30 Cent weniger —
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Seit April 2007 erleben wir, wie wir Apotheker noch einmal mit einem blaven Auge do-

von gekommen sind2! So stellten unsere Funktiondre jedenfalls den Erfolg ihrer Arbeit bei

der Ausgestaltung des WSG dar. Mittlerweile sorgt es in vielen Bereichen fir erheblichen

Gesprdchsbedarf. Wie stark ist die einzelne Apotheke tatséchlich getroffen und welche

Méglichkeiten bestehen, um die Verluste zu kompensieren?

vor allem Apotheken mit aktivem

Direkteinkauf von Rx-Préparaten
und einem hohen Generika-Anteil stark
getroffen. Mit dem WSG wurde diese
Belastung nochmals erhdht. Was bedeu-
fet das konkrete

Eine Apotheke mit einem Autkommen
von 15.000 Rezepten und durchschnit-
lich 1,4 Positionen pro Rezept muss sich
auf eine um 6.300 Euro geringere Zah-
lung ihrer Rezeptabrechnungsstelle ein-
stellen. Das bedeutet, dass sich der Roh-
ertrag um netfo 4.4 10 Euro (im Vergleich
zu 20006) bzw. 5.294 Euro (bezogen
auf 2007) reduziert.

Dariiber hinaus kommen jetzt weitere
Effekte des AVWGs zum Tragen, die
auch noch durch das WSG intensiviert
werden. Die Generika-Hersteller haben
ihr Preisniveau zum Teil recht deutlich ge-
senkt. Daraus resultiert ein Umsatzverlust,
der auf den ersten Blick dank der Preisbil-
dung seit 2004 nicht so sonderlich dra-

Bereits durch das AYWG wurden

matisch wirkt. Allerdings summiert sich
der nominelle Umsatzriickgang infolge
der Preissenkungen leicht zu einem um
10% geringeren Umsatz im Rx-Segment
bei gleichbleibendem Arbeitsanfall und
Packungsumsatz.

Wie wirkt sich dies auf den Roherirag
aus® Hier missen zwei Effekte berticksich-
tigt werden: Zum einen fehlen die 3% Zu-
schlag auf den Apothekeneinkaufspreis,
zum anderen reduziert sich das Einkaufs-
volumen des GroBhandels und die da-
raus resultierenden Einkaufsvorteile. Eine
Kleine Ubersicht gibt die unfenstehende
Tabelle.

Bei einer Beispiel-Apotheke, deren Rx-
Netto-Umsatz bei 1,3 Mio. Euro lag, fih-
ren Preissenkungen der Hersteller zu 10%
geringerem Umsatz auf Basis des Apothe-
keneinkaufspreises. Bleibt das Packungs-
volumen konstant, dann fohrt dies bei der
betroffenen Apotheke bei einem Umsatz
von nunmehr knapp 1,2 Mio. Euro zu
einem Rohertragsverlust von 7.000 Eurol

Auswirkungen von Preissenkungen

Wenn die Arzteschaft weiter so agiert
wie bisher, wird das Verschreibungsvolu-
men wesiterhin steftig abnehmen [mengen-
méBig -0,8% in 2006). Die Vorgaben
der DDD-Kosten und der damit verbun-
denen Bonus-Malus Regelung fihren zu
einer stérkeren Verordnung von Grof3pa-
ckungen sowie hdheren Starken des je-
weiligen Wirkstoffes und verstéarkter Nut-
zung der Teilbarkeit von Tabletten. Somit
kommt es Uber das Gesamfjahr hinweg
betrachtet zu einer geringeren Verord-
nungsmenge.

Dariiber hinaus reduzieren die bisher
getroffenen Rabattvereinbarungen zwi-
schen Herstellern und Krankenkassen
den Spielraum der Hersteller, um Vergiins-
tigungen Uber gezieltes Einkaufen an die
Apotheke zu gewdhren.

Offen sind im Moment die Fragen,
inwiewelt sich die Méglichkeiten zur
Ausschreibung bei Hilfsmitteln und Impf-
stoffen auswirken. Die Signale, die der-
zeit aus dem Kreis der BKKs kommen,




verheiBen hier weitere Rohertragsverluste
zugunsten von Grofversendern. Es kann
mittelfristig zu &hnlichen Verhdltnissen
kommen, wie sie schon im Sanitdtshaus:
markt bestehen.

Chancen, um diesen Ertragsriickgang
aufzufangen, bestehen in einer Kosten-
senkungsstrategie und einer Umsatzsfei-
gerungssirategie.

Kostensenkungs-
strategie

Jeder gesparte Euro wandert direkt in
die Steigerung des Gewinns. Jeder Euro
Mehrumsatz wandert nur zu einem Pro-
zentsatz (je nach Kalkulationsbasis 10
bis 50 %) in den Gewinn. Daher ist es
konsequent, die Kostenblocke einer Apo-
theke kritisch zu befrachten.
Mégliche Kostenblécke sind:
» Marketing und Zugabenpolitik
» Personal
» Mietkosten
» Lagerhaltungskosten
» Buchhaltungs- und Steuerberatungskos-
ten
» Einkaufskonditionen
» Outsourcing

In den meisten Apotheken sind die
Spielidume bei Miete und Personal be-
reits ausgereizt. In der Regel bleiben
daher bei gut gefihrten Apotheken nur
noch marginale Einsparmdglichkeiten,
um die Rohertragsverluste, die das WSG
verursacht, zu decken. Selbstversténdlich
stellen die Einkaufskondifionen bei den
Hauptlieferanten eine wichtige GréBe
dar, die generell immer zu beobachten
ist.

Stichwort Qutsourcing: Missen alle
Vorgdnge in Ihrer Offizin wirklich von dem
aktuellen Personalstamm oder Dienstleis-
ter durchgefihrt werden@ Es kann durch-
aus eine Uberlegung wert sein, ob eine
Aktion nicht durch einen externen Dienst-
leister giinstiger eingekauft werden kann,
als eigenes Personal hierfir einzusetzen.

Muss wirklich immer Apothekenper-
sonal Arzneimittel ausliefern? Fahrrad-
kuriere kosten nur 0,8 Euro je Lieferung.
Wo liegen thre Vollkosten fir Lieferfahr-
zeug und Fahrer@

Umsatzsteigerungs-
strategie

Wer ausschlieBlich auf GKV-Umsatz
sefzt, misste 1.165 (gerechnet mit 6,17
Furo Rohertrag/Packung) mehr an Rx-
Medikamenten Uber Rezept abrechnen,
um einen Roherfragsverlust von 7.185
Euro auszugleichen. Ob dies allerdings
geniigt, um mégliche Verluste auf der Ein-
kaufsseite zu kompensieren, muss derzeit
offen bleiben.

Daher stellen Strategien, die den roh-
erfragswirksamen und GKV-unabhéan-
gigen Umsatz steigern, die beste Chance
dar, um daverhaft im Wettbewerb zu
bestehen. Grundvorausseftzung fir eine
erfolgreiche Strategie ist, dass die Apo-
theke zundchst definiert, welche Stérken
sie hat und wo sie den berihmten Unter-
schied macht.

Mégliche Ansétze dieser Strategien
sind:

» Flyer

» Expertenpositionierung

» Aktionen und Vortrége

» Kundenbindungssysfteme

» Stiicknutzenoptimierte Empfehlung

» Aktives Verkaufen statt Lagerbedienung
» Kooperationen

Flyer: Derzeit finden auf dem Apothe-
kenmarkt zum Teil recht vehemente Preis-
kémpfe im Bereich der Frei- und Sicht
wahl statt. In manchen Stédten kénnen
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die Kunden sich schon fast nicht mehr vor
den vielen verschiedenen Flyern mit An-
geboten reffen.

Das Ziel einer Steigerung der Kun-
denfrequenz erreichen die meisten Flyer
durchaus. Doch was nutzt diese, wenn es
nicht gelingt, daraus einen héheren Roh-
erfrag im Jahresdurchschnitt zu erzielen@

Expertenpositionierung: In der Bevol
kerung geniePt die Institution Apotheke
immer noch einen sehr guten Ruf. Den-
noch reicht dies nicht aus, um selbst mit
der eigenen Apotheke mehr vom groben
Kuchen des Gesundheitsmarktes abzu-
bekommen. Die Apotheke muss heute
vielmehr erlebbar machen, warum man
gerade zu ihr gehen soll, statt zur néehs-
fen Apotheke um die Ecke oder gar zum
Discounter.

Wofir kénnen Sie der Experte in |h-
rem Umfeld sein? Betrachten Sie, welche
besonderen Stérken lhre Apotheke hat,
die andere Wettbewerber nicht aufwei-
sen. Wenn in l|hrer Stadt bereits viele
DiabetesApotheken existieren, macht es
wenig Sinn, noch eine weitere aufzuma-
chen. Suchen Sie sich stattdessen andere
Felder, die Sie mit lhrem Team besetzen
kénnen. Am besten konzentrieren Sie sich
auf eine Stérke und machen diese fiir lhre
Kunden mit allen Sinnen erlebbar.

Aktionen und Voriréige: Gut gemachte
Aktionen und Vortréige wirken sich lang-
fristig positiv auf das Image einer Apo-



theke aus. Fir die Befriebswirtschaft ist
es zusdtzlich entscheidend, dass hiermit
eine starkere Kundenbindung und -ge-
winnung erreicht wird. Noch geschickter
ist es, wenn Sie mit lhren Aktionen und
Vortréigen Geld verdienen, statt draufzu-
legen. Es mag in den Augen mancher
sicherlich ketzerisch klingen, doch die
immer stdrker wachsende Gruppe der
Network-Marketing-Unternehmen macht
es u.a. bei Korperpflege, Abnehmen
und Nahrungsergénzung vor. Weshalb
sollten nicht auch wir mehr Nutzen aus
unseren Akfivitéten ziehen?@

Kundenbindungssysteme: Ob Taler, Bo-
nuspunkte oder Payback/Happy Digits
- alle haben ein Ziel: Vorhandene Kun-
den stérker zu binden und neue hinzu-
zugewinnen. Entscheidend ist auch hier
der Mehrwert fiir den Kunden und die
Apotheke.

Wichtig ist bei allen Varianten, die Sie
einsetzen, dass diese auch zu |hrer Apo-
theke passen. Nur eine eindeutige und fir
den Kunden emotional nachvollziehbare
Positionierung bringt lhnen Vorteile. Das
Thema ,ganz normale Wohngebietsapo-
theke” oder ,wir kénnen alles” sollten Sie
ersefzen durch eine eindeutige Betonung
der besten lhrer Kernkompetenzen.

Stiicknutzenoptimierte Empfehlung: Im
Gegensatz zu Schokolade oder VWurst
werden Arzneimittel nicht deutlich mehr
konsumiert, wenn ihr Preis sinkt. Hinzu
kommt, dass abgesehen von einigen Indi-
katorartikeln nur sehr wenige Kunden den
Preis eines Arzneimittels im Kopf haben.

Immer wieder ist in manchen Apothe-
ken zu beobachten, wie ohne Not ak-
fiv billige, rohertragsschwache Produkte
vom HV-Personal angeboten werden,
staft das hdherwertige Markenprodukt zu
empfehlen.

Durchforsten Sie Ihre Empfehlungsliste
und setzen Sie den Schwerpunkt auf
sticknutzenstarke Produkte. Bei Standor-
ten mit Preiskampf eliminieren Sie konse-
quent alle Produkte, die im Preiskampf
stehen, aus lhrer Empfehlungsliste, so-
bald sich der Stiicknutzen in fur Sie nicht
mehr akzeptablen Créfen bewegt, und
ersefzen Sie diese durch andere weniger
umkampfte Produkte mit gutem Stiicknut-
zen.

Sparpackung statt kleine Packungen:
Haufig kaufen Ihre Kunden kleine Packun-
gen, obwohl fir eine gute Therapie eine
gréBere sinnvoll ware. Die Folgepackung
wird dann oft bei einem Kollegen gekauft
staft bei lhnen. Bieten Sie konsequent die
Grofipackung als Sparpackung oder the-
rapiegerechte Packung an, dann steigt
neben lhrem Sticknutzen auch lhr Umsatz
pro Kunde und auBerdem spart Ihr Kunde
auch noch.

Empfehlen Sie lhren Kunden komplette
Sets, statt jedes Produkt einzeln zu ver
kaufen. Eine Erkdltung zwingt beispiels-
weise in der Regel dazu, dass ein Kunde
mehrere Produkte auf einmal benétigt.
Prasentieren Sie ihm diese direkt als kom-
plettes Paket. ‘

Aktives Verkaufen stait Lagerbedie-
nung: Ein schlummerndes Potenzial liegt
in der Verkaufsaktivitét des HV-Personals.
Stellen Sie sich vor, es gelénge in lhrer
Apotheke, dass immerhin bei jedem
zweiten Kunden eine zusétzliche Empfeh-
lung gegeben wird. Wenn von diesen
Kunden dann jeder finfte die Empfehlung
nutzt, haben Sie bereits bei zehn Prozent
ihrer Kunden einen Mehrumsatz erzielt.

Wie erreichen Sie das? Am besten
arbeiten Sie mit einem Verkaufstrainer
zusammen, der nicht nur die Spezifika
der Apotheke kennt, sondern auch in
der wirksamen Fihrung von Mitarbeitern
Erfahrung hat. Dadurch bekommen Sie
nicht nur Verkaufswissen, sondern erhal-
ten auch wertvolle Hinweise zur wirk-
samen Fihrung lhrer Mitarbeiter.

Kooperationen: Der Trend hin zu Zuv-
sammenschlissen ist auf dem Apothe-

kenmarkt ungebrochen. Die Anzahl an
verschiedenen Optionen wird immer
breiter. Es bietet sich eine breite Spanne
von groBhandelsnahen, privatwirtschaft-
lichen und freien bis genossenschaft
lich orientierten Apothekenkooperationen
und auch Franchise-Systemen. Bei allen
variieren der Grad der Unabhangigkeit
des einzelnen Mitglieds sowie die lokale
bzw. nafionale Starke.

Friher wurde die Mitgliedschaft oft
nach dem GieBkannen- und Konkurrenz-
ausschlussprinzip angesfrebt. Heute sollte
eine Kooperation oder ein Franchise-Sys-
fem zu den Stérken lhrer Offizin passen.
Wenn Sie sich schwer mit Marketing-
ideen und Einkauf tun, sondern lieber in
einem klaren Konzept arbeiten, ist Fran-
chise sicherlich eine Option. Wenn Sie
allerdings selbst vor Ideen sprihen, dann
sind Sie eher fir mehr unabhdangige Ko-
operationen geeignet.

Generell missen Sie dazu bereit sein,
einen Teil threr Unabhéngigkeit in eine
starke Gemeinschaft zu investieren,
wenn Sie an einem gemeinsamen Erfolg
inferessiert sind. Grundsétzlich sollte eine
Kooperation Sie unterstitzen und |hren
Erfolg steigern helfen. Dies kann durch
gute Einkaufskonditionen, pfiffige Akti-
onen und Konzepte, kostengiinstige VVer
bung, Austausch zwischen den Kollegen,
Bildung von Empfehlungsnetzwerken, ex-
klusive Vertrage, Kooperationen mit Leis-
tungstrégern oder auch Patientengruppen
geschehen. Falls Sie nur einzahlen und
keine fir Sie wirksame Gegenleistung er-
folgt, sollten Sie Ihre Mitgliedschaft iber-
denken. )




