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KONDITIONENSYSTEME IM OTC-MARKT

LEISTUNGSORIENTIERTE ABVERKAUFSANREIZE DURCH DIRECT-TO-PHARMACY
KONDITIONENSYSTEME SCHAFFEN WACHSTUMSIMPULSE IM VERTRIEB

Strategiekonforme Direct-to-Pharmacy Konditionensysteme leisten einen wichtigen Beitrag zur Etablierung
partnerschaftlicher Win-Win-Situationen zwischen Hersteller und Apotheke. Spétestens mit Abklihlung des
Konditionenwettbewerbs unter den GroBhédndler gewinnen die Konditionensysteme im Direktgeschéft mit den

Apotheken wieder verstérkt an Bedeutung.

Wie aus der aktuellen 11. SEMPORA Apothekenmarktstu-
die hervorgeht, wird das Direktgeschéft und damit die
Konditionenbeziehung zwischen Hersteller und Apotheke
kunftig wieder an Bedeutung gewinnen. Einer der Hinter-
grunde ist der sich abschwéchende Konditionenwettbewerb
der GroBhandler um die Gunst der Apotheker. Der Zeitpunkt

ist mithin glinstig, eine strategische (Neu-)Ausrichtung des
Konditionensystems im Hinblick auf die kiinftigen Markt-
verhaltnisse durchzufiihren und die Leistungsfahigkeit des
bestehenden Konditionensystems weiterzuentwickeln.
Dieses sollte grundséatzlich zwei zentrale Zielrichtungen
verfolgen: Starkung der Steuerungseignung des Konditio-
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nenmodells und Verwirklichung von Einsparpotentialen. In

diesem Prozess sind zumindest die folgenden zentralen

Fragestellungen zu beantworten:

e Wie hoch ist die Konditionenbelastung im Unternehmen
und wie verteilt sich diese auf Kundensegmente (insb.
Key Accounts), Vertriebskanéle und (Force-)Produkte?

e Orientieren sich Konditionen am Prinzip der Leistung
und Gegenleistung, falls ja, wie hoch ist der Grad der
Wachstumsausschdpfung?

¢ In welchem Verhéltnis stehen Hineinverkaufs- und
Abverkaufskonditionen?

¢ Wie werden differenzierte Vertriebskanal- und Produkt-
portfoliostrategien im Konditionensystem beriicksichtigt?

e Wie attraktiv sind die DTP Konditionen im Wettbewerb
und im Vergleich zur Bestellung beim GroBhandler aus
Sicht des Apothekers?

e Konnte das Konditionensystem erfolgreich in der Markt-
bearbeitung etabliert werden?

Bei einem Konditionenanteil von 25% und mehr am Brutto-
umsatz wird deutlich, wie stark Anpassungen im Konditi-
onensystem auf das Ergebnis durchschlagen kénnen.
Daneben geht es um eine Erhéhung des Wirkungsgrades
der Konditionen: Hohe Konditionen an durchgriffsschwache
Key Accounts oder potentialschwache Kundensegmente
verschenken Umsatz- und Ertragspotentiale. Werden dar-
Uber hinaus z.B. Vermarktungshebel fir Force-Produkte
nicht adaquat berlcksichtigt oder Pull-Produkte stark
veranreizt, laufen Konditionen ins Leere.

Erfolgreiche Konditionensysteme basieren auf einem im
Kern schlichten, aber wirkungsvollen Prinzip: Leistung und

SEITE

INSIGHTS



Gegenleistung mussen in Einklang stehen. Dies ist Voraus-
setzung zur Generierung einer Win-Win-Situation fur Her-
steller und Apotheke. Von einer systematischen Kunden-
entwicklung mit Férderung von Top-Performern profitieren
beide Akteure. So kann der Grundstein flr eine partner-
schaftliche Zusammenarbeit gelegt werden.

Existieren bereits gemeinsame Zielsetzungen miissen diese
regelmaBig auf ihre Erfolgswirksamkeit Uberprift werden.
Bei einer positiven Wachstumsausschépfung kann die
nachste Stufe hin zu einem individuell gestaltetem Part-
nerprogramm genommen werden.

ZUSAMMENSPIEL KONDITIONEN UND ABVERKAUF

Im Rahmen einer effektiven Apothekenbearbeitungsstra-
tegie missen Konditionensysteme abverkaufsférdernde
MaBnahmen angemessen flankieren. Zielvereinbarungen,
die den Sell-out férdern, sind folgerichtig im Konditionen-
system zu reflektieren. Dies ist ein entscheidender Erfolgs-
faktor, um nachhaltige Sell-out Effekte zu etablieren.
Weiterhin sollte die Ausgestaltung eines DTP-Konditionen-
systems auf einem genauen Versténdnis der unterschied-
lichen Erfolgshebel der Marken basieren. Eine geschickte
VerknUpfung von konditionellen Anreizen mit den jeweiligen
Vermarktungsaktivitdten bindet sich stringent in eine abver-
kaufsférdernde Marktbearbeitungsstrategie ein. Darlber
hinaus muss der Dynamik der unterschiedlichen Vertriebs-
kanalbedeutung Rechnung getragen werden. Durchgriffs-
starke Apothekenkooperationen, in Bezug auf Abverkaufs-
aktivitaten, sind in der Praxis weiterhin unterrepréasentiert.
Umso mehr kann ein leistungsstarkes DTP-Konditionen-
system geplante Marketing-MaBnahmen mit Einzelapothe-
ken und deren Filialen, kleineren Zusammenschllissen aber
auch mit Versandapotheken unterstitzen. Leistungsver-
einbarungen kénnen bspw. Gesamtportfolioziele mit Pro-
duktwachstumszielen verknipfen. Der Vorteil bei solchen
Vereinbarungen: Der Partner hat den Anreiz, eigene Mar-
ketingaktivitaten zu unternehmen, um Zielumséatze im
abgesprochenen Zeitraum zu erreichen.
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Ein annahmebasiertes Simulationsmodell bildet einen festen
Bestandteil bei der Konzipierung eines DTP-Konditionen-
systems. Hiermit kénnen die Uberflihrung vom alten ins neue
System sowie Hochrechnungen der Auswirkungen auf Unter-
nehmens-, Kunden- und Produktebene abgebildet werden.
Mdégliche ,,Problemfélle” lassen sich so antizipieren und
GegenmaBnahmen entwickelt werden. Dartiber hinaus ermdég-
licht eine Simulation das Austarieren der Konditionenbelas-
tung auf ein wettbewerbsibliches und damit konkurrenzfa-
higes Niveau. Nicht selten werden ,historisch bedingte”
Elemente in Konditionensystemen fortgeflihrt, obwohl sie
im Wettbewerbsvergleich obsolet geworden sind. Durch
Anpassungen kdénnen somit Einsparungen mit direktem
Profitbezug erzielt werden, ohne dass Anreizwirkungen durch
das Konditionensystem reduziert werden.

Um den Erfolg eines Uberarbeiteten Konditionensystems
sicherzustellen, missen Mechanik und Zielsetzung sowohl
vom Apotheker als auch vom AuBendienst verstanden und

auf H.. . — gemeinsame
aktionen

zielfihrend umgesetzt werden kénnen. Eine Schulung des
AuBendienstes durch die Erarbeitung eines Argumentati-
onsleitfadens sowie eine handliche Umsetzung der Auf-
tragsannahme (bspw. im CRM System) ist zu empfehlen.

FAZIT:

Die derzeitigen Marktdynamiken stellen eine chancenreiche
Gelegenheit zur Neuorientierung im DTP-Geschaft dar.
Neuausrichtungen im Konditionensystem bieten die Még-
lichkeit, wichtigen Profitabilitdtsanforderungen auch zukinf-
tig gerecht zu werden. Dabei kann es wertvoll sein, Mecha-
niken und Instrumente erfolgreicher Konditionensysteme
anderer Pharmahersteller in die eigene Entwicklungsarbeit
gezielt mit einzubeziehen.
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