Am HV-Tisch weht
der Duft der weiten Welt

Wer zum Apothekertag in Miinchen mit dem Flugzeug einschwebt, wird anders emp-
fangen als vor vier Jahren: von einem neuen Airport,der am 17. Mai den alten Riemer
Flughafen abgeldst hat. Er ist nicht nur gréBer und moderner, sondern bietet auch
einige Besonderheiten, darunter eine Flughafen-Apotheke. Die ,,Metropolitan Phar-
macy“ machtihrem Namen alle Ehre: Metropolengerecht préasentiert sie sich in Outfit

und Service.

Der junge Mann am HV-
Tisch hat es sichtlich eilig:
um 16.30 Uhr geht das Flug-
zeug, noch eine knappe
halbe Stunde bis zum Boar-
ding. Schmerztabletten
brauche er, einen Insekten-
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schutz und ,auch was gegen
Sonnenbrand”, erklart er
Walter M. Verfiirth und tritt
dabei von einem Bein aufs
andere. Der Apotheker stellt
die Praparate zusammen,
gibt noch ein paar Hinweise

zur Anwendung. Wo soll’s
denn hingehen?, erkundigt
er sich, als sein Kunde den
Rucksack schultert. ,, Mexiko
- drei Wochen!" Spricht’s,
griBt und entschwindet
Richtung Zollkontrolle.

Bekommt .man da nicht
Fernweh, Herr Verflrth?
~Nein".er schuttelt den Kopf,
Ldazu haben wir (iberhaupt
keine Zeit" Gelegenheit
jedoch, von Pryramiden und
karibischen Stranden an-
statt von Arzneitaxe und Na-
turalrabattzu traumen,Gele-
genheit gédbe es genug: Wal-
ter M. Verfiirth arbeitet im
Herzen des neuen Miinch-
ner Flughafens. Zusammen
mit Ulrich Mdllersleitet erdie
.Metropolitan Pharmacy®,
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Der Zentralbereich des neuen
Mtinchner Airports: Hier befin-
det sich auch die ,Metropolitan
Pharmacy".

Foto: Flughafen Miinchen
GmbH/Hennies

die ,Apotheke im Zentralge-
baude".

Oben, auf der Galerie ist
sie angesiedelt, direkt unter
dem ob seiner Architektur
hochgelobten Glasdach des
Terminals. Sie fiigt sich naht-
los ein ins Gesamtbild des
Airports: weiBlackierte Me-
tallstreben, glaserne Wande,
keine Mauer, die den Blick
verstellt. Fur die Besucher
des Restaurants gegeniiber
in der Tat ein hiibscher An-
blick.

Elegante, luftige Gestal-
tung auch innen: viele Spie-
gel, viel Glas, freier Durch-
blick von der Offizin zu den
Ziehschranken und zu den
verschiedenen Arbeitsplat-
zen, eine Einrichtung ohne
Schnorkel - die jedoch kei-
neswegs kihl wirkt. Im
Gegenteil: eine reich sor-
tierte Freiwabhl, Displays und
Zweitplazierungen bringen
Farbe in die 40 Quadratme-
ter Offizin, Punktstrahler sor-
gen fir warme Lichteffekte.

Der Weg zum opti-
malen Konzept

.Bereits Jahre vor der offi-
ziellen Ausschreibung
haben wir uns mit dem
Gedanken beschéftigt, im
Flughafen eine Apotheke zu
eroffnen”yverrat Verfiirth.Die
beiden Apotheker haben
sich bestens prapariert: Sie
haben das Know-How ande-
rer  Flughafen-Apotheken
studiert, mit den Kollegen
dort gesprochen, haben
Fotos geschossen und nach
der bestmdoglichen Plazie-
rung des Sortiments ausge-
wertet und Informationen
der Flughafengesellschaft
eingeholt.

Bis schlieBlich ,ihr* Kon-
zept stand: ,Wir wollen keine
reine Apotheke sein, son-
dern wir wollen die pharma-
zeutische Versorgung 'des
Flughafens gewdéhrleisten”
Mit diesem Anspruch zogen
sie denn auch Ende 1990
gegen etwa 80 weitere Inter-
essenten in die Bewer-
bungsschlacht. Im Sommer
vergangenen Jahres war es
dann so weit: Eigentlich hat
es uns garnicht mehrso sehr
liberrascht, daf wir den
Zuschlag erhielten® erinnert
sich Verfirth. ,Nach der gan-
zen \Vorarbeit waren wir
irgendwie sicher,daB es klap-
pen wiirde.”

Vermutlichwaresdasaus-
gefeilte Marketing-Konzept,
mit dem die jungen Apothe-
ker die Flughafengesell-
schaft iberzeugen konnten.
Ein Konzept, das wohl auch
mit der Biographie der bei-
denzutun hat.Ulrich Mollers,
32, ist ,weit herumgekom-
men*, hat in vielen verschie-
denen Apotheken Erfahrung
gesammelt und zuletzt zwei
Jahre bei einem Anbieter fiir
Apotheken-Computer gear-
beitet.Eristder EDV-Experte

in der Metropolitan Phar-
macy und auBerdem zustan-
dig in Sachen Personal. Wal-
ter Maria Verfiirth, 35, leitete
vier Jahre die elterliche Apo-
theke in Miinchen —und ent-
deckte dabei sein Herz fiir
das Marketing. Verflirth, der
Dynamiker: Wenn er nicht
hinter dem HV-Tisch steht,
trifft man ihn meist mit dem
schnurlosen Telefon in der
Hand. Er zieht die Faden im
Hintergrund der Offizin, ist
vor allem fiir die Marketing-
Aktivitaten zustandig.

Die Schwerpunkte: MaB-
nahmen zur Kundenbin-
dung,die natiirlich auf einem
der groBten Flughafen Euro-
pas besonders schwer zu
verwirklichen ist, optimale
Sortimentspolitik und Wa-
renprasentation und nattr-
lich Personalmanagement.
Das Interessante daran: Die
Marketing-MaBnahmen sind
zwangslaufig fur die spe-
zielle Situation ,Flughafen®
zugeschnitten. Aber sie sind
modifizierbar und liefern An-
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regungen auch fir andere
Standorte.

Die Kundenzielgruppen
der Metropolitan Pharmacy
sind klar umrissen: ,Wir wol-
len das Dorf Flughafen mit
allen uns zur Verfiigung ste-
henden Mitteln versorgen,
egal ob Fluggast, Stewardef3
oder den Arbeiter auf dem
Rolifeld”.Die Apotheker stel-
len ihre Marketing-MaBnah-
men also nicht ausschlieB-
lich auf die Fluggaste ab
(,natirlich machen die Flug-
gdsteeinengdroBen Teilunse-
rer- Kunden aus*), sondern
auch auf das Flughafen-Per-
sonal.

Die Beispiele Frankfurt
oder Zurich zeigen zudem,
daB im Lauf der Zeit auch die
Umland-Bewohner die Apo-
theke als eine der wenigen
angenehmen Begleiter-
scheinung des Airports ent-
decken und schon wegen
der langen Offnungszeiten
die Anfahrt nicht scheuen:
die Apotheke im Flughafen
hat immerhin von sieben bis

Gldserne Waénde, weiilackierte Metallstreben: Die Flughafen-Apo-

theke fugt sich in das Gesamtbild ein.

Foto: gak
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Walter M. Verftirth () und Ulrich Méllers

21 Uhr geoffnet. Die Kunden
zu gewinnen, sei moglich,
resumiert Verfurth, ,man
mufB sich nur was einfallen
lassen”.

Die Metropolitan-Apothe-
ker haben deshalb zunachst
einmal an Corporate ldentity
(Cl) und Corporate Design
(CD) gefeilt: ,,Clund CD sind
fir uns keine gefiiigelten
Worte, sondern Praxis“meint
Walter M. Verfirth niichtern.
Selbstverstandlich hat auch
die Metropolitan Pharmacy
ihr eigenes Logo: den Buch-
staben ,M" graphisch aufge-
arbeitet in den Hausfarben
rot und blau. ,M" fir Metro-
politan, wie ,M" fir Miinchen
prangt Uber dem Eingang,
ziert Aufkleber, Briefpapier
und Visitenkarten. Mit ,Qua-

Individueller ImpfpaB mit spe-
zieller Datenbank.
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litat liegt im Detail” gibt's
aber auch einen eigenen
Slogan, mehrsprachig uber
den Sicht- und Freiwahl-
Regalen. ,Wir messen den
Blutzucker eben nicht mit
irgendeinem Gerdt, sondern
mit Reflotron®, erklart Ver-
flirth ihren Anspruch an
einem Beispiel.

Das Sortiment ist mit den
Schwerpunkten Kosmetik,
Korperpflege, Reiseapo-
theke, Schmerzmittel klar
aufdie Bediirfnisse von Flug-
gasten und Bediensteten
abgestellt. Die tibersichtlich
gegliederte Freiwahl wirkt
attraktivund zieht durch ihre
Prasentation. | auch  vor-

- beischlendernde Passagiere

optisch in die Apotheke. Dis-
plays und Schitten bieten
gezielt ,Last-Minute-Pro-
dukte” an, Artikel, wie Zahn-
birsten oder Sonnencreme,
die oftmals im Reisegepack
fehlen.

Wirsind mitunserer Sorti-
mentsgestaltung noch lange
nicht am Ziel”, meint Walter
M. Verfiirth, noch werde pro-
biert und ausgetauscht.
Momentan liege ein Schwer-
punkt des Geschéafts noch
bei der OTC-Ware. Doch
auchdas wird sich,meint Ver-
furth, im Lauf der Zeit
andern: Kommen zuneh-
mend Flughafen-Beschaf-
tigte als Kunde, wird auch
der Rezeptanteil steigen.

Technik prégt
Serviceleistungen

Dafiir konnte auch ein
ganz neuer Service der Flug-
hafen-Apotheke sorgen: die
persénliche Kundenkarte.
Verfurth und Mdllers ver-
sprechen sich davon vor

allem die Bindung von
Stammkunden beim Flugha-
fen-Personal und bei Vielflie-
gern. Die Karte hat jedoch
noch einen weiteren groBen
Vorteil: Sie macht es den
Apothekernmdoglich,bei Ein-
|6sung von Rezepten Arznei-
mittel-Interaktionen festzu-
stellen.

Bei der Kundenkarte zeigt
sich lbrigens die ganze
technische Potenz der
Metropolitan-Apotheke: Ein
Spezialdrucker spuckt, nur
wenige Minuten nach- Ein-
gabe der Daten, die fertige
Karte im Beisein des Kunden
aus - im praktischen
Scheckkartenformat, ver-
steht sich.

Impfberatung:

heute eine selbstver-
standliche Service-
leistung

Technisches Know-How
pragt auch einen weiteren
Service der Airport-Apothe-
ker — die Impfberatung fiir
Fernreisende. Mit Hilfe einer
speziellen Datenbank
erstellt EDV-Spezialist Mol-
lers einen individuellen Impf-
plan, Marketing-Mann Ver-
fiirth sorgt fiir die Promotion.
Denn: ,Viele Apotheker
machen Impfberatung, doch
die wenigsten Leute wissen
das.” Deshalb peilt er fur die
Zukunft eine Zusammenar-
beit mit den Reiseveranstal-
tern am Flughafen an. Das
Ziel: die Reisebliros weisen
bereits beim Kauf der Reise
darauf hin,daB die Apotheke
am Flughafeneine Impfbera-
tung anbietet.

Kuscheltiere, die es in sich haben: es handelt sich hier um Wérmfla-

schen.

Eine weitere Spezialitat
der Metropolitan Pharmacy:
Sie hat einen Importeur an
der Hand, der auslandische
Arzneimittel innerhalb von
zwei bis drei Tagen besorgt.
Ein Service, den die beiden
Apotheker Ubrigens auch an
andere Kollegen vermitteln.

Die neueste idee in Sa-
chen Marketing wird eben-
falls technisch umgesetzt:
Ein Video wollten sie Uber
ihnre  Apotheke  drehen,
erzahlt Verfurth. Die Tele-
Apotheke im Schaufenster
sei zwar ein attraktiver und
vielgenutzter Blickfang;aber
ein eigenes Video sei doch
persodnlicher. Doch leider —
und hier flaut die Dynamik
ausnahmsweise ab - leider
sei man bislang noch nicht
dazu gekommen. ,Der Tag
hat eben keine 48 Stunden.”

Vierzehn sind fiir einen
Arbeitstag auch schon eine
ganze Menge und wollen per
Dienstplan bewaéltigt wer-
den. Die drei Apotheker, ihre
drei PTA und die Helferin
haben damit keine Pro-
bleme. PTA Susanne Cordes
sieht die langen Offnungs-
zeiten sogar eher positiv:
,Dadurch sind wir in unseren
Arbeitszeiten viel flexibler*.

»,Die Kunden spiiren,
wenn das Klima
stimmt!

Wir sind ein eingespieltes
Team, die Leute passen alle
so gut zusammen“freut sich
Mollers. ,Das Betriebsklima
stimmt, und das merken
auch die Kunden" Selbst bei
ausldndischen Kunden

komme es weniger auf die
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Alle Wege fuhren... zur Metro-
politan Pharmacy. Fotos: gak

Sprachkenntnise an (in der
Metropolitan Pharmacy
spricht man englisch, spa-
nisch, italienisch und franzo-
sisch), als darauf, ,wer vorn
steht”.

Der Andrang auf den
Arbeitsplatz Flughafen-Apo-
theke war groB: ,Eine An-
zeige hat gereicht, wir hatten
Zuschriften  aus  ganz
Deutschland”. Allerdings
ging diese Stellenanzeige
(,das war noch nie da!") Uber
fast eine ganze Seite...

Kleckern® paBt eben
nicht zu den Machern der
Metropolitan Pharmacy.
Deshalb haben sie bereits in
ihrer Bewerbung um die
Flughafen-Apotheke darauf
hingewiesen, daB sie einen
weiteren Service anbieten
wollen: die Bestiickung von
Bordapotheken.

So warten denn auch an
diesem Nachmittag drei sil-
berfarbene Metallkoffer
frisch geflillt und verplombt
neben den Ziehschranken
auf Abholung. Ein First-Aid-
Kit, ein Doctor- und ein Pur-
ser-Kit, wie sie in der Fach-
sprache heiBen,und die jede
Maschine an Bord hat. ,Wir
machen das zundchst flir die
LTU" sagt Walter M. Verfiirth
und stellt damit klar, daB er
anpeilt, in Zukunft auch
andere Airlines zu gewinnen.
Reich werden, das betont er,
kdnne man damit freilich
nicht. Vielmehr sei dies eine
flughafentypische Service-
leistung im Rahmen ihres
Gesamtkonzepts.

Die  Metropolitan-Phar-
macy wirde ihren Grundséat-

zen untreu, zége sie nicht
auch aus den Bordapothe-
ken einen Zusatznutzen in
Sachen Marketing. Jeder Kit
tragt einen Aufkleber der
Flughafen-Apotheke,der auf
die wichtigsten Servicelei-
stungen hinweist.DerHinter-
gedanke: So erfahrt auch
das Bordpersonal, daB man
sich in ,MUC" zwischen zwei
Fliigen schnell mal den Blut-
zucker testen lassen kann.

Marketing tber den Wol-
ken, sozusagen... Das sieht
ganz so aus, als hatten die
beiden Apotheker sich hier
einen Kindheitstraum erfiillt
- den Traum -vom Fliegen.
Nein, Ulrich Méollers lacht,
weder er, noch sein Partner
seien Flugzeugnarren, Mo-
dellbaver oder Hobbypilo-
ten. Sie héatte ganz einfach
die lebendige Atmosphére
gereizt, ,die Alternative ware
allenfalls eine Apotheke am
Miinchner Marienplatz ge-
wesen”, meint Walter Maria
Verfiirth. ,Man arbeitet am
Flughafen, und wenn man
das mag, ist es wahnsinnig
toll".

,Metropolitan
Pharmacy*
Apotheke im
Zentralbereich
des Miinchner’
Flughafens

GroBe: 140 Quadratme-
ter, davon etwa 40 Qua-
dratmeter Offizin
Personal: drei Apotheker,
drei PTA, eine Helferin
Service-Aktivitdten:
® Blutuntersuchungen
® /mpfprogramm
® Persdnliche Kunden-
karte
® Besorgung auslandi-
scherArzneimittel
innerhalb von zwei
bis drei Tagen
® Bestiickung von Bord-
apotheken

Ausriister

Einrichtung: Ziirn
Beleuchtung:

Licht & Form
Laboreinrichtung: Pharma
Daig + Lauer
Service-Technik: Boehrin-
ger Mannheim, MediSense,
Bayer Diagnostic

APOTENS

stark
gegen den Schmerz
ohne Nebenwirkungen

TENS

Transkutane Elektrische Nerven-StimuIation
— rezeptierbar —
in der Apotheke erhaltlich

bei therapieresistenten
chronischen Schmerzzustanden:

B Rheumatische Gelenk-
und Muskelschmerzen
Schulter-Arm-Schmerzen
Spannungskopfschmerzen
Rickenschmerzen
Ischialgie
Phantomschmerzen
Durchblutungsstérungen

Die flachendeckende Apothekenlogistik
einerseits, die einflihlsame Versorgung von
Schmerzpatienten mit Analgetika etc. ande-
rerseits, gewahrleisten den optimalen Ser-
vice fur Arzte und Kunden, denn APOTENS
ist nur in der Apotheke erhaltlich!

Die ,Dosierung” und Einweisung rechnet
der Arzt Uber EBM 425 (Anasthesie) ab.

KreillerstraBe 56a, W-8000 Minchen 80
Telefon: (089)4311490/4361335 Fax:4361335

Wir freuen uns (iber lhren Besuch auf dem DEUTSCHEN APOTHEKERTAG
in Miinchen - Halle 7, Stand 7314



