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Vorwort

Es freut uns sehr, dass unser CheckAp Aktionen und Kampag-
nen einen so guten Anklang bei Ihnen gefunden hat. Dies führ-
te schließlich neben einer Übersetzung ins Polnische zu dieser 
erweiterten Auflage. In den letzten Jahren hat sich politisch ei-
niges in der Gesundheitsbranche getan. Eines ist jedoch so ge-
blieben, wie es war: Wer unter vielen Vergleichsmöglichkeiten 
erfolgreich sein will, muss auf sich aufmerksam machen. Und 
dies erfordert Planung und Durchhaltevermögen. Das gilt auch 
für das Internet mit seinen zahlreichen Social-Media-Plattfor-
men. Hier wachsen die neudeutsch so bezeichneten Commu-
nities in einem atemberaubenden Tempo. Wäre das allseits 
bekannte Facebook ein Land, wäre es das drittgrößte der Erde, 
gemessen an der vermeintlichen Einwohnerzahl. So wirken die-
se elektronischen Kommunikations- und Meinungstreffpunk-
te (!) aufgrund der immer leichter zugänglichen Technik mit 
Trend zu Tablet-Geräten selbstverständlich auch regional.

Im neuen Kapitel „Social Media: offline denken, online han-
deln“ finden Sie Wissenswertes zum Thema Social Media, wie 
zum Beispiel: Was hat es mit Facebook und Twitter auf sich? 
Wie lassen sich diese sozialen Netzwerke für Aktionen nutzen? 
Mit welchem Aufwand ist zu rechnen? Dieses Kapitel ist insbe-
sondere für diejenigen vorgesehen, die zwar vielleicht hin und 
wieder an Social Media gedacht haben, aber bislang noch nicht 
aktiv geworden sind.

Die positiven Prognosen für den Gesundheitsmarkt sind ein 
Ansporn für das Werben um Kunden. Werbung wird leider im-
mer noch selten geplant. Dabei ist diese Planung weder schwie-
rig noch extrem zeitaufwändig, sofern eine gute Basis dafür 
geschaffen wurde. Jede Mühe in dieser Richtung wird sich loh-
nen, weil Sie sich damit ein klares Bild über die Situation Ihrer 
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Vorwort

Apotheke verschaffen. Mit diesem Bild können Sie Ihre Chan-
cen und Risiken besser einschätzen und nicht zuletzt auch die 
Kreativität im Handeln und Planen fördern. Dieses Buch zeigt 
verschiedene Wege auf, Grundlagen zu schaffen und Planungen 
durchzuführen. Mit Planung optimieren Sie die in verschiedene 
Werbemaßnahmen investierten finanziellen Mittel langfristig.

Im Kapitel »Mit wem arbeiten wir zusammen?« sind prakti-
sche wie auch kreativ-ungewöhnliche Ideen für die Zusammen-
arbeit mit Fachpartnern und Fachfremden zusammengefasst. 
Partnerschaften, um nicht Kooperationen zu sagen, sind in 
diesen Zeiten wichtig und sollten deshalb nicht in der Planung 
fehlen.

Ihnen herzlichst viel Erfolg!

Diepholz,     Dirk Grasekamp
Bad Krozingen im Herbst 2012           Claudia Pfeil-Zander
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1 Motivation –
 Darf’s ein wenig mehr sein?

Das erfahren Sie in diesem Kapitel:
Lohnt sich eine Aktion als 

  Werbemaßnahme?
Ist Planung notwendig?



Jahrzehntelang war Werbung für Apotheken unzulässig. Heute 
ist es Ihnen gestattet, im vorgegebenen Rahmen auf Ihre Ange-
bote und Dienstleistungen hinzuweisen. Im Einzelhandel sind 
Werbeausgaben in Höhe von 3 bis 5 Prozent vom Umsatz die 
Regel. Dem pharmazeutischen Einzelhandel, der Apotheke, 
werden hier weniger als 1 Prozent nachgesagt. Es gibt kaum 
eine Branche, die weniger für Werbung ausgibt. Hinzu kommt, 
dass über 70 Prozent des Werbebudgets für die Werbemittel 
aufgewendet werden, mit denen auch alle anderen Apotheken 
werben. Natürlich bestätigen Ausnahmen die Regel.

1.1 Lohnt sich eine Aktion als Werbemaßnahme?

Im Gespräch mit aktiven Apothekerinnen und Apothekern 
stellt man immer wieder fest, dass Beurteilungen von durch-
geführten Aktionen am ehesten auf der Gefühlsebene stattfin-
den – dies in den allermeisten Fällen im positiven Sinne. Meist 
fehlen exakte Zahlen, die den Erfolg der gerade durchgeführten 
Aktion beziffern. Das ist auch nicht verwunderlich, da es in der 
Regel nicht darum geht, zum Beispiel nur die Verkaufsentwick-
lung eines einzelnen Produkts zu beobachten. Aktionen haben 
selten eine kurzfristige Wirkung. Der spontanste Effekt ist eine 
hohe Frequenz von Interessierten in der Offizin. Natürlich kön-
nen Sie auszählen, wie viele Besucher sich für ein Aktionsthema 
interessiert haben, der langfristige Erfolg ist jedoch nicht genau 
abzuschätzen. Haben Sie einen potenziellen Neukunden mit 
Ihrer Maßnahme überzeugt, sich in der Zukunft bei Fragen zu 
den Themen Gesundheit und Lebensqualität an Sie zu wenden? 
Wird der potenzielle Patient, den Sie nach der Blutzucker-Kon-
trolle zum Diabetologen geschickt haben, weiter Rat bei Ihnen 
suchen?

12 Motivation – Darf's ein wenig mehr sein?



Langfristige Ziele: Aktionen

 bringen Ihre Apotheke positiv ins Gespräch,
 machen auf Ihre Kompetenz(en) aufmerksam,
 aktivieren Stammkunden,
 demonstrieren Servicebereitschaft,
 vermitteln (Einkaufs-)Erlebnisse,
 motivieren Nichtkunden, Kunde zu werden,
 fördern den Teamgeist in der Apotheke,
 machen Sie interessant als lokalen Werbepartner,
 sichern den Standort,
 ermöglichen Vorsprung gegenüber den Mitbewerbern,
 sichern Arbeitsplätze. 

Das macht doch schon mein Nachbar
Diese Einstellung ist eigentlich richtig, denn es gibt nichts 
Schlimmeres in der Werbung, als die Nachahmung erfolgrei-
cher Konzepte und Maßnahmen des Nachbarn. Es gibt kein 
verbrieftes Patentrezept für erfolgreiche Werbung oder Aktio-
nen. Entdeckt man jedoch Erfolg in einer Strategie, ist man ge-
neigt, diese nachzuahmen. Die Nachahmung ist die schlimmste 
Lösung, die leider immer wieder praktiziert wird. Ein kleines 
Beispiel: Ein Kollege aus der Nachbarschaft wird aktiv und 
wirbt erfolgreich mit Handzetteln, Zeitungsanzeigen und Son-
derangebotsschütten für ein bestimmtes Sortiment. Sie denken 
sich „Das kann ich besser, dem werd’ ich’ s zeigen!“ und bie-
ten die gleichen Produkte mit den gleichen Maßnahmen noch 
billiger an. Sie haben den emotionalen Kampf aufgenommen 
und betreiben somit im Grunde eine indirekt vergleichende 
Werbung. In den USA ist diese Werbeform erlaubt und wird 
so auch äußerst offensiv praktiziert. Studien darüber haben 
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ergeben, dass genau diese Negativwerber in der Bevölkerung 
eher unbeliebt sind und unseriös wirken. „Warum ist es plötz-
lich möglich, die sonst so teuren Produkte jetzt noch günstiger 
als beim billigen Nachbarn zu bekommen?“, fragt sich der Ver-
braucher.

Lassen Sie sich nicht verleiten, den emotionalen Weg zu ge-
hen. Sie können trotzdem besser sein – aber eben anders. Sei-
en Sie einfallsreich und genial! Eine Analyse des Wettbewerbs 
– und dazu gehören mittlerweile nicht nur Ihre Kollegen – hilft 
Ihnen, Ihre Stärken und Schwächen gegenüber den Chancen 
und Risiken Ihres regionalen Marktes abzuwägen und weckt 
wertvolles Kreativpotenzial.

Aber es geht auch anders, wenn Sie es wollen: Wie wäre es 
mit einer regionalen Allianz? Warum nicht mit Kollegen und 
anderen Dienstleistern und Anbietern am Markt kooperie-
ren? Muss darunter der USP (Unique Selling Proposition), 
Ihr Alleinstellungsmerkmal, leiden? Erfa-Gruppen sind ein 
klassisches Beispiel für Apothekenkooperationen. Über den 
Erfahrungsaustausch hinausgehend haben sich so auch hand-
feste Einkaufsgemeinschaften ergeben. Dann gibt es noch die 
Marketingallianzen und den Gewerbeverein, die gemeinsame 
Werbeaktionen durchführen, von denen jedes einzelne Mit-
glied profitiert. Dazu mehr unter „Unsere Partner vor Ort“ 
(  Kap. 6).

Die Vision der „Gesundheits-Marktkenner“ ist die qualitativ 
hochwertige Führung von Patienten durch das Netzwerk von 
Kompetenzträgern oder die Kooperation des Marktes in Fragen 
der Lebensqualität und Prävention. Seien Sie doch an Ihrem 
Ort der Initiator einer solchen Kooperation.

Zum USP, dem Alleinstellungsmerkmal: Warum sollte ein 
Kunde ausgerechnet Ihre Apotheke aufsuchen? Apotheke ist 
doch Apotheke, denken die meisten. Was unterscheidet also 
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Ihre Apotheke vom Wettbewerb (und auch den Drogerie- und 
Supermärkten)? Stammkunden wissen, was sie an Ihrer Apo-
theke schätzen. Ist es die freundliche und kompetente Beratung? 
Ist es die hervorragende Betreuung und die Zeit, die Sie sich 
nehmen? Sind es besondere Service- oder Dienstleistungen? 
Ist es die Einrichtung, die eine besondere Atmosphäre vermit-
telt? Haben Sie aufgrund einer gewissen Nachfrage besondere 
Sortimente im Bereich Wellness oder Sport? Beraten Sie beson-
ders geschult zum Thema Anti-Aging? Halten Sie mehr als die 
Standardinformationen zu bestimmten Krankheitsbildern vor? 
Ganz gleich, welche Vorzüge Sie und Ihr Team Ihren Kunden 
zu bieten haben, es kann daraus ein Alleinstellungsmerkmal 
entwickelt werden. Dies ist eine Aufgabe des Marketings. Wie 
wäre es mit einem Slogan, der manifestierten Bekanntgabe der 
Vorzüge Ihrer Apotheke? Achten Sie jedoch dabei auf die ge-
setzlichen und standespolitischen Restriktionen.

Für Aktionen habe ich keine Zeit 
– schließlich muss ich arbeiten!
Dieser Vorwand ist oft mit der Vorstellung von komplexen Mar-
ketingplänen und aufwändigen Maßnahmen verbunden, die 
man zudem als Chef noch allein organisieren muss. Dabei ist 
Planung mit Konzentration auf das Wesentliche kein Zeitfres-
ser, sondern Zeitbringer (Tipp: Zeitmanagement in der Apo-
theke, Wagner/Milz, Deutscher Apotheker Verlag Stuttgart). 
Zudem gibt es Möglichkeiten zu delegieren, ohne die Übersicht 
zu verlieren. Sie sollten Marketing und die damit verbundene 
Werbung als Verpflichtung für Ihr Geschäft sehen. Grundsätz-
lich sollten Sie gar nicht klar zwischen Werbung und eigentli-
cher Geschäftstätigkeit unterscheiden können.
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1.2 Ist Planung notwendig?

Ideen allein genügen nicht! Es gibt sie, diese Zufallstreffer: 
Jemand hat eine gute Idee, setzt sie um und hat Erfolg damit. 
Diese Menschen werden oft beneidet und für Ihren beson-
deren Einfallsreichtum über alle Maßen gelobt. Aber gehen 
nicht mehr spontane Ideen daneben, weil sie nicht auf ihre 
Umsetzbarkeit geprüft wurden? Wurden alle Eventualitäten 
berücksichtigt? Und wenn es daneben geht, ist dann eine Aus-
weichlösung parat? Ein wesentlicher Effekt von „Hüftschuss-
aktionen“ ist die Überraschung. Es wurde zum Beispiel kein 
Budget geplant und die Maßnahme kostet mehr als sie bringt; 
was Sie aber auch im Nachhinein nicht feststellen können, weil 
sie keine Relation zum Ziel festgelegt haben. Eine Horrorvor-
stellung, wenn Ihr perfekter Mix aus Werbemaßnahmen Kun-
den und Patienten veranlasst, die Offizin zu stürmen und Sie 
genau dann feststellen, dass Personal fehlt, dass die Freiwahl 
noch nicht aktionsgerecht organisiert ist und das zur Miete ge-
orderte Messgerät bei einem Kollegen in einer anderen Stadt 
festhängt. Mit Planung optimieren Sie die in verschiedene 
Werbemaßnahmen investierten finanziellen Mittel langfris-
tig und erzielen eine hohe psychologische und wirtschaftliche 
Wirksamkeit. 

Werbemaßnahmen rechtzeitig im Voraus zu planen, die The-
men und Werbemittel für die Maßnahmen festzulegen und das 
Budget dafür zu planen, das ist weder schwierig noch extrem 
zeitaufwändig. Wenn Sie systematisch und Schritt für Schritt 
planen, ist diese Aufgabe bereits in wenigen Stunden erledigt. 
Sie finden hier Schemata, Anregungen und Checklisten zur 
schrittweisen Entwicklung Ihrer Werbepläne. 

Motivation – Darf's ein wenig mehr sein?16



Warum planen? 

 Sie verfügen über ein dokumentiertes Werbeziel, welches 
Sie später auswerten und damit auf das Konto Erfahrung 
buchen können – ein Teil der Werbeerfolgskontrolle. 

 Sie pflegen das Kontinuitätsprinzip mit geplanter Regel-
mäßigkeit; die wichtigste Regel beim Werben. – Verges-
sen ist nun mal ein aktiver Vorgang. 

 Sie sparen Zeit, weil Sie Teile der Vorjahrespläne in die 
neuen Pläne übernehmen können.

 Ihr Aktionismus wird nicht zum Abenteuer, weil Sie Even-
tualitäten berücksichtigen oder aus alten Plänen bzw. 
Umsetzungen gelernt haben.

Anders sieht es dabei jedoch bei den Planungsvorleistungen 
aus. Hier zählt die Inspiration weniger als die Transpirati-
on. Um nicht daneben zu schießen, sind mit mühsamer Re-
cherchearbeit verbundene Analysen notwendig. Das gehört 
nun einmal zu einem Marketing- und Geschäftsplan. Doch die 
Mühe wird sich lohnen, weil Sie damit ein klares Bild über die 
Situation Ihrer Apotheke vor Augen haben, mit welchem Sie 
Ihre Chancen und Risiken besser abschätzen können – und 
nicht zuletzt damit auch die Kreativität im Handeln und Pla-
nen fördern. Gerade Starter haben es in dieser Hinsicht nicht 
leicht. Warum nicht an einen erfahrenen Kollegen wenden? 
Und dann sind da noch einige, die sicher auch in dieser Hin-
sicht helfen können und wollen: Ihre Industriepartner, Groß-
händler und spezialisierte Agenturen halten für Sie einiges 
bereit – von der Marktanalyse über Werbebausteine bis hin zu 
fertigen Konzepten.

Ist Planung notwendig? 17
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