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G astgeber Dr. Step- 
han Hartmann, 
erster Vorsitzen-
der des Bundes-

verbands Deutscher Apothe- 
kerkooperationen e.V. (BVDAK) 
prognostizierte gleich zum Auf-
takt der Veranstaltung, dass die 
Zukunft der Apotheken in ers-
ter Linie unter politischen und 
betriebswirtschaftlichen Aspek-
ten entschieden wird. Eine be-
triebswirtschaftliche Entschei- 

dung ist es auch, wie man seine 
Apotheke positioniert. Und ge- 
nau zu diesem Thema hatte Joss 
Herde, geschäftsführender Ge-
sellschafter der xeomed GmbH 
& Co. KG einiges beizutragen.
So zeigte er auf einer Folie eine 
weitgehend bekannte Pyramide, 
welche die Grundbedürfnisse 
des Menschen abbildete. Bisher 
war deren unteres Ende durch 
die „Grundbedürfnisse des Le-
bens wie Luft, Wasser, Essen, 

Schutz ...“ gekennzeichnet. In 
ihrer neuen, modernen Form 
war die Pyramide um zwei wei-
tere Grundbedürfnisse er- 
weitert: „Akku“ und „WLAN“. 
Damit war symbolisch klar: Die 
Zukunft der Apotheken kann 
nur im Kontext der Digitalisie-
rung gedacht werden.

Apotheken auch im digita-
len Umfeld stark Was sich 
zunächst etwas abstrakt anhört, 

wurde von dem Referent schnell 
mit hoffnungsfrohen The- 
sen unterfüttert. So zitierte er 
Christoph Keese, einen Vor-
denker aus dem Silicon Valley, 
mit der These „der Kampf um 
den Erfolg in der Digitalwirt-
schaft ist der Kampf um Platt-
formen“. Kurz darauf stellte er 
die Verbindung zu den Apothe-
ken her und verknüpfte die Ein-
gangsthese mit einer weiteren: 
„Apotheken = lokale Gesund-
heitsplattformen“. Die nächste 
Formel verdeutlichte, was da- 
mit konkret gemeint war: 
„Nähe + digitale Nähe + (digi-
taler) Service = Gesundheits-
plattform“. Addiert die Prä- 
senzapotheke also ihre beiden 
Hauptvorteile ‚Beratungsstärke 
und Nähe’ mit der digitalen 
Präsenz, ist sie auf der Sieger-
straße. Gleichzeitig legte Herde 
den Apothekern nahe, sich als 
spezialisierte Kompetenz-Apo-
theken zu inszenieren, wie dies 
beispielsweise die „Kompetenz- 
Apotheken in Düren“ tun, auf 
deren Homepage vier klar ge-
gliederte Schwerpunkte dem 
Besucher zeigen, mit welchen 
Stärken die Apotheken punk-
ten: Gesundheitsberatung und 
Vorbeugung, individuelles Me-
dikationsmanagement, patien-
tenindividuelle Verblisterung 
und naturheilkundliche Bera-
tung.

Eindeutige Trends
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Der jährliche Kooperationsgipfel fand wie gewohnt im ersten Quartal in München  
statt. Etliche Referate waren nicht nur für Apothekenleiter, sondern auch für PTA  
interessant – wie das Thema „digitale Apotheke“.
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Werden Sie digitale Exper-
ten Und dann folgte eine Emp-
fehlung an Apothekenleiter, die 
auch PTA kennen sollten: „Ma-
chen Sie einen Mitarbeiter zum 
Digital-Champion!“ Genau hier 
liegen die Chancen für compu-
teraffine PTA: Schlagen Sie sich 
selbst dem Chef als „Digital- 
Champion“ vor! Wenn die 
Apotheke zum „natürlichen Be-
standteil der digitalen Wert-
schöpfung“ wird, ist ihre be- 
rufliche Zukunft mit einer der-
artigen Spezialisierung gesi-
chert. Und in diese Zukunft 
können Sie dann besonders op-
timistisch blicken, denn im di-
gitalen Umfeld „gibt es kein 
‚fertig’ mehr“.
Ein weiterer Vortrag, der für 
PTA von Relevanz ist, kam von 
Martin Spengler, einem Mana-
ger von L’OREAL. Er stellte das 
professionelle Freiwahl-Ma-
nagement in das Zentrum sei-
ner Betrachtungen. Wie sein 
Vorredner identifizierte auch er 
die Digitalisierung und die 
Stichworte Mobilität, Bewer-
tungen im Netz und Konnekti-
vität als gesellschaftlichen Me- 
gatrend Nummer eins. Dane-
ben waren für ihn noch zwei 
weitere Trends von Bedeutung: 
Zum einen die sogenannte „Sil-
ver Society“. Damit ist gemeint, 
dass die Gesellschaft zwar 
immer älter wird, aber gleich-
zeitig Phänomene wie etwa das 
„Downaging“ existieren. 60 ist 
das neue 50 – wäre ein passen-
des Schlagwort zu der Beobach-
tung, dass ältere Menschen 
gefühlt einfach jünger sind als 
früher.
Daraus resultiert – zum ande-
ren – das „Ageless Consuming“, 
also ein altersunabhängiger 
Konsum. Und dass gerade die 
Älteren es gerne hören, wenn 
sie „Forever Youngsters“ sind, 
ist ohnehin klar.
Der dritte Trend, nämlich der 
zur Gesundheit, ist natürlich 
gerade im Apothekenumfeld 

willkommen. Das Schlagwort 
Gesundheit wird insbesondere 
durch drei Aspekte gekenn-
zeichnet: „Sportivity“, die Hin-
wendung zu „Natur/Detoxing 
(Entgiftung) und „kosmetische 
Therapie-Begleitung“.

Freiwahl ideal, um Trends 
zu bedienen Gerade die Frei-
wahl ist der Ort in der Apo-
theke, mit dem insbesondere 
der Megatrend Gesundheit be-
dient werden könnte. Nach An-
sicht des Referenten muss man 
sich jedoch die Frage stellen, ob 
sie nicht das „Aschenputtel der 
Apotheke ist?!“ Obwohl das Pu-
blikum bei Kernkompetenzen 
der Apotheke nach Überzeu-
gung des Referenten ein „gutes 
Gefühl“ hat und sich „gerne in 
professionelle Hände“ begibt, 
ist der Apothekenauftritt in der 
Freiwahl eher mäßig. An die- 
ser Stelle seines Referats ließ 
Spengler einen Film einspielen, 
der eine relativ unschlüssig wir-
kende Kundin zeigte, wie sie 
scheinbar planlos in den Frei-
wahl-Regalen herumsuchte, 
während Mitarbeiterinnen, die 
offensichtlich nichts zu tun hat-
ten, sich hinter dem HV-Tisch 
langweilten. Fazit: „Der Kunde 
fühlt sich sehr häufig aufgrund 
der mangelnden kundenorien-
tierten Gestaltung verloren.“
Die Empfehlung von Spengler 
für einen besseren Freiwahl- 
Auftritt fasste er in einem 7- 
Stufen-Managementprozess zu-
sammen, bei dem auch die Mit-
arbeit von PTA gefragt ist:
1.  �Analyse des kommunika- 

tiven Auftritts offline wie  
online, Identifizierung der 
Marketing-Schwächen.

2.  �Herausarbeitung von Allein-
stellungsmerkmalen.

3.  �Erfassung regionaler Beson-
derheiten, Bestimmung des 
Einzugsgebietes.

4.  �Festlegung relevanter Ziel-
gruppen.

5.  �Festlegung der Freiwahl- 
Kategorien, Bestimmung der 
zu führenden Marken und 
Produkte.

6.  �Systematische Planung der 
Kundenansprache, Entwick-
lung einer Marketingstruk-
tur.

7.  �Operationalisierung der 
Marketingmaßnahmen und 
Erfolgskontrolle.

Abschließend legte der Referent 
Apothekern und ihren Mitar-
beitern nahe, folgende Kernfra-
gen zu stellen: Wofür steht die 
Apotheke in der Region? Sind 
die Anforderungen des Stand-
ortes bekannt? Ist die Freiwahl 
auf einen bestimmten strategi-
schen Fokus ausgerichtet?

Dem Wertewandel auf der 
Spur Ein weiterer, hoch inter-
essanter Vortrag beleuchtete 
den gesellschaftlichen Wandel 
nicht nur von der technischen 
Seite, sondern auch im Rahmen 
sich wandelnder Werte und 
Vorstellungen im Hinblick auf 
unterschiedliche Generationen. 
Referentin und Buchautorin 
Dr. Steffi Burkhart rechnet sich 
selbst der Generation Y zu, also 
den Millenials, die zwischen 
1980 und 1999 geboren wurden. 
Sämtliche Folien waren demzu-
folge mit dem Zusatz „Durch 
die Gen. Y Brille“ gekennzeich-
net.
Durch diese Brille gesehen, sind 
dem Oberbegriff des gesunden 
Lebens folgende Stichworte zu-
geordnet: Jeder bastelt sich sei- 
ne individuelle Ideologie. Der 
präventive Ansatz wird immer 
beliebter und wird begleitet 
vom Trend zur Selbstoptimie-
rung, Selbstdiagnose und folg-
lich zur Selbstmedikation.
Gleichzeitig erhöht sich unsere 
Konnektivität. Wir sind multi- 
connected, integrieren schon in 
naher Zukunft das Internet der 
Dinge in unser Leben, bevorzu-
gen die Sharing-Economy (also 
die Wirtschaft des Teilens etwa 

von Autos) und sind in die 
Connected Health (vernetzte 
Gesundheit) eingebunden. Ge-
nerell ist ein Female Shift, also 
eine Wegentwicklung der män-
nerdominierten Weltsicht, zu 
beobachten. Ein neues Rollen-
verständnis ist vorherrschend. 
Frauen haben eine bessere Bil-
dung als früher und streben 
nach Führungsverantwortung.

Verändertes Konsumver-
halten Auch das Konsumen-
tenverhalten der Generation Y 
hat sich verändert: Es gibt digi-
tale Kaufentscheidungen und 
die damit verbundenen For- 
derungen nach Einkaufsmög-
lichkeiten rund um die Uhr. 
Selbstverständlich beeinflusst 
die digitale Kommunikation  
die Kaufentscheidungen. Und: 
Auch in Zeiten des Datenschut-
zes ist auf Konsumentenseite 
die freiwillige Datenfreigabe 
eher die Regel als die Ausnah- 
me.
Ganz allgemein gesprochen 
leben wir nach Auffassung von 
Dr. Steffi Burkhart in einer 
„VUKA-Realität“: Volatilität 
(volatil – flüchtig, beweglich, 
veränderlich), Unsicherheit, 
Komplexität, Ambivalenz (am-
bivalent – zwiespältig, doppel-
deutig). Das klingt negativer, 
als es Vertreter der Generation 
Y vermutlich interpretieren 
würden. Schaut man sich an, 
welche Reaktionen die Referen-
tin unter dem Oberbegriff 
„Führung“ in Bezug auf den Be-
griff des Risikos gegenüber-
stellt, bleibt Grund zum Opti- 
mismus. So begreifen Manager 
des alten Schlages Risiken „als 
gefährlich“, die deshalb „gemie-
den werden“ müssen. Für den 
neuen Führungstyp des Leaders 
jedoch gelten Risiken „als viel-
versprechend und werden ge-
sucht“.  ■

Claus Ritzi, 
Pharmajournalist (wdv)


