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Vorwort

Die Entwicklung der Apotheke und die Spekulationen über 
ihre Perspektiven im Gesundheitsmarkt bleiben weiterhin 
spannend. Neue und bessere Therapiemöglichkeiten, ein sich 
stetig veränderndes Gesundheitsbewusstsein der Bevölkerung 
und die demographische Entwicklung verlangen nach einer 
engagierten Apotheke mit qualifizierten Mitarbeitern. Die po-
litischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen machen es 
dem Apotheker als Unternehmer allerdings nicht immer ein-
fach, sich konsequent auf die Herausforderungen der Zukunft 
vorzubereiten.

Wer sich heute im Gesundheitsmarkt erfolgreich positionie-
ren möchte, benötigt Kreativität, analytisches und strategisches 
Denkvermögen sowie eine gehörige Portion Fingerspitzenge-
fühl für Kunden und deren Bedürfnisse. Das aktive Verkaufen 
und das gekonnte Darstellen der Leistungen durch Werbung 
und Öffentlichkeitsarbeit haben sich zu Lebenselixieren entwi-
ckelt.

Das vorliegende Buch gibt in kompakter Form einen Über-
blick darüber, wie Apotheken ihre Einzigartigkeit entdecken 
und ihren Vorsprung an die Kunden vermitteln können. Es wer-
den Wege aufgezeigt, wie ein Image gebildet und eine Marke ge-
lebt werden kann. Chancen zur Spezialisierung werden ebenso 
erläutert wie Möglichkeiten und Grenzen von Werbemaßnah-
men. Mögliche Verknüpfungen und Synergien von traditionel-
len und neuen Medien wie soziale Netzwerke und Apotheken-
Apps werden aufgezeigt. Ein besonderes Augenmerk wird auf 
die erfolgreiche Umsetzung am „Point of Sale“ gelegt: Zusatz-
verkäufe, persönliche Beratungsgespräche, die Präsentation von 
Sortimenten in Frei- und Sichtwahl sowie das Vermitteln der 
Preis-Wertigkeit von Angeboten stehen im Mittelpunkt.

Vorwort



Vorwort

Kurz und knapp werden Tipps und Anregungen für die Praxis 
gegeben. Eine Modellapotheke begleitet die Leser als Beispiel 
durch alle Kapitel des Buches.

Herzlichen Dank all denjenigen, die zum Gelingen des Bu-
ches beigetragen haben; vor allem den beiden Kolleginnen des 
Profilteams, Alexandra Schuck und Beate Smelter. Ihre jahre-
langen Erfahrungen aus Verkaufstrainings in Apotheken und 
Beratungen zur Warenpräsentation spiegeln sich in den Aus-
führungen wider.

Teningen bei Freiburg,  Rüdiger Ott,
Neuss, im Sommer 2013,  Claudia Wieger
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