giinstiger, verhandeln Sie mit ihrem langjahrigen Geschaftspartner neu.

FALSCH Sie sind zufrieden mit den Rabattkonditionen.

Rabatt ist das Eine, hdufig gibt es aber noch zusdtzliche Unterstiitzung im
Marketing oder bei Mitarbeiter-Schulungen.

meisten lohnt.

Eine Faustregel
besagt, dass die Konzentration auf einen
GroBhdndler und einige wenige Direktlie-
feranten zu einem hoheren Rabatt fiihrt.
Dieser muss natiirlich erst ausgehandelt
werden, wobei der potentiell hohere
Umsatz eine wesentliche Rolle spielt. Ein
Hauptlieferant hat, verbunden mit der
Biindelung von Bestellungen, nicht nur
Vorteile fiir die Rabatthohe. Auch der
Arbeitsaufwand in der Apotheke wird
reduziert — durch weniger Lieferungen
und eine dadurch giinstigere Arbeits-
organisation, was wiederum Personal-
kosten senkt.

Vertrauensvolle Beziehung

Doch nicht nur diese praktischen Uber-
legungen fiihren zu einer optimierten
Zusammenarbeit, auch eine menschlich
vertrauensvolle Beziehung zwischen
Einkdufer und Lieferant ist ein Stabili-
tatsfaktor in der Zusammenarbeit. Die
Qualitdt und Intensitdat der Kommunika-
tion, die Bereitschaft, eigene Informati-
onsvorspriinge weiterzugeben und auch
mal Dinge mdglich zu machen, die un-
moglich erscheinen, ermdglichen letztlich
eine gelungene Zusammenarbeit.

B Andrea Zeinar-Steck
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Sprechstunde

. Frau Muller,
da ware noch etwas...”

Mit einzelnen Mitarbeitern ein Problem zu besprechen, ist fUr viele
Apothekenleiter eine schwierige Sache. Bei gravierendem Fehlverhalten besteht
allerdings Anlass zu einem ausfuhrlichen Kritikgesprach.

Expertin Christine Gorg:
.Nicht persénlich werden,
auch wenn der Mitarbeiter die

sachliche Ebene verldsst”

. Gute Vorbereitung lohnt sich

Gesprdche zwischen Chefs und Mitarbeitern verlaufen oft unschon,
weil Vorgesetzte hdufig keine eindeutigen Aussagen treffen kdnnen.
Sie eiern herum, weil sie Mitarbeitern nicht zu nahe treten mdchten
oder weil sie selbst nicht genau wissen, was sie eigentlich vermit-
teln wollen. In diesem Fall mdchten Sie eine Verhaltensanderung der
Mitarbeiterin erreichen, die sich positiv auf die Apotheke und das
Betriebsklima auswirkt. Vereinbaren Sie kurzfristig einen Termin mit
der Mitarbeiterin — auf keinen Fall sollten mehrere Tage vergehen,
damit die Kollegin nicht unndtig ins Griibeln kommt und ihre Arbeit
darunter leidet. Notieren Sie die einzelnen Punkte, die Sie sagen
mochten - damit kdnnen Sie konkreter formulieren und die einzelnen
Gedanken besser ordnen. Diese konstruktive Vorgehensweise hilft,
im Ton sachlich und ruhig zu bleiben und nichts zu vergessen.

. Problem und Losung

Das Ziel eines Kritikgespraches sollte immer die Losung eines Pro-
blems sein: Sagen Sie der Mitarbeiterin sachlich, was Sie an ihrem
Verhalten stort und warum das so ist. Gehen Sie moglichst unvor-
eingenommen in das Gesprdch und vermeiden Sie, dem Betroffenen

[ | Der Fall aus der Praxis: Das Kritikgesprach

) ) ,Seit etwa einem halben Jahr arbeitet eine neue PTA

in unserer Apotheke. Sie ist kompetent und freundlich
zu den Kunden, allerdings im Umgang mit den Kolleginnen
schwierig. Diese haben sich bei mir schon mehrfach iiber den
riiden Tonfall und die mangelnden Umgangsformen beschwert.
Wie sage ich meiner Mitarbeiterin am besten, dass sie kollegialer
werden muss, ohne die Stimmung im Team noch weiter zu

verschlechtern?" ) )

etwas zu unterstellen. Ein guter Einstieg in das Gesprdch ist bei-
spielsweise: ,Frau Miiller, zundchst mdchte ich mich bei lhnen fiir
die gute Arbeit bedanken (gegebenenfalls haben Sie ein Beispiel aus
den letzten Tagen). An lhrer Arbeit schétze ich besonders, dass Sie
einen freundlichen Umgang mit den Kunden pflegen und von diesen
sehr geschdtzt werden. Ich wiinsche mir von lhnen, dass Sie einen
genauso freundlichen Umgang mit den anderen Mitarbeitern pflegen.
Gibt es etwas, was ich da fiir Sie tun kann?" Wichtig ist, dass Sie auch
hier vor allem die Interessen der Apotheke vor Augen haben und dies
im Gesprdch deutlich machen.

. Nachbereitung

Ziel dieses Gesprdches ist nicht, den Streit unter den Mitarbeitern

bis ins Detail zu kldren, sondern eine fiir alle tragbare, pragmati-
sche Losung zu finden. Generell hilft es, das Ergebnis des Gesprdches
schriftlich festzuhalten und in der Personalakte abzuheften. Bei
gravierenden Unstimmigkeiten ist es sinnvoll, die Mitarbeiterin ein
Gesprachsprotokoll unterzeichnen zu lassen, auf das man moglicher-
weise spdter zuriickgreifen kann. Lassen Sie das Gesprdch auf sich
wirken und denken Sie in Ruhe dariiber nach, ob und wenn ja welche
Konsequenzen Sie aus dem Gesprdch ziehen wollen.

Mehr Info: Christine Gorg war viele Jahre lang im Personalmarketing tatig und kiimmert sich heute im Apotheken
Management-Institut um Fortbildung und Personalfiihrung. www.apothekenzukunft.de
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OTC-Renner

Gemeinsam mit dem bekannten Marktforschungsunternehmen Nielsen stellt die Redaktion OTC-Produkte aus

dem Apothekenmarkt vor, die nach ihrer NeueinfUhrung im relvanten Teilmarkt bereits eine beachtliche AbsatzgroBe
erreicht haben. FUr den Apotheker eine erstklassige Gelegenheit, ,Renner und Penner” voneinander unterscheiden
zU konnen —auch wenn nicht an jedem Apothekenstandort die gleichen Erfahrungen gemacht werden. Die vorge-
stellten Produkte sind eine Auswahl aus einer Vielzahl von Neueinfuhrungen im zurtckliegenden halben Jahr. Einen
vollstandigen Uberblick zur Marktentwicklung in allen Indikationen bietet Nielsen im Trend-Report Pharma.

Imodium® akut

Imnd_i[; m softkapseln
sy (12 5t,
= PZN 09 466 326)

B Indikation/Zielgruppe:
Die neuen Imodium® akut Softkapseln
bieten effektive Hilfe bei Durchfall: Sie
enthalten als erstes Durchfallmittel den
Wirkstoff Loperamid in fliissiger Form,
sind besonders klein, leicht zu schlucken
und beruhigen den Darm schnell.

B Markt-Barometer:
Das Neuprodukt ist im Dezember stark
eingestiegen und kann seitdem konse-
quent gute Absatzzahlen vorweisen. In
der Indikationsgruppe Antidiarrhoika
belegt Imodium seit Monaten die vorde-
ren Range und behauptet sich als starkes
0TC-Produkt. Auch die Indikationsgruppe
entwickelt sich weiter positiv: Im Ver-
gleich zum Vorjahr ist der Umsatz um
2,3 Prozent gestiegen.

B Konditionen:
EK: 4,79 Empf. VK: 8,95 EUR,
Spanne: 4,16 EUR (46 Prozent)

B Hersteller:
Johnson & Johnson

B Verkaufsforderung:
Display

gut etabliert hat. Die Indikationsgrup-
pe Antibiotika und Chemotherapeutika
entwickelt sich ebenfalls positiv und
verbucht im Vergleich zum Vorjahresmo-
nat ein Umsatzplus von 2,2 Prozent.
Konditionen:

EK: 4,79 EUR*; Empf. VK: 8,95 EUR;
Spanne:4,16 EUR (46 Prozent)
Hersteller:

Engelhard Arzneimittel GmbH & Co. KG
Verkaufsforderung:
Printkampagne,Onlinekampagne,
HV-Aufsteller, Regaleinsatz,
Schaufensterdekoration, Gehwegposter

Muxan Creme
(2 g., PZN1303211)

B Indikation/Zielgruppe:
Muxan Creme gegen Lippenherpes lindert
Brennen, Jucken und Schmerzen.
Als einziges Arzneimittel verfiigt Muxan
liber eine patentierte Zellschutzformel
mit dem Wirkstoff Docosan-1-ol und
verkiirzt die Heildauer bei Lippenherpes.
B Markt-Barometer:
Stark gegen Herpes und stark in der
Absatzentwicklung: Muxan Creme hat
im Mdrz nochmal massiv zugelegt und
konnte seine Verkaufszahlen mehr als
verdoppeln. Ein OTC-Renner, der sich

Basica
Intensiv-Kur

" (Trinkampullen und
Kapseln,

PZN 09275419)

Indikation/Zielgruppe:

Mit der neuen Basica Intensiv-Kur wer-
den alle Kunden angesprochen, die unter
chronischen Erschopfungszustdnden und
stressbedingten Erkrankungen leiden
und einen akuten Handlungsbedarf
haben. Diese ergdnzend bilanzierte Didt
aktiviert und regeneriert den Energie-
stoffwechsel, starkt das Nerven- und
Immunsystem und stabilisiert das Saure-
Basen-Gleichgewicht. Die neue Basica
Intensiv-Kur (ohne Lactose, Jod und
Gluten) wird taglich nach einer Mahlzeit
- 14 Tage lang - eingenommen.
Markt-Barometer:

Bei den Neueinfiihrungen in der Indikati-
onsgruppe Mineralstoffe hat sich die Basi-
ca Intensiv-Kur zu einem absatzstarken
0TC-Renner entwickelt. Seit der Einfiih-
rung stiegen die Verkaufszahlen stetig
und im Marz hat sich das Produkt einen
Spitzenplatz in seiner Indikationsgruppe
erarbeitet. Insgesamt zeigt sich der Markt
in diesem Segment stabil und vermeldet
im Vergleich zum Vorjahr ein Umsatzplus
von 1,1 Prozent.

Konditionen:

EK: 33,30 EUR, Empf. VK: 48,50 EUR;

Spanne:15,20 EUR (31 Prozent)

B Hersteller:
Meda Pharma

B Verkaufsforderung:
Das Sichtwahl-Angebot umfasst eine
kleine Bestellmenge der Basica Inten-
siv-Kur, eine aufmerksamkeitsstarke
Sichtwahlschiene mit Leuchtdioden und
attraktive Produktinformationen fiir
Apothekenpersonal und Kunden.

Bepanthen
Narben-Gel
(208,

i PZN 09461168)

B -
B Indikation/Zielgruppe:

e Das neue Bepanthen Narben-Gel
kombiniert drei Wirkprinzipien:

Ein Massage-Roller tragt dazu bei, dass
die Narbe weicher wird. Das anschlie-
Rende Auftragen des Silikon-Gels schiitzt
vor Austrocknung. Zusatzlich bindet das
ebenfalls im Gel enthaltene Dexpanthe-
nol Feuchtigkeit in der Haut.

B Markt-Barometer:
Bepanthen Narbengel fiihrt seit der Ein-
fuihrung die Indikationsgruppe Emollen-
tia und Protektiva mit groBem Abstand
an. Die Absatzahlen steigen rasant und
machen das Produkt schon nach wenigen
Monaten zu einem 0TC-Renner. Die Indi-
kationsgruppe verzeichnet im Vergleich
zum Vorjahr eine satte Umsatzsteigerung
von 9,6 Prozent.

B Konditionen:
EK: 11,35 EUR*; Empf. VK: k.A.

B Hersteller:
Bayer Health Care

B Verkaufsforderung:
K.A.

Fiir die Darstellung der 0TC-Renner wurden
The Nielsen Company GmbH-Markdaten aus
dem Zeitraum November 2012 bis Mdrz 2013
zugrunde gelegt.
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Kompetenz-Dialog

Das Beratungs

.BV_RAINER STURM_PIXELIO

QUELLE: KLOSTERFRAU

Schmerzhafte Mus-  Hilfe bei lastigen
kelkrampfe lindern | Ohrgerauschen

Patient: ,,Ich habe neuerdings haufig Patient: ,Ich habe seit einigen Tagen eine
Muskelkrampfe in den Waden, besonders Art Geklingel im Ohr und war auch schon
nachts ist das sehr schmerzhaft. Gibt es beim Arzt deswegen. Er hat mir zur Unter-
ein Mittel, dass auch vorbeugend helfen stiitzung der Therapie Ginkgo empfohlen.
kann?" fragt Frau Engels (40) ihren Apo- Niitzt das etwas?" so eine Frau, Mitte 30.
theker. Empfohlen wird Limptar N Empfohlen wird Tebonin 120 mg bei Ohr-
gerduschen
Basis - Beratung:
Die Ursache von Muskelkrimpfen kénnen Basis - Beratung:
Mineralstoffmangel, Durchblutungssté- Der lateinische Begriff »Tinnitus« (Klingeln,
rungen, Nebenwirkungen von Medika- Geklingel) umschreibt Gerdusche, die in den
menten, Fufifehistellungen oder Schlaf- Ohren oder auch im Kopf wahrgenommen
mangel sein. Bei einem Muskelkrampf ist werden, ohne dass eine erkennbare externe
die Kommunikation zwischen Nerv und Schallquelle existiert. Man spricht auch
Muskel gestdrt, es kommt zu unkontrol- von subjektiven Ohrgerduschen. Sie sind
lierten Muskelbewegungen bis hin zum meist nicht lokalisierbar und dufern sich
Krampf. Es gibt einen Naturstoff, der fiir individuell als Pfeifen, Zischen, Klingeln
seine entkrampfenden Eigenschaften oder Brummen. Fiir die medikamentdse
bekannt ist: Chininsulfat. Die krampf16- Unterstiitzung der Behandlung gibt es gut
sende Natursubstanz Chinin wird aus der vertrdgliche pflanzliche Arzneimittel, unter
Rinde des Chinarindenbaums gewonnen. anderem das neue Tebonion bei Ohrge-
Dieser Wirkstoff setzt — unabhdngig vom rduschen mit einem qualitdtsgepriiften
Krampfausldser — direkt am Schmerz- Ginkgo-Spezialextrakt. Der natiirliche
punkt an, ndmlich am Ubergang vom Ginkgo-Extrakt unterstiitzt die Durchblu-
Nerv zum Muskel. Chininsulfat normali- tung, fordert die Plastizitdt und Lernfdhig-
siert die erhdhte Erregbarkeit am Mus- keit des Gehirns. Es unterstiitzt damit die
kel und an den Verbindungsstellen von anderen Behandlungsmafinahmen, sodass
Muskeln und Nerven. der Tinnitus wieder »verlernt« werden kann.

Kompetenz - Beratungs PLUS: Kompetenz - Beratungs PLUS:
+ Zentrale Muskelrelaxantien entfalten + Tebonin 120 mg bei Ohrgerduschen kann

ihren muskelentspannenden Effekt
liber das Gehirn. Nebenwirkungen
kbénnen Miidigkeit und Gewdhnungs-
effekte sein. Chininsulfat hingegen

ist ein peripheres Muskelrelaxans: Die
Wirkung setzt direkt iiber die motori-
schen Endplatten ein - Miidigkeit und
Gewdhnung treten nicht auf.

Es entspannt die betroffenen Muskela-
reale schon nach der ersten Einnahme
ohne die Muskelfunktion zu beein-
tréichtigen

+ Aufstehen und ein paar Schritte gehen

statt liegen bleiben - auch wenn es
schwer fdllt. Ansonsten helfen Dehn-
libungen und Wechselduschen.

Die erfolgreiche Apotheke 107 + 08.2013

ohne Bedenken auch Liber einen Idn-
geren Zeitraum eingenommen werden.
Ab der dritten bis vierten Behandlungs-
woche kann mit spiirbaren Besserungen
gerechnet werden.

Auch wenn das plotzliche Auftreten
eines Tinnitus beunruhigend wirkt, ist es
wichtig, sich nicht verriickt machen zu
lassen. Eine Fixierung auf das Gerdusch
im Ohr wiirde den Tinnitus ndmlich nur
verschlimmern.

Bei Tinnitus tragen Ruhe und Entspan-
nung sowie ausreichender Schlaf und
Entspannungsiibungen zur Genesung
bei.
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Fakten, Fakten, Fakten!

Bemerkungen uber Fortbildungen, schlechte Dozenten
und Besserwisser

or einigen Wochen

war ich beim zweiten

Teil einer Fortbildung
zum Thema Hypertonika.
Diesen Termin an einem
Dienstagabend um 20.15 Uhr
bei 30 Kilometer Anfahrt
wahrzunehmen, erforderte
wirklich enorme Willenskraft
sowie die energische Auf-
forderung meiner Kollegin,
die mit einem halb drohen-
den, halb motivierenden
.Wir gehen doch heute
Abend dahin!?" jeden Wi-
derspruch im Keim erstickte.
Dazu kam natiirlich auch
noch, dass der erste Teil der
Fortbildung einfach klasse

war und wir somit wussten, ~ ~Unser Fachwissen preiswert unters Volk zu
streuen, ist quasi unsere Existenzberechtigung

wie sehr es sich lohnen
wiirde, sich aufzuraffen.

Was soll ich Thnen sagen - die Bude war wieder rappelvoll! In
Gummersbach! Ich lieR meinen Blick iiber die vielen Kollegin-
nen und vereinzelten Kollegen streifen und war ganz schon
stolz auf uns. Gibt es eigentlich noch einen Berufsstand, der
das Thema Fortbildung so ernst nimmt? Ohne Bestechung?
Auf eigene Kosten? Und noch dazu so richtige Fortbildungen,
bei denen man was lernt — meistens. Leider Gottes ist auch
Schatten, wo Licht ist und natiirlich sind die Geschmacker
verschieden. Wer also zur Antlitzdiagnostik mochte oder sich
von Gesprachsfiihrungsseminaren was verspricht, NLP Fan ist
oder lernen mochte, wie man professionell telefoniert - bit-
teschon. Ich jedenfalls will nur eines: Fakten, Fakten, Fakten.
Und Frontalunterricht. Einen gut vorbereiteten Referenten,
der einen durchstrukturierten Vortrag halt. Eine verniinftige
Powerpointprdasentation ohne herumfliegende Matzchen, die
nur um ihrer selbst Willen fliegen und nicht, weil es irgend-
einen Sinn hdtte, eben nur dieses ,,Guck mal, was ich Tolles
kann!"

Ich will keine Gruppenarbeit, keine Schwadtzer und keinen
Kollegen, der die Fortbildung zum Thema ,Umgang mit Blut-
zuckermessgerdten — mit praktischen Ubungen” durchfiihrt
und sich genttigt sieht, mich zu maRregeln, weil ich das
Batteriefach 6ffne! Ich will nicht bei jeder zweiten Fortbil-
dung die gleiche Pappnase sehen, die sich offensichtlich zu

unterschiedlichsten Themen
schnell mal was anliest

und einen guten Draht zum
Fortbildungsbeauftragten
hat. Keinen Referenten,

der seinen Hintern vor mir
auf meinem Tisch platziert
und mich plump vertrau-
lich andoziert. Kein ewiges
Geschwafel, woriiber man
denn referieren wird - legt
doch nach kurzer Einfiihrung
einfach los! Keine Kollegen,
die sich als Zuhérende nicht
ausreichend profiliert sehen
und sich mit ihren ausufern-
den Frage wichtig machen,
zehnmal das Gleiche sagen
und auf Punkte zuriickkom-
men, die fiir alle anderen
langst abgehakt sind. Keine
Fortbildungen unter falscher
Flagge: Die Fortbildung zur
akuten palliativen Schmerzbehandlung beispielsweise war
eine arge Enttauschung, denn um Schmerzmittel ging es

fast gar nicht. Anekdoten aus dem wechselvollen Leben des
Referenten konnen total amiisant und passend, auflockernd
und einprdagsam sein, aber eine Aneinanderreihung derselben
macht noch keinen qualifizierten Vortrag. Und so kann man
weiter und weiter herumnorgeln, aber da wir alle so unver-
drossen und zahlreich an Fortbildungen teilnehmen, scheint
es ja auch einen Haufen guter Dozenten zu geben. Diesen
einen herzlichen Dank, auch im Namen unserer Kunden.

PS: Der Verzicht auf die Formulierung , Dozentinnen und Do-
zenten" erfolgte bewusst, da mir diese Form der politischen
Korrektheit so was von auf die Nerven geht. Nichtsdestotrotz
sollten sich natiirlich alle refererierenden Frauen mit ange-
sprochen fiihlen...

H Irene Arntz

Irene Arntz ist Inhaberin der Steinhof-Apotheke in
Overath bei K&ln. Sie kommentiert regelmdRig fir
diese Zeitschrift den Offizin-Alltag
(irene.arntz@googlemail.com).

Schreiben Sie mir: irene.arntz@googlemail.com
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Hart zum Schmerz, :
schonend zur Haut.

93%

sehr guté
eichnete
lichkeit.?

pestatigen
bis ausgeZ
Hauwertrag
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O Direkt schmerzstillend, entziindungshemmend
und abschwellend'2

O Ausgezeichnete Hautvertraglichkeit? **
Innovative Galenik bewahrt die Hautfeuchtigkeit und Hautelastizitat

© Beschleunigt die Heilung des verletzten Gewebes -
Uiber 70% schnellere Wundheilungsrate® ©

1 Kucera M, et al.: Journal fir Pharmakol. u. Ther. 21 (4): 112-117; 2 Kucera M, et al.: Wien Med. Wochenschr. 2004; 154 (21-22): 498-507 (n= 203 Patienten); 3 Mayer G.: Erfahrungsheilkunde 1992; 12: 888-891;
4 Mayer G.: Acta Therapeutica 1991; 17: 1-12; 5 Wundheilungskonstante % pro Tag: 49,3% (Verum) vs. 28,7% (Referenz); 6 Barna M, et al.: Wien Med. Wochenschr. 2007; 157 (21-22): 569-574

Traumaplant®. Wirkstoff: Beinwell-Zubereitung (Zubereitung aus frischem Symphytum x uplandicum-Kraut) Zusammensetzung: 10 g Creme enthalten: Wirkstoff: 1 g Zubereitung aus frischem Symphytum
x uplandicum-Kraut (2-3:1) [Beinwell-Zubereitung] bestehend aus: 0,4 g Presssaft aus frischem Symphytum x uplandicum-Kraut (3-8:1) und 0,6 g Auszug aus dem Pressriickstand aus frischem Symphytum x
uplandicum-Kraut (3-10:1); Auszugsmittel: Ethanol 30% (V/V). sonstige Bestandteile: Macrogol-20-glycerolmonostearat, Glycerolmono/di (palmitat, stearat), Octyldodecanol, Isopropylmyristat, Propylenglycol,
Dimeticon 100, Rosmarindl, all-rac-a-Tocopherolacetat, Citronenséure, gereinigtes Wasser, Konservans: Sorbinsaure, Hydroxyethylsalicyl Anwendungsgebiete: Traumaplant® wird angewendet bei Prellungen
und Verstauchungen (bei Sport- und Unfallverletzungen), Muskel- und Gelenkschmerzen infolge stumpfer Verletzungen. Gegenanzeigen: Traumaplant® darf nicht angewendet werden bei Uberempfindlichkeit
(Allergie) gegen Beinwell oder einen der sonstigen Bestandteile von Traumaplant®. Nebenwirkungen: In sehr seltenen Fallen (weniger als 1 Behandelter von 10.000) kénnen Hautrétungen auftreten, die indivi-
duell bedingt sind bei Patienten mit extrem empfindlicher Haut oder mit einer allergischen Disposition gegen einen Bestandteil von Traumaplant®. Im Allgemeinen klingen diese Hauterscheinungen rasch wieder
ab. Bei einer spezifischen allergischen Reaktion ist ein Arzt aufzusuchen. Aufgrund des Gehaltes an Sorbinséure kénnen bei entsprechend veranlagten Patienten Reizerscheinungen, wie Hautentziindungen
(Dermatitis) auftreten. Cassella-med GmbH & Co. KG, Gereonsmiihlengasse 1, 50670 KoIn. Harras Pharma Curarina GmbH, Am Harras 15, 81373 Miinchen
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Bringt den Stuhl

Laxata n® wieder in Gang.

als ein Laxans.
Lost die Verstopfung und starkt den Darm.

3 Macrogol: |6st die Verstopfung schonend und effektiv —
ohne Gewoéhnungseffekt

Y Inulin: fordert das Wachstum nutzlicher Darmbakterien
und starkt so die Darmflora

€N Elektrolyte: unterstitzen den
Mineralhaushalt im Darm

MACROGOL (r,1sg)

LaxatanM .

Bl {wirenficher) Verioglung
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Laxata n mas Laxatan® IVl abfordern unter:
als ein Laxans

Lost die Verstopfung - stérkt den Darm Z 0800 1652200

4 dialog@cassella-med.eu
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