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Vorwort von  
Benjamin Wessinger

Eigentlich lese ich keine Management-Bücher mehr. Zu oft hat-
ten sie zu wenig mit meinem eigenen Berufsleben und meinen 
Erfahrungen zu tun, so dass ich den Autoren ihre Ratschläge 
nicht abgekauft habe.

Dass ich bei diesem Buch eine Ausnahme gemacht und es nicht 
nur gelesen habe, sondern auch empfehle, liegt daran, dass „Das 
selbstbestimmte Unternehmen“ einen Unterschied zur üblichen 
Management-Literatur macht: Es basiert auf den eigenen unter-
nehmerischen Erfahrungen des Autors. Jan Reuter weiß, wor-
über er schreibt, denn er selbst ist mit seinem eigenen Unterneh-
men sehr gut aufgestellt. 

Obwohl er unter den gleichen (schwierigen) Rahmenbedin-
gungen wie alle anderen Apotheken in Deutschland in einem 
harten Konkurrenzumfeld arbeitet, führt er nicht nur außer-
ordentlich erfolgreich seine inzwischen recht große Apothe-
ke in einer kleinen Stadt, sondern es gelingt ihm auch, sich  
selbst und seine beruflichen Tätigkeiten gut zu organisieren. 
Nebenher hält er noch Vorträge, dreht Videos und schreibt  
Bücher – und trotzdem ist noch genügend Zeit für seine Fa-
milie, für sich selbst und für seine Hobbys. Daher können Sie,  
liebe Leserin, lieber Leser, davon ausgehen, dass an seinen  
Ratschlägen etwas dran ist. 
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Vielleicht gehören Sie zu den vielen kleinen und mittelständi-
schen Unternehmern und Selbstständigen, die nachts schlecht 
schlafen und tagsüber mit Bauchschmerzen herumlaufen, weil 
ihr Geschäft ihnen mehr als nötig Probleme bereitet und sie 
das Gefühl haben, wie fremdbestimmt in einem Hamsterrad zu 
laufen, aus dem es keinen Ausstieg zu geben scheint: Konkur-
renzkampf hier, Preisdruck da, sinkende Kundentreue dort, da-
zu noch viel zu viele Vorschriften und Bestimmungen, die ein-
gehalten werden müssen … All das ist ja heutzutage nicht nur 
in der Apothekenbranche, sondern in allen Branchen zu beob-
achten und bestimmt den Alltag vieler Unternehmer und Selbst-
ständiger. 

Ich empfehle Ihnen nachdrücklich dieses Buch, um Ihr Unter-
nehmen (und sich selbst) wieder dorthin zu führen, wofür Sie 
einst angetreten sind: in die Selbstbestimmung – in die Freude 
und den Elan, den Unternehmertum tatsächlich bedeuten kann 
und den Jan Reuter selbst lebt und vorlebt. 

Lassen Sie sich inspirieren, beraten und beglücken, lachen Sie 
mit dem Autor und seinem Bär Bruno über seine köstlichen Un-
ternehmensdiagnosen und Beispiele – und nehmen Sie so viel 
„Medizin“ wie möglich für Ihr eigenes Unternehmen mit, um 
sich optimal am Markt aufzustellen und vor allem selbst zufrie-
den und glücklich zu werden! 

Apotheker Dr. Benjamin Wessinger
Chefredakteur der Deutschen Apotheker Zeitung und Verlagsleiter  
beim Deutschen Apotheker Verlag in Stuttgart
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Einführung:  
Life is short, play more

Hat der Titel meines Buches Sie angesprochen? Das freut mich, 
denn das Leben ist zu kurz, um es fremdbestimmt zu verbringen. 
Ihr Leben ist zu kurz, um es fremdbestimmt zu verbringen! Und 
obwohl mein Buch „Das selbstbestimmte Unternehmen“ heißt, 
nehme ich damit nicht nur Bezug auf Ihr Unternehmertum und 
Ihr berufliches Leben, sondern auch auf Sie als Mensch. 

Kennen Sie diesen irrwitzigen Film auf Youtube (Youtube (1), 
2009), der unseren „Flug durchs Leben“ schön überspitzt und 
doch punktgenau in bewegten Bildern herüberbringt? Die-
ser Flug findet quasi in Überschallgeschwindigkeit statt: Eine 
Mutter presst und presst bei der Entbindung, und der Säugling 
kommt auf einmal aus ihrem Körper herausgeschossen. Wie 
eine Kanonenkugel fliegt er weiter und immer weiter durch 
die Luft und die Wolken. Dabei scheint alles nur grauenerre-
gend zu sein: die Geschwindigkeit, die Flughöhe, das Leben 
an sich. Während des Fluges altert das Baby, wird zum Kind, 
zum Jugendlichen, zum Mann, zum Greis – und schreit und 
schreit ohne Unterlass. Kommt der Mensch überhaupt einmal 
dazu, den Blick in die Wolken zu genießen? Die Kälte des Ge-
genwindes oder die Sonnenstrahlen auf seiner Haut zu spüren? 
Sieht er, was unter ihm alles vorgeht? Er schafft es vor lauter 
Geschrei noch nicht einmal, irgendjemanden kennen zu ler-
nen, geschweige denn eine Beziehung zu einem Mitmenschen 
aufzubauen. Warum schreit er überhaupt so laut? Will er die 
Scheuklappen dicht machen, sich abschotten und am Spiel- 
feldrand sitzen bleiben? 
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Mit Vollgas  

ins Nirwana

Vor lauter Schreien bemerkt er rein gar nichts von dem eigentli-
chen Abenteuer, von der unendlich spannenden Reise durchs Le-
ben. Und dann kommt die Punktlandung: Friedhof in Sicht, of-
fenes Grab, Sargdeckel auf, weißhaariger Greis rein und Klappe 
zu. Das war’s – aus die Maus. Soll das etwa alles gewesen sein? 
Eines ist klar: Dieser Mensch hat nichts von der Musik gehört, 
bevor das Lied vorbei war.

Das Schlimme ist, dass viele von uns im Leben genau so oder 
ganz ähnlich unterwegs sind. Solch ein Leben hat leider rein 
gar nichts mit Selbstbestimmung zu tun. Der Mensch im Film 
fliegt einfach mit Vollgas durchs Leben, mit dem Momentum, 
das er bei seiner Geburt mitbekommen hat – wie ein einmal ab-
geschossenes, aber ungesteuertes Projektil. Und so, wie das im 
Film aussieht, merkt er gar nichts davon, dass dies sein ganz 
ureigenes Leben ist – und verpasst die große Chance, etwas 
ganz Bestimmtes und sehr Individuelles daraus zu machen. 
Dieser Mensch wird zwar alt und ist ein Greis, als er im Grab 
„landet“, aber vom Leben hat er trotzdem nichts gehabt. Oft 
ist es leider genau so: Wir sterben gar nicht zu früh. Wir leben 
einfach nur zu wenig.

Ich glaube fest daran, dass wir nicht nur das Recht haben, ein 
selbstbestimmtes Leben zu führen, sondern sogar die Pflicht da-
zu. Wir sind hier, um unsere einzigartige und unverwechselba-
re Individualität zum Ausdruck zu bringen, und die Welt durch 
sie zu bereichern – sie zu einem Ort zu machen, der jeden Tag 
ein kleines Bisschen besser wird. Ob das immer gelingt, steht  
sicher auf einem anderen Blatt. Aber es ist auf jeden Fall den  
Versuch wert.

Wenn wir unser Leben einfach so wegwerfen, dass wir fremd-
bestimmt agieren und nicht den Michelangelo aus uns heraus-
holen, ist das so wie Miles Davis ohne Trompete, London ohne 
U-Bahn, Mercedes ohne Stern, Oktoberfest ohne Bier und ver-
liebt sein ohne Schmetterlinge. Ich habe mir seit einigen Jahren 
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Warum ich  

weiß, wovon  

ich spreche

folgende Aufgabe in den Kalender eingetragen: Jeden Mittwoch 
und jeden Samstag, pünktlich zur Ziehung der Lottozahlen, klin-
gelt mein Handy und erinnert mich an meinen allergrößten Lot-
togewinn: mich selbst! Kein Scherz – ich lasse mich zweimal in 
der Woche von meinem Handy auf den Sechser mit Zusatzzahl 
hinweisen: die Tatsache, dass ich existiere. 

Vielleicht schütteln Sie den Kopf und denken: „Michelange-
lo hin, Abenteuer des Lebens her – ich bin als Selbstständiger, 
Einzelhändler oder Unternehmer voll engagiert. Weiß der Au-
tor überhaupt, wie eng es im Geschäft inzwischen geworden 
ist? Wettbewerb, Preisdruck, wählerische und untreue Kunden, 
die Branche ein Haifischbecken, zunehmende Austauschbarkeit 
von Produkten und Dienstleistungen. Jeder Tag ist ein einziger 
Kampf ums Überleben. Außerdem zu viel Stress, der mir als Un-
ternehmer zu schaffen macht. Ich werde nicht jünger, und ich 
fühle mich, als ob ich langsam, aber sicher am Limit laufe ...“

Dazu kann ich Ihnen versichern: Ja, „er“ weiß es! Ja, ich weiß, 
wie Sie sich fühlen. Denn ich bin einer von Ihnen. Als Apothe-
ker und mittelständischer Unternehmer schwimme ich selbst im 
Haifischbecken. Ich habe mir Konzepte ausgedacht und Fort-
bildungen besucht – immer mit dem Ziel, mich besser zu posi-
tionieren, mich zeitlich zu entlasten und dabei womöglich noch 
eine bessere Rendite zu erwirtschaften. Und ich habe dabei ge-
lernt: Ja, es geht – ja, es ist möglich, aber nicht nach Schema 
F. Sondern nur mithilfe ganz individueller Stärken, eines ganz 
persönlichen inneren Antriebs und des unbedingten Willens 
zur Selbstbestimmung. Deswegen gibt es in diesem Buch (ob-
wohl ich Apotheker bin) auch nicht das eine Rezept oder das  
eine Allheilmittel, mit dem Sie erfolgreich werden. Aber es gibt 
die „Wirkstoffe“, aus denen Sie Ihr ganz eigenes Erfolgsrezept 
herstellen können. Und es gibt viele wirksame einzelne „Medi-
kamente“ für die zahlreichen kleinen und großen „unterneh-
merischen Leiden“, mit denen Sie und ich uns tagtäglich her-
umschlagen.
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Apotheken  

gibt’s wie  

Sand am Meer

Zur Einstimmung gebe ich Ihnen nun einen kleinen Einblick da-
rin, wie meine Situation als Apotheker zu Beginn war. Die meis-
ten unbedarften Menschen, die meine Branche nicht kennen, 
glauben noch immer, dass es den Apotheke(r)n besonders gut 
gehe, dass sie auf Rosen gebettet seien. Das war einmal – vor 
langer Zeit, als ich noch nicht Apotheker war. Einen engeren 
und stärker reglementierten Markt als Apotheken gibt es heu-
te kaum. Aber es ist auch dort möglich, selbstbestimmt erfolg-
reich zu sein. Heute habe ich mich so positioniert, dass ich mit 
einem sehr guten Gefühl rentabel, nah am Kunden und soweit 
wie möglich unabhängig von allen möglichen „Pharma-Kraken“ 
arbeiten kann. Ich liebe meinen Beruf, und ich liebe es, mor-
gens aufzustehen und zu denken, dass wieder ein Tag vor mir 
liegt, an dem ich Menschen helfen kann, gesünder zu werden. 
Das ist nämlich mein ganz persönliches Warum. Aber ich grei-
fe vor, dazu kommen wir ausführlich im nächsten Kapitel. Jetzt 
erst einmal eine kleine Reise in die unternehmerische Welt der 
Apotheken in Deutschland. Vielleicht erkennen Sie schon ers-
te Parallelen zu Ihrer eigenen Branche, Ihrem eigenen Geschäft.

Nicht einmal die Finanzbranche ist in Deutschland so stark re-
guliert wie das Apothekenwesen. Der Markt ist „abgegrast“, der 
Kuchen aufgeteilt. Es gibt mittlerweile weniger als  20.000 Apo-
theken in Deutschland, und die Zahl derer, die profitabel ar-
beiten, sinkt von Jahr zu Jahr. Das liegt zum einen am starken 
Wettbewerb: In den großen Städten gibt es für fast alle Kunden 
mehrere Apotheken zur Auswahl, die auf Laufabstand liegen. 
Make your choice – welche ist bunter, hat die netteren Mitar-
beiter oder die besseren Angebote? Demgegenüber ist auf dem 
Land das entgegengesetzte Extrem zu beobachten: Die Versor-
gung ist so dünn, dass sie kaum noch aufrechterhalten werden 
kann. Zudem scheint der Gesetzgeber vergessen zu haben, dass 
auch eine Apotheke ein Unternehmen ist, das Gewinne erwirt-
schaften muss, um am Markt bestehen zu können, denn es gibt 
extrem viele Auflagen und Vorschriften in unserer Branche zu 
beachten.
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Eine  

über regulierte  

Branche

Da gibt es etwa den „Versorgungsauftrag“: Wir Apotheker kön-
nen grundsätzlich keinen Kunden ablehnen oder nach „A-, 
B-, C- oder D-Kunden“ variieren. Wir müssen eine ganze Liste  
von Medikamenten immer vorrätig halten, damit wir dem Ver-
sorgungsauftrag stets nachkommen können. Im Extremfall 
kann das bedeuten: Ich muss ein Medikament vorhalten, das 
50.000 Euro kostet. Wir sprechen hier nicht von Kommissions-
ware; ich bin verpflichtet, das Medikament regulär einzukaufen. 

Auf meinen Einkaufspreis darf ich lediglich einen Zuschlag von 
3 Prozent berechnen. Das wäre meine Gewinnmarge im Ver-
kauf, wenn davon nicht der gesetzliche Apothekenabschlag wie-
der abgezogen würde – ein wahrhaft schlechter Deal, insbeson-
dere, wenn die Rückerstattung durch Krankenkassen erst sechs 
bis acht Wochen später erfolgt. Wenn ich das Medikament aber 
nicht verkaufe und das Verfallsdatum zuschlägt, kann ich fast 
50.000 Euro Verlust abschreiben. Geht’s noch? Gigantische Um-
sätze bei sehr niedrigen Renditen sind in Apotheken die Regel, 
auch weil die Gewinnspannen von den Kassen so stark gede-
ckelt, andererseits aber von den Pharmariesen so hoch wie mög-
lich getrieben werden. 

Zusätzlich noch das Thema „Sicherheit“: Auch da gibt es unzäh-
lige und gleichzeitig wichtige Vorschriften hinsichtlich Arznei-
mittel- und Patientensicherheit. Alle muss ich beachten, sonst 
riskiere ich meine Zulassung. Bestimmte Medikamente müs-
sen in Schränken verschlossen, mit Aufklebern versehen und in 
Räumen bestimmter Größe mit Sicherheitstüren gelagert wer-
den. Bei Missachtung können mir die Behörden den Laden so-
fort schließen. Und trotz all dieser Sicherheitsvorkehrungen ist 
auch bei mir, wie in so vielen anderen Apotheken, schon einge-
brochen worden: Drogen, starke Schmerz- oder Rauschmittel 
sowie andere sehr teure Medikamente stehen auf dem Schwarz-
markt schließlich hoch im Kurs. Sie sehen: Als Apotheker bin 
ich in der „Zange“ zwischen Pharmaherstellern, Krankenkassen 
und dem Gesetzgeber „eingeklemmt“. 



14 Einführung: Life is short, play more

Rechtliche  

Risiken und  

Nebenwirkungen

Aber das ist noch nicht alles: Die EU mischt sich ebenfalls ganz 
direkt in unser Business ein. Sie hat in einem Urteil ihres Obers-
ten Gerichtshofes im November 2016 beschlossen, das auslän-
dische Versandapotheken „zum Nutzen der Verbraucher“ einen 
erheblichen Rabatt auf rezeptpflichtige Arzneien gewähren dür-
fen, während deutschen Apotheken das nicht erlaubt ist. Das 
ist wirtschaftlich gesehen eine Katastrophe und gefährdet lang-
fristig die Existenz der ohnehin bedrohten deutschen Apothe-
ken insgesamt. 

Verstehen Sie mich richtig: Versandapotheken haben einen 
Sinn, wenn sie mithelfen, die Versorgung der Bevölkerung mit 
Medikamenten zu gewährleisten. Das ist etwa abseits der Bal-
lungsräume und großen Städte in ländlichen Gebieten wichtig, 
wo die Apotheken nicht fußläufig erreichbar sind, und Men-
schen, die nicht mobil sind, Schwierigkeiten haben, an ihre  
Medizin zu kommen. Aber grundsätzlich: Warum die hohen 
Rabatte und der ungeheure Wettbewerbsvorteil für die Onliner? 
Versandapotheken stehen sowieso gut da und müssen weder ein 
Ladenlokal unterhalten, noch einen Notdienst anbieten.

Und zum guten Schluss gibt es noch ein weiteres Damokles-
schwert, das über den deutschen Apotheken schwebt: Die Phar-
ma-Konzerne könnten selbst auf die Idee kommen, Apotheken zu 
eröffnen, um die Wertschöpfungskette komplett in ihre Hand zu 
bekommen. Das ist im Ausland (z. B. bei Wallgreens Boots Alli-
ance) bereits gang und gäbe. Noch geht das in Deutschland nicht, 
weil wir hier ein Gesetz haben, das vorschreibt, dass maximal vier 
Apotheken in der Hand eines Unternehmers sein dürfen. Das ist 
auch der Grund, warum Apotheken noch immer zu 99 Prozent  
Familienbetriebe sind. Würde die Pharmaindustrie ins Apothe-
kengeschäft einsteigen – das wäre über eine Änderung der Gesetz-
gebung jederzeit möglich, wenn deutsches Recht mit EU-Recht 
„harmonisiert“ würde –, dann könnte die Industrie die inha-
ber- und familiengeführten deutschen Apotheken komplett aus-
bremsen und uns alle langsam, aber sicher in den Ruin treiben.



15Einführung: Life is short, play more

Den Weg  

der Gesundheit  

gehen

Ich schätze, dass ein Drittel aller deutschen Apotheken heu-
te im Grunde schon zahlungsunfähig ist. Praktisch jede Woche 
schließt eine mit Herzblut geführte Apotheke in Deutschland, 
und mir wird im Umkreis von 150 Kilometern alle 14 Tage ei-
ne Apotheke zum Kauf angeboten. Doch die Investitionskosten 
sind so hoch, dass ich trotz meiner gut gehenden Apotheke sol-
che Angebote stets ablehne. 

Nachwuchs gibt es im deutschen Apothekenwesen kaum:  
Wer sich heute als Apotheker selbstständig machen will,  
braucht zum Start allein schon ein Warenlager im Wert von 
ca. 150.000 EUR, ganz zu schweigen von den übrigen Inves- 
titionskosten – das ist ein extrem hohes Existenzgründer- 
Risiko, das kein junger Mensch heute nach dem Studium in  
Anbetracht der schwie rigen und wackligen Markt- und Geset-
zeslage eingehen möchte.

Sie sehen, unsere Branche kränkelt stark. Aber darauf zu viel 
Gewicht zu legen, ist einer der Fehler, den wir Unternehmer 
häufig machen. Wir sprechen viel zu viel von unseren Schwie-
rigkeiten, von unseren „Krankheiten“ (im unternehmerischen 
und im streng körperlichen Sinne) und fragen uns, wie wir 
sie wohl am besten „behandeln“ können. So kennen wir es, 
so machen wir es generell in unserer westlichen Welt: Wir ge-
hen von unseren Schmerzen, dem „kranken“ Unternehmen, 
aus und begeben uns auf die Suche nach den passenden Heil-
mitteln. Nach diesem Prinzip funktioniert auch unsere Medi-
zin: Der Fachausdruck dafür lautet „Pathogenese“: Wir fragen 
uns, wie Krankheiten entstehen und wie wir sie kurieren kön-
nen. Es gibt aber auch das entgegengesetzte Konzept, und das 
funktioniert viel besser – abgesehen davon, dass es einen auch 
gleich viel positiver stimmt: die Salutogenese. Das ist die Frage 
danach, wie Gesundheit eigentlich entsteht und wie sie sich er-
halten lässt. Und mit Salutogenese für Ihr Unternehmen befas-
sen wir uns in diesem Buch.
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Marktführer  

werden

Wussten Sie, dass die Ärzte in China früher nur Geld bekamen, 
solange ihre „Patienten“ gesund waren? An Kranken konnten sie 
nichts verdienen. Wenn ein „Patient“ erkrankte, hatte der Arzt 
keinen guten Job gemacht und bekam kein Geld mehr. Was für 
eine gute Idee: Der Auftrag lautet, die Patienten gesund zu erhal-
ten, statt Krankheiten zu behandeln. Das bringt nämlich auch 
automatisch mit sich, mit wachen Augen darauf zu blicken, was 
den Patienten denn gesund hält, welche Umstände dem förder-
lich sind und was sich alles präventiv und systemisch tun lässt, 
um den Idealzustand zu erreichen oder zu erhalten. Übertragen 
auf Ihr Unternehmen bedeutet das, Sie müssen die Analogie nur 
zu Ende denken: Statt „Heilmittel“ aller Art zu konsumieren, 
stellen Sie sich lieber gleich gesund auf und holen Sie sich alles 
an Bord, was Sie gesund erhält.

Also nicht vergessen: Yes, you can! Mit meiner Central-Apothe-
ke bin ich in meinem Heimatort Walldürn und im weiteren loka-
len Umfeld Marktführer, obwohl wir nicht die einzige Apothe-
ke am Ort sind. Die Apotheke habe ich zwar von meinen Eltern 
übernommen, aber ich habe erkannt, dass ich sie nicht mehr so 
führen kann, wie das etwa vor 50 Jahren noch möglich gewesen  
wäre: einfach morgens aufschließen und auf Kunden warten. 
Mit dem, was ich anders mache, habe ich unsere Apotheke in-
nerhalb von ein paar Jahren über die Stadt hinaus bekannt ge-
macht sowie den Umsatz und die Anzahl der Mitarbeiter verdop-
pelt. Unser Einzugsgebiet liegt bei ungefähr 150 km, während 
„normale“ Apotheken ein Einzugsgebiet von wenigen Kilome-
tern haben. Gefühlt sehe ich uns unter den „Top 10 Prozent“ der 
Apotheken in Deutschland.

Da ich stolz darauf bin, dass mir das alles so (mehr oder weni-
ger gut, aber in jedem Fall gut genug) gelingt, werde ich in je-
dem der fünf Kapitel an passender Stelle erzählen, was ich dafür 
tue, dass es funktioniert mit unserer Apotheke. Das wird jeweils 
mein „Alter Ego“, der Bär „Bruno“ aus meinen Videos auf Youtu-
be, für mich tun und in seiner kleinen Kolumne „Bruno berich-
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tet“ erzählen, „wie Jan Reuter das für sich geregelt 
hat“. Bruno wird Ihnen darüber hinaus zu Beginn 
eines jeden Kapitels in einem „Beipackzettel“ eine 
kleine Einführung zum Inhalt geben, um Sie ein-
zustimmen.

Haben Sie das Gefühl, dass die folgende Beschrei-
bung auf Sie zutrifft?

 π Sie sind Freiberufler oder Inhaber eines kleinen 
oder mittleren Unternehmens mit maximal  
50 Mitarbeitern.

 π Mit Ihrem Geschäft kommen Sie nicht so recht voran. Es 
läuft zwar, aber Sie fürchten mehr und mehr, im Haifisch-
becken unterzugehen, und sitzen vielleicht sogar in der  
Austauschbarkeitsfalle.  

 π Sie haben das Gefühl, von den Kunden nicht so wahrge-
nommen zu werden, wie Sie möchten, weil Sie nicht an die 
Wunschkunden herankommen.

 π Der Ertrag pro Kunde ist nicht optimal, Sie sind zeitlich und 
arbeitstechnisch (vielleicht auch gesundheitlich) am Limit.

 π Sie müssen sich gegen große Unternehmen am Markt „zur 
Wehr“ setzen und kämpfen gegen eine übermächtige Kon-
kurrenz.

 π Um Ihr Unternehmen besser aufzustellen, wollen Sie keine 
rechtlichen Grauzonen betreten und auch kein „saublödes 
Aufdringlichkeitsmarketing“ machen. 

 π Sie fragen sich, wie Sie den Nutzen Ihres Geschäfts bes-
ser herüberbringen können. Sie haben zwar Ihrer Ansicht 
nach einen Porsche, aber fahren damit meist nur im ersten, 
höchstens im zweiten Gang.

 π Sie haben es schon mit IHK-Konzepten der Geschäftsopti-
mierung probiert, aber die halten nicht, was sie versprechen. 
Sie sind auf der Suche danach, wie Sie sich besser positio-
nieren, dabei zugleich zeitlich entlasten und mehr Rendite 
erwirtschaften können. 
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Genau für diese Problemfelder finden Sie in meinem Buch die 
richtige „Medizin“. Wenn Sie weiterlesen, erfahren Sie, 

 π wie Sie auch als kleines Unternehmen in einem Haifischbe-
cken nicht nur überleben, sondern dabei sogar noch Sinn 
stiften und Spaß haben können (Kapitel 1), 

 π wie Sie für Kunden und Mitarbeiter zum Magneten werden 
und dadurch an Anziehungskraft gewinnen (Kapitel 2),

 π warum Sie als Unternehmer, als Person, für Ihr Unterneh-
men eine zentrale Bedeutung haben und welche Rolle Ihre 
innere Einstellung dabei spielt (Kapitel 3),

 π wie Sie sich „spitz“ am Markt positionieren und ein Allein-
stellungsmerkmal aufbauen, das Sie zum Marktführer wer-
den lässt (Kapitel 4) und

 π wie Sie den Kampf „David gegen Goliath“ für sich entschei-
den (Kapitel 5). 

Keinesfalls will ich mich hier als Guru aufspielen. Da ich selbst 
auch schon die eine oder andere grandios inszenierte Bauchlan-
dung hinbekommen habe und weiß, was Lektionen in Demut 
und Bescheidenheit sind, ist es mir ein großes Anliegen, Ihnen 
nicht nur meine Erfolgsrezepte zu vermitteln, sondern vor allem 
Ihre Sinne zu schärfen. Damit Ihnen nicht die gleichen Fehler 
unterlaufen wie mir. Muss doch nicht sein.



1
Warum –  
die wichtigste Frage  
in einem gesunden  
und selbstbestimmten 
Unternehmen

Brunos Beipackzettel:  
Das Kapitel auf einen Blick

Warum das Leben als Unternehmer im Mittel- 
stand ein echter Kampf sein kann und wie Sie als  
„erste Hilfe“ dagegen ein paar kleine Dosen eines oder 
mehrerer probater Gegen mittel einnehmen können.  
Und dann mit einem Paukenschlag direkt das erste ganz 
große Gegengift bei Mittelmäßigkeit, tobendem Preis-
kampf und Austauschbarkeitsfalle: Ihr ganz persönliches 
Warum und wie Sie ihm auf die Spur kommen.
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Schnäppchen-

kunden

1  Warum – die wichtigste Frage

Gefährliche Diagnosen:  
Austauschbarkeit und Preiskampf

Schön, dass Sie jetzt am Ball bleiben – das zeigt mir, dass ich 
wahrscheinlich Ihren Nerv getroffen habe und dass Sie mit mir 
„fühlen“, der ich als Apotheker quasi den Prototyp eines aus-
tauschbaren Unternehmens mit austauschbaren Produkten und 
austauschbaren Dienstleistungen führe, die Sie in der nächsten 
und übernächsten Apotheke genau so angeboten bekommen. Es 
zeigt mir auch, dass Ihnen Ihr geschäftliches Problem bekannt 
ist und dass Sie etwas unternehmen wollen. 

Wenn Sie das machen, was alle in Ihrer Branche tun, finden 
Sie sich schnell auf dem Schlachtfeld des Preiskampfes wieder. 
Dann sind Sie austauschbar und sprechen die Kunden an, die 
vor allem eines wollen: billig einkaufen. Wollen Sie diese Kun-
den? Das sollten Sie sich während der Lektüre immer wieder  
fragen. Sie sind nicht treu, nicht loyal und das einzige, was sie  
interessiert, ist ihr Preis-Leistungs-Verhältnis und wie bzw. 
wo sie das eine oder andere Produkt bzw. die eine oder an- 
dere Dienstleistung noch günstiger bekommen – Schnäppchen-
jäger eben. Fremdbestimmter kann ein Unternehmen kaum 
sein, als wenn es auf solche Kunden setzt. Unternehmerisch sind 
Sie dann quasi wie in Narkose. Dazu kommt: Wenn sie diese 
Schnäppchen-Mentalität bedienen, bleibt der Wettbewerb Ihnen 
auf den Fersen, und Sie werden Ihren eigentlich schon längst 
gesättigten Markt niemals verlassen können. Fühlt sich Ihr  
Geschäft so an? Dann lesen Sie weiter – es kann gut sein, dass Sie 
hier genau die passende „Medizin“ finden.

Zu Beginn ein kurzer, aber intensiver Blick darauf, was passiert, 
wenn Sie weiter konventionell agieren, mit Preiskampf-Metho-
den, die es „immer schon“ gab und die „immer schon“ geholfen 
haben. Zwei Lösungen bekommen Sie als Unternehmer näm-
lich immer wieder serviert, wenn es eng wird, wenn Sie Kunden  
gewinnen müssen, um weiterhin am Markt bestehen zu können. 
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Straffen:  

das Sortiment 

reduzieren  

Kürzen: Service 

braucht sowieso 

niemand 

Sparen: billig 

statt Premium

Lösung 1: Kosten herunter

Die Kosten zu senken, klingt erst einmal logisch, ist aber extrem 
unsexy. Kein Kunde findet es prickelnd, wenn er merkt, dass an 
ihm und seinem Einkaufserlebnis gespart wird. Generell gibt es 
drei Dinge, zu denen Ihnen beim Thema „Kostenpolitik“ immer 
wieder geraten wird (die Sie aber nicht tun sollten):

1. Stellen sie sich vor, Sie hätten eine Bäckerei. Der Laden läuft 
leider nur mäßig. Was Ihnen auffällt: Am Ende des Tages ha-
ben Sie immer relativ viel Ware übrig. „Das ist ja Verschwen-
dung“, denken Sie. Also verkleinern Sie das Sortiment. Aber 
nach einer gewissen Zeit merken Sie, dass sich das Problem 
nur verlagert hat: Das Einkaufserlebnis für Ihre Kunden hat 
massiv gelitten. Vormittags gibt es nun schon wenig zu kau-
fen, aber nachmittags gibt es nur noch den „Reste-Trester“. 
Wie langweilig! Die Kunden schlagen erwartungsgemäß zu-
rück, bleiben mehr und mehr weg, und der Umsatz schwenkt 
in eine noch steilere Abwärtskurve ein.

2. Telekom-Anbieter agieren traditionell in einem sehr engen 
Segment mit einem enormen Kosten- und Verdrängungs-
druck. Viele sind ständig dabei zu scannen, wo man wieder 
und weiter Kosten sparen könnte. Meist fällt der Blick dann 
auf den immer noch zu kostenintensiven Service. Was zur 
Folge hat, dass Kunden heute grundsätzlich in langen War-
teschleifen bei Call-Centern hängen. Wenn die Beschwer-
de aufgenommen wird, passiert meist tagelang nichts. Ent-
sprechend wechselwillig reagieren die Kunden beim nächsten 
Anruf des nächsten Telekom-Anbieters.

3. Wer vor 25 Jahren eine Segelyacht beim damaligen Pre-
mium-Hersteller der Branche kaufte, hatte ein Werk aus 
edelsten Materialien erworben. Ein Ruf eilte diesen Boo-
ten voraus, und viele der damals gebauten Yachten wer-
den heute noch zum ursprünglichen Preis gehandelt. Doch 
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der Bootsbauer hat Probleme mit den neuen Wettbewer-
bern aus Osteuropa, die einfach billiger produzieren. Sei-
ne Lösung: sparen! Hier ein etwas billigeres Teil einbau-
en, dort etwas weglassen. Die einst so hohe Qualität der 
Boote ist beim Teufel – und der gute Ruf des Bootsbauers  
dito. Der früher so komfortable Qualitätsabstand zur Konkur-
renz schrumpft und Teufelkreis sowie Austauschbarkeitsfal-
le setzen ein: Immer weniger Kunden kaufen, also wird noch 
billiger hergestellt, um noch mehr zu sparen (Kreuz, 2016).

Tun Sie nichts von diesen drei Dingen – Sie können sich nicht 
zum Erfolg schrumpfen!

Lösung 2: Preise herunter! 

Die Preise zu senken, ist die zweite „Lösung“ und hat ähnlich 
fatale Folgen wie die erste. Preisdumping ist ein Ausdruck von 
Ideenlosigkeit und mangelhafter Beschäftigung mit dem, was 
Kunden sich wirklich wünschen. Wer Tiefstpreise, Sonderpos-
ten und Rabatte sät, erntet Rosinenpicker und Schnäppchenjä-
ger, aber keine treuen und loyalen Stammkunden, die für eine 
gesicherte Umsatzbasis sorgen. Rabatte sind zudem trügerisch: 
Wenn man auf 10 Prozent des Umsatzes verzichtet, muss man 
dafür unter Umständen 40 bis 50 Prozent mehr verkaufen, um 
auf eine schwarze Null zu kommen. Denn man verkauft nicht 
doppelt so viel, nur weil man die Preise senkt, das ist eine trüge-
rische Illusion. Rabatte sind Placebos.

Als Apotheker vergleiche ich die allgegenwärtige und so moder-
ne Schnäppchenjagd der Kunden und das Preisdumping der Un-
ternehmen gerne mit Drogensucht. Diese Entwicklung hört nie 
auf, und wenn doch, nimmt sie kein gutes Ende. Es ist wie ei-
ne Abwärtsspirale, in der sich die Preise immer weiter nach un-
ten drehen. Es geht nur billiger, billiger und noch billiger. Die 
„Schnäppchen-Kunden“ wollen nicht aus dieser Abwärtsspirale 
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Das Schnäpp-

chen-Zentrum 

sitzt im Gehirn

aussteigen, und die Unternehmen können es irgendwann nicht 
mehr – ein „kalter Entzug“ würde ihre Pleite bedeuten. 

Unternehmen, die permanent die Kosten oder die Preise senken, 
sind für mich botox-vergiftet. Botox ist ein Nervengift, das ge-
spritzt wird, um Falten zu beseitigen. Doch nach vier bis sechs 
Monaten baut es sich ab, so dass wieder neu gespritzt werden 
muss. Menschen, die jahrelang mit Botox behandelt wurden, 
haben ein eingefrorenes, unlebendiges, starres Gesicht – fast 
möchte ich sagen: eine Fratze. Und botox-vergiftete Unterneh-
men, die sich ständig die Preisspritze setzen, sind genauso starr 
und unlebendig; sie haben für den Kunden kein erkennbares  
Gesicht, sind nicht authentisch, zeigen keine Gefühle. 

Das Schnäppchen-Zentrum ist nicht der Discounter nebenan, son-
dern es sitzt im Gehirn (Schüller 2017 (2)). Und eben dar-
um funktioniert Preisdumping wie Drogensucht: Erfolgreiche 
Schnäppchenjäger sind kurzzeitig high auf Glückshormonen, 
wenn sie wieder „zuschlagen“ konnten. Umgekehrt gilt: Wenn 
Kunden sich von Geld trennen müssen, wird im Gehirn das 
Schmerzzentrum aktiviert. Schnäppchen hingegen sind wie 
„Beute“, und wenn der Jagdtrieb der Kunden befriedigt worden 
ist, singen alle Synapsen vor Freude. Deswegen versagt die Ver-
nunft bei Schnäppchen oft komplett, und der Suchtfaktor für 
Kunden ist hoch. Doch für Unternehmen ist er genauso hoch.

Das erlebe ich in meiner Apotheke: Es gibt Firmen, die mir mit 
fast erpresserischen Methoden als Lieferanten Produkte auf-
zwingen wollen. Da heißt es: „Produkt A bekommen Sie nur, 
wenn Sie auch die Produkte B, C, D, E, F usw. abnehmen.“ Auch 
Sätze wie den folgenden musste ich mir schon von einem Au-
ßendienstler beim Besuch in meiner Apotheke anhören: „Ach, 
ich sehe gerade, dass Sie unser Produkt XY nicht mehr sichtbar 
im Kundenbereich stehen haben. Daher muss ich Ihnen jetzt 
nachträglich 3 Prozent vom Rabatt abziehen.“ Botox hat gewirkt. 
In den letzten Jahren ist es immer schlimmer geworden, es  
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wird mehr Gift verspritzt – die Methoden, mit denen die Firmen 
ihre Produkte in den Handel zu drücken versuchen, werden im-
mer rabiater. Der Gipfel war erreicht, als der Vertriebsleiter eines 
Pharma-Konzerns mir den Vorschlag machte, sich seinen 
rassistischen Äußerungen bei Facebook anzuschließen, da wir 
ja „Freunde“ seien und ich seine Produkte vertreiben „darf“. 

Mein Prinzip: Ich lasse mir nichts aufschwatzen, weil ich 
meine Kunden kenne, weiß, was bei mir nachgefragt wird, und 
weil ich prinzipiell nur solche Produkte verkaufe, hinter denen 
ich als Unternehmer stehe. Dazu gehört auch, dass die Qualität 
der Produkte einwandfrei sein muss. Doch sogar hier hat sich 
Botox schon ausgebreitet. Mir ist bekannt, dass einige Herstel-
ler „Heil-Produkte“ in die Apotheken drücken, die im Prinzip 
null Wirkung haben und nur aus „Abfällen“ der Produktion von 
Medikamenten bestehen. Mit einer hübschen Verpackung verse-
hen und dazu noch in „Apotheken“ präsentiert, lassen sich vie-
le Kunden täuschen. Ich bin es meinen Kunden schuldig, ihnen 
solche „Schrott-Produkte“ gar nicht erst anzubieten. Ins Sorti-
ment nehme ich nichts auf, nur weil es mir als Apotheker angeb-
lich hohe Gewinnmargen verspricht. Denn Geld ist das dümms-
te Warum, das man haben kann. Geld ist zwar wichtig, aber nur 
als Nebenprodukt einer guten Dienstleistung.

Preisfalle, nein danke! Umparken im Kopf

 π Machen Sie sich klar: Wenn Sie sich nur über den Preis vom 

Wettbewerb abgrenzen können, sind Sie in der Austausch-

barkeitsfalle. Machen Sie sich die Mühe herauszufi nden, 

was Ihre Kunden wirklich wollen, dann entkommen Sie dem 

Rabatt- und Preiskrieg.



25Gefährliche Diagnosen: Austauschbarkeit und Preiskampf

BEISPIEL

 π Überprüfen Sie Ihre Glaubenssätze. Halten Sie Ihre Kunden  

für Rosinenpicker, dann bekommen Sie am Ende genau solche  

Kunden.

 π Rosinenpicker sind Kaufnomaden und notorisch untreu. Sie  

kennen nur eine Loyalität: die zum Schnäppchen. Die Kun-

den bindung an Ihr Unternehmen bleibt deshalb komplett aus.

 π Mit Preisdumping und Rabatten lügen Sie sich selbst in die 

Tasche. Selbst, wenn Sie den Umsatz immer wieder wie ein 

Strohfeuer anheizen, fehlt jede Nachhaltigkeit. Und am Ende 

sprechen die Zahlen doch wieder eine klare Sprache: Absolut 

gesehen sinken nämlich auch die Umsätze (Schüller, 2017 (2)).

Wohin es führt, wenn man einerseits versucht, an den Kosten  
herumzuschrauben, und andererseits Preisdumping betreibt, 
lässt sich gerade in aller Deutlichkeit (aber alles andere als 
„schön“) an der aktuellen Situation der deutschen Luftfahrt be-
obachten.

Die Luft ist raus: Deutsche Airlines in der Krise

Die deutsche Luftfahrt hat sich in genau die beschriebene Art von Preis-
kampf begeben:  Kosten und Preise senken – und manch eine Airline 
droht nun darin umzukommen, weil sie diesen Kampf nicht gewinnen 
kann. Air Berlin ist eine davon. Die Fluggesellschaft arbeitete nicht mehr 
rentabel und war gezwungen, teilweise mit der TUIfly zu fusionieren. 
Ein anderer Teil der „Hauptstadt-Airline“ wird darüber hinaus zukünf-
tig für die Lufthansa-Billigtochter Eurowings fliegen. In der Summe  
gesehen der bisherigen Nummer zwei im deutschen Markt – das macht 
sie zum Spielball der Konkurrenz. TUIfly seinerseits reagiert mit Tur-
bulenzen anderer Art auf die Teilfusion: Mitarbeiter melden sich massen-
haft krank, weil sie Lohndumping und schlechtere Arbeits bedingungen 
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Zwischen allen 

Stühlen

fürchten. Denn mittelfristig, so die Ängste, könnten alle Ferienflieger bei 
der österreichischen Air-Berlin-Tochter FlyNiki zusammengefasst wer-
den – wo deutlich schlechtere Löhne gezahlt werden. Dies wäre eine ähn-
liche Entwicklung wie bei der Lufthansa, deren Piloten die Verlagerung 
von Jobs zur deutlich schlechter zahlenden Eurowings droht.

Was ist eigentlich geblieben vom einstigen Glanz der Branche? Die Fra-
ge ist berechtigt, denn die deutsche Luftfahrt macht insgesamt einen 
angeschlagenen Eindruck. Brancheninsider verweisen bei dieser Frage 
gern auf aktuelle Probleme – etwa auf  Terroranschläge in Nordafrika 
oder die angespannte politische Situation in der Türkei. Doch die  
Wurzel der Probleme liegt ganz woanders: Deutsche Airlines sitzen zwi-
schen allen Stühlen und sind alles andere als eindeutig positioniert. Im 
Kontinuum zwischen Billig-Airlines und Luxusanbietern schwanken 
sie wie das sprichwörtliche Rohr im Wind: Für „echte“ Billiganbieter 
wie Ryan Air oder Easy Jet agieren sie nicht konsequent genug. Nicht 
alle Extras kosten auch extra, und strukturell gibt es enorm viel Luft 
nach oben. 

Denn die Startvorteile klassischer Billigflieger haben sie nie eingeholt 
bzw. sich nicht konsequent darum bemüht. Die nämlich kamen mit  
sehr schlanken Strukturen damals nach US-Vorbildern neu in den 
Markt und haben verschiedene Probleme von Anfang an vermieden. Mit  
modernen und einheitlichen Flotten und Personal, das innerhalb einer  
so glatt aufgesetzten Struktur total flexibel einsetzbar ist, lassen sich  
Ausbildungs- und Wartungskosten auf ein minimales Niveau redu-
zieren. Auch als damals Lufthansas Billigableger Eurowings (seiner-
zeit noch unter dem Namen „Germanwings“) das Geschäft mit dezent-
ralen Verbindungen übernahm, wollte niemand das Kind beim Namen 
nennen und von einem „Billigflieger“ sprechen. Und so richtig „billig“ 
sind all diese deutschen „Zwischen-Airlines“ ja auch nicht. Aber gleich-
zeitig eben auch nicht so luxuriös aufgestellt, dass sie etwa im „Eti-
had-Segment“ mitspielen könnten. Schnapp, die Austauschbarkeitsfalle  
hat zugeschlagen – das inkonsequente Hantieren weder mit Fisch noch 
mit Fleisch rächt sich.
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Krank melden könnte sich übrigens aktuell die gesamte Flugbranche 
in Deutschland: Das Geschäft von Lufthansa, Air Berlin, Condor und 
TUIfly schrumpft nach Angaben des Bundesverbands der Deutschen Luft-
verkehrswirtschaft unverhältnismäßig, obwohl der Luftverkehr weltweit 
um sechs Prozent, im Nahen Osten sogar um fast elf Prozent wächst. 
Es ist schon peinlich, in einem Wachstumsmarkt immer mehr an Boden 
zu verlieren (Böcking / Müller, 2017).

Wege aus der Dumping-Falle 

An dieser Stelle als Erste Hilfe für Sie eine kleine „Nutzwert-
Infusion“ mit ein paar Ideen (mit einer kleinen Verbeugung 
in Richtung meiner Kollegin Anne Schüller), wie Sie sich 
zügig vom Schlachtfeld des Preiskampfes zurückziehen kön-
nen. Einige dieser Ideen werden wir später im Buch weiter 
vertiefen.

	 1. Zugaben
„Goodies“, die als Gratisleistungen, Gutscheine, Prämien oder 

Sammelpunkte in Richtung Kunde fl ießen, lassen Kundenhirne 

empfänglicher für Angebote werden. Kunden neigen dazu, 

Geschenke mit Geschenken zu belohnen, denn bei ihnen ent-

steht dann das Gefühl, dass Geben und Nehmen im Gleich-

gewicht sind. Der Verkäufer verwandelt sich gefühlt vom poten-

ziellen Gegner in einen Freund. Und mit solchen Zugaben haben 

Sie mehr kreativen Spielraum bei der Gestaltung der Kundener-

fahrung als bei pur aggressivem Rabattgezerre. 

	2. Pakete schnüren
Bündeln Sie mehrere Einzelleistungen zu einem sinnvollen 

Gesamtpaket. Paketangebote docken gleich zweifach gut bei 

Ihren Kunden an: Der jeweilige Einzelpreis der Produkte ist für 

den Kunden nicht mehr erkennbar, so dass er keine „Preis-

schmerzen im Gehirn“ spürt. Und dazu kommt noch der wichtige 

Faktor, dass Kunden bei den „Paketen“ nicht dem Auswahl- und 

T IPPS
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Entscheidungsstress für viele Einzelleistungen ausgesetzt sind, 

weil sie alles aus einer Hand bekommen.

	3. Anker setzen
Denken Sie an die Speisekarte in Ihrem Lieblingsrestaurant:  

Alle Gerichte zusammen ziehen mit ihren Preisen eine Art  

„Vergleichsrahmen“ auf, innerhalb dessen sich die einzelnen 

Speisen positionieren. So entstehen Bezugspunkte („Anker“), 

und unser Hirn kann Urteile fällen, z. B. „Dieses Hauptgericht 

scheint mir teuer, jenes preiswert.“ Der Kunde entscheidet in-

nerhalb des Rahmens, den Sie ihm setzen, anstatt in einem  

Rahmen, den er sich selbst sucht und setzt. Damit kommen  

Sie ein Stück weit in die Selbstbestimmung.

Gute Kaufleute gestalten den Vergleichsrahmen so, dass der  

Kunde drei Angebote zum Vergleich hat. Bei zwei Angeboten 

wählt er fast immer das billigere, bei dreien entscheidet er sich 

überdurchschnittlich oft für das mittlere. Also beim Edelitaliener 

wählt er nicht das Rinderfilet für 32,50 Euro und auch nicht das 

Maishühnchen für 18,50 Euro, sondern das Iberico-Schwein für 

24,50 Euro.

	4. Schockieren
Und dann gibt es noch das so genannte „Priming“. Hierbei dreht 

sich alles um einen geschickt gewählten ersten Preis. Das funk-

tioniert so: Der Verkäufer nennt, als „Schocker“, zunächst einen 

wirklich hohen Preis („Unsere Premium-Variante …“), und dann 

ein zweites, deutlich günstigeres Angebot, das für den Kunden 

dann plötzlich enorm attraktiv und preiswert klingt, obwohl es 

vielleicht über dem liegt, was er ursprünglich ausgeben wollte.

Wunderschön ist die Geschichte des kleinen Pfadfindermädchens 

Markita Andrews aus den USA. Sie sollte Kekse für die Spenden-

kasse verkaufen und stellte dabei einen Rekord auf, der bis  

heute steht. Und zwar mit Priming pur: Wenn sie an einer Tür 

klingelte, bat sie den Hausherrn oder die Hausfrau zunächst um 
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eine Spende in Höhe von 30.000 US-Dollar. Schock! Es spendete 

natürlich niemand. Aber wenn die Kleine dann fragte, ob man 

ihr nicht wenigstens eine Dose Kekse abkaufen wolle, sagten fast 

alle Ja. Kinder haben eben den Bogen raus – natürlich, unver-

blendet und völlig selbstbestimmt, wie sie sind, finden sie ele-

gante Problemlösungen, auf die wir Erwachsene erst nach einer 

Marketingschulung kommen.

	5. Der Königsweg: über Emotionen verkaufen
Die Neurowissenschaft weiß, dass angenehme Gefühle das Ver-

langen nach einem Produkt verstärken und den Verlustschmerz 

des Geldes minimieren. Das warme Licht der Begeisterung, die 

Sehnsucht nach einem neuen Lebensgefühl mit dem neuen Pro-

dukt, lässt den Preis verblassen. Für gute Gefühle greifen Kun-

den gerne tief in die Tasche. Wer hat im sonnigen Urlaub etwa 

nicht den Geldbeutel lockerer sitzen oder welche Frau zahlt nicht 

gerne für das flüchtige Gefühl, sich mit den neuen Schuhen wie 

„Germany’s next Topmodel“ zu fühlen? (Schüller, 2017 (2))

Ihre unternehmerische Hausapotheke

Ich weiß es, und Sie wissen es – Sie sind als Unternehmer im 
Mittelstand extrem gefordert, wenn Sie selbstbestimmt agieren 
wollen. Ich nehme an, dass Sie sich in den Fallstricken zu Be-
ginn dieses Kapitels gut wiedergefunden haben? Natürlich ha-
be ich Ihnen absichtlich die Herausforderungen Ihres Unterneh-
mertums so richtig scharf und bleistiftspitz aufgezeigt, um Ihre 
Motivation, dieses Buch zu lesen und mit den Inhalten zu arbei-
ten, enorm anzuheizen.

Nun ein weiterer „Motivationsbooster“ für Sie, nämlich eine 
kleine „Hausapotheke“, die als Erste Hilfe gegen Ihren ganz per-
sönlichen Stress als Mensch und Unternehmer dient. Die ho-
möopathischen Heilmittel dieser „Hausapotheke“ werden Ihnen 
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(ganz ohne Chemie) bei vielen gängigen Beschwerden helfen 
und Ihnen gleichzeitig eine Chance zu einer (vielleicht selbst-
ironisch gefärbten) Selbstreflexion geben. So wird der Einstieg 
in Ihr Dasein als selbstbestimmter Unternehmer schon einmal 
eine Ecke leichter, denn die mehr oder weniger lästigen und be-
lastenden „Wehwehchen“, mit denen wir uns täglich plagen, 
werden auf diese Weise einfach verschwinden.

Homöopathie ist nicht nur eines meiner Steckenpferde, sondern 
auch mein Beruf. Gegen fast jedes unserer zahlreichen Sympto-
me ist dort ein Kraut, ein Mineral oder ein anderer Wirkstoff  
„gewachsen“. In unserem Unternehmerleben sind viele unserer 
Beschwerden auf unsere Lebensweise (und die häufig damit ver-
bundene mangelnde Achtsamkeit unserem Körper und unserer 
Seele gegenüber) verbunden. Das Großartige an der Homöopa-
thie ist es, dass die Mittel Sie nicht nur auf körperlicher, sondern 
auch auf emotionaler und geistiger Ebene positiv beeinflussen, 
so dass Sie nicht nur an Symptomen herumdoktern. Aber gut, 
ich schweife ab. Falls Sie mehr wissen möchten, als Sie in der 
nun folgenden „Hausapotheke“ erfahren, lege ich Ihnen zusätz-
lich meine Videos zu diesem Thema unter www.centralapo.de 
und bei Youtube ans Herz. 

Sie haben zu viel am Kopf – und der revanchiert sich bei Ihnen 
fast täglich mit dumpfen Schmerzen? Glaube ich sofort! Ihre 
Lendenwirbelsäule zickt, weil Sie sich täglich mit Ihrem zu gro-
ßen Pensum „verheben“? Sie liegen nachts wach, weil Ihnen der 
Wettbewerb schlaflose Nächte bereitet? Sie haben ein Schul-
ter-Arm-Syndrom, weil Sie eine zu große Last auf Ihren Unter-
nehmer-Schultern tragen? Ihnen ist alles zu viel, und Zeit zum 
Essen nehmen Sie sich sowieso nicht – deswegen zahlt Ihr Ma-
gen-Darm-Trakt es Ihnen für Ihr unachtsames Verhalten mit di-
versen Verdauungsproblemen heim? Diese Liste könnten wir si-
cher noch ein ganzes Stück weit fortsetzen ...

Was plagt Sie  

in Ihrem unter-

nehmerischen 

Alltag?


