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Apotheken-Außendienst 

Hersteller-Information zu  
Lieferfähigkeit langfristig relevant
Der Apotheken-Außendienst verlagert sich bei Kontaktbeschränkungen während 
der Corona-Pandemie in andere Kanäle. Ob diese und andere Auswirkungen auch 
langfristig zu veränderten Informationspräferenzen führen könnten, erforscht eine 
Umfrage von Eumara in Kooperation mit dem DeutschenApothekenPortal (DAP). 

Autoren: Dirk Laumann und Vera Schenk, Eumara, und Dr. Dagmar Engels, DAP Networks

Nach Beginn der Corona-Pandemie gab es 
tiefgreifende Veränderungen im Kontakt 
der Apothekenmitarbeiter mit Herstellern. 
Vor der Pandemie waren Kontakte zu den 
Mitarbeitern der Produktanbieter und  
-lieferanten hauptsächlich persönlicher 
Natur. Eine Befragung von 100 Apothe-
kenmitarbeitern im April 2020 zeigt, dass 
sich dieser persönliche Kontakt vor allem 
auf telefonische Gespräche verschoben 
hat. Das Marktforschungsinstitut Euma-
ra, Saarbrücken, hat die Umfrage in Ko-
operation mit dem DeutschenApotheken-
Portal (DAP) durchgeführt.
46 Prozent der Kontakte mit den Mit-
arbeitern von Herstellern/Anbietern ent-
fallen demnach auf Telefongespräche. 
Dieser Kanal hat dabei stärker zugelegt 
als der Kontakt über Schriftverkehr oder 
auch digitale Wege (siehe Abb. 1). 
Hersteller sollten angesichts dieser Ent-
wicklung einen Fokus darauf richten, die 
Qualität ihrer Hotlines und die grund-
sätzliche telefonische Erreichbarkeit 
der Innen- und Außendienstmitarbeiter 
sicherzustellen. Sie sollten hier die Res-
sourcen hochfahren. Zusätzlich gilt es, 
den Content anzupassen. 
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Verlierer aufgrund von Covid-19 

Außendienstbesuch

Fortbildung in der Apotheke

Regionale Fortbildungen

Gewinner aufgrund von Covid-19

Moderierte Online Fortbildung

Website von Herstellern bzw. Produktwebsites

Fachzeitschriften Online

vor Covid-19 durch Covid-19

Nutzung vor Covid-19 und durch Covid-19, 
Mittelwerte (1 „gar nicht häufig“; 10 „häufig“).

ABB. 1: GENUTZTE KANÄLE DES KONTAKTS ZU HERSTELLERN

ABB. 2: VERÄNDERUNG DER KANALNUTZUNG 

Schriftlicher Kontakt (Post oder Fax)

Wie verteilen sich im April 2020 die Kontakte mit den Mitarbeitern von Herstellern/Anbietern auf die folgenden Kontaktmöglichkeiten? 
Und wie haben sich diese Kontakte in einem normalen Monat vor der Corona-Pandemie verteilt? Basis: Befragte gesamt (n=100)

Nutzung vor Covid-19 und durch Covid-19, 
Mittelwerte (1 „gar nicht häufig“; 10 „häufig“).

Der Kanal Telefon hat während der Pandemie stärker zugelegt als etwa der digitale 
Kontakt zum Hersteller, der lediglich um sieben Prozentpunkte hinzugewann

Nach Meinung der Befragten werden die 
Außendienstbesuche und Fortbildungen 
auch in Zukunft seltener genutzt  

Telefonischer Kontakt Digitaler Kontakt (E-Mail, Chat, Videokontakt)



Kommunikation

41Healthcare Marketing 5/2020

Außendienst auch in  
Zukunft weniger genutzt

Der persönliche Kontakt mit Herstellern 
ist aufgrund einer Ausnahmesituation 
wenig praktikabel. Doch der Trend wird 
sich fortsetzen, so die Einschätzung der be-
fragten Apothekenmitarbeiter. Aus dem  
Spektrum der untersuchten Kanäle zei-
gen sich folgende Kanäle mit dem größ-
ten negativen Shift infolge von Covid-19: 
Außendienstbesuche, Fortbildungen in 
der Apotheke und regionale Fortbildun-
gen (siehe Abb. 2). Vor Covid-19 ge-
hörten diese Kanäle zu den beliebtesten 
Kontaktmöglichkeiten mit Herstellern. 
Alle drei sind Kontaktarten, bei denen 
sich der persönliche Kontakt nicht ver-
meiden lässt bzw. gewünscht ist. 
Nach Meinung der Befragten werden die 
Außendienstbesuche und Fortbildungen 
auch in Zukunft seltener genutzt wer-
den. Hersteller sollten ein zu fokussier-
tes Investment in diese kostenintensiven 
Kanäle daher auch langfristig prüfen, 
um weitere Kanäle adäquat zu bespielen. 
Geht es um die Kanäle, die infolge von 
Covid-19 am stärksten an Nutzungs-
häufigkeit gewinnen, so zeigt sich: Alle 
untersuchten Online-Kanäle erfahren 
einen Schub. 
Die drei Kanäle mit dem größten po-
sitiven Shift sind moderierte Online-
Fortbildungen, Hersteller-Websites und 
Online-Fachzeitschriften. Hier steckt 
Potential für die Kommunikation der 
Hersteller. 
Insgesamt zeigen sich bei gut der Hälfte 
der abgefragten Kanäle deutliche Ver-
schiebungen. 

Langfristiges Top-Thema: 
Lieferfähigkeit 

Neben der Identifizierung der genutzten 
Kanäle kommt es für eine Kommunika-
tion der Hersteller auch darauf an zu 
wissen, welches relevanter Content ist. 
Die Befragung der Apothekenmitarbei-
ter, welche Themen ihnen für die nächs-
ten 18 Monaten wichtig sind, ergibt: Die  
Lieferfähigkeit der Hersteller ist die 
größte Herausforderung für Apotheken 
(siehe Abb. 3). 
Hersteller, die die Lieferfähigkeit ihrer 
Produkte garantieren können, sollten 
dies offensiv gegenüber den Apotheken  
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Einhaltung / Umsetzung der 
Schutzmaßnahmen

Mitarbeiterschutz / Personal muss gesund 
bleiben

Lieferengpässe bei Masken 

Personalmangel (aufgrund von Krankheit, 
Quarantäne, Kinderbetreuung)

Sicherstellung der Wirtschaftlichkeit 
(Umsatzeinbußen, Liquiditätsengpässe)

Lieferengpässe bei Desinfektionsmitteln

Kundenaufklärung zu Covid-19

Andere Arbeitsbedingungen (Arbeitszeiten 
/ Teamorganisation)

Sorglosigkeit der Kunden

kommunizieren. Diese Information 
bringt Hersteller ins Relevant Set, da 
Apotheken in Zukunft mehr substitu-
ieren müssen. Grundvorrausetzung für 
eine partnerschaftliche Beziehung zwi-
schen Apotheken und Hersteller ist da-
bei, dass die Informationen zur Lieferfä-
higkeit objektiv und verlässlich sind. 

Im Fazit lässt sich sagen, dass aufgrund 
von Covid-19 neue Zeiten in der Zusam-
menarbeit von Apotheken und Herstel-
lern anbrechen werden. Die Hersteller, 
die sich an den Bedürfnissen der Apothe-
ken orientieren und geeigneten Content 
liefern, könnten in dieser neuen Normali-
tät langfristig die Nase vorn haben.

ABB. 3: THEMEN – DIE HERAUSFORDERUNGEN DER APOTHEKEN 

Was sind die größten Herausforderungen für Ihre Apotheke in den nächsten 18 Monaten? [TOP-3 Herausforderungen] (ungestützt) 
Basis: Befragte gesamt (n=100)

Das Thema Lieferfähigkeit ist ein Dauerbrenner für Apotheken-Mitarbeiter, 
auch über die jüngste Situation hinaus


