
U m Erfolg zu ha-
ben, hat es sich
schon immer be-
währt, sich am Er-

folg anderer zu orientieren.
Nicht nur für Marketingideen
können Sie dieses Prinzip ein-
setzen, auch für andere Heraus-
forderungen des Apothekenall-
tags lassen sich mittels Bench-
marking neue Lösungen finden.
Suchen Sie systematisch den
Vergleich mit anderen und ver-
lassen Sie dabei, ebenfalls syste-
matisch, auch mal das Feld der
Apotheken. Sicher, eine Apothe-
ke ist eine Apotheke ist eine
Apotheke – und natürlich etwas
ganz Besonderes. Viele Rah-
menbedingungen, die diese aus-
machen, sind sehr apotheken-
spezifisch. Aber einzeln und für
sich betrachtet, haben andere
Branchen vergleichbare Rah-
menbedingungen. 

Lassen Sie einfach mal Ihre
Fantasie spielen Preisgebun-
dene Ware bieten auch Buch-
handlungen an und müssen sich
über anderes als den Wert ihrer
Produkte profilieren. Welche
Wege gehen sie, um kauffreu-
dige Kunden in ihr Geschäft zu
locken? Mit starkem gesetzli-
chem Einfluss auf die Preisge-
staltung müssen nicht nur Arzt-
praxen (Praxisgebühr) umge-
hen, sondern auch Tankstellen.
Wie kommunizieren sie diese
gesetzlichen Zwänge an ihre
Kunden? Eingeschränkte Wer-
bemöglichkeiten durch Heilmit-
telwerbegesetz und Standesrecht
kennen neben Arztpraxen auch
Rechtsanwälte und Steuerbera-
ter. Wie schaffen es diese Dienst-
leister, dennoch bekannt zu wer-
den und zu bleiben? Gesetzlich
vorgeschriebene Qualifikation
der Angestellten bestimmt auch

den Personaleinsatz im Tier-
fachhandel. Wie nutzt das Zoo-
fachgeschäft dies zur Profilie-
rung und wie wird der Mitar-
beitereinsatzplan davon beein-
flusst? Als Fachhandel der Kon-
kurrenz aus dem Internet trot-
zen ist auch Alltag für Elektro-
fachhändler, Buchläden, Musik-
geschäfte. Mit welchen Strate-
gien binden diese Einzelhändler
ihre Kunden?
Ihnen fallen noch jede Menge
andere Beispiele ein, bei denen
es sich lohnt, offen und auf-
merksam hinzuschauen. Für so
manches Problem lässt sich so
eine kreative Lösung finden, auf
die man ohne den externen Ver-
gleich nicht gekommen wäre. 

Benchmarking – kooperativ
oder kompetitiv Sie können
Ihre Beobachtungen und Infor-
mationssammlungen durchfüh-
ren, ohne dass das betreffende
Unternehmen davon weiß und
Ihnen dabei behilflich ist (kom-
petitiv). Oder Sie möchten mit
dem Unternehmen, mit dem Sie
sich vergleichen wollen, zusam-
menarbeiten. Dann sammelt
nicht nur Ihr Team Auskünfte
über das andere Geschäft, son-
dern Sie geben auch Informatio-
nen über sich weiter. Durch die-
sen kooperativen Austausch ler-
nen dann beide voneinander.
Selbstverständlich müssen Sie
diese Form aber vorher mit der
Apothekenleitung abstimmen,
denn schließlich geht es dabei
um Geschäftsinterna. p

Verena Gertz, 
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Über den Tellerrand schauen, aber bitte mit System. 

Das ist – verkürzt ausgedrückt – Benchmarking und kann

auch Ihr Apothekenteam weiterbringen.

BENCHMARKING

„Benchmarks“ (engl.) sind
„Maßstäbe”. Durch Bench-
marking können Sie ganz
neue Maßstäbe setzen und
Ihr Team, vor allem aber
Ihre Kunden mit neuen, 
frischen Ideen über-
raschen. Wer immer nur 
im eigenen Saft schmort
und alles so macht, wie es
immer schon gemacht
wurde, gerät bald ins Hin-
tertreffen. Wagen Sie den
Blick über den eigenen
Gartenzaun, profitieren Sie
von den Erfahrungen an-
derer auch außerhalb der
Apotheken- und Gesund-
heitsbranche. Probieren
Sie es einfach mal aus.


