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PHARMA PRIVAT informiert aktuell zu E-plus

Der E-plus Produktpass

Die optimale interne Kommunikation macht Verkaufsaktionen erfolgreich.

Alles steht bereit: Die Schau-
fensterdekoration ist zur
rechten Zeit mit dem neuen
Verkaufsthema dekoariert — siehe
Abbildung 1. Die ausgewéhlten
Produkte sind in der Sicht- und
Freiwahl auf den besten Regal-
standorten platziert. Im Waren-
wirtschaftssystem sind die fir
Zusatzverkdufe passenden Waren-
gruppen mit den Aktionsartikeln
verkniipft, so dass sie im Verkauf
auf dem Bildschirm als Zusatz-
verkauf empfohlen werden.

Doch das Verkaufspersonal ist
noch nicht ausreichend informiert.
Die vorbereitende E-plus
Schulung konnte dieses Mal
nicht wie (blich das gesamte
Verkaufsteam, sondern nur ein Teil
besuchen. In der wéchentlichen
Teambesprechung wurden der Zeit-
plan der Verkaufsaktion, Thema
und Aktionsartikel vorgestellt. Aus
Zeitmangel fiel das tbliche Rollen-
spiel mit der Prasentation von
Produktvorteilen aus.

Die Aktionsverantwortliche hat den
neuen E-plus Produktpass —
siehe Abbildung 2 — in ausreichen-
der Anzahl bestellt. Als das Ver-
kaufsmaterial etwa zwei Wochen
vor Aktionsbeginn in die Apotheke
geliefert wird, héndigt sie an jeden
des gesamten Apothekenteams
einen Produktpass aus. In der
Woche vor Aktionsbeginn erinnert
sie noch einmal an den Produkt-

pass. Sollte jemand seinen Produkt-

pass verloren oder vergessen
haben, dann hat die Aktionsverant-
wortliche geniigend Produktpésse
bestellt, um diese zu ersetzen.

Jeder weil jetzt Bescheid.
Das Thema und die Problem-
stellung der Verkaufsaktion sind
bekannt. Die zur Verfligung
stehenden Verkaufsmaterialien
werden aufgefiihrt und erldutert.
Die Platzierung in der Sicht-
[Freiwahl kann nachgelesen
werden. Jedes Aktionsprodukt
wird mit den wichtigsten
Produkteigenschaften und -

Abbildung 1: E-plus Schaufensterdekoration Méarz 2008 , Trockenes
und gereiztes Auge” in Neue-Apotheke, Apotheker Rudolf Krezmar,
Braunschweiger Stral8e 21, 39112 Magdeburg, dekoriert von

Mitarbeiterin Frau Schnabel

vorteilen vorgestellt. Kurz und
pragnant fiir das Verkaufsgesprach.

Den E-plus Produktpass in der
Kitteltasche und jeder weill
Bescheid. Auch wenn die Eigen-
schaften und Vorteile der
Aktionsprodukte fiir einen
Moment in Vergessenheit
geraten sind, ist die Verkaufs-
aktion nicht verloren. Ein Griff in
die Kittel- oder Hosentasche, den
Produktpass herausgezogen,
einen Moment nachgelesen und
schon ist wieder alles parat.

Viel Erfolg beim Verkauf wiinscht
das E-plus Marketing mit dem
neuen E-plus Produktpass. Zu
jeder Verkaufsaktion kann er in
ausreichender Stiickzahl ange-
fordert werden.

Karl-Eberhard Wolff
Leiter Marketing und
Kommunikation
PHARMA PRIVAT

Abbildung 2:
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E-plus Regalplatzierung —
Umsatzsteigerung durch angewandtes Category Management

Zweistellige Absatz- und Umsatzsteigerungen nichts Neues. In Zusammenarbeit mit Pro Medisoft erneut unter Beweis gestellt.

In vorausgegangenen Ausgaben des
E-plus Infoletters wurde mehrfach
tiber zweistellige Absatzsteige-
rungen im Rahmen der E-plus
Regaloptimierung und der E-plus
Verkaufsaktionen berichtet. Neue
Ergebnisse aus dem E-plus Cate-
gory Management sind aus einer
Projektgruppe mit Pro Medisoft zu
berichten.

Herr und Frau Apothekerln
Batzdorf, Miihlen-Apotheke, Uetze-
Hanigsen, haben sich unter Einsatz
ihres EDV-Systems von Pro Medi-
soft folgender Anforderung des
E-plus Category Management
gestellt:

e Optimierung der gesamten Sicht-
und Freiwahl

e Organisation der Regale nach
Indikationen und definierten
Kategorien

o Ubermittlung der mit der
Apotheke vereinbarten
Platzierung vom E-plus
Marketing an Pro Medisoft

e Verschliisselung der platzierten
Artikel bezogen auf die
definierten Kategorien und
Regale im
Warenwirtschaftssystem der
Apotheke zentral durch Pro
Medisoft

e Monatliche Auswertung der
Absatze und Umsdtze pro
Artikel, Regal und Gesamt-
sortiment

o Aktualisierung der Platzierung
mit Hilfe der ermittelten
Abverkaufsdaten und deren
Analyse

Im ersten Schritt wurden zur
Systematisierung der Regalplatzie-
rung ausgewahlte Regale der
Sichtwahl von Frau Nalifer Oruc,
E-plus Marketingteam Kehr
Braunschweig, optimiert und die
Artikelplatzierung in Form einer
Excel-Tabelle an Pro Medisoft
{ibermittelt. Zusammen mit Herrn
Giermann, Vertrieb Pro Medisoft,
wurde das Format und die Inhalte

der Excel-Tabelle definiert und zen-

tral von Pro Medisoft im Waren-
wirtschaftssystem der Apotheke
verschliisselt.

Im zweiten Schritt wurde dann die
gesamte Sicht- und Freiwahl
nach Category Management
Richtlinien optimiert und Pro
Medisoft zur Verfiigung ge-
stellt. In der Miihlen-Apotheke
wurde die Platzierung Ende
November 2007 umgesetzt. Im
Dezember konnte dann die erste
Auswertung durchgefiihrt werden,

zentral gesteuert von Pro Medisoft,

ohne dass die Apotheke einen
nennenswerten Aufwand hatte.

Erhoben und ausgewertet werden
e pro definiertem Regal und pro
Artikel,

e der Abverkauf im Vergleich zum
Vormonat und Vorjahresmonat,

e der Umsatz im Vergleich zum
Vormonat und Vorjahresmonat.

Fiir die Verdffentlichung stehen
uns die Auswertungen zum Absatz
zur Verfligung.

Um die Situation vor und nach der
Platzierung zu bewerten, ist in
2007 der Monat Dezember mit dem
Monat November zu vergleichen.
Ergebnis: plus 60,93 % — siehe
Tabelle 2.

Um diesen Wachstumssprung nach
Packungen richtig zu bewerten, ist
die Entwicklung in 2006 zu beach-
ten. In 2006 ist im Vergleich von
Dezember auf November eine
positive Entwicklung von plus
24,27 % festzustellen. Da wir die
Apotheke nur fiir sich betrachten,
ist das Ergebnis aus 2007 um das
Wachstum in 2006 zu bereinigen.
Denn wir stellen uns die Frage,
was die Optimierung der Regal-
platzierung eingebracht haben
kénnte. Antwort: plus 29,50 % —
siehe Tabelle 2.

Bei den zwei Betrachtungsweisen
ist ein zweistelliger Wachs-
tumssprung nach Absatz fest-
zustellen (60,93 % und 29,50 %).

Diese Entwicklungstendenz nach
einzelnen Produkten betrachtet,
stellt sich erfahrungsgemaf sehr
unterschiedlich dar. Dies hat in den
verschiedenen Einflussfaktoren
seine Begriindung. Man denke nur
daran, ob in den Vergleichsmona-
ten eine Erkaltungswelle vorlag
oder welche Praferenzen das
Verkaufspersonal in den ver-
schiedenen Monaten hatte.

Dennoch sei ein pragnantes
Beispiel herausgegriffen. Die
Sanddorn-Duschlotion Weleda
wurde im Dezember 2007 als
Aktionsartikel in der Apotheke
beworben. Interessanterweise war
dieser Artikel im Vorjahr nicht im
Verkauf. Ergebnis der Verkaufs-
aktivitaten in 2007 im Vergleich
Dezember auf den November:
Ein mehrfaches Absatzplus —
siehe Tabelle 1.

Zum Vergleich dazu ein weiterer
Artikel aus der Korperpflege, der
sich ohne spezielle Verkaufsaktivi-
taten auch sehr positiv entwickelte
— siehe Tabelle 1. Die Oliven Hand-
pflegecreme wurde auch im letzten
Jahr verkauft. Dennoch ist sowohl
im Vergleich Dezember auf
November 2007 aber auch im
Vergleich 2007 auf 2006 ein mehr-
faches Absatzplus festzustellen.
Dieses liegt jedoch erheblich
hinter der Entwicklung des
Aktionsartikels zurtick.

Sollten Sie die Standardisierungen
dieser Projektarbeit fiir [hr Waren-
wirtschaftssystem von Pro Medi-
soft nutzen wollen, steht lhnen das
E-plus Marketingteam oder bei Pro
Medisoft Herr Ralf Stecinsky unter
der Rufnummer 0163/4711435 zur
Verfiigung.

Karl-Eberhard Wolff
Leiter Marketing und
Kommunikation
PHARMA PRIVAT

Regal PZN Artikelbezeichnung Nov 07 Dez 07 Entwicklungin%  Nov 06 Dez 06
E-plus Kérperpflege Il 4353770 Weleda Sanddorn Duschlotion 2 33 1.650,00 % 0 0
E-plus Kosmetik 1373358 Olivendl Handpflegecreme 11 35 318,18 % 2 4

Tabelle 1: Absatzauswertung Miihlen-Apotheke, Uetze-Hanigsen,
November und Dezember 2006 und 2007

2007 2006 Entwicklung
November 1.157 1.199 -3,50%
Dezember 1.862 1.490 124,97 %
Summe 160,93 % 124,27% 29,50%

Tabelle 2: Absatzauswertung Miihlen-Apotheke, Uetze-Hanigsen,
November und Dezember 2006 und 2007

Partner seit 1. Februar 2008

Im Sortiment der Beutel-Tees
ist die H&S Teegesellschaft ein

Neue Kooperationspartner

wichtiger Marktpartner. Mit
einem sechsmonatigen Einstiegs-
angebot wird H&S erste Erfahrun-
gen in der E-plus Kooperation
sammeln.
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Preisausschreiben mit 2s.rebruar

2008

)astellas

Abbildung 3: Formularkopf des Preisausschreibens mit Astellas

Die Gewinner stehen fest

Das Preisausschreiben mit Astellas/Klinge Pharma stie8 auf breite

Resonanz.

Die Fragen rund um die Marke
.Venostasin® retard” wurden von
den meisten Einsenderlnnen richtig
beantwortet. Dennoch waren etwa
5% der eingesendeten Fragebdgen
falsch ausgefiillt worden. Diese
Quote lasst darauf schlieRen, dass
Informations- und Aufklarungs-
bedarf besteht.

.Mit einem Riicklauf von etwa
10% aus den E-plus Apotheken
sind wir zufrieden”, stellt Frank
Schoeps, Key Account Manager
Astellas/Klinge Pharma, fest.
,Damit starten wir in die gemein-
same Verkaufssaison 2008 mit
Venen-Messtagen und der E-plus
Verkaufsaktion im Juni.”

Ein Novum sind Schulungen in
Zusammenarbeit mit einem ande-
ren E-plus Kooperationspartner.
Zusammen mit Belsana wird
Astellas/Klinge Pharma mehre-
re Schulungsveranstaltungen
durchfiihren. Auf diese Weise ist
gewdhrleistet, dass das Verkaufs-
personal aus den E-plus Apotheken
in den verschiedenen PHARMA
PRIVAT-Regionen auf die Verkaufs-
aktion vorbereitet werden. Denn
im Juni ist es soweit. Rund um das
Thema ,Venenleiden” werden
dann aktiv ertragreiche Umsatze in
den E-plus Apotheken realisiert.

Fiir die Gewinner des Preisaus-
schreibens gibt es schon vorab eine
Belohnung. Die Preistréager sind:

e Alte Rathaus-Apotheke OHG,
Apotheker Hartmut Conrad,
Harrislee
1. Preis: Der Karstadt-Gutschein
im Wert von 150 Euro geht an
Frau Susanne Kreul

e Gropius-Apotheke, Apotheker
Michael Hofheinz, Karlsruhe
2. Preis: Der Karstadt-Gutschein
im Wert von 100 Euro geht an
Frau Sabine Ziegler

e Sankt-Jirgen Apotheke,
Apothekerin Christiane Stehn,
Lilienthal
3. Preis: Der Karstadt-Gutschein
im Wert von 50 Euro geht an
Frau Andrea Liitjen

Wir gratulieren den Preistrdgemn
und wiinschen lhnen ein frohes und
erfolgreiches Einkaufserlebnis.

Karl-Eberhard Wolff
Leiter Marketing und
Kommunikation
PHARMA PRIVAT

5. SANDOZ

Eine gesunde Entscheidung
Partner seit 1. Februar 2008

Die Marke ,,Calcium-Sandoz”
zahlt zu den groRen Apotheken-
marken. Zwischenzeitlich wurde

sie zu einer Dachmarke mit
interessanten Handelsformen
ausgebaut. Die Firma Sandoz
wird mit ihrem OTC-Sortiment
die E-plus Kooperation berei-
chern.

HEXAL — E-plus Generika-Partner Nr.

Die Apotheken-Software vereinfacht die Umsetzung von
Préferenzen im generischen Sortiment. E-plus empfiehlt HEXAL.

Von Anfang an begleitete die Firma
HEXAL die E-plus Kooperation als
zuverldsslicher und tatkraftiger
Partner. Daran hat sich bis heute
nichts geandert.

Die PHARMA PRIVAT-GroRhand-
lungen halten das breite und
umfangreiche HEXAL-Sortiment in
ihren Lagern vor. Die E-plus
Apotheke kann jederzeit und kurz-
fristig je nach Bedarf die
benétigten Handelsformen und
Mengen bestellen und zu
Bestkonditionen tiber die E-plus
Kooperation einkaufen. Auch in
2008 werden Schulungen zu zen-

tralen Indikationen fir die E-plus
Apotheken durchgefiihrt. In den
E-plus Verkaufsaktionen werden
HEXAL-OTC-Artikel vermarktet und
der Verkauf mit Hilfe von Verkaufs-
forderung am Point of Sale in der
Apotheke unterstiitzt.

Zwischenzeitlich sind die Vertrdge
zwischen Generika-Herstellern und
Krankenkassen aufgrund ihrer An-
zahl und mannigfaltigen Verflech-
tungen uniibersichtlich geworden.
Mehrfachmitgliedschaften in einem
Vertrag legen Konzentration und
Préferenzbildung nahe. Ein Bedarf,
den die Anbieter von Apotheken-

E-plus Hersteller-Kooperationspartner
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software erkannt haben. Sie bieten
deshalb Tools an, tber die eine
Praferenz festgelegt werden kann.

Als einer der ersten Software-
hauser bietet Lauer-Fischer diese
Hilfestellung an — siehe dazu die
Beilage. Die Préferenz auf HEXAL
einzustellen, dafiir gibt es zwei
gewichtige Griinde.

HEXAL verfiigt Uber umfangreiche
und gewichtige Vereinbarungen
mit Krankenkassen — siehe HEXAL
Rabattpartner (Tabelle 3).

HEXAL ist der Apotheken-Partner
Nr. 1 - siehe Bewertung nach
markt intern Apotheken-Pharmazie
Ausgabe 13. Februar 2008
(Abbildung 4).

Diesen Griinden schlieft sich die
E-plus Kooperation an.

Karl-Eberhard Wolff
Leiter Marketing und
Kommunikation

Rabattpartner der HEXAL AG gem. § 130 Abs. 8 SGB V und § 78 AMG

Kasse Versicherte
AOK Bundesverband 24.600.000
(Amitriptylin, Levothyroxin, Metamizol,

Methylprednisolon, Ondansetron, Phenprocoumon)

BARMER 7.200.000
DAK 6.400.000
AOK Niedersachsen’ 2.100.000
Knappschaft 1.500.000
BKK MOBIL OIL 1.500.000
Vereinigte IKK 1.000.000
AOK Sachsen-Anhalt’ 800.000
AQK Berlin® 760.000
Landwirtschaftliche Krankenkassen 730.000
BAHN BKK 670.000
Postbeamten Krankenkasse 630.000
AOK Mecklenburg-Vorpommern® 580.000
IKK-direkt 550.000
BKK Essanelle 420.000
HEK 350.000
HMK 310.000
hkk 290.000
AOK Saarland’ 240.000
IKK Nord 230.000

*ausgenommen Arzneimittel, deren Wirkstoffe Gegenstand der bundesweiten
AOK-Rabattvereinbarungen sind

PHARMA PRIVAT
Tabelle 3: Rabattvereinbarungen zwischen HEXAL und Krankenkassen,
Stand April 2008

Rang Hersteller Note Rang Note Rang Note

2007 2007 2006 2006 2005 2005

1 HEXAL 1,85 1 1,99 1 1,87

2 Stada 2,25 3 2,21 3 2,26

3 Sandoz 2,41 6 2,83 6 2,77

4 ratiopharm 2,62 2 2,14 2 2,13

... bis 25

/) 3,56 3.24 3,32

Hexal-Bewertung nach Kriterien
IFlang Note| @ Iﬂang Mote| @ |Rang|Note| @
2007 | 2007 [ 2007 | 2006 | 2006 | 2006 | 2005| 2005 | 2005

Abverkaufshilfen 1 206|406 3 |214(3,74| 1 |2,03 | 3,97
Apothekenorientiertes Vertriebsverhalten 1 1801354 1 |1,59]2,93 1 1,90 | 3,43
Ausgleich von Lagerwertverlusten 1 140|330 | 2 |1,75|2,86| 2 (1,48 3,11
AuBendienstbetreuung 1 [1,61]|4,90] 1 |1,83|393] 1 |1,74 | 380
Konditionen und Rabatte 1 |2,03]351 2 |221|316) 1 |1,97 | 296
Kulanz bei Retouren 1 1,39|13,24 | 1 |146|2,74| 1 (1,42 | 282
Lieferfihigkeit 1 1,77|3,01 | 3 |1,75|217| 1 (1,58 |230
Pharmazeutische Informationen fiir Apotheker| 1 |[2,10(3,47| 1 (229|363 2 |2,13 | 3,50
Restlaufzeiten 1 1841272 2 |2,01|258| 1 |1,87|257
Seminare und Schulungen 1 250|1465] 1 |290(469]| 1 |262|4,75
ERKLARUNG DER KRITERIEN: * Abverkaufshilfen: Unterstiitzt Sie der Anbieter mit Patienteninfos? Gibt es Beratungshilfen? Wie sieht es mit der Werbeunterstiitzung aus?
o Apothekenorientiertes Vertriebsverhalten: Gibt es viele Arztemuster? Agiert der Hersteller pro oder kontra Offizin-Apotheken? » Ausgleich von Lagerwertverlusten:
Bekommen Sie einen Ausgleich fiir Preissenkungen? Wird unbiirokratisch und schnell erstattet? ¢ AuBendiensthetreuung: Werden Sie regelmaRig besucht, oder findet gar
keine Betreuung statt? Wickelt der AuRendienst Retourenwiinsche erfolgreich ab? Gibt er Ihnen nitzliche Tipps und Anregungen?  Konditionen und Rabatte: Wird Ihre
Lagerhaltung und Beratungstatigkeit belohnt? e Kulanz bei Retouren: Zeigt sich der Anbieter entgegenkommend, insbesondere bei verschreibungspflichtigen Préparaten,
die Sie nicht im Abverkauf forcieren konnen? e Lieferfahigkeit: Sind alle Préparate jederzeit lieferbar? Oder glanzt der Anbieter mit Defektmeldungen? © Pharmazeutische
Informationen: Liegen |hnen Bioverfiigharkeitsstudien vor? Gibt es ausreichende Informationen zu den verwendeten Hilfsstoffen? e Restlaufzeiten: Werden die Arzneimittel
mit langer Haltbarkeit geliefert? Oder erhalten Sie die Préparate h&ufig mit kurzen Restlaufzeiten? ® Seminare und Schulungen: Werden solche angeboten? Gibt es Vortrage
fir Endverbraucher? Ist das Schulungsmaterial ausreichend? Werden Mitarbeiter geschult?

Abbildung 4: ,Generika-Anbieter 2007" Bewertung aus markt intern Apotheken-Pharmazie Ausgabe

13. Februar 2008
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