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Originelle Aktion – aber bitte 
mit Fingerspitzengefühl 

Wie Till Maßberg, Apotheker in vierter Generation, erfolgreich Aktionen von 
Pharmaunternehmen durchführt, mehr verkauft und das Profil seiner Apotheke  

im Wettbewerbsumfeld stärkt.

harmaunternehmen bieten Apo-
theken immer wieder Aktionen an, 
um den Abverkauf ihrer Produkte 

zu fördern. Apotheker Till Maßberg aus 
der Geest-Apotheke in Weyhe-Kirchwey-
he bei Bremen ist grundsätzlich dankbar 
für diese Unterstützung, denn es sei für 
die einzelne Apotheke meist nicht ein-
fach, eine saisonale oder spezielle Aktion 
selbstständig zu planen und durchzu-
führen. Wenn ein Pharmaunternehmen 
ihm Flyer, Produktproben und sonstiges 
Servicematerial anbietet, das die Apo-
theke für die Durchführung, zum Beispiel 
einer Venenmessung, braucht, dann ist er 

glücklich – der Geschäftspartner nehme 
der Apotheke so ein gutes Stück organi-
satorischer Arbeit ab. Das bedeutet für 
ihn aber nicht, dass er grundsätzlich jede 
Aktion, die ihm angeboten wird, auch in 
seine Apotheke holt. Gut sei für ihn eine 
Aktion dann, wenn sie zeigt, was seine 
Apotheke besser kann als Schlecker oder 
der Versandhandel. „Mir ist zum Beispiel 
die Leberwertmessung von CT Arzneimit-
tel aufgefallen. Uns wurde ein Messgerät 
zur Verfügung gestellt, mit dem wir die 
Leberwerte differenziert bestimmen 
konnten. Wir haben im Vorfeld Informa-
tionsmaterialien erhalten und speziel-

le Kunden auf die Leberwertmessung 
hingewiesen“, führt er beispielhaft auf. 
Das Pharmaunternehmen zeige ihm mit 
einer solchen Aktion, dass es sich über 
das normale Maß hinaus für Apotheken 
engagiert, und bei seinen Kunden schaffe 
die Apotheke damit ein Bewusstsein für 
die Lebergesundheit, von dem letztlich 
alle Seiten profitieren. 

Wenn Apotheken medizinisch qualifi-
zierte Aktionen durchführen, kann es 
zu Reibungspunkten zwischen Praxen 
und Apotheken kommen. Macht bei-
spielsweise eine Apotheke eine Aktion 
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„Wir suchen die 500 größten 
Apotheken Deutschlands“

www.er folgskette .de

 Wir denken nur in Kunden,  besonders in Ihren Patientenkunden!>> <<

it Ihnen möchten wir intensiv und 
kreativ zusammenarbeiten: für noch 
mehr Leistung für Ihre Kunden und 

für mehr Marktkraft und stetiges Wachstum 
sowie nachhaltigen Gewinn für Sie.

Mit Ihnen und mit Ihren Mitarbeitern erstel-
len wir Ihre Zukunftskonzeption 2020. Erste 
Erkenntnisse aus der Erarbeitung werden 
sofort umgesetzt. So gelangen Sie zu einer 
innovativen und validen Zukunftskonzeption 
für die nächsten 9 Jahre und befinden sich 
vom zweiten Tag an in der Umsetzung. Die 
„Zukunftskonzeption Take Five“ fokussiert auf: 

1. Positionierung der Apotheke(n), Definition 
zukunftsweisender Geschäftsfelder, Präzisie-
rung der Kundenorientierung... Dabei gilt: Nur 
wahrnehmbare Konsequenzen auf Ihren Markt!

2. Zukunftsfähige Organisation, Lean Manage-
ment, leistungsfähige Prozesse in allen Bereichen, IT sinnvoll ausbalancie-
ren... Nur mit einem Ziel: Ressourcengewinnung für mehr Kraft im Markt!

3. Angemessene Finanzwirtschaft, Daten kommu-
nikativ aufbereiten, strategische Kooperationen 
entwickeln, evtl. bankfähiges Gutachten erstellen.  
Ihr Lebenselixier: mehr Sauerstoff für den Markt 

4. Strategie der Entfesselung der Beratung, Kommu- 
nikation, Verhaltensarchitektur und Emotions-

 steuerung aufsetzen und leben. Kundengewinnen:  
Mehr Wissen und mehr Gefühle vermitteln!

5. Persönliche Entwicklung jeder Führungskraft und  
jedes Mitarbeiters fördern, das „Was“ und „Wie“  
sowie Zuversicht bei der Umsetzung. Nur so er-
reichen Sie: Vorsprung im Markt!

Ihr Ergebnis heißt unternehmerische Nachhaltigkeit 
bis in die nächste Generation.

Nehmen Sie gleich Kontakt mit uns auf. 
Am besten noch heute. Per Telefon 040 55 00 98 56, 

per Fax 040 55 00 98 54 oder ganz unkompliziert auch per email wilkes@
erfolgskette.de
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Das etwas andere 
Freiwahlkonzept

Der Handel in Deutschland stagniert. Wer im Markt gewinnen möchte, muss  
stärker auf Mehrfach-Strategien setzen. Unternehmensberater Ulrich Eggert sieht 

viele Vorteile in den bisher noch zu wenig genutzten Flächenpartnerschaften –  
auf die Apotheke bezogen nur in der Freiwahl. 

Die wirtschaftliche Talsohle 
von 2009 hat der übrige Ein-
zelhandel in Deutschland recht 

schnell überwunden. Doch trotzdem ist 
die Nachfrage kaum gestiegen. Das frei 
verfügbare Netto-Real-Einkommen des 
Durchschnittsverbrauchers sinkt, weil seine 

Sparquote steigt. 
Die Private Vorsorge 
wächst, aber der 
Handel nicht. Trotz 
Stagnation sind 
jedoch die Einzel-
handelsflächen in 
den letzten Jahren 
deutlich gestiegen 
und haben damit 
eine Abwärtsspirale 
in Gang gebracht: 
Ein starker Preis-
wettbewerb hat 
eingesetzt und eine 
Konsolidierung, 
auch im Apothe-
kenmarkt, ist die 
Folge. Die Flä-
chenproduktivität 

des Handels ist deutlich gesunken – im 
Gegenzug dazu steigen die Kosten. Ein 
Thema, welches Ulrich Eggert auf seinem 
zweiten Strategieforum in Köln gemeinsam 
mit Prof. Dr. Andreas Kaapke beleuchtet 
hat. Für ihn ist klar, dass der Einzelhandel 
seine Kosten senken muss, beispielsweise 
durch Verteilung über Kooperationen oder 
Industriepartner. Traditionelle Erfolgsfak-
toren wie Standort, Qualität, Service und 
Auswahl reichen auch für eine Apotheke 
nicht mehr aus. Hinzu kommen – und 
sie wiegen seiner Meinung nach schwe-
rer – neue Faktoren wie Einzigartigkeit, 
Emotionen, Offenheit, Vernetzung oder 
Maßarbeit. „Provokation führt zu Emotion. 
Emotion führt zu Faszination – Kunden 
müssen ständig provoziert werden. So wird 
man interessant“, führt er die Bedeutung 

der Emotionalisierung aus. Vor dem Profit 
stehe das Profil, durch schwer kopierbare 
Faktoren. Kernkompetenzen ausarbei-
ten und an den Bedürfnissen der Kunden 
ausrichten, sollten für eine Apotheke die 
Ausgangspunkte ihrer Strategieüberlegun-
gen sein. Bei Definition der Kernkompetenz 
sollten drei Fragen beantwortet werden: 
Was bringt den wahrnehmbaren Nutzen für 
den Kunden? Welche besonderen Eigen-
schaften besitzt die Apotheke? Was ist 
der große Wettbewerbsvorteil zu anderen 
Apotheken? 

Entlastung des Einkaufs

Für Eggert ist klar, wer am Markt bestehen 
möchte, muss neue und zugleich mehrere 
Strategien verfolgen. Wer beispielsweise 
sich selber zur Marke macht, strategische 
Allianzen eingeht oder durch Vertikalisie-
rung Einfluss auf Funktionen vorgelagerter 
Stufen (wie Industrie) nimmt, kann – folgt 
man Eggerts Ausführungen – zu den 
Gewinnern im Handel gehören. Eine seiner 

Meinung nach bei uns noch zu wenig ange-
wandete Art der Vertikalisierung ist die 
Flächenpartnerschaft: Der Handel koope-
riert mit einem Hersteller, zum Beispiel aus 
dem Kosmetikbereich. Der internationale 
Vergleich zeigt, dass Deutschland hier noch 
Nachholbedarf hat und dass es funktio-
niert. Für die Apotheke sind es die rechtlich 
zulässigen Shop-in-Shop-Konzepte und 
es gibt einige Vorteile, die dafür sprechen: 
Entlastung des Einkaufs, Optimierung des 
Markenangebots, Bestand ohne eigene 
Kosten/Investition, Aktualität und Verfüg-
barkeit, Bewerbung der Ware läuft voraus, 
geringere Verluste durch die Risikoauslage-
rung auf den Hersteller und gegebenenfalls 
Reduzierung der Personalkosten durch 
Verlagerung der Personalverantwortung 
zum Hersteller – alles jedoch nicht wie im 
Einzelhandel üblich, sondern unter dem 
Dach und der Verantwortung der Apotheke. 
Das entspricht den typischen Promotion-
Aktionen der Freiwahlanbieter. 

Attraktivität der Fläche erhöhen

Apotheker, die eine Zusammenarbeit mit 
der Industrie in Form eines Shop-in-Shop-
Systems planen, sollten ein paar Grundvo-
raussetzungen mitbringen: Die Bereitschaft 
zur Abgabe einer gewissen Sortiments-
entscheidung und somit Verlagerung von 
Verantwortung auf den Hersteller, die 
Bereitschaft zur Veränderung der eigenen 
Rolle (Flächenmanager), aber auch die 
Bereitschaft zur IT-Anbindung für die kon-
tinuierliche Übertragung der spezifischen 
Shop-Kassendaten sollte unter Umstän-
den vorhanden sein. Wer die Strategie der 
Flächenpartnerschaft geschickt verfolgt, 
hat, so Eggert, hervorragende Effekte wie 
attraktive Flächen, Erhöhung der Kunden-
frequenz, Akquise starker Marken, Stärkung 
des eigenen Image und der Profitabilität.

n  Christine Görg
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n 	 Traditionelle Erfolgsfak-

toren reichen nicht mehr 

aus. Emotionalisierung und 

Stärkung der Kernkompe-

tenzen sind wichtig.

n 	 Wer gewinnen will, muss 

neue und zugleich mehrere 

Strategien verfolgen.

n 	 Eine Kosten reduzie-

rende und Attraktivität 

steigernde Strategie ist die 

Flächenpartnerschaft mit 

der Industrie – Shop-in-

Shop-Konzepte. 

Fazit:

Ulrich Eggert: „Es bringt nichts, ein 
Strategieriese, aber Umsetzungszwerg 
zu sein – Umsetzungskompetenz ist 
gefragt.“


