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eintreten und sich wohl fühlen. Was kann die Apotheke tun, damit der kunde den hV gar nicht mehr verlassen möch-
ten? Die Marktsättigung erfordert heute neue konzepte, um überdurchschnittliche Verkaufserfolge erzielen zu kön-
nen. Dramaturgisches Denken und handeln eröffnet Wege, auf denen sich die Apotheke mit durchdachten inszenie-
rungsstrategien vom Wettbewerb differenzieren kann. Der hV wird zur Bühne, auf der sich produkte und Service 
publikumswirksam in Szene setzen lassen.

Hereinspaziert!  
Der Apotheker als Dramaturg

Auch hollywood überlässt den er-
folg nicht dem Zufall. Warum sollte 
es die Apotheke tun? Das Wissen 
und können, das für attraktive, 
schlüssige gestaltungskonzepte 
erforderlich ist, ist am Markt ver-
fügbar. Auch die individual-Apo-
theke kann sie anwenden, um kopf 
und Bauch ihrer kunden zu errei-
chen. in diesem Beitrag wollen wir 
Apotheker für einige zentrale psy-
chologische erfolgsfaktoren der 
inszenierung sensibilisieren, die 
den meisten kunden und patien-
ten nicht bewusst sind, die aber 
dennoch von großer Wirkung sind. 

Sinn und Sinnlichkeit

Bevor der Dramaturg sich ans 
Werk macht, muss er sich eine 
klare inszenierungsstrategie über-
legen, die die individualität der 
Apotheke unterstreicht. Sie sollte 
eine konkrete käuferschaft und 
deren Lebensgefühl im Visier ha-
ben. Sie muss für einen unver-
gesslich-einprägsamen Marken-
auftritt gegenüber einer definier-
ten Zielgruppe sorgen. 

Der inszenierte hV ist ein atmo-
sphärischer ort, der stimmige Bot-
schaften signalisiert und emotio-
nen weckt. Die gelungene insze-
nierung bedient die Bedürfnisse 
der kundschaft und macht es ihr 
so einfach wie möglich, sich ihre 
Wünsche zu erfüllen und sich 
wohlzufühlen. Der Apotheker kann 
dazu aus einem fundus an gestal-
terischen Möglichkeiten schöpfen 
und den Verkaufsraum durch das 
ensemble von farben und for-
men, Licht und Warenbild sinnlich 
erlebbar machen. eine positive 
Sinneswahrnehmung bleibt hän-
gen beim kunden und kann eine 
nachhaltige Bindung schaffen.

Mit Farbe Stil beweisen

Betritt ein kunde ein geschäft, so 
sticht ihm als erstes die farbe ins 
Auge. Doch farben lenken nicht 
nur die Aufmerksamkeit. unterbe-
wusst wirken sie auch auf die psy-
che und nehmen einfluss auf die 
Stimmung der Menschen – so 
auch in der offizin. 

Die farbe ist also ein sehr ent-
scheidendes gestaltungsmittel, 
um Stil und Atmosphäre zu schaf-
fen. Je nach farbwahl kann die 
Apotheke eine eher sachliche, hei-
tere oder noble Ausstrahlung be-
kommen. Der einsatz von farben 
erfordert allerdings fingerspitzen-
gefühl, so ist beispielsweise zu be-
achten, dass auch produktpa-
ckungen farbig gestaltet sind. 

Ohne Licht keine Sicht 

Bei jedem Bühnenstück sind Licht 
und Ausleuchtung das Salz in der 
Suppe. Man stelle sich den Star 
ohne Spotlight vor, das ihn in den 
Mittelpunkt rückt. Auch im Ver-
kaufsraum ersetzt die Beleuchtung 
nicht nur mangelndes tageslicht. 
eine durchdachte Mischung aus 
grund- und Akzentbeleuchtung 
kann in der Apotheke höhe- bzw. 
Mittelpunkte und Dynamik erzeu-
gen. Sie kann den Apothekenbe-
sucher leiten und in bestimmte 
„Lichtzonen“ führen, ihn mit farbig-
warmem Licht emotional oder mit 
kühlem Licht auf rationeller ebene 

ansprechen. Doch nicht nur aus 
dramaturgischen gründen spielt 
ein durchdachtes Lichtkonzept 
gerade in der offizin eine beson-
dere rolle: Licht kann – richtig ein-
gesetzt – eine gesundheitsfördern-
de Wirkung haben.

Hier spielt die Musik?

Musikalische untermalung ist im 
Supermarkt gang und gäbe. Auch 
beim Bummel durch fußgänger-
zonen schallt es aus vielen ein-
gängen. etwas lauter, wo Jugend-
liche angesprochen werden. in 
anderen geschäften fällt gar nicht 
auf, dass Musik läuft. trifft sie den 
persönlichen geschmack, kann 
Musik die Verweildauer der kun-
den erhöhen. Allerdings kann auch 
schnell das gegenteil der fall sein. 
Der Apothekendramaturg sollte 
mit diesem gestaltungsinstrument 
deshalb besonders sensibel um-
gehen und genau überlegen, ob 
der einsatz von Musik auf seiner 
Bühne notwendig und zielführend 
ist. gleiches gilt im übrigen auch 
für Duftelemente.

Den roten Teppich 
nicht vergessen

So wichtig jedes einzelne der  
elemente ist – ein ensemble lebt 
vom perfekten Zusammenspiel. 
So müssen auch im Verkaufsraum 
die eingesetzten gestaltungsmittel 
miteinander harmonieren und da-
bei Architektur, raumaufteilung 
und Schaufenster berücksichtigen. 
Als ganzes müssen sie die kun-
den motivieren, einzutreten und 
zuzugreifen und bewirken, dass er 
sich wohl fühlt. 

um schließlich die richtige insze-
nierungsstrategie zu finden, sei 
dem inhaber empfohlen, sich ein-
mal ins publikum zu begeben und 
seine Apotheke mit den Augen  
seiner Zielgruppe zu betrachten. 
Den Blick sollte er dabei nicht nur 
nach innen richten, sondern auch 
auf das umfeld. Denn das exteri-
eur ist so etwas so wie der rote 
teppich bei einer hollywood-pre-
miere. ohne ihn betritt kein Star 
das innere. 
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eines sei vorausgeschickt: Wenn 
wir von ideal-Apotheke sprechen, 
ist damit keine allgemein gültige 
kopiervorlage gemeint. Vielmehr 
handelt es sich um eine Apotheke, 
die nach eingehender Analyse opti-
mal auf ihr umfeld und ihre kun-
denstruktur ausgerichtet und ge-
staltet ist. Jede Apotheke kann also 
auf ihre Art ideal sein. Das macht es 
dem Apotheker nicht leichter. es 
gibt jedoch experten, an die er sich 
wenden kann, plant er eine neuer-
öffnung oder umgestaltung seiner 
offizin. 

Apothekium hat sich mit dem ex-
perten Michael W. höferlin vom 
planungsteam höferlin & höferlin 
getroffen, der sich auf die innenar-
chitektonische und organisatori-
sche gestaltung von Apotheken 
spezialisiert hat. Mit ihm haben wir 
beispielhaft zwei ideal-Apotheken 
entworfen. Die konzepte stellen 
wir ihnen hier vor und geben darü-
ber hinaus übergreifende tipps. 

Kinderwagen-
parkplatz und 
Spielwiese
für das erste konzept haben wir 
eine Apotheke in einem Wohnge-
biet zu grunde gelegt, in dem sich 
typischerweise junge familien an-
siedeln. Die ideal-Apotheke kann 
dem rechnung tragen und nutzen 
daraus ziehen: mit einer klaren Aus-
richtung auf die Bedürfnisse von 
Müttern und kindern. 

Eintritt frei 

Schon beim eintritt räumt sie dem 
Besuch mit kinderwagen die Stei-
ne aus dem Weg: durch eine auto-
matische türöffnung und eine 
großzügige raumgestaltung, da-
mit zwei kinderwägen aneinander 
vorbeikommen. ein besonderer 

Service sind parkmöglichkeiten für 
die kinderwägen. „im Sinne eines 
längeren Aufenthalts sind auch 
Wohlfühlfaktoren wie die zentralen 
Sitzgelegenheiten, getränkespen-
der und erfrischungstücher“, er-
klärt Michael höferlin, „Sie wirken 
im unterbewusstsein der kunden 
nach, lassen sie gerne und häufi-
ger wiederkommen, verlängern ih-
re Verweildauer und erhöhen die 
kauflust.“

Motto-Spielbereich und clevere 
Raumaufteilung

Wirklich entspannen können eltern 
jedoch nur, wenn auch der nach-
wuchs sich wohlfühlt. Deshalb 
sieht unsere familienapotheke ei-
nen Spielbereich vor, den wir kind-
gerecht unter das Motto „Die Alten 
römer“ gestellt haben. Denn: Die 
Stadt ist bei der erschließung des 
Wohngebiets vor einigen Jahren 
auf römische Ausgrabungen gesto-
ßen, unweit hinter der Apotheke. 
Das haben wir uns zu nutze ge-
macht. Ansonsten ist der Spielbe-
reich ausgestattet mit klassischen 
Spielmitteln wie Bauklötzen, ku-
scheltieren, thematisch passenden 
Mal- und Bilderbüchern.

„ganz wichtig ist die Anordnung. 
Der Ausgang des kinderbereichs 
darf niemals so liegen, dass ein 
kind unbeobachtet auf die Straße 
laufen kann!“, betont höferlin. un-
ser konzept setzt zusätzlich auf 
Synergien: Die Sitzgelegenheiten 
sind so platziert, dass kunden, die 
hier warten oder sich ausruhen, 
den Spielbereich im Blick haben. 
So übernehmen sie automatisch 
eine Co-Aufsicht, während die el-
tern der spielenden kinder einkau-
fen oder sich beraten lassen.  

Freundlich-funktionale Einrich-
tung

optisch ist die familienapotheke 
modern gestaltet mit originellen 
Materialkombinationen, freundli-

chen, hellen farben und warmem 
Licht. in Anbetracht des kindlichen 
entdeckertriebs haben wir Schub-
laden eingesetzt, die keine griffe 
benötigen, weil sie sich durch 
leichten Druck öffnen lassen, und 
somit den Anreiz zum Aufziehen 
und Ausräumen minimieren. ins-
gesamt empfiehlt experte höferlin 
eine zurückhaltende einrichtung, 
die produkten raum lässt. „Die 
kunden sollen sich wiederfinden 
und wohlfühlen.“

Aktionen für Groß und Klein

Abgerundet wird das familienkon-
zept durch kindgerechte Aktionen 
wie foto-, Mal- und Bastelwettbe-
werbe zu bestimmten Anlässen, 
einem erlebnistag urlaub, der sich 
für die erwachsenen mit dem the-
ma reiseapotheke verknüpfen 
lässt, und informationsveranstal-
tungen rund ums kind.

Treffpunkt 60plus 

Senioren sind eine stetig wachsen-
de und attraktive Zielgruppe. ob 
sie auch im eigenen umfeld groß 
genug ist, ergibt sich anhand der 
Apotheken-eDV. Ansonsten lässt 
sich über eine entsprechende Ana-
lyse ermitteln, ob eine gezielte Aus-
richtung auf die generation 60plus 
sinnvoll ist. 

Keine Barrieren

Lautet die Antwort Ja, so bedingt 
eine seniorengerechte offizin zu-
vorderst die Minimierung von Barri-
eren und gefahrenquellen wie steile 
treppen oder rutschige Böden. 
Denn vor allem bei hochaltrigen 
können Bewegungsfreiheit und re-
aktion stark eingeschränkt sein. 
Zudem ermüden ältere Menschen 
schneller als jüngere und sind 
dankbar für die Möglichkeit, sich zu 
setzen und kurz auszuruhen. 

Soziale Kontakte ermöglichen

Doch ein anderes Bedürfnis spielt 
häufig eine weitaus größere rolle: 
der soziale Austausch. Viele ältere 
Menschen kommen in die Apothe-
ke, weil sie kontakt suchen. Als 
herzstück unserer idealen Senio-
renapotheke haben wir daher eine 
Art treffpunkt integriert: eine kom-
fortzone, in der die kunden nicht 
nur warten und ausruhen können, 
sondern über das Apothekenper-
sonal hinaus gesprächspartner 
finden. 

Aufmerksamkeit, Komfort und 
Übersicht

große Wirkung haben die vermeint-
lich kleinen Aufmerksamkeiten: ei-
ne klemmhalterung für gehhilfen 
am handverkauf, mobile Sitzgele-
genheiten und ergonomische Stüh-
le mit erhöhter Sitzfläche, die das 

Ideen zur Ideal-Apotheke
gibt es die ideale Apotheke? Wenn ja, wie sieht sie aus? Wo steht sie? und was heißt eigentlich ideal? 

fragen über fragen, denen Apothekium sich hier widmet. 

Viel Licht und kleine Details wie Stockhalterung und Beratungstheke auf Sitzhöhe machen es älteren 

Kunden leichter.

Die Anordnung des Kinder bereichs ist wichtig: Die Kleinen dürfen nicht unbeobachtet auf die Straße 

laufen können.

Apotheken-BWL auf einen Blick

BWL für nicht-BWLer kurz und knapp: in dieser Serie 
erklärt Apothekium Begriffe und themen, die für das er-
folgreiche Apotheken-Management wichtig sind und mit 
denen Apothekenmitarbeiter immer häufiger konfrontiert 
werden. im zweiten teil geht es um die kostenstruktur.  

Kostenstruktur

neben der handelspanne (vgl. Apo-
thekium April 2009) sind die ge-
samtkosten die zweite wichtige 
größe zur Berechnung der umsatz-
rentabilität einer Apotheke. Sie set-
zen sich grundsätzlich aus einem 
variablen und einem fixen Anteil zu-
sammen. Während der einkäufer 
die variablen kosten – in Apotheken 
ist das hauptsächlich der Warenein-
satz – je nach Bedarf und kunden-
nachfrage anpassen kann, sind die 
fixkosten jeden Monat gleich. Zu 
ihnen zählen insbesondere perso-
nal- und raumkosten. 

Die fixkosten können also bei sin-
kender nachfrage oder kundenzahl 
nicht kurzfristig reduziert werden. 
Deshalb ist der Deckungsbeitrag 

wichtig. er bezeichnet die Differenz 
zwischen umsatz und kosten. Sie 
sollte so sein, dass auch Durststre-
cken überbrückt werden können. 
Doch auch an der fixkosten-
Schraube kann man im Sinne des 
geschäftserfolgs drehen: indem 
man die dahinter stehen kapazitä-
ten vorausschauend einsetzt und 
sie zum Beispiel in flaueren Zeiten 
verstärkt für Marketing-Aktivitäten 
nutzt, um dadurch die kundenfre-
quenz bzw. Verkaufszahlen wieder 
zu erhöhen. 

Zwei Stufen des  
Deckungsbeitrags (DB):

DB 1 = umsatz – variable kosten
DB 2 = DB 1 – fixe kosten

Aufsehen erleichtern. Sie zeigen 
den kunden „ihr seid willkommen!“. 
Die freiwahl-produkte sind so plat-
ziert, dass auch Menschen mit 
gehhilfen oder im rollstuhl sie pro-
blemlos erreichen. Das Sortiment 
ist zielgruppengerecht ausgewählt 
und übersichtlich angeordnet. 
Schilder in großer Schrift helfen, 
sich schnell zu orientieren. für die 
einrichtung generell empfiehlt Mi-

chael höferlin ein harmonisches 
farbkonzept und vor allem ein gut 
wahrnehmbares, helles umfeld. 

praxistipps und Checklisten zum 
thema bietet unter anderem der 
kostenlose „Apotheken-einrich-
tungs-ratgeber“ von hans-Martin 
niehaus und Michael W. höferlin. 
www.hoeferlinundhoeferlin.de
www.niehaus-apotheken.de 


