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Markeninszenierunq
Die Apotheke als Marke

Apotheken, die sich nicht positionieren, haben keinerlei Chancen auf dem Markt.

Von Patrick Urban

.Der Kunde ist Kénig.” Trotz dieses klas-
sischen Versprechens werden die Marketing-
konzepte nicht aus einem markenstimmigen
Auftritt am Point of Sale entwickelt. Was
fehlt, ist die konsequente Ausrichtung der
Marke aus dem Blickfeld des Point of Sale.
Doch warum sehen viele Unternehmen die
POS-Flachen nur als operatives Beiwerk?
Der POS wird in den Unternechmen zu sel-
ten in die strategischen Zielsetzungen und
Entscheidungen eingebunden. Hiufig be-
gniigt sich das Management damit, die Ware
rechtzeitig auszuliefern. Es meint: ,Was am
Point of Sale passiert, haben wir nicht mehr
in der Hand.” Hier unterliegt das Manage-
ment einem fatalen Trugschluss. Obwohl
die Unternehmensaktivititen aus Marke-
ting, Logistik, Verkauf, Produktmanage-
ment, Kommunikation und Werbung darauf
ausgerichtet sind, immer héhere Umsitze
zu generieren, wird die POS-Fliche stief-
miitterlich behandelt. Und das, obgleich der
Konsument am Verkaufspunkt seine letzt-
endliche Kaufentscheidung trifft; die Marke
hat dabei einen entscheidenden Einfluss.
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Marke im Fokus

Den Blick auf die Marke am POS zu richten,
hat in der Konsequenz zur Folge, die Dinge
verstirkt aus der kaufentscheidenden Sicht
des Konsumenten zu betrachten. Eine Mar-
ke muss nachhaltig als Nummer eins in ih-
rem Segment wahrgenommen werden. Nur
so kann sie sich ndmlich im Kopf des Ver-
brauchers dauerhaft etablieren und wird als
Folge daraus wiederholt gekauft. Zugleich
bietet der POS in Form von Liden oder
Shop-in-Shop-Systemen eine zielgerichtete
Plattform der Markenkommunikation und
Kundenbindung. Eine entscheidende Bedin-
gung dabei ist, dass die Marke eine stimmige
und zum Wettbewerb differenzierende Posi-
tion einnimmt. Doch daran mangelt es oft.
Diesbeziiglich stellen sich folgende Fragen:
Welche Positionierung trifft den Marken-
kern? Wie wird die Positionierungsbotschaft
konsumentenrelevant verpackt? Grundsitz-
lich stellt die Markenpositionierung eine
wesentliche Grundlage fiir die Gestaltung
der Verkaufsfliche dar. Diese wird durch

das Branding, das Shopdesign, das Visual
Merchandising, das Category Management
und die POS-Kommunikation beeinflusst.
Trotzdem werden in nur wenigen Fillen
die Markenpositionierung und ihre Zusam-
menhiinge konzeptionell abgestiitzt. Allzu
oft wird ein Designbiiro zur Entwicklung
eines Shopkonzeptes beauftragt, das kaum
die grundlegende Ausrichtung und Positio-
nierung der Marke hinterfragt oder gar fest-
legt. Das Ergebnis sind zwar schone Shop-
konzepte, die jedoch aus markentechnischer
Sicht immense Schwachstellen aufweisen.

Demzufolge reicht es heute nicht mehr aus,
bloB attraktive Geschiifte zu gestalten. Weil
nun einmal einem schonen Geschiift ohne
konkrete Positionierungsbotschaft und ab-
gestimmte Leistungsbereiche die konsu-
mentenrelevante Bedeutung fehit! Daraus
resultiert: Warum soll der Konsument hier
nachhaltig einkaufen? Nur der schénen Mo-
bel wegen? Zwar ist das Ladenbaudesign ein
wichtiges Kriterium zur Profilierung sowohl
einer Retail- als auch einer Herstellermarke,



doch wird dessen Bedeutung erst dann her-
ausgearbeitet, wenn neben dem Design auch
die andern Leistungsbereiche wie z. B. Posi-
tionierungsbotschaft, POS-Kommunikation
und Category Management von Anbeginn
einen integrativen Bestandteil am Flachen-
konzept darstellen.

Apotheken im Wandel

Im Falle des sich liberalisierenden Ge-
sundheitsmarktes lassen sich diese Aspekte
am Beispiel der Retailmarke ,,Apotheke
beispielhaft erldutern. Heutzutage sind die
Apotheken gefordert, sich an die sich &n-
dernden Marktstrukturen anzupassen. An-
passen bedeutet hier, sich vom Wettbewerb
zu differenzieren und profilstark zu positio-
nieren. Im freien Markt kann sich die einzel-
ne Apotheke nur dann behaupten, wenn sie
sich in einem fiir den Konsumenten bedeu-
tungsvollen Segment als Spezialist etabliert.
Das ist allein mit verschreibungspflichtigen
Medikamenten kaum méglich. Hier gilt die
Devise: Eine Apotheke muss sich differen-
zieren. Fiir was steht die Marke im Ange-
botsspektrum? Was hat diese Marke neben
dem Segment der verschreibungspflichtigen
Medikamente grofl gemacht und in welchem
Bereich liegt das grofite Potenzial? Neben
der Ausgabe von Medikamenten ist das
Segment der Wellness- und Gesundheitspro-
dukte ein wachsender Markt im Sortiments-
angebot einer Apotheke. In diesem Falle
sollte ein Sammelsurium an Wellness- und
Gesundheitsprodukten vermieden werden.
Vielmehr sollte der Apotheker darauf ach-
ten, sich auf einen bestimmten Bereich zu
spezialisieren und diesen werbewirksam zu
kommunizieren.

Infolgedessen wird es fiir das Unterneh-
men . Apotheke” zur wichtigen Aufgabe
werden, seine eigene Marke zu positionie-
ren und zu publizieren. Folglich stellt das
Branding eine besondere Herausforderung

dar. Das bekannte rote Apotheken ,,A™ ver-
mittelt Vertrauen und Kompetenz — doch es
differenziert nicht gegeniiber anderen Apo-
theken. Wiirde beispielsweise die individu-
elle Apotheke auf ihr traditionelles Logo
verzichten, um sich von den anderen zu
unterscheiden, muss sie ein neues Marken-
zeichen auf der Basis ihrer Positionierung
aufbauen. Dabei ist das Branding nicht nur
auf das Logo beschrinkt. Sowohl die text-
liche als auch die visuelle Gestaltung in
Form von Bildwelten markieren den Apo-
theken-POS. Je aussagekriftiger und diffe-
renzierender die Positionierungsbotschaft
ist, desto mehr wird die Apotheke fiir den
Konsumenten zur Anlaufstelle Nummer
eins werden.

Umsetzung

Entscheidend ist, die Botschaft in allen
POS-relevanten Bereichen zu realisieren.
Auch bei den Apotheken wird neben dem
Branding die Wichtigkeit des Category
Managements, des Shopdesigns, des Visual
Merchandisings und der POS-Kommuni-
kation zunehmen. Die Vernetzung dieser
Bereiche wird den erfolgreich gefiihrten
Apotheken-POS kennzeichnen. So haben
zwar die heutigen Apotheken eine Fiille
von Produkten, die sich jedoch dem Kun-
den als verwirrend darstellt und es ihm
schwermacht, sich zu orientieren. Die Fol-
ge: Impulskidufe werden nicht gefordert,
sondern gehemmt. Zukiinftig miissen Apo-
theken ihre gelisteten OTC-Produkte aus
der Sicht des Konsumenten und auf Basis
der Markenpositionierung kategorisieren
und verkaufsfordernd platzieren. So wird
neben dem Category Management auch das
Visual Merchandising eine wichtige Rolle
einnehmen. Denn durch die Visualisierung
der richtigen Produktkategorien gewinnt
die Fliche an Ubersicht und Attraktivitit.
Aber auch Themenpromotionen. die iiber
das Jahr verteilt werden, machen die Apo-
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thekenflichen zusitzlich attraktiv. Doch
jede werbewirksame Promotion birgt auch
Gefahren. Hier heifit das Credo: Das rich-
tige Maf finden, da nun einmal ein Zuviel
an Aktivitit Renditepunkte verschenkt und
ein Zuwenig die Stammkundschaft nicht
ausreichend bindet und kaum das Interesse
potenzieller Neukunden weckt!

Aus diesem Grunde muss das Shopdesign
der Apotheke dem Anspruch der Marke
folgen und das markenstimmige Category
Management unterstiitzen. In vielen Apo-
theken ist das bisher nicht der Fall und sie
wirken mittels ihrer Shopausstattung eher
schwerfillig. Die Visualisierung présen-
tiert die Ware als ,hingestellt”. Entspre-
chend ist die funktionale Ausrichtung der
Warentrdger weniger ein ansprechender
Blickfang. Preiskdmpfe und aufbrechende
Marktstrukturen beeinflussen den Apo-
thekenmarkt und zwingen den Apotheker
zum Umdenken. Nur wenn er seine Mar-
ke kennt und den Fokus auf den Kunden
lenkt, schafft er mittels dieses Umden-
kungsprozesses auch eine effiziente Kom-
munikation am POS, die das Schaufenster
als bedeutende Kommunikationsplattform
mit einschlieBt. In einem festgelegten
Rhythmus erfolgt der notwendige Wech-
sel des Schaufensterbildes und liefert die
Botschaft konsumentengerecht verpackt
an die Zielgruppe.

Der Kunde ist Kénig”, wenn die Marke
»~Apotheke” zu ihrer eigenen Markenposi-
tion findet. Auf diesem Weg behauptet sich
die einzelne Apotheke zukiinftig im Wettbe-
werb gegeniiber den Drogeriemarktketten,
den Internetanbietern und den anderen Apo-
theken als differenzierender Spezialist im
Markt. 2
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