A-PLUS APOTHEKENKOOPERATION

Die Qualitit der pharmazeuti-
schen Leistung im Fokus

WURZBURG (diz). Das Logo der A-plus-Kooperation - ein rotes
schnorkelloses A mit einem Pluszeichen - deutet bereits an,
worum es dieser Apothekenkooperation geht: die Apotheken,
die sich dieser Kooperation angeschlossen haben, wollen ihren

Kunden ein Mehr an Leistung, an Service, vor allem im pharma-

zeutischen Bereich bieten und sich dadurch von anderen Koope-

rationen unterscheiden. Wir haben mit der Geschéftsfiihrerin
von A-plus, Frau Margot Haberer, gesprochen und nachgefragt,
wo die Schwerpunkte liegen, wo die Unterschiede zu anderen

Kooperationen.

Frau Haberer, wie ist
diese Kooperation entstanden,
wie lange gibt es schon A-plus?

Haberer: Auf regionaler Ebene
gibt es A-plus bereits seit 1999.
Einige Apotheker im Raum
Braunschweig — Magdeburg wa-
ren sehr aktiv und tiberlegten
sich, wie man den Kunden in ei-
ner Apotheke zeigen kann, dass
man mehr Leistung, mehr Service
bietet. Sie bauten die A-plus Ko-
operation zunichst auf regionaler
Ebene auf. Seit 2004 wird A-plus
vom Pharma Privat-Grofhandel
unterstiitzt, nachdem er die Mar-
ke A-plus von den Apotheken ge-
kauft und sich verpflichtet hatte,
das Konzept im Sinne der Apo-
theker fortzufiihren. Heute ist die
A-plus-Kooperation bundesweit
fiir Apotheken in den Lieferge-
bieten des Pharma Privat-Grof3-
handels zugiinglich.

EI¥ Was unterscheidet A-plus
denn von anderen Kooperatio-
nen? Warum sollte ich als
Apotheker A-plus-Apotheker
werden?
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Haberer: Hier sind drei wichtige
Kriterien zu nennen. Zum einen
steht bei A-plus die Ausrichtung
auf die Qualitiit der pharmazeuti-
schen Leistung im Vordergrund.
Das heil3t, ein besseres Angebot
an Beratung, Eingehen auf die
Kundenwiinsche und Leistung
und Service fiir die Kunden. Fiir
A-plus spricht weiter die Mitbe-
stimmungsmdoglichkeit des ein-
zelnen Apothekers in dieser Ko-
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operation. Der Apotheker kann
bei A-plus mitarbeiten und bei-
spielsweise als Beiratsmitglied -
mitbestimmen, welche strate-
gische Richtung verfolgt wird
und welche Konzepte entwickelt
werden. Und der dritte Punkt ist
die Betonung der Individualitit
des Einzelnen. Im Mittelpunkt
stehen die Interessen des Indivi-
dualapothekers, die Starkung sei-
ner Apotheke an seinem Standort.
Im Apothekenauftritt ergéinzt A-
plus als Qualititsmarke die beste-
hende. eingefiihrte Marke der je-
weiligen Apotheke.

IEI¥ Welche Voraussetzungen
muss ich erfiillen, wenn ich A-
plus-Apotheker werden
mochte?

Haberer: In unserem Anforde-
rungsprofil geht es vor allem dar-
um, dass der Apotheker die Phi-
losophie der Marke A-plus auch
als seine Philosophie ansieht,
nimlich mehr Leistung, mehr
Service zu bieten. AuBerdem soll-
te der Apotheker in einer partner-
schaftlichen Beziehung zum
Pharma Privat-GroBhandel ste-
hen, ob als Erst- oder Zweitliefe-
rant. Hinzu kommt, dass Akti-
onen in der Apotheke realisiert
werden, die wir als bundesweite
Aktionen konzipiert haben.
Schlieflich sollte auch die Bereit-
schaft zur Kennzeichnung als A-
plus-Apotheke gegeniiber dem
Endverbraucher vorhanden sein.
Wir stellen Kennzeichnungsele-
mente zur Verfligung und inves-
tieren in den Aufbau von Marken-
bekanntheit, damit sich die Marke
als Qualititskennzeichen in den
Kopfen der Verbraucher veran-
kert. Aber der Kunde muss die A-
plus-Apotheken auch als solche
finden und identifizieren kdnnen.

Muss der Apotheker alle
Aktionen mitmachen oder
kann er quasi modulartig aus
dem A-plus-Angebot das aus-
wiithlen, was fiir ihn sinnvoll
erscheint?

Haberer: Was die Verbindlich-
keit angeht, so haben wir einen
Kooperationsvertrag, mit dem
sich der Apotheker zur Umset-
zung der Konzepte verpflichtet.
Zurzeit gehen wir davon aus, dass
der Apotheker vier von zwolf >



angebotenen Aktionen pro Jahr
verpflichtend mittrégt. Bei den
anderen Aktionen ist es unser
Ziel, dass der Apotheker dem
Kunden gegeniiber seine Ge-
sprichs- und Beratungsbereit-
schaft zu den verschiedenen The-
men signalisiert. Als Unterstiit-
zung stellen wir Hintergrundin-
formationen, Gesprichsleitfiden,
Indikationsbroschiiren etc. in un-
serem Intranet zur Verfiigung.

Konnen Sie ein Beispiel
fiir solche Aktionen nennen?

Haberer: Es sind indikationsbe-
zogene Themen und Themen fiir
unterschiedliche Zielgruppen.
Beispielsweise Knochendichte
und Osteoporose oder Risiko-
faktor Diabetes. Weitere, erfolg-
reiche Themen bisher waren In-
sektenschutz, Blasenschwiiche,
Hausapothekencheck, Fit fiir die
Schule und vieles mehr. Die
Themen werden aus einem Be-
ratungsthema heraus entwickelt.
Sie werden zusammen mit dem
Beirat und in Projektgruppen
ausgearbeitet. Bei jedem Thema
iiberlegen wir, wie wir die Indi-
vidualapotheke in Richtung Be-
ratungsgespriiche unterstiitzen
konnen. So werden Beratungs-
leitfiden fiir das Apothekenteam
zur Verfiigung gestellt. Passend
zu den Aktionen entwickeln wir
Materialien, mit denen die Apo-
theken diese Themen perfekt bis
hin zum Kunden kommunizieren
kénnen. Unsere Erfahrung ist,
dass die meisten A-plus-Apothe-
ken in der Regel alle zwolf The-
men umsetzen, zumindest mit
einem Info-Poster im Schau-
fenster.

I Wodurch zeichnet sich A-
plus im Vergleich zu anderen
Kooperationen aus?

Haberer: In erster Linie dadurch,
dass die Apotheken auf ein Regi-
onalkonzept ausgerichtet sind, auf
partnerschaftliche Zusammen-
arbeit in der Region durch Auf-
bau eines Netzwerkes. Und da-
durch, dass die Apotheken regio-
nal durch Partnermanager betreut
werden. Konkret bedeutet dies,
dass vor Ort in den Regionen des
Pharma Privat-GroBhandels ei-
gens hierfiir Mitarbeiter zur Ver-
fiigung gestellt werden, die die

A-plus-Apotheken in allen Fra-
gen des A-plus-Konzeptes betreu-
en. Zusitzlich tibernehmen die
Partnermanager Organisations-
und Koordinationsaufgaben, um
gemeinsame Aktivititen der regi-
onalen A-plus-Apotheken zu rea-
lisieren und zu unterstiitzen. Die
Partnermanager besuchen die A-
plus-Apotheken nach Absprache
in regelméBigen Abstinden, min-
destens zweimal im Jahr, um ei-
nen Marketingplan zu besprechen
und mogliche Leistungen anzu-
bieten.

EZ¥ Ein Thema, das man heu-
te im Zusammenhang mit Ko-
operationen ansprechen muss,
ist die Preisgestaltung im
OTC-Bereich. Welche Philoso-
phie verfolgt hier A-plus?

Haberer: A-plus positioniert
sich durch das Angebot von
mehr Leistung und mehr Ser-
vice. Wir sehen natiirlich, dass
gute Preise zu einer guten Leis-
tung gehoren. Deshalb empfeh-
len wir den Apotheken passend
zu den Monatsthemen Produkte
zu attraktiven Preisen anzubie-
ten, zeitlich befristet. Dabei han-
delt es sich keinesfalls um Dum-
ping-Preise. Es sind in der Regel
Indikatorartikel, die speziell fiir
die Aktion mit spitzem Bleistift
kalkuliert werden. Und hier
kommt Unterstiitzung von Sei-
ten des GroBhandels, damit der
Apotheker die Produkte auch
giinstig einkaufen kann. Wir ge-
ben dem Apotheker Software-
Tools an die Hand und bieten
Kalkulationsschulungen an, die
ihm helfen, wettbewerbsge-
rechte Preise zu kalkulieren.

¥ Wie steht es denn mit der
Unabhiingigkeit des Apothe-
kers in der A-plus-Koopera-
tion? Inwieweit bin ich mit
meiner Rathaus-Apotheke tat-
siichlich noch die Rathaus-
Apotheke? Wie stark bin ich
mit A-plus vernetzt, welche
Daten muss ich der Koopera-
tion preisgeben?

Haberer: Zunichst — die Rat-
haus-Apotheke ist und bleibt die
Rathaus-Apotheke. Das A-plus-
Logo kommt als Qualititslogo
hinzu. Beides hat vor Ort Bestand
durch Marketingmafnahmen und

Offentlichkeitsarbeit, die A-plus
entwickelt und zur Verfiigung
stellt. Die Unabhiingigkeit der
Apotheke bleibt weiterhin beste-
hen. Mit dem A-plus-Logo und
der Umsetzung der von A-plus
bereitgestellten Konzepte und
Ideen kann die Apotheke ihren
Kunden zeigen, dass sie ihnen
mehr Leistung und mehr Service
bietet. Zum Thema Daten: Wir
versuchen, die Kommunikation
unter den Apotheken zu verbes-
sern, zum Beispiel wenn es dar-
um geht, zu analysieren, wie er-
folgreich denn eine Aktion war.
An einer Verbesserung des Riick-
flusses solcher Daten wird derzeit
gearbeitet. Ein gemeinsames Wa-
renwirtschaftssystem haben wir
nicht, hier bleibt jeder Apotheker
unabhiingig.

¥ Der Wettbewerb zwischen
den Kooperationen im Markt
wird stiirker. Wo soll’s den mit
A-plus in Zukunft lang gehen?
Welche Pliine hat A-plus?

Haberer: Wir haben jetzt knapp
200 A-plus-Mitgliedsapotheken
bundesweit mit regionalen
Schwerpunkten. Ich gehe davon
aus, dass wir in ein, zwei Jahren
bei 400 bis 500 Apotheken sind,
so unsere Pline. Zielsetzung ist,
in den Regionen die Marke A-
plus iiber mehr Offentlichkeits-
arbeit bekannt zu machen. Und
die Leistungen der Apotheken so-
weit auszubauen, dass man noch
niher an den Verbraucher heran-
geht, d. h. den Patienten auch zu
Hause mit Dienstleistungen be-
treut. Der A-plus Apotheker wird
dies auch durch Kooperationen
mit Pflegediensten erreichen.
Diese Gebiete werden wir in Zu-
kunft noch stirker forcieren. Zur-
zeit arbeiten wir bereits an Pilot-
projekten zur Betreuung fiir Pati-
enten, die aus dem Krankenhaus
entlassen werden.

Wir sind iiberzeugt, dass A-plus-
Apotheken durch Qualitit, Leis-
tung und Kundenorientierung
ihren Platz im Wettbewerb mit
Discount- und Billigapotheken
finden und verteidigen kénnen.
Das ist unser Ziel und daran ar-
beiten wir.

Frau Haberer, vielen
Dank fiir das Gesprich. <



