® APOTHEKENMARKETING

DAS APOTHEKENLEITBILD:
Orientierung und Motivation

Das Apothekenleitbild halt zu einem groBen Teil die Unternehmenskultur fest. Sie
bestimmt den Umgang miteinander und beeinflusst damit die Atmosphare in lhrer

Apotheke.

as Klima in Threr Apotheke
wird — ob gewiinscht oder nicht
— 1:1 auf den Kunden iiber-

tragen. Der Kunde wiederum kann die
Qualitit der pharmazeutischen Leistung
nicht wirklich beurteilen — deshalb zieht
er auch diese spiirbaren Faktoren unter-
bewusst und automatisch als Ersatzkrite-
rium fiir die Beurteilung heran.

Damit hat das Leitbild eine starke werb-
liche Wirkung — nach innen (Mitarbeiter)
und auflen (Kunden, Umfeld). Dies
macht klar: ein unverzichtbares Instru-
ment im Apothekenmarketing und Perso-
nalmarketing.

Das Leitbild informiert iiber die ,Exis-
tenzberechtigung® Threr Apotheke, sowie
deren Identitit. Es hilt keine akruelle
Situation fest, sondern ist richtungwei-
send und zukunftsorientiert. Es ist ein
realistisches ,Idealbild“, eine Orientie-
rungshilfe fiir alle praxisrelevanten unter-
nehmerischen Titigkeiten. Neben Threm
fachlichen USP (Verkaufsargument), hile
es Thr ideelles Alleinstellungsmerkmal
fest.

Das
grundlegende Fragen:

Apothekenleitbild  beantwortet

e Was machen wir genau?
* Warum gibt es uns?
¢ Wo wollen wir hin?

Dariiber hinaus beschreibt das Leitbild
die Wertewelt und die Kultur der Apothe-
ke, Ziele und auch langfristige Mafinah-
men zum Erreichen der gesetzten Ziele.
Es ist eine Prisentation, ein Leitfaden, ein
Instrument zur Orientierung fiir:

¢ Kunden,

e Mitarbeiter,

* Kooperations-Partner,

¢ Lieferanten,

* Kollegen/Mitbewerber,
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¢ und natiirlich auch fiir Sie als
Apothekenbetreiber.

Damit wirkt das Leitbild also nach
saullen® und ,,innen®. In einer Welt, in
der die Leistungen immer austausch-

barer und vergleichbarer werden, ist es

ein wichtiges Fundament fiir den unter-
nehmerischen Erfolg.

Aber Achtung: Einfach gut klingende,
nette Phrasen zu formulieren und schrift-



lich festzuhalten schadet, wenn in Wirk-
lichkeit alles anders liuft. Das Leitbild
sollte unverwechselbar und charakteris-
tisch fiir die Apotheke sein. Daher gleicht
kein Leitbild dem anderen.

SO ENTWICKELN SIE DAS
LEITBILD IHRER APOTHEKE
Beantworten Sie sich als ,,Apotheker und
Unternehmer® als ersten Schritt einmal
ganz chrlich folgende Fragen:

e Wie kann ich dazu beitragen, ein dauer-
haftes Wohlfiihlklima fiir meine Kun-
den, meine Mitarbeiter und mich zu
schaffen?

e Welche Werte sind fiir mich entschei-
dend, welches Wertesystem will ich
leben?

e Was mochte ich mit meiner Apotheke
verwirklichen?

e Wo méochte ich auf Dauer leben/
arbeiten (Stadt oder Land)?

¢ Wo will ich in fiinf, zehn Jahren stehen
— beruflich und privat?

e Maochte ich meine Apotheke an einen
Nachfolger weitergeben, wann?

* Wie stelle ich notwendige Finanzie-
rungen sicher?

Indem Sie diese Fragen beantworten,
legen Sie unternehmerische Vision fest.
Im unmittelbar darauf folgenden Schritt
erarbeiten Sie die Grundsitze der Unter-
nehmenskultur. Die beste Wirkung erzie-
len Sie, wenn Sie Thre Mitarbeiter hier
mitarbeiten lassen — denn auch sie miissen
diese Kultur leben und umsetzen (kon-

nen).

Inhalte des Leitbildes — das wollen wir

sein (Leitidee)

e Wer sind unsere Kunden? Wer sollen
unsere Kunden sein?

¢ Diese Probleme 16sen wir fiir unsere
Kunden (Leistungen, Titigkeits-
bereiche).

e Das verstehen wir unter Fairness und
Verantwortung (Bezichung zu Kunden,
Mitarbeitern, zuweisenden Kollegen
und Lieferanten, etc.).

¢ So fithren wir unsere Mitarbeiter.

* Das ist uns im tiglichen Miteinander
wichtig.

* Darauf legen wir bei der Organisation
und bei unserer Infrastruktur besonde-
ren Wert.

* Dasist fiir uns bzgl. Investition, Gewinn
und Finanzierung wichtig.

¢ So stellen wir Innovationen/Verbesse-
rungen sicher.

¢ Service — was bedeutet dies fiir das
gesamte Team?

* So arbeitet unser Team.

Priifen Sie, ob Ihr Ergebnis folgenden

Kriterien entspricht:

o Ist das Leitbild allgemein giiltig?

* Vorschriften gehéren nicht ins Leitbild
— beschrinkt es sich auf wesentliche
Aussagen?

* Sind die Inhalte langfristig giiltig?

* Werden Ziele und Wege zur Ziel-
erreichung angefiihrt?

¢ Sind die erwihnten Ziele realisierbar
(keine Luftschldsser)?

* Entsprechen alle Inhalte der Wahrheit?

* Sind die Inhalte aufeinander abge-
stimmt, oder widersprechen sich einige
Aussagen?

e Sind aller Punkte einfach und verstind-
lich formuliert?

Wichtig ist, dass Sie sich fiir das Erarbei-
ten Thres Leitbildes geniigend Zeit einpla-
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nen. Wihlen Sie am besten einen anderen
Ort als Thre Apotheke, sorgen Sie fiir ein
ungezwungenes, offenes Klima, damit Sie
und Thre Mitarbeiter der Kreativitit freien
Lauf lassen kénnen. Investieren Sie hier in
einen Experten — er unterstiitzt Sie dabei
effizient und strukturiert zu einem Ergeb-
nis zu kommen und sorgt auch dafiir, dass
dieser Prozess zum Teambuilding bei-
tragt.

Verinderungen wie z.B. das Eintreten
neuer Mitarbeiter wirken auf das gesamte
Arbeitsumfeld ein. Stellen Sie rechtzeitig
sicher, dass Ihr Leitbild die neuen Umstin-
de beriicksichtigt, und damit weiterhin
Orientierung fiir alle Mitarbeiter sein
kann. Gelingt es Thnen, die Mitarbeiter
fiir Thre personlichen und beruflichen
Werte und Ziele zu begeistern, erzielen Sie
die besten Ergebnisse.

Die Unternehmenskultur muss vom Apo-
thekeninhaber (der Fiithrungskraft, die
automatisch auch Vorbild ist) aktiv gelebt,
unterstiitzt und eingefordert werden. Ein
wertschitzender Umgang miteinander,
eine angenechme Stimmung und relaxte
Atmosphire wirken sich enorm positiv auf
die Leistungen aller aus. Ein aktiv gestal-
tetes Umfeld erhoht zudem die eigene
Lebensqualitit. Der Kunde wird dieses
angenehme Klima spiiren und sich bei
Ihnen wohl fithlen, immer wieder kom-

men und Sie auch weiterempfehlen!
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