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Lebensqualitat statt Pillen

Ob in der Verbundgruppe oder als Einzelkdmpfer — Apotheken
arbeiten an der eigenstandigen Profilierung als moderne
Gesundheitsdienstleister. Zeitgemé&Bes Storedesign leistet
dazu einen wichtigen Beitrag.
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<« Der ,Gesund-leben“-Beratungspunkt im Konzept des PharmagroBhéndlers Gehe

A Doc Morris arbeitet mit einem einheitlichen Markenauftritt, hier in Miinchen

> Das groBe rote A an der Fassade und auf dem Einkaufstiit-
chen - ein Markenzeichen, das Deutschlands Apotheken lange als
ausreichende Markenpositionierung ansahen - hat Patina ange-
setzt. Eine individuell unterscheidbare Profilierung ist angezeigt,
denn im Zuge verédnderter Marktstrukturen und diverser Gesund-
heitsreformen ist unter den rund 21.500 Apotheken in Deutsch-
land mehr Wettbewerb um Kunden und Umsatz entstanden.
»~Apotheken miissen sich heute weg von der klassischen Magazin-
Architektur und hin zu einem modernen Einzelhandelsunternehmen
bewegen®, sagt Peter Schafer vom ZGV Zentralverband fiir gewerb-
liche Verbundgruppen. Der klassische Verkaufstresen dirfe nicht
langer eine Barriere zum Kunden darstellen. Offenheit, Kommuni-
kationsbereitschaft, Serviceorientierung und die verénderten Sor-
timente miissten sich im gesamten Auftritt widerspiegeln.

Die Ankunft modernen Shopdesigns in Apotheken ist momentan
in vollem Gange. Ob Easy, Parmapharm oder Vivesco - alle Apo-
theken-Kooperationen haben entsprechende Konzepte entwickelt,
um auf die veranderten Marktbedingungen zu reagieren. Vivesco
arbeitet derzeit bereits am Relaunch des ersten, 2008 eingefiihr-
ten Design-Konzepts. Die neuen Shopfits der Apotheken doku-
mentieren die Abkehr von dem Image des Pillendrehers und der
Anlaufstelle fur Kranke. Die Positionierung hin zum Gesundheits-
dienstleister wird in Slogans verpackt wie ,,Gesund leben“ oder
»,Gesund ist bunt®.

Beratungskabinen

,Das Design macht Schluss mit verstaubtem Offizin-Ambiente, die
Atmosphére in den Apotheken ist entspannt, hell und einladend®,
sagt denn auch Thomas von Kiinsberg Sarre, zustandig fiir das Vor-
Ort-Geschéft der Doc Morris-Apotheken, dem Verbundapotheken-
konzept des PharmagroBhéandlers Celesio. Seit dem Start des ,Mar-
kenpartnergeschafts“ 2007 sind die Grundfarben Griin und WeiB
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Foto: Doc Morris

und die gerundeten Ecken die wesentlichen Gestaltungsmerkmale
aller Ladenbauelemente in den Doc Morris-Apotheken.

Ob in Berlin, Koln, Stockholm, Mailand oder Dublin - Doc Mor-
ris prasentiert sich europaweit einheitlich. Das Mobiliar besteht
aus Holzwerkstoff mit glatten weiBen Oberflachen (vom Laden-
bauunternehmen KreftBriibach gefertigt), die Regalbdden sind
aus Strukturglas. Das Beleuchtungskonzept mit deckenbiindigen
Leuchten und Strahlern soll fir eine freundliche Stimmung sor-
gen und highlightet gezielt Teile des Sortiments. Auch dem The-
ma individuelle Beratung tragt das Konzept Rechnung: Diese fin-
det nicht nur frontal statt. Fir vertrauliche Beratungsgesprache
oder Gesundheitschecks wie Blutdruck- oder Blutzzuckerspiegel-
messung gibt es gesonderte Kabinen mit Beratungsplatz, Messge-
réaten und - wo rdumlich méglich - Liegen. Die Beratungskabine
ist in der Regel mit einer blick- und schallisolierten Glasschiebe-
tir vom Verkaufsraum getrennt.

'V Offen und bequem, dennoch diskret: moderner Apotheken-Beratungsbereich
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Fir kurze, eher eilige Gesprache sind in der Offizin Stehberatungs-
tische platziert, an denen die Apothekenmitarbeiter auch einfach
einen Kaffee mit ihren Kunden trinken kénnen. In Deutschland
gibt es derzeit gut 150 Doc Morris-Apotheken. Das Konzept wird
sowohl hierzulande als auch international weiter ausgebaut. Der-
zeit treibt Celesio das Konzept vor allem in Schweden stark vor-
an. Anders als in Deutschland wurde der Apothekenmarkt dort
Mitte 2009 fur private Investoren gedffnet.

Mit der ,blauen Apotheke“ ist der PharmagroBhéndler Gehe 2009
in die Zukunft gestartet. Das neue Konzept, das die Gehe-Mana-
ger entwickelt haben, riickt ganzheitliche Lebensqualitdt in den
Mittelpunkt, der Slogan lautet schlicht ,,gesund leben®. Auf die-
ser Basis wurde ein ,Gesund-leben-Raumkonzept® entwickelt mit
dem Fokus auf Frauen als einer fiir Apotheken sehr wichtigen
Zielgruppe. In dem von Umdasch umgesetzten Konzept dominie-
ren natlirliche Materialien wie Holz das Erscheinungsbild. Tes-
ter und Proben in besonderen Regaldisplays laden zum Auspro-
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bieren und Informieren ein, klare Regalbeschriftungen sorgen
fur Orientierung.

Laut Unternehmenssprecher Michael Brinkert soll ein gesundes Farb-
Raum-Klima durch die Kombination aus einem regenerativen (Blau-
und Brauntdne) und einem aktiven Farbspektrum (Rot) geschaffen
werden. Die Beleuchtung unterstiitzt dieses mit einem Wechsel aus
kalten und warmen Lichtfarben sowie aus flachiger und punktuel-
ler Lichtstreuung. Farb- und Materialsprache orientieren sich laut
Brinkert an der Formensprache der klassischen Moderne. Zentra-
les Element der Flachengestaltung ist ein ,,Gesund leben-Punkt® mit
dem Claim der Kooperation ,ldeen fir Lebensqualitét®. Der Punkt
besteht aus einem runden roten Teppich und einem Présentati-
onstisch mit einer Messingschale. Dort finden die Aktionen statt.
Die ,blaue Apotheke® schreibt aber anders als Doc Morris kei-
nen einheitlichen Markenauftritt vor. Jede mit Gehe kooperieren-
de Apotheke ist, so Brinkert, frei in ihrer Entscheidung, wie viel
vom ,,Gesund leben“-Konzept sie einsetzen will. Das Raumkon-

INTERVIEW

Lokal verankerter Dienstleister

Michael Lick ist Geschaftsflihrer der Kdlner Apothekenberatung Ganz & Gar.
Der Experte Uber die Notwendigkeit der Differenzierung im Apothekenmarkt.

s+s: Welche ladenbaulichen Veréanderungen
im Vergleich zur klassischen Magazin-Archi-
tektur beobachten Sie in den Apotheken?
LUCK: Man sieht hier heute klassische Ein-
zelhandelsmodule, aber auch Funktionen fiir
Gesundheitsdienstleistungen wie zum Beispiel
Saure-Basen-Messung, Haar-Mineral-Analyse
oder Apnoe-Diagnostik in den Ladenbau inte-
griert. Viel bewegt sich dabei in Richtung der
modernen, preisorientierten Drogeriemarkt-
Filialisten. Der notwendige Beratungs- und
Dienstleistungsansatz kommt unserer Mei-
nung nach aber immer noch zu kurz.

s+s: Gelingt den Apotheken eine ausrei-
chend individuelle Positionierung und Dif-
ferenzierung im Wettbewerb?

LUCK: Gesundheitsdienstleistung ist ein loka-
les Gut. Mit dem Vertrieb von handelsiiblichen
Sortimenten, die tberall erhaltlich sind, ist mei-
ner Meinung nach keine eigenstandige Posi-
tionierung moglich. Das wachsende Angebot
im Lebensmittelhandel und in Drogeriemark-
ten verscharft den Druck auf die Apotheken,

mit einer klaren und individuellen Positionie-
rung vor Ort gegenzuhalten.

s+s: Wie konnte das aussehen?

LUCK: Meines Erachtens gibt es nur zwei Wege
der Differenzierung: Entweder Apotheken bieten
das an, was nur sie kdnnen und diirfen: die eige-
ne Herstellung von individuellen Arzneimitteln,
Kosmetika, Tees etc. unter dem eigenen Label,
kurz: effiziente Produkte, die kaum Preisdruck
ausgesetzt sind und sicheren Nachkauf garantie-
ren. Oder sie fokussieren die bezahlte Beratung
und medizinische Dienstleistungen rund um die
Themen ,,Gesund werden® und ,,Gesund bleiben®.
Am besten ware hier die Spezialisierung zum
Beispiel in Richtung Sportler, Geschéftsreisen-
de, Mutter und Kind, Diabetiker oder Schmerz-
patienten. Hier bieten sich in Zusammenarbeit
mit kommunalen Einrichtungen vielfaltige Akti-
onen an, um genau diese Apotheke immer wie-
der ins Gespréach zu bringen.

s+s: Wie werden Sie beiden Apotheken-
typen ladenbaulich gerecht?

LUCK: Liegt der Fokus auf fiir den Kunden indi-
viduell hergestellten Produkten, zum Beispiel
Kosmetik, so sollte deren Nutzen etwa durch
umfangreiche Hautanalysegerate herausgestellt
werden. Ein in das Regal integrierter Stehtisch
sollte dann ein Hauttestsystem in unmittelbarer
Néhe des apothekeneigenen Sortiments bieten.
Stehen bezahlte Beratung und besondere medi-
zinische Dienstleistungen im Fokus, bedarf es
dazu abgeschlossener Beratungs- und Bespre-
chungsbereiche. Auf beide Fachbereiche muss
innen und auBen deutlich hingewiesen werden.

s+s: Wie unterstiitzen Sie lhre Kunden bei der
Planung und Realisierung solcher Konzepte?
LUCK: Als Fullservice-Agentur begleiten wir
die Apotheke Uber einen Zeitraum von 6-24
Monaten, um die strategischen Grundlagen
zu legen, in Print und Ladenbau umzusetzen,
mit den Mitarbeitern die Umsetzung in Waren-
prasentation, Kundenansprache, Aktionspla-
nung zu Uben und gemeinsam Multiplikatoren
(Schulen, Kindergérten, Sport-, Buch-, Biola-
den, Hochschulen etc.) anzusprechen.
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Die nachste Generation:
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A Das ,Gesund-leben-Raumkonzept* von Gehe

zept kann sowohl komplett als auch in einzelnen Modulen - zum
Beispiel nur die Schaufenstergestaltung oder einzelne Mdobel -
umgesetzt werden.

Stehtische

Ein individueller Auftritt der einzelnen Apotheke vor Ort ist auch
das Ziel der Kolner Strategie- und Marketingberatung Ganz & Gar.
Das Unternehmen entwickelt fiir seine Kunden Konzepte, die neben
Ladenbau, Design und MarketingmaBnahmen auch beispielswei-
se Sortimentsgestaltung oder Mitarbeiter-Workshops umfassen.
Gesundheitsdienstleistung, so der Geschaftsfihrer Michael Lick,
sei ein lokales Gut, das von der Apotheke vor Ort auch so ver-
marktet werden misse.

Das in der Apothekenausstattung erfahrene Ladenbauunterneh-
men OBV Objektbau Bomers erwartet in den kommenden Jahren
weitere Veranderungen im Gesundheitsmarkt, beispielsweise die
Zusammenflihrung medizinischer Leistungen in Gesundheitszen-
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A Bewegung von Apotheken in Richtung Drogeriemarkt-Filialisten

tren. Dies werde Folgen fiir die Leistungsprofile der Apotheken
haben und damit neue Anforderungen an Neueinrichtung und
Umbau nach sich ziehen. Apotheken missten hochgradig funk-
tional und dennoch emotional auftreten, um sowohl Beratungs-
anspriichen zu geniigen als auch aktive Verkaufsansprache zu
gewabhrleisten. Einrichtungen missten modular, leicht verénder-
bar und ohne feste Anbindung an FuBboden, Decke und méoglichst
auch Wand bleiben, erklart OBV-Geschaftsfiihrer Johannes Hub-
beling. Warenbevorratung spiele schon heute durch Just-in-time-
Lieferungen des GroBhandels eine immer unbedeutendere Rolle
und mache entsprechende Staurdume wie Unterschranke weit-
gehend Uberfliissig. OBV setzt bei der Warenprdsentation daher
auf einfache, kostengiinstige Losungen wie eine spezielle Wand-
scheibe. Diese flexibel einsetzbaren, verschiebbaren Warentra-
gersysteme lassen sich zum Beispiel mit Bannern oder Beschrif-
tungen optisch auflockern und emotionalisieren.
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