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Mehr als nur Optik

Warenprasentation

Was ist unter Warenpriisentation zu
verstehen? Welche Ziele kann die
Apotheke damit verfolgen? Welche
Mafinahmen bieten sich an, und wel-
che sind sinnvoll? Im Hinblick auf

die Warenprisentation in der Apo-

Text: Prof. Dr. Hendrik Schréder

theke sind eine ganze Reihe von Fra-
gen relevant. Wer sich mit ihnen be-
schiftigt, stellt zudem schnell fest,
dass es nicht nur darum geht, das
Angebot der Apotheke attraktiv in
Szene zu setzen.
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Beginnen wir mit zwei imaginiren Apo-
thekenbesuchen. Stellen Sie sich vor, Sie
stehen vor dem Schaufenster einer Apo-
theke. Darin sehen Sie zahlreiche Pro-
dukte, viele Schilder, eine bunte Dekora-
tion, auf einer Miniaturbahn drehen



Wirken lassen-- Die Warenprisen-
tation trigt in hobem MafSe dazu bei,
Kunden im Verkaufsraum emotional

anzusprechen.

Wagen ihre Runden. Dann betreten Sie
diese Apotheke, Sie horen Musik, rie-
chen den Duft von Kiefern, sehen zahl-
reiche Produkte in der Freiwahl, eine
Reihe von Displays und Schildern. Ein
Bildschirm zeigt Thnen Produkte fiir die
nichste Urlaubsreise, liefert aus einem
Lautsprecher Informationen dazu.

Sie gehen zum HV-Tisch, dahinter se-
hen Sie eine grofie Zahl von Produkten
in unterschiedlichen Farben und Pa-
ckungsgrofien, auf dem Tisch selbst neh-
men Sie eine Reihe von Displays wahr. In
bunter Kleidung bewegt sich das Perso-
nal durch die Szenerie, zudem héren Sie
"Teile der Beratungsgespriche zwischen
dem Personal und den Kunden.
Szenenwechsel: eine andere Apotheke,
keine Displays, keine Schilder, keine Mu-
sik, kein kiinstlicher Duft, keine Bild-
schirme, keine Lautsprecher — nur Ware
und Personal. In welcher Apotheke fiih-
len Sie sich wohler, in welcher besser auf-
gehoben? Maglicherweise in keiner von
beiden: Die eine Apotheke prisentiert
Thnen zu viel, die andere zu wenig. Es
gehtalsoum die Frage, wie Ware sinnvoll
prisentiert werden kann.

Bei der Suche nach einer Antwort auf die-
se Frage stehen die Kunden im Fokus: Es
gehtnicht darum, dass dem Apotheker et-
was besonders gut gefillt, dass er viel zei-
gen oder seine Freude an Innovationen
demonstrieren kann. Es gehtvielmehr da-
rum, wie die Warenprisentation auf den
Kunden wirkt. Anders gesagt: Der Wurm
muss dem Fisch schmecken, nicht dem
Angler—zumindestnichtan erster Stelle.

Ausgangspunkt ist der Kunde

Apothekenkunden befinden sich viel-
fach in einer anderen Situation als Kun-
den, die in ein Lebensmittel- oder ein
Bekleidungsgeschift gehen. In die Apo-
theke kommen — naturgemify — etliche
Menschen, die chronisch oder akut
krank sind oder das Gefiihl haben, krank
zu werden. Damit verbunden sein diirfte
hiufig eine schlechtere korperliche,
geistige und seelische Verfassung, als sie
Kunden in anderen Geschiften zeigen.
Dies diirfte sich auf die Empfindlichkeit
der Kunden auswirken, darauf, wie sie
Reize wahrnehmen und verarbeiten.

Zugleich haben auch Menschen, die sich
in einer besseren Verfassung befinden,
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Toleranzgrenzen fir Reize. Werden die-
seiiberschritten, wendetsich so mancher
ab oder zeigtein Verhalten, das nicht den
Erwartungen des Apothekenpersonals
entspricht.

Begriffsklarung

Zweckmifig ist es, folgende Themen zu
unterscheiden: zum einen die Verkaufs-
raumgestaltung und die Warenplatzie-
rung,zumanderen die Warenprisentation.
Die Verkaufsraumgestaltung teilt den
Raum in verschiedene Funktionszonen
auf, vor allem fiir Kunden und Personal,
und ordnet diese Funktionszonen an. Zu
nennen sind hier z. B. der HV-Tisch, der
Sichtwahlbereich, der separate Bera-
tungsbereich und der Freiwahlbereich.

Die Warenplatzierung ordnet die Wa-
rengruppen und Artikel innerhalb eines
Raumes an. Sie legt fest, welche Waren-
gruppen und Artikel an welchem Platz
stehen sollen und teilt des Weiteren die
Verkaufsfliche den Warengruppen und
Artikeln zu. Damit wird z. B. festgelegt,
wie viele Facings — fiir den Kunden von
vorn sichtbare Produkte - ein Artikel im
Regal erhalten soll.
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Was ist Warenprasentation?

Von diesem Thema zu unterscheiden ist
die Warenprisentation. Hierunter ver-
stehen wir die Wirkungen, die von der
Ware und den sie unterstiitzenden Maf}-

nahmen ausgehen. Solche unterstiitzen-

den Mafinahmen sind u. a. die Dekorati-
on, die Beleuchtung, die Farbgestaltung
sowie der Einsatz von Duftstoffen und
Musik, letztlich alle sinnlich wahrnehm-
baren Reize, die von den Produkten und
ihrem Umfeld ausgehen und die den
Sehsinn (visuell), den Horsinn (auditiv),
den Geruchssinn (olfaktorisch), den Ge-
schmackssinn (gustatorisch) und den
Tastsinn (haptisch) ansprechen.

Wirkung

Betritt ein Kunde ein Geschiift, so sieht
er sich einer mehr oder weniger grofien
Menge an Reizen gegeniiber: Produkte,
Bilder, Texte, Diifte, Gerausche, Musik,
Licht usw. Er kann ein Mensch sein, der
solche Reize mag und ihnen offen ge-
gentiber ist (Reizsucher), oder ein
Mensch, der sie nicht mag und sich vor
ihnen schiitzen will (Reizabschirmer).

Entsprechend kann seine emotionale
Reaktion ausfallen: positiv oder negativ
gestimmt. Und entsprechend kénnen
seine Verhaltensweisen im Geschift
sein: Er ldsst sich auf das Warenangebot
und die sie unterstiitzenden Mafinah-
men ein, oder er meidet sie, bis hin zum
Verlassen des Geschiftes. Von Kunden,
die sich in einer weniger guten gesund-
heitlichen Verfassung befinden, istanzu-
nehmen, dass sie in der Apotheke Reize
meiden wollen und zu den Reizabschir-
mern gehoren.

Neben den emotionalen Vorgingen 16st
die Warenprisentation bei den Kunden
kognitive Vorginge aus: Sie nehmen In-
formationen wahr, verarbeiten und spei-
chern sie. Kognitive Vorginge laufen
entweder im Sinne der Apotheke ab (der
Kunde verstehtdie Logik des Warenauf-
baus und der sie unterstiitzenden Maf3-
nahmen) oder er versteht sie nicht, was
zu einer Verwirrung (Shopper Confu-
sion) fithren kann, letztlich bis hin zum
Kaufabbruch.

Ziele

Grundsitzlich lassen sich 6konomische
und vorokonomische Ziele unterschei-
den. Okonomische Ziele haben Absatz,
Umsatz, Kosten, Rohertrag, Gewinn
und dergleichen zum Inhalt. Es geht -
salopp formuliert—um das, wasam Ende
herauskommt. Vorokonomische Ziele
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sind auf Vorginge gerichtet, die dem
Kaufvon Produkten und damit dem Ab-
satz, Umsatz usw. vorausgehen.

Wenn ein Kunde eine Apotheke oder de-
ren Personal nicht mag, wird er dort
moglicherweise nicht einkaufen. Kann
ein Kunde jedoch in einer Apotheke die
Anordnung der Warengruppe gut nach-
vollziehen und findet er schnell die Pro-
dukte, die er sucht, wird er méglicher-
weise eherin diese Apotheke gehen alsin
eine, in der er diese Unterstiitzung nicht
wahrnimmt.

www.apotheke-und-marketing.de
/sichtwahl
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Waren in der Sichtwahl

Um die Ware in der Offizin opti-
mal zu prasentieren, sollten sich
Apotheker auch Uber die richtige
Gestaltung der Sichtwahl Gedan-
ken machen.




a+m Points sammeln

www.apotheke-und-marketing.de
/fobiwaren

Die Marketing-Fortbildung wird
online bearbeitet. Wer mindes-
tens sieben von zehn Fragen

richtig beantwortet, erhalt einen

a+m-Point und ein Zertifikat (zum
sofortigen Herunterladen und
Ausdrucken). Die erzielten Punkte
werden auf der Webseite gesam-
melt und bieten am Jahresende
die Chance, einen attraktiven
Preis zu gewinnen.

Fortbildungszertifikat

apomgr eeﬁ’ng

Fortbildungszertifikat

Martina Musterfrau

Warenprésentation

ApoWiZle apothekeo |

Das Zertifikat wird ausgestellt von
APOTHEKE + MARKETING und
unserem Kooperationspartner,
der Universitat Duisburg-Essen.

Entsprechend lassen sich folgende Ziel-

inhalte fiir die Warenprisentation for-

mulieren, die sich auf das Verhalten der

Kunden der Apotheke beziehen:

> okonomische Ziele, wie z. B. die Un-
terstiitzung von Plankiufen, die Un-
terstiitzung von Zusatzverkiufen im
Beratungsgesprich, die Animation zu
Impulskiufen,

> vorokonomische, emotionsbezogene
Ziele,wie z.B.eine positive Stimmung,
die Lust auf Beratung und Kauf, die
Vermeidung des Gefiihls der Unterle-
genheit,

> vorokonomische, kognitionsbezogene
Ziele, wie z. B. das Verstehen der
Anordnung von Warengruppen und
Artikeln, die Erleichterung der Orien-
tierung, die Verringerung von Such-
zeiten, die Reduktion von Kaufunsi-
cherheit, die Vermeidung von Infor-
mationsiiberlastung, die Vermeidung
von Verwirrung.

Verkauf zu unterstiitzen, umso mehr be-
steht die Gefahr der Reiziiberflutung
und dass der Kunde solche Mafinahmen
meidet.

Keine Reiziberflutung

Das Angebot an Mafinahmen ist grofi,
die Versuchung, sie einzusetzen auch:
Plakate und Schilder in den Schaufens-
tern und an den Tiren, Displays im Frei-
wahlbereich sowie auf und neben dem
HV-Tisch, Schiitten im Eingangsbe-
reich an verschiedenen Stellen in der
Apotheke, Bilder und Schriftziige tiber
den Sichtwahlregalen, Bodenaufkleber,
Deckenhinger, Wobbler an den Rega-
len, Infoterminals, TV und Radio, Bild-
schirme mit Produktprisentationen und
gegebenenfalls Ton. Diese Liste kann be-
liebig verlingert werden.

Gerade Apotheken, in denen sich die An-
hiufung solcher Mafinahmen organisch
entwickelt hat, tun gut daran, einmal ei-

WER IN DER VVARENPRASENTATION
ZUVIELE REIZE SETZT, LAUFT GEFAHR,
DASS DER KUNDE NICHTS KAUFT

MaBnahmen

Alle Mafinahmen sprechen sowohl emo-
tionale als auch kognitive Vorginge an,
und am Ende stehtdann die Frage, ob der
Kunde etwas kauft oder nicht. Auf die
emotionalen Wirkungen der Warenpri-
sentation sind wir bereits eingegangen.
Bei der Gestaltung aller Mafinahmen, die
die verschiedenen Sinne ansprechen,
sollte die Apotheke die Sicht ihrer Kun-
den einnehmen. Je mehr Instrumente —
analoge wie digitale —sie einsetzt,um den
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nen kritischen Blick daraufzu werfen. Sie
konnen dies durchaus gemeinsam mit
Kunden tun.

Regeln fir die Prasentation
Folgende Regeln fiir die Darstellung der
Ware sollen das Verstehen erleichtern und
die Stmmung der Kunden verbessern.
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Regel 1-- Den Kunden erkennen las-
sen, welche Produkte dhnlich (substitu-
tiv), erginzend (komplementir) oder
vollig verschieden (disjunkt) sind. Das
erleichtert das Finden des Gesuchten
und damit die Aufnahme und Verarbei-
tung von Informationen. Die Umset-
zung: dhnliche Produkte zusammen
platzieren und deutlich von unihnlichen
trennen. Trennungen lassen sich durch
Liickenund durch klar verstindliche Be-
schriftungen verdeutlichen.

Regel 2-- Verschiedene Produkte zu-
sammen prisentieren, wenn sie zu einem
Thema gehoren. Das fordert den Kauf
komplementirer Produkte bzw. den
Kauf von Zusatzprodukten. Die Umset-
zung: das Thema, wie z. B. Reiseapothe-
ke, Hausapotheke, Erkiltungszeit,
Zahnpflege, mit unterstiitzenden Maf3-
nahmen (Text, Dekoration etc.) deutlich
machen.

Regel 3-- Kleinteiliges grofy und damit
besser erkennbar machen. Viele Verpa-
ckungen sind recht klein, und somit ist
fiir manche Kunden schlecht erkennbar,
um welche Produkte es sich handelt. Die
Umsetzung: Je mehr Facings ein Artikel
erhilt, je mehr Verpackungen eines Pro-
duktes also in der ersten Reihe des
Regals stehen, umso mehr konnen sie
auffallen, umso besser werden sie wahr-
genommen. Apotheken mit einer virtu-
ellen Sichtwahl kénnen ein Produkt
iberdimensional auf dem Bildschirm
darstellen und damit die Aufmerksam-
keit steigern.

Regel 4-- Einheitlichkeit und Ordnung
schaffen. Stehen unterschiedliche Pa-
ckungsgrofien und auf den ersten Blick
unterschiedliche Produkte zusammen,
so konnen sie die Wahrnehmung er-
schweren und die Stimmung beein-
trichtigen. Die Umsetzung: Alle Pa-
ckungsgrofien Produktes
konsequent in ab- oder aufsteigender
Reihen-

folge platzieren.

Regel 5-- Komplexitit vermeiden bzw.
reduzieren. Stehen zu viele verschiedene
Produkte in unmittelbarer Nihe, so
kénnen sie zur Verwirrung bzw. Mei-
dung fithren. Die Augen finden keinen
Ruhepunkt, sondern springen von ei-
nem Display zu nichsten, ohne relevante

eines

Informationen aufzunehmen. Zudem
gibt es durchaus HV-Tische, auf denen
der Kunde kaum Platz findet, um dort
Produkte ablegen zu kénnen, die er kau-
fen will. Die Umsetzung: Weniger ist
hier eindeutig mehr.

Einsatz von Bildern und Texten

Mit bestimmten Mafinahmen lésst sich

zudem die Wahrnehmung und Verar-

beitung von Reizen erschweren oder er-

leichtern:

> Informationen, die oberhalb von zwei
Metern Hohe angebracht sind, nimmt
der Kunde kaum noch bewusst wahr.
Will er sie bewusst wahrnehmen, muss
er den Kopf stark nach oben recken.
Typischerweise ist der Blick dagegen
in der Regel auf den Boden oder gera-
deaus gerichtet.

> Lange, horizontale Blenden betonen
lange Regalreihen und ermiiden den
Betrachter, vertikale Blenden bieten
hingegen Ruhepausen. Vertikal ange-
ordnete Worter sind schwieriger zu le-
sen als horizontal angebrachte. Zu
lange oder zu hohe Buchstabenkara-
wanen sind kaum lesbar.

> Grofie Bilder werden atmosphirisch,
aber nicht informativ empfunden. Es
sollten nur inhaltich eindeutige Bild-
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symbole (z. B. Piktogramme) verwendet
werden. Die Sprache auf Hinweisschil-
dern muss sich an der Sprache von Kun-
den orientieren, nichtan der von Exper-
ten (Schmerzmittel nicht Analgetika).

Musik, Difte und Digitales

Die Kunden multisensorisch anzuspre-
chen und den digitalen Anschluss nicht
zu verpassen — das sind vielerorts zu ho-
rende und zu lesende Botschaften. Jede
einzelne kann fiir sich eine gute Losung
sein. Das Angebot an digitaler Unter-
stiitzung von Verkaufsprozessen ist
grof}, z. B. Infoterminal, virtuelle Sicht-
wabhl, elektronische Etiketten, Location
Based Advertising (Push Information
auf das Smartphone via Bluetooth-Tech-
nik) und Apotheken-App.

Auch hier kommt es auf die Summe der
Eindriicke und auf die Befindlichkeitder
Kunden an. Sie sind der Mafstab fiir die
Anzahl und das Ausmaf} der einzelnen
Mafinahmen. Es ist sinnvoll, von Zeit zu
Zeit mit Kunden durch die Apotheke zu
gehen und ihr Empfinden und ihre
Wahrnehmung zu erfahren. Ebenso ist
es sinnvoll, positive wie negative Aufie-
rungen der Kunden aufzunehmen und
zu analysieren, die sie im Tagesgeschift
zur Warenprisentation gegeniiber dem






