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Geleitwort

Geleitwort

Liebe Leserinnen und Leser,

bereits vor mehr als einem halben Jahrtausend wusste der Schweizer Arzt, Naturfor-
scher und Philosoph Paracelsus: ,, Alle Dinge sind Gift, und nichts ist ohne Gift. Allein die
Dosis macht, dass ein Ding kein Gift ist.“ Die Leserinnen und Lesern dieses Buchs seien
daher gewarnt: ,, Alles aufler Preise” enthilt eine Uberdosis an Anregungen, Vorschligen,
Projektideen und praktischen Verbesserungsvorschlagen fiir die 6ffentliche Apotheke.
Falls Sie das Buch mit dem Ziel erworben haben, die eine oder andere Marketingidee von
Dr. Christian Fehske und Dr. Klaus Fehske an Threm Arbeitsplatz zu adaptieren, dann
lesen Sie es am besten nicht in einem Zug, sondern Kapitel fiir Kapitel. Es konnte womog-
lich bei Ihnen eine mittelschwere, nicht mehr heilbare Aktivititis, gepaart mit Unruhe-
zustdnden und einem chronischen ,Ich-will-das-jetzt-sofort-in-die-Tat-umsetzen® aus-
16sen.

Ich gebe zugleich aber offen zu: Mir ist es nicht gelungen, ,,Alles auf3er Preise® zwi-
schendurch aus der Hand zu legen. Es ist ndmlich nicht nur ,, Alles aufler gewdhnlich®,
sondern auch ,,Alles aufler langweilig" Ich habe das Buch ,,in einem durch® gelesen, bes-
ser gesagt: verschlungen. Als Mitarbeiter der ,,Heimatkammer® von Christian und Klaus
Fehske steht es mir allerdings auch nicht zu, aktiv in den Geschiftsbetrieb einer Apotheke
einzugreifen. Meine Aufgabe im Geschiftsbereich Kommunikation, IT und Neue Medien
besteht darin, den Berufsstand in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu unterstiitzen
und dafiir Sorge zu tragen, dass neue Entwicklungen in den Bereichen Medien, Kommu-
nikation, Marketing und Digitalisierung nicht an der Apotheke vorbeiziehen.

Daher bin ich mit meinem Team stets auf der Suche nach guten Projekten und Ideen,
die die wohnortnahe Apotheke in stiirmischen, ja mitunter disruptiven Zeiten wie diesen
starken soll. Das wichtigste an solchen Projekten und Ideen ist: Sie miissen leicht adap-
tierbar und skalierbar sein. Jetzt konnte man sagen: Eine Apotheke mit 77 Team-Mitglie-
dern - der Branchendurchschnitt liegt bei acht - ist ,,Alles aufSer vergleichbar. Und aus
der Sicht der vier Millionen Kunden und Patienten, die Tag fiir Tag eine 6ffentliche Apo-
theke besuchen, sind nicht einige wenige ,,pharmazeutische Leuchttiirme® relevant, son-
dern vielmehr eine flichendeckend hervorragende Versorgung. Doch schlief3t das eine
das andere nicht aus. Der Gedanke der permanenten Verbesserung wird schliefilich in
fast jeder Apotheke gelebt. Dass die meisten der hier benannten Ansitze auch fiir kleinere
Apotheken ,verdaubar® sind und dem Leser gleichsam mundgerecht serviert werden, hat
Reinhild Berger durch die Mitarbeit an diesem Buch sichergestellt. Die langjédhrige Chef-
redakteurin von ,,PTAheute” als intime Kennerin der Apothekenpraxis zu bezeichnen, ist
dabei vermutlich noch maf3los untertrieben.

Auf den folgenden Seiten schiitten die beiden Autoren mit Reinhild Bergers Unterstiit-
zung geradezu ein Fiillhorn an leicht und flichendeckend adaptierbaren Marketingideen
iiber die Leser aus, die den Heilberuf des Apothekers ebenso wie das Vertrauen der Kun-
den und Patienten - oder wie Christian und Klaus Fehske sagen wiirden, der Géste - in
die Apotheke stirken. Oft genug werden Sie sich bei der Frage ertappen: Warum bin ich
selbst noch nicht darauf gekommen? Oder auch: Warum habe ich das nicht schon eher
ausprobiert?
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Geleitwort

Mein Rat wire: Gramen Sie sich nicht! Probieren Sie es einfach aus! Werden Sie aktiv!
Und seien Sie dankbar, dass die beiden Autoren so souverin sind (und vielleicht auch ein
klein wenig vom missionarischen Eifer des typischen Westfalen geprigt), dass sie ihre
Ideen nicht fiir sich behalten. Aber warten Sie auch nicht allzu lang! Denn ,,die anderen®
schlafen auch nicht und diejenigen, die mit dem Euro- oder Dollarzeichen in den Augen
Szenarien jenseits der wohnortnahen, inhabergefiithrten Apotheke verwirklichen wollen,
schon gar nicht. Der Schweizer Peter Miiller, ehemaliger Weltmeister im Abfahrtslauf, hat
die Erkenntnis, dass Kreativitdt auch in Arbeit und Engagement miinden muss, in einem
Satz zusammengefasst, der auch von Christian und Klaus Fehske stammen konnte: ,,Ski-
rennen werden im Sommer entschieden.*

Miinster, im September 2018 Michael Schmitz
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Dieses Buch ist einerseits geschrieben fiir junge Kolleginnen und Kollegen, die iiberlegen,
ob die offentliche Apotheke fiir sie in Zukunft attraktiv und zufriedenstellend sein kann
- als Mitarbeiter/in, als Filialleiter/in oder als selbststindige/r Chef/in. Auch der/die
erfahrene PTA wird in diesem praxiserprobten Buch Anregungen finden, ihre Apotheke
interessanter zu machen und damit selbst mehr Freude an der Tatigkeit in ihrer Apotheke
zu gewinnen.

Andererseits mochten wir auch Anregung geben und Ermutigung bieten fiir erfahrene
Kolleginnen und Kollegen, die vielleicht ein wenig die Freude an ihrem Beruf verloren
haben und in eine mentale Sackgasse geraten sind.

Die Freude an unserem wunderbaren Beruf soll dieses Buch ein wenig vermitteln oder
auch neu erwecken. Den Spagat unseres Alltags in der Januskopfigkeit zwischen wissen-
schaftlicher Ausbildung und kaufménnischer Tétigkeit, also zwischen Apothekerkammer
und Industrie- und Handelskammer, sehen wir nicht als Belastung sondern als Chance,
im Rahmen dieser Grenzen einen eigenen Weg zu finden, abhéngig von eigenen Fahig-
keiten, Neigungen und dem Umfeld. Das inzwischen fast apothekentypische ,,Jammern
und Klagen® tiber Biirokratie, Aufsicht, Regulierungen, Konkurrenz im Internet, Mit-
arbeiter etc. soll iibertont werden. Es nutzt nichts, schadet der eigenen guten Laune und
ist geschaftsschadigend! Denn bereits die Rémer wussten: ,Das Volk trigt sein Geld in die
Kabine des Siegers, den Verlierer ldsst es links liegen!“ Dieses Buch soll daher auch ein
wenig zum Schmunzeln anregen!

Wenn wir selbst wieder Freude an unserem Beruf haben, konnen wir auch unsere Kun-
den von der Notwendigkeit der 6ffentlichen Apotheke tiberzeugen — und damit auch Poli-
tiker und Richter, die zu unseren Kunden gehéren und iiber die Zukunft unseres Berufs
mitentscheiden. Erich Késtner erinnert uns: ,Auch die verehrteste Dame muss irgend-
wann einmal zur Toilette!“ So entscheiden Journalisten, Richter und Politiker bis hin zum
Bundesgesundheitsminister nicht im luftleeren Raum, sondern sie verwenden unbewusst
auch die eigenen Erfahrungen fiir ihr Urteil iiber die 6ffentlichen Apotheken, die sie
irgendwann einmal beim personlich notwendigen Apothekenbesuch gemacht haben.

Wir wollen Thnen als Leser ebenso vermitteln, dass die Motivation der Team-Mitglie-
der wesentlich vom Engagement und der Vorbildfunktion der Unternehmensleitung
abhingt. Schon Napoleon hat behauptet: ,,Es gibt keine schlechten Mannschaften, Mar-
schall - es gibt nur schlechte Offiziere!“ Interessante, engagierte Unternehmen, deren Lei-
ter eine positive Vision von der Zukunft ihres Berufs haben, ziehen interessierte, enga-
gierte Mitarbeiter magisch an!

Dabei will dieses Buch nicht besserwisserisch oder belehrend sein - es soll fiir jeden
einzelnen Leser eine Anregung sein, auch einmal etwas Neues auszuprobieren! Es soll
eine Blumenwiese sein, aus der Sie Ihren personlichen Blumenstrauf§ zusammenstellen,
ein Malkasten, mit dessen Farben Sie Ihr eigenes Bild malen, ein Werkzeugkasten, aus
dem Sie Thre eigenen Werkzeuge aussuchen, ein Steinbruch, aus dem Sie diejenigen Bau-
steine heraussuchen, die fiir Ihr Traumhaus geeignet sind. Wenn das eine oder andere
nicht sofort klappt, braucht es manchmal etwas Geduld, Mitarbeiter und Géste zu interes-
sieren — oder Sie suchen nach Absprache mit dem Team ein neues Gebiet, in dem Sie sich
profilieren méchten.

Die dargestellten Instrumente sind praxiserprobt und gelten eindeutig nicht nur fiir
grofle Apotheken. Die einzelnen Bausteine gelten fiir alle Apotheken gleichermafien!

vii
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Dabei schauen wir auch gern tiber den Zaun und nutzen erfolgreich die Erfahrungen
anderer Branchen wie Gastronomie, Hotel, Sport, Bekleidung, Einrichtung, Floristik etc.,
um zum ,,Lieblingsgeschéft zu werden. Die Rathaus-Apotheke in Hagen wuchs am glei-
chen Standort innerhalb einer Generation von 7 auf 77 Mitarbeiter — und das ohne jede
Preisaktivitdt, Taler, etc. Daher sind einzelne Passagen dieses Buchs sehr authentisch aus
der Sicht des Seniorchefs der Apotheke geschrieben, der dieses Unternehmen mit viel
Freude und Herzblut 33 Jahre lang geleitet hat — und nun froh und dankbar ist, dass sein
Sohn die Apotheke im gleichen Sinne aber mit neuen Impulsen fortfiithrt. So werden wir
auch darauf eingehen, wie ein Generationswechsel in der Apothekenleitung inklusive
einer raschen Digitalisierung gut gelingen kann.

Und auch fiir den Wettbewerb mit den Vertriebskanalen tiber das Internet wollen wir
positive, mutmachende Aspekte vorstellen. Die Konkurrenz aus dem Internet muss nicht
unbedingt ausschliefSlich ein Problem darstellen. Die ,digitale Disruption“ kann auch
eine Chance ergeben! Diese Chance kénnen wir aber nur wahrnehmen, wenn wir in der
verwirrenden Online-offline(VUCA)-Welt (»Kap.7) als ,Vor-Ort-Apotheke“ eine
addquate Leistung erbringen, die fiir unsere Kunden einen erlebbaren Mehrwert darstellt
- pharmazeutisch, logistisch, kommunikativ, flexibel und emotional! Dann erfolgt der
endgiiltige Einkauf auch eher nicht durch einen Klick im Internet sondern in der qualifi-
zierten, personlichen Apotheke am Ort — und der Preis spielt dann tatsichlich eine unter-
geordnete Rolle!

Also wiinschen wir Thnen nun viel Freude und gute Anregungen beim Lesen unseres
Buchs! Dabei wollen wir Thnen nicht nur Malkasten, Steinbruch und Blumenwiese
beschreiben, sondern auch viele praktische Hinweise geben, damit umzugehen und Ihren
personlichen Erfolgsweg zu finden.

Fir Thre personlichen zu Thnen und Threr Apotheke passend erscheinenden Ziele
haben wir hinter jedem Kapitel etwas Raum gelassen. Sie konnen dort spontan erste
Blimchen, Ziele, Farben oder Bausteine fiir Ihre personliche Apotheke mit festgelegten
Zielterminen und dem verantwortlichen Team-Mitglied direkt konkret eintragen. Mégen
Sie viele positive Erfahrungen damit machen. Wir wiinschen Ihnen Freude an unserem
schénen Beruf und natiirlich auch viel Erfolg dabei!

Hagen und Stuttgart im September 2018 Klaus Fehske
Christian Fehske
Reinhild Berger

Zur Vereinfachung der Gender-Nutzung werden wir in diesem Buch im Folgenden fiir
Apotheken-Mitarbeiter/innen die weibliche Form verwenden, da es der Berufswirklich-
keit entspricht, fiir allgemeine Personen wie Leser, Kunden etc. die ménnliche.
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