VON DER PLANUNG ZUM PROJEKT

Ziel: Die Apotheke als Marke

Die Neugrindung einer Apotheke gilt heute vielen als Wagnis. Die Bielefelder . Apotheke
im Westen" liefert ein Beispiel dafiir, welche Schritte nétig sind, damit sich dieses Wag-

nis in der Praxis erfolgreich umsetzen l&sst: Apotheker Dr. Bernd Schroder trat mit dem

Ziel an, seine Apotheke als Marke zu etablieren. Dabei setzt er auf Dienstleistung, um die

Kunden zu binden - und bezog diesen Gedanken von Beginn an in die Standortsuche und

die architektonische Planung ein.

Wohl wissend, dass der Apothe-

kenmarkt heiff umkdmpft ist,
entschloss sich Apotheker Dr. Bernd
Schroder zu einem Neuanfang. Bis Ende
des Jahres 2006 fiihrie er die ,Wister-
Apotheke® in Warstein, fiir den Neube-
ginn wihlte er Bielefeld. Im Fokus seiner
Neuorientierung stand Kénig Kunde: Der
Apotheker wollte einen Treffpunkt fiir
Jung und Alt schaffen und dem Preis
dumping ein Schnappchen schlagen.
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Die Ausgangssituation

Der gesittigte Apothekenmarkt macht es
nicht leicht, diese Aufgabenstellung zu
erfullen, das wusste auch Dr. Schroder.
Die Gesundheitsreform bietet jede Men-
ge Stolpersteine, Apotheken-Discounter
drangen in den Markt, zudem hat sich,
im Zeitalter der virtuellen Kommunikati-
on, das Einkaufsverhalten des Konsu-
menten verschoben: Zum einen fehlt dem

Verbraucher Zeit, und zum anderen ha-

Hochkonjunktur.
Dass dabei die Qualitat und die individu-

ben  Billigprodukte

elle Beratung auf der Strecke bleiben kon-
nen, akzeptieren viele Verbraucher.

Architektur und Marketing

Ziel: die Kundenorientierung leben
Fiir eine inhabergefithrte Apotheke je
doch ist der Kontakt zum Kunden das
wichtigste Kapital. Deshalb war es in dem
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Planungsschwerpunkte
-Raumkonzept
-Lichtkonzept
-Beratungs-/Wartebereich
-Sortiment
-Warenprasentation

_Dienstleistungsangebot

am 02. Mai 2007 eroffneten ,,Gesundheits-
zentrum® in der Bielefelder Stapenhorst-
straffe von Anfang an klar, dass man
mehr sein wollte, als nur eine Apotheke.
Wer zu uns kommt, dem héren wir zu®,
formuliert es Dr. Schrioder, zu dessen
Team eine weitere Apothekerin sowie
drei PTA gehoren. In seiner Apotheke
lebe man den Gedanken von individu-
eller Beratung, Service und Kundenori-
entierung. Und die neu gestaltete Apo-
theke sollte in jedem Fall ein Spiegel da-
fiir sein, wie sich Marketing gezielt auf
die Klientel ausrichten ldsst. ,Erlebbare
Pharmazie® lautet hier eines der Stich-
worte, die Apotheke orientiere sich aus-
schlieilich an den Wiinschen der Kun-
den. Erstklassige Lieferfihigkeit beispiels-
weise konne eben nur realisiert werden,
wenn auch das Warensortiment grof$ sei.

Gemeinsam analysieren -
gemeinsam planen

Von Anfang an war bei den Uberle-
gungen zur Neugriindung der ,,Apotheke
im Westen™ der Architekt (in diesem Fall
eine Architektin) mit im Boot. So gilt es
zu Beginn einer Planung beispielsweise,
die architektonischen Gegebenheiten und
die Marktsituation kritisch zu hinterfra-
gen: Passt der Standort? Welche Zielgrup-
pe lebt im Umfeld? Ist die Apothekenf(re-
quentierung wirklich gewihrleistet? Wel-
chen Service und welche Dienstleistung
kann die Apotheke tibernehmen, um sich
von der Konkurrenz abzugrenzen? Sind
all diese Fragen gekldrt, werden die mar-
ketingstrategischen Uberlegungen in das
Architekturkonzept eingewoben. Darin
geht es nicht nur um die Raumaufteilung,
das Lichtkonzept, die Warenprisentation,
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Arbeits- und Baroraume oder die La-
borausstattung, sondern auch um das Vi-

sual Merchandising als ein Stiitzpfeiler
des Marketings.

Apotheker Dr. Schroder traf im Zuge
seiner grundsitzlichen Uberlegungen auf
die Architektin Renate Hawig aus Dors-
ten. Sie hat sich auf Apotheken speziali-
siert, und gemeinsam nahmen sie die ge-
eigneten Objekte in Augenschein.

In Bielefelds Westen wurde man fiin-
dig. Die Apotheke profitiert von ihrer
Umgebung: ein gewachsenes Wohngebiet
mit hoher Tagesaktivitdt, das trotz seiner
Randlage die Nihe zur Bielefelder Innen-
stadt hat. ., In einem Radius von 200 Me-
tern lielen sich 20 Arzte nieder, und in
unmittelbarer Nachbarschaft liegt das
Franziskushospital. Die dort leitenden
Chefirzte der Abteilungen Innere Medi-
zin, Frauenheilkunde sowie Onkologie
werden auch von Privatpatienten konsul-
tiert. Aber auch diverse Heilpraktiker
sind dort stationiert, erldutert Renate
Hawig. Dies unterfiittere die Wirtschalft-
lichkeit der Apotheke.

Ansprechendes AuBeres lockt

den Kunden

Geht es um die Standortentscheidung,
spielen auch Stil und Wesen eines Gebéu-
des eine Rolle. Umgekehrt wird die Apo-
theke selbst den Standort mit prégen. Bei-
spiel ,, Apotheke des Westens™: Im Stil der
Industriekultur um 1900 schilt sich das
Gebiude aus seiner Umgebung heraus.
Das Eckhaus féllt durch die sehr klare
Fassadenform mit einer Linge von 45 m
auf. Eigentlicher Blickfang ist die 28 m
lange Apotheken-Fassade. Sie wird von
einem 7,50 m breiten Schaufenster-Stich-
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bogen, zwei 3,50 m breiten Fliigeltiiren
und einem weiteren 7,50 m breiten Schau-
fenster-Stichbogen umsiumt. Diese ausla-
dende Schaufenster- und Prdsentations-
fliche ist fiir Visual Merchandising gera-
dezu pridestiniert.

Das Umfeld: Die untere Etage des
Hauses ist an eine Filiale der Volksbank,
ein kleines Ladengeschift und einen am-
bulanten Pflegedienst vermietet. In den
oberen Etagen sind 35 behindertenge-
rechte Appartements sowie eine internis-
tische Hausarztpraxis vorgesehen.

Das Konzept setzt auf Platz
Der Neubau des Gebaudes folgt der
Funktion der Apotheke. Um der Apothe-
ke einen Wiedererkennungswert als Mar-
ke zu sichern, wurden die 250 m* Apo-
thekenfliche anders angeordnet. Mit ei-
ner Breite von 27 m und einer Tiefe von
10 m kam, so die Architektin, nur eine
eckige Einrichtungslosung infrage. Diese
ist von klaren geraden Linien, kubischen
und rechteckigen Formen akzentuiert
und verzichtet aut Rundungen. Das Kon-
zept setzt auf viel Platz und viele Stellfld-
chen, in die sich die modern-farbenfro-
he Einrichtung integriert. Im hinteren
Bereich der Apotheke befindet sich das
Labor mit der Rezeptur, wo das Team
unter strengsten hygienischen Voraus-
setzungen Salben und Augentropfen in-
dividuell herstellt.

wAuf den Punkt gebracht, ist es das
moderne und farbenfrohe Styling, das
den Kunden beim Eintreten in die Apo-
theke fasziniert”, so Architektin Hawig
zu ihrer Konzeption. Komplettiert wird
die grofiziigige Gestaltung des Raumes
durch einen separaten Beratungsbereich,
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Foto: Apotheke im Westen
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Fota: Apotheke im Westen

ihm sind u.a. die Sortimentsbereiche

Inkontinenz, Messgerite und Literatur
zugeordnet,

Das Konzept mit Leben fiillen

Kein Widerspruch: Spezialisie-
rung in viele Richtungen
Spezialisiert hat sich die , Apotheke im
Westen” auf Homoopathie und Natur-
heilkunde. Wenngleich die ,Naturheil-
kundewelle” etwas abgeebbt sei, verstehe
man sich in der Herstellung von Indivi-
dualrezepturen als erste Adresse, ,Unser
Haupteinsatzgebiet ist nicht nur die Her-
stellung komplizierter Losungen, z. B. 6l-
ige Ciclosporin-Augentropfen. Auch be-
nétigen  bestimmte
spezielle Arzneistofflosungen, wie bei-
spielsweise oxybutyninhaltige Blasenspii-
lungen fir Querschnittgelihmte. Und
weil alle Rezepturen GMP-gerecht herge-
stellt werden miissen, sind wir zu einem

Patientengruppen

so genannten Losungsspezialisten gewor-
den®, formuliert es Dr. Schrider. Alle Re-
zepturen werden nach den festgelegten
Rt-:geln des hauseigenen Qualitiitssystcms
hergestellt.

»Zudem haben wir uns auf die Infor-
mations- und Datenbeschaffung speziali-
siert. Die dafiir notwendige Wissensbibli-
othek befindet sich in meinem Biiro. Dort
ist ein Regalsystem installiert, das Perio-
dika mehrerer Jahrzehnte sowie eine
pharmazeutisch relevante Literatur des
20. Jahrhunderts beinhaltet. ,,Das macht
uns gegentiber der Konkurrenz stark und
einzigartig”, betont der Apotheker.

Dariiber hinaus beriicksichtigt die
Apotheke in ihrem Dienstleistungsange-
bot die Bediirfnisse der dlteren Zielgrup-
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Kundenorientierung

-Beratungsschwerpunkte Homoopathie und
Naturheilkunde

-Herstellung von Individualrezepturen
-Informations- und Datenbeschaffung

-Fokussierung auch auf altere Zielgruppen

pen. ,Wir stehen den Patienten mit Rat
und Tat zur Verfligung, auch dann, wenn
eine Pflegebediirftigkeit deren Leben ein-
schrinkt®, erklirt Dr. Schriéder. Dann
komme man schon mal persinlich bei
den immobil gewordenen Kunden vorbei
und erkundige sich nach dem Befinden.
Denn der Dienst am Kunden wirke sich

auch mittel- und langfristig positiv auf

die Apotheke aus. Als Beispiel seien hier
zwei weitere Serviceangebote der Apo-
theke genannt: Uber eine Gegensprech-
anlage am riickwidrtigen Eingang der
Apotheke, nahe den Parkplitzen, kénnen
per Ruflaste Eilige und Behinderte das
Apothekenpersonal kontaktieren. Und:
Berufstitige konnen auch am Feierabend
ihre Medikamente erhalten.

Im Fokus: der Beratungsgedanke
Planung, Finrichtung und Gestaltung der
Offizin spiegeln die Kunden- und Bera-
tungsorientierung wider, Die Offizin bie-
tet genug Platz fir dltere Kunden mit Rol-
latoren sowie fiir Miitter mit Kinderwa-
gen, auf Verkaufsaufsteller wurde vollig
verzichtet. Eine wichtige Funktion ha-
ben zudem drei grofle Handverkaufs-
tische. ,,Hier kann ich die Kunden indivi-
duell beraten und dennoch die notwen-
dige Diskretion wahren’, so Dr. Bernd
Schrider. Um den Kunden Wohlgefiihl
zu vermitteln, spenden die grof3flichigen
Schaufenster viel Tageslicht. Erganzt wird
diese natiirliche Lichtquelle durch eine
tageslichtdhnliche Deckenbeleuchtung,
in die spezielle farbige Lichtelemente ein-
geftigt worden sind. Withrend Decke und
Wand zum Teil in Weifd gehalten sind,
kontrastiert der braune Fliesenboden zur
lebendig-farbenfrohen Einrichtung. Die

-Abholservice fiir Berufstatige

Architektin — auf derartige, ,.kundenori-
entierte® Objekte spezialisiert - konzent-
rierte sich stark darauf, hier passende
Farbténe auszuwihlen. Nichts wurde
dem Zufall {iberlassen. Da das mensch-
liche Auge bis zu 1950 Farben unterschei-
den kann, gilt es vielmehr als Kunst, Far-
ben und Formen so zu vereinen, dass ei-
nerseits eine dsthetische Architektur
entsteht, die andererseits ein profitables
Marketing zuldsst,

So lautete eine der Aufgaben: ein ge-
lungenes Farbkonzept mit klarer Struktu-
rierung zu finden, das auf Individualitit
setzt — und dies auf das Raumkonzept zu
tbertragen. ,Die breite Schaufensterfront
spricht sofort den Kunden an®, sagt Dr.
Schrader. Gerade der sehr hohe Lichtein-
fall von auflen verleihe dem Raum eine
positive Ausstrahlung. ,,Die harmonisch
angeordneten Farben, in den Ténen von
Gelb bis Orange iiber Rot und Grin,
empfinden die Kunden durch ihre frische
Ausstrahlung ebenfalls als wohltuend
und beruhigend”, erginzt die Architektin.
Neben der Farbe dominiert auch dunkles
Holz mit beleuchteten ,Themensiulen®
im Verlauf der Regale. Die Saulen sind
mit dem Namen der jeweiligen Produkt-
gruppe beschriftet und dienen zugleich
als Point of Sale. Sie verschaffen dem
Kunden sofort einen guten Uberblick, ak-
zentuieren das Sortiment und verleihen
dem Ganzen eine besondere Note, weil
das stimmige Raumambiente den Bera-
tungsgedanken widerspiegelt. e
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