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Die Zeiten sind bekanntlich hart:

Die Kaufkraft nimmt ab, Konig
Kunde dreht jeden Cent ein paar Mal um,
immer mehr Mitbewerber dringen auf den
Apothekenmarkt und iiben sich nicht zu-
letzt im Preiskampf. Der Liinener Apothe-
ker Stephan Gébel, der im Jahr 2007 die
Paracelsus-Apotheke im Stadtteil Bram-
bauer umgestalten lief3, schuf mit diesem
Umbau Ungewdhnliches: die Vorausset-
zung fiir den Dienst am Kunden - durch
ein marketingstrategisches Konzept, das
nicht von Niedrigpreisen bestimmt wird.

Die Einbindung der Apotheke

Auf unterschiedliche Zielgruppen
eingehen

Sehr kontrdre soziale Schichten prigen
den Stadtteil Brambauer. Jung und Alt
treffen ebenso aufeinander wie Kaufkraft
und der Zwang zur Sparsamkeit. Anfang
2007 war die Erdgeschossebene der in
einem Mehrfamilienhaus angesiedelten
Apotheke nach hinten durch einen Neu-
bau erweitert worden. Die Apotheke wur-
de komplett in diese neuen Riaume ver-

legt — mit einer provisorischen Offizin.
Im zweiten Bauabschnitt wurde der Alt-
bau renoviert, und mit dem Abriss der
Zwischenwand sollte alles zu einem
Ganzen verschmelzen. Das ganze Bau-
vorhaben dauerte nur neun Monate.

JWir mussten unter dem Aspekt der
Standortsituation ein architektonisches
Konzept ausarbeiten, das sich genau auf
die Zielgruppe konzentriert®, bringt es
die Dorstener Architektin Renate Hawig
auf den Punkt. Fakt ist: Kunden erwarten
in einer Apotheke immer eine freund-
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Grofziigig und kundennah will die
Paracelsus-Apotheke sein — und macht
dies bereits mit einem einladenden und
transparenten Eingangsbereich deutlich.

liche Atmosphare - das ist Standard. ,,Un-
ser Ziel war es, dem Kunden konsequent
zu vermitteln, dass er im Mittelpunkt
steht, und dass das Team sich fiir ihn Zeit
nimmt®, formuliert es Apotheker Gobel.
Dabei sei es ganz unerheblich, ob Altere,
Behinderte oder auch Suchtpatienten mit
Medikamenten versorgt werden miissten.
Das Apothekenteam, infiziert vom Virus
»sozialer Kompetenz stelle sich hier ab-
solut in den Dienst des Nachsten.

Nach auBlen deutliche Kunden-
nahe signalisieren
Im Zuge der Umbaumafinahme bekam
der Haupteingang der Paracelsus-Apo-
theke eine neue Glasfassade, die einen
komfortablen Eingang und einen Not-
dienstschalter bietet. Das Apothekeniu-
Bere fallt damit aus dem iiblichen, stan-
dardisiertem Rahmen - auch wenn die
Offizin in einem Mehrfamilienhaus un-
tergebracht ist: Die klare Auflenfront
schafft ein Band der Harmonie zur inner-
stadtischen Umgebung, die weifle Ge-
schiftsfassade mit dem markanten Para-
celsus-Logo gibt dabei den Ton an - wo-
bei die Aulenwerbung iiber die gesamte
Breite der Schaufensterfront verlduft.
Zugleich manifestiert sich im Aufleren
der Apotheke deren marketingstrate-
gischer Grundgedanke, Grof3ziigigkeit
und Kundenndhe zu bieten. Dies zeigt
sich beispielsweise in sich automatisch
offnenden zweifliigeligen Eingéngen, wo-
bei der zweite Eingang mit einem Zugang
zu den Kundenparkplitzen verbunden
ist. Die beiden Eingdnge erleichtern so-
wohl dlteren als auch behinderten Per-
sonen sowie Miittern mit Kinderwagen
ein barrierefreies Eintreten.
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Auch das Apothekeninnere wurde bar-
rierefrei ausgearbeitet. ,Meine Aufgabe
war es, eine Apotheke zu konzipieren, die
lebendig und modern gestaltet ist®, driickt
es die auf Apotheken spezialisierte Archi-
tektin Renate Hawig aus. Wie bei all jhren
designten Gesundheitszentren - bisher
sind dies mehr als 100 - analysierte sie bis
in kleinste Detail vor Auftragserteilung
die wichtigen Fragen der Apothekenge-
staltung. ,Wer das nicht macht, erzielt kei-
ne Nachhaltigkeit®, ist sie iiberzeugt.

Die Konzeption - auflen so
rund wie innen

Im Innenraum: lebendige Farben
geben den Ton an

Das innenarchitektonische Gesamtbild
der Apotheke ist auf innovative Maf3stabe
ausgerichtet, die ein absolutes flichenopti-
miertes Raumkonzept einschlieflen. Die
Bruttogrundfldche misst 201,80 Quadrat-
meter und reduziert sich auf eine reine
Nutzfliche von 191 Quadratmeter. ,,Mit
dem Anbau an die bestehende Apotheke
habe ich eine grofiziigige Verkaufsflache
realisiert®, formuliert es die Innenarchitek-
tin, die mit groflem Engagement den Um-
bau verwirklichte. Der Gedanke des
Dienstes am Kunden setzt sich konsequent
im Apothekeninneren fort: Bereits das Au-
Bere der Apotheke fordert den Kunden
auf, einzutreten. Sobald er sich im Inneren
befindet, erspiirt er die harmonische
Raumumgebung: Er fiihlt sich wohl und
sucht sofort das Beratungsgespréch.

Es ist die farbenfrohe Einrichtung, die
das Ying und Yang erlebbar macht und
die Seele des Kunden zu streicheln ver-
sucht. ,Um eine warme Atmosphire zu
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schaffen, miissen lebendige Farben ver-
wendet werden', sagt Hawig. Die Farben
Rot, Orange und Gelb akzentuieren das
Rauminnere.

An der Langsseite der tibersichtlichen
Raumaufteilung sind gradlinig die
Handverkaufstische angeordnet. Deren
Frontseite ist im oberen Bereich in
einem intensiven Rot gestaltet, was die
Tische aus der Raumumgebung hervor-
hebt. Die Mobelfront besteht aus einer
polierten Glasfliche. Im Kontrast dazu
sind an der Wand Regalelemente in
einem zarten Griin eingebaut, das in ei-
nen Gelb-Ton iibergeht. Die Produkte
préasentieren sich in Reih und Glied, the-
matisch geordnet, fokussiert von einem
hinterleuchteten Rahmen - ausgerichtet
auf den Point of Sale.

Der Kosmetikbereich wiederum ist
auf einer eigens gestalteten Flache un-
tergebracht: Mit strahlendem Blau und
in einem dezenten Griin eingefasst, stel-
len sich Gesichts- und Koérperpflege ins
rechte Licht.

Architektonische Highlights
Die Attraktion im Raum ist der Freisitz
im Atrium. Dieses Atrium ist durch Glas-
tiiren von der Offizin aus erreichbar, sorgt
fir Ambiente und will als so genannte
Ruhezone jeden zum Verweilen und Ent-
spannen auffordern. Die dort aufgestell-
ten Sitzgelegenheiten lassen nicht nur die
alteren Kunden relaxen - hier kénnen
auch die Kinder spielen. ,Ein Schaukel-
pferd und jede Menge Platz fiir den Nach-
wuchs betont diese Fliche®, erginzt die
Architektin.

Den farblichen Kontrast, der das Inne-
re der Apotheke charakterisiert, unter-
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Lebendige Farben verleihen der Offizin eine
warme Atmosphare und akzentuieren zugleich
den optischen Rahmen fiir die einzelnen
Sortimentsbereiche.

stiitzt die Beleuchtung, die die Produkte
brillant akzentuiert. Perfektioniert wird
die Einrichtung durch die Decke. Sie ist
in Weif gehalten und mit einer abgesetz-
ten Deckenstufe in Metalloptik versehen.
»Das Pendant zur Decke und zur Wand
ist der anthrazitfarbene Fliesenboden so-
wie die Schieferoptik der Handverkaufs-
tische, die einen neutralen Mittelpunkt
im Geschift bilden®, sagt Renate Hawig.
»Auch an den Tischen ist viel Platz fiir
das vertrauliche Gesprich mit dem Kun-
den. Wer es ,intimer bevorzugt, kann
sich im Beratungsraum den Blutdruck
messen oder seine Stiitzstriimpfe anpas-
sen lassen®.

Die Arzneimittel wiederum lagern in
dem mit Schubsiulen ausgestatteten Be-
reich der Apotheke. Er erlaubt dem Per-
sonal eine grofiziigige Warenwirtschaft,
hier ist Platz fiir Vorrat und grof3flachige
Arbeitsflachen.

Das Marketingkonzept: , Billig
ist nicht alles”

Soziale Kompetenz als Marke-
tingaufgabe

Apotheker Gobel ist voll des Lobes iiber
das perfekte Konzept: ,Der Umbau und
die farbliche Ausgestaltung haben die Ar-
beitsmoral des Teams um ein Weiteres
gesteigert. Die Mitarbeiter kommen noch
motivierter an ihren Arbeitsplatz. Das
spiiren auch unsere Kunden.“

Der ,Wohlfiihlfaktor beherrscht das
gesamte Apothekenkonzept - und beein-
flusst auch die Preisgestaltung. Reif3e-
rische Preise wiren in der Paracelsus-
Apotheke fehl am Platz: Das pharma-
zeutische Sortiment verzichtet auf
Billigartikel, stattdessen haben Qualitdt
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und Service Prioritit. Denn nur so, ist
Stephan Goébel iiberzeugt, konne sich der
Schwerpunkt der Apotheke dem Kunden
klar 6ffnen. ,,Als Apotheke versuchen wir,
uns auf das Kerngeschift zu konzentrie-
ren. Die Abgabe von Arzneimitteln und
die fachliche Beratung zum Thema Arz-
neimittel und Gesundheit beherrschen
unseren Apothekenalltag.” Statt Discount-
preisen erwartet die Kunden eine unver-
wechselbare Atmosphdre, gestaltet durch
Apothekenanbau und -umbau. ,,Die Kun-
den sollen sich in unserer Apotheke
wohlfiihlen.“

Umbau bringt mehr Umsatz

Dass dies gelungen ist, hat sich bis jetzt
bestitigt: ,Die Patienten sind von dem
nicht alltdglichen Umbaukonzept be-
geistert. Denn die Apotheke beeindruckt
nicht nur durch die neue Farbgebung und
raumliche Gestaltung, sondern auch
durch das wunderschone Atrium®, so
Stephan Gobel.

Das driickt sich auch in den Umsatz-
zahlen aus: Sie haben sich in den ver-
gangenen drei Monaten im zweistelligen
Prozentbereich erhoht. Gestiegen ist zu-
dem die Zahl der Kunden. Fiir Apotheker
Gobel der Beweis dafiir, dass ein Apothe-
ker durchaus auch ohne Billigangebote
an Arzneimitteln seine Zielgruppe erwei-
tern kann. ,Denn billig ist nicht alles,
Qualitit setzt sich durch. Meines Erach-
tens ist es gut, nicht jeden Marketing-
trend in der Apothekenwelt, etwa mit Ra-
batttalern und Arzneimitteln zu Discoun-
terpreisen, mitzumachen.“

Prasent sein im Stadtgeschehen
Kundenbindung und Marketing seien die
Ziele einer rentablen Apotheke, so Ste-

phan Gobel. Deshalb setzt auch er auf
Zusatzaktivititen: ,Wir verteilen eigene
Kundenbriefe zu bestimmten Gesund-
heitsthemen. An Aktionstagen klaren wir,
wie viele andere Apotheken auch, iber
Gesundheitsthemen auf, bieten beispiels-
weise Cholesterin- oder Blutdruckmes-
sungen an.“ Diese Aktionen seien nicht
unmittelbar darauf anlegt, mit ihnen Geld
zu verdienen. ,Vielmehr ist es wichtig,
das Vertrauen zum Apothekenteam als
Berater im riesigen Gesundheitschaos zu
fordern und zu starken.”

Rabatt ist langst nicht der MaB-
stab aller Dinge

Vortriage bei ortlichen Institutionen zu
bestimmten Gesundheitsthemen tragen
dazu bei, den Bekanntheitsgrad der Apo-
theke zu fordern. Denn natiirlich setzt
auch Apotheker Gobel auf die bewahrte
Mundpropaganda. So hat es sich langst
herumgesprochen, weshalb Kunden ger-
ne in die Paracelsus-Apotheke kommen:
weil sie als Kunden wahrgenommen wer-
den und Rabatt hier eben nicht der Mafi-
stab aller Dinge ist. Schlussendlich ist es
der Lieferservice, den iltere und jiingere
Kunden besonders schitzen. ,,Als nichs-
tes werden wir ein Apothekenfahrrad mit
Apotheken-Logo einsetzen, um uns als
Marke im Ort noch bekannter zu ma-
chen’; lichelt Stephan Gébel. ()
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