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Wo Patienten zu Konsumenten
werden, riickt das Einkaufs-

erlebnis starker in den Fokus
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Im Markt fiir Gesundheitsprodukte ist derzeit richtig Musik drin: Nicht nur, dass der digitale Wandel in
der Pharmabranche und dabei besonders beim Absatz von OTC-Produkten und durch Verdnderungen
im Kaufverhalten gerade eine Menge durcheinander wirbelt, es gibt dariiber hinaus fiir Gesundheits-
produkte einen langfristigeren positiven Trend, der dieser Branche ein anhaltendes Wachstum
prognostiziert. Dazu passt, dass der Schweizer Nahrungsmittelriese Nestlé nun auch eben jene
rezeptfreien Gesundheitsprodukte in den Konzern integrieren will. Neu-Chef UIf Mark Schneider — der
aus der Gesundheitsbranche kommt — hat klar gemacht, dass er sich neben dem Ausbau des
Kerngeschafts auch in Richtung Gesundheit orientieren méchte. Denn dieser Markt verspricht viel
bessere Wachstumsraten, als der ohnehin schon iibersattigte Markt fiir StiBigkeiten.

|< onkret geht es um ein Joint-

Venture mit dem Pharmaunter-
nehmen Merck. Eine endgultige Ent-
scheidung soll aber erst Anfang
nichsten Jahres fallen, denn neben
Nestlé sollen auch die Konsumgiiter-
konzerne Johnson & Johnson und

Reckitt Benckiser interessiert sein.
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Welche grofle Bedeutung der
Absatz von OTC-Produkten fiir die
Pharmabranche hat, belegen auch
die Zahlen. Alljahrlich Ende Januar
legt IMS Health all jene relevanten
Zahlen vor, die den OTC-Markt im
vorangegangenen Jahr charakterisie-
ren und fiir das Jahr 2016 viel Positi-

ves vermelden — sowohl, was den
Umsatz mit OTC-Produkten angeht,
als auch die Entwicklung der Vor-
Ort-Apotheke sowie des Apotheken-
versandhandels.

Der Umsatz mit OTC-Produkten
in der Apotheke (Offizin-Apotheke
und Apothekenversandhandel) ist im



Jahr 2016 um 3,8 % gestiegen. Dabei
nahm die Zahl der abgegebenen
Packungen um 1,1 Prozent zu. Uber-
durchschnittlich gewachsen ist 2016
der Apothekenversandhandel: Insge-
samt erzielte er einen Umsatz von
1198,6 Mio. Euro, was ein Plus von
162,4 Mio. Euro bedeutet (15,7 %).
Die Vor-Ort-Apotheke
steigerte den Umsatz um 142,3 Mio.
Euro (plus 2 %) auf 7197,9 Mio.
Euro. Der Versandhandelsanteil lag
2016 bei 14 Prozent (2015 waren es
noch 13 %).

wiederum

Fast alle Teilmérkte

legten zu

Mit wenigen Ausnahmen verzeichne-
ten alle OTC-Mirkte 2016 eine
Umsatzsteigerung gegeniiber dem
Vorjahr; auch im vierten Quartal
zeigt sich ein breites Wachstum. Ver-
luste gegentiber dem Vorjahr gab es
jedoch bei Ohrenpriparaten und
Produkten fiir die gesunde Gewichts-

abnahme. Letztere mussten zwar in

der Jahresbetrachtung einen Umsatz-
rickgang von 6,6 Prozent hinneh-
men; im vierten Quartal 2016 gab es
jedoch aufgrund einer Neueinfiih-
rung wieder deutliche Zuwachsraten

von 9,3 Prozent.

Fiir Umsatzplus sorgen stets
die Erkdltungsmonate

Der Erkiltungsmarkt verzeichnete
2016 mit einem Plus von 1,8 Prozent
in der Jahresbetrachtung nur einen
moderaten Anstieg des Umsatzes; im
vierten Quartal gab es jedoch mit
einem Plus von 14 Prozent gegentiber
dem vergleichbaren Vorjahresquar-
tal einen deutlichen Anstieg in der
Nachfrage. Vor allem Erkailtungs-
und Grippemittel waren im vierten
Quartal 2016 stark gefragt: Der
Umsatz stieg gegeniiber dem ver-
gleichbaren Quartal 2015 um 20,3
Prozent auf 104,6 Mio. Euro. Damit
wurde erstmals mehr Geld fiir Erkal-
tungs- und Grippemittel ausgegeben

als fur Expektoranzien (Schleim-
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losende Medikamente): Fur diese
Produkte wurden 103,1 Mio. Euro
ausgegeben (plus 11,8 Prozent), fiir
Schnupfenmittel 101,5 Mio. Euro
(plus 15,4 %) und fur Produkte bei
Atemwegserkrankungen 99,3 Mio.
Euro (plus 18,3 %).

Verédnderte Shopper Journey
—neue Typologie des
Vertriebskanals Apotheke
Zuriick zum Wandel des OTC-
Marktes: Die Kdufer von nicht-ver-
schreibungspflichtigen ~ Arzneimit-
teln und  Gesundheitsprodukten
sehen sich heute immer mehr als
Konsumenten statt als Patienten. Sie
informieren sich viel haufiger selbst
tiber solche Produkte als in fritheren
Zeiten, in denen man noch allein auf
den Rat des Arztes oder Apothekers
Und das Wettbewerbs-
umfeld von OTC-Produkten erwei-

tert sich: Reichte es friiher, sich mit

vertraute.

der Konkurrenz in der Apotheke

auseinanderzusetzen, bieten heute

Beauty(ful) Displays:

© mit freiem Blick auf das Schone

© mit Spiegeln in Szene gesetzt

renovar

© mit edler Silberoptik umrahmt

Starke Auftritte fiir starke Produkte!

Produkt-Inszenierung am Point Of Sale.
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zunehmend auch Drogeriemirkte
und der Lebensmitteleinzelhandel
Gesundheitsprodukte an. Auf diese
Entwicklungen miissen die Hersteller
und damit auch ihre Dienstleister
reagieren. Havas Dusseldorf und das
Marktforschungsunternechmen con-
cept m haben gemeinsam eine Apo-
thekenstudie durchgefiihrt, die Ein-
blicke in einen bewegten Markt
ermoglichen soll. In 20 qualitativ-
psychologischen Tiefeninterviews
und 150 quantitativen Befragungen
mit Apothekern haben Havas und
concept m den Einsatz von Medien
und Kommunikationsmitteln  im
Apothekenumfeld untersucht. Die
Studienergebnisse und die Bewertung

hinsichtlich  des
grades der Apotheken brachten vier

Modernisierungs-

Apothekentypen hervor: ,die tradi-
tionelle Apotheke”, ,die Apotheke
zwischen den Welten”, ,,die speziali-
sierte Apotheke” und ,,die progressiv-
fortschrittliche Apotheke”. In der
Beratung von OTC-Herstellern leitet
Havas aus der Apothekenstudie stra-
tegische und operative Empfehlungen

fiir eine effiziente und individuell ska-

Kundenaufmerksamkeit garantiert: Verschiedene
Displayldsungen vom POS-Marketing Spezialisten
andres. Durch optische Akzente oder prominente
Platzierung auf dem HV-Tisch stechen Marken in der
Sichtwahl aus der Masse heraus.
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lierbare  Marketingkommunikation
ab, angepasst auf den jeweiligen Apo-

thekentyp.

Orientierungshilfe fiir
0TC-Marketeers

Die Studie betrachtete besonders
auch die Mediennutzung der ver-
Vor

allem die ,spezialisierte Apotheke“

schiedenen Apothekentypen.

und die ,progressiv-fortschrittliche
Apotheke® verwenden bereits viel-
fach digitale Medien und sind auch
innovativen Losungen wie Augmen-
ted Reality Anwendungen gegeniiber
,OTC-Hersteller

miissen den Einsatz ihrer Kommuni-

aufgeschlossen.

kationsmittel effizient steuern und
ihre Ressourcen optimal planen.
»Unsere Studie hat gezeigt, dass es
bei den Apotheken in Deutschland
grofSe Unterschiede hinsichtlich der
Modernisierung und der Mediennut-
zung gibt®, berichtet Guido Korfer,
Managing Director Havas Diissel-
dorf. ,Im Umbkehrschluss verdeut-
licht dies, wie wichtig eine passge-
naue Ressourcenplanung fur
OTC-Hersteller ist, um ihre Marke-
tingaktivititen maximal effizient
auszurichten. Durch die Erkennt-
nisse, die wir aus der Studie gewon-
nen haben und die Typologisierung,
lasst sich ableiten, welche speziellen
Medien und Kommunikationsmittel
aktuell fur welchen Apothekentyp
relevant sind, um den Multichannel-
Mediamix am POS sinnvoll zu pla-

nen und auszusteuern.”

Wandelndes Selbsthild
der Apotheker

»Apotheker miissen sich heute mit
einer steigenden Komplexitit der
Produkte und Themen sowie mit
einem hohen Wettbewerbsdruck aus-
einandersetzen®, so Rochus Winkler,
Managing Partner bei concept m.
»Die Studienergebnisse zeigen, wie
sich die Digitalisierung, die wach-
sende Diversifikation und miindige
Verbraucher auf die Rolle des Apo-
thekers auswirken. Der Apotheker

muss heute zudem ein gutes Mafd

zwischen beratender Argumentation
und geschickter Verkduferhaltung
finden. Umso wichtiger ist es, dass
OTC-Hersteller die Bediirfnisse der
Apotheker kennen und ihre Kommu-
nikation danach ausrichten.*

Aus dem Wandel im Selbstver-
standnis der fritheren Patienten zu
Konsumenten ergeben sich fir
Rochus Winkler, dass die OTC-Kiu-
fer nicht mehr ,,blindlings annehmen,
was ihnen vorgeschrieben wird“, son-
dern sie seien zunehmend informiert,
anspruchsvoll und kritisch, denn
Informationen rund um OTC-Pripa-
rate seien leicht zuganglich, insbeson-
dere tiber digitale Kanile. ,,Um als
OTC-Marke vor diesem Hintergrund
erfolgreich zu sein, missen die gefor-
derten Informationen und Benefits
rundum Priparate nicht nur transpa-
rent, verstandlich und tuberzeugend
angeboten werden, sondern es geht
auch darum, gleichzeitig emotionale
Welten zu eroffnen (...).“

Die Marke ist besonders in Ein-
kaufsstitten, die nicht ausreichend
beraten konnen, ein zunehmend
wichtiger Anker bei dem Kauf von
OTC-Produkten. Speziell in Online-
Apotheken oder Drogeriemarkten ist
sie unverzichtbarer Verkaufstreiber.
Und sie hat einen Einfluss auf die
Preissensibilitit der Konsumenten.
Laut einer Ears-and-Eyes-Studie sind
OTC-Konsumenten bereit, mehr fiir
OTC-Produkte zu bezahlen, wenn
die Marke bekannt sei. Als Erfolgs-
beispiele nennt die Studie ,Ratio-
pharm®, ,Wick“ und ,Voltaren“ -
denn diese Marken werden in
Apotheken sehr haufig nachgefragt.

,Themen aus dem Consumer-
Markt werden in Zukunft im OTC-
Markt Einzug halten“, betont Guido
Baus, Griinder und Geschiftsfiithrer
der pharma-insight GmbH, gegen-
iiber der Fachzeitschrift ,,Pharma

Relations“. Ein weiterer Erfolgs-
aspekt sei die ,,Gestaltung der Apo-
theke als

dazu: ,Je linger der Verbraucher in

Einkaufserlebnis“. Baus

der Apotheke verweilt, desto mehr

Produkte erwirbt er. Hier konnen



OTC-Hersteller
keitsstarken Tools die Apotheken

mit aufmerksam-
unterstiitzen und den Aufenthalt in
der Apotheke zum Einkaufserlebnis
machen.“

Auch Frank Liebrand, Geschifts-
fithrer der andres GmbH, einem der
fuhrenden Anbieter von Displays im
OTC-Bereich, beobachtet die Ent-
wicklung hin zu einer immer diffe-
renzierteren Prdsentation am Point
of Sale: ,,Grundvoraussetzung ist
jedoch zunichst einmal, dass die
OTC-Marke bzw. das OTC-Produkt
vom Kiaufer am POS uberhaupt
wahrgenommen wird. Die Kette der
Wahrnehmung darf nicht am Ort der
Kaufentscheidung abreifSen und dem
reinen Zufall iberlassen werden.
Demnach empfehlen wir Marken-
herstellern, im Sinne des Erfolgs auf
nachhaltige, hochwertige und per-
manente POS-Lésungen zu setzen.
Die Kundenaufmerksamkeit ist mit
diesen Displays garantiert, da sie in
der Sichtwahl, etwa durch raffinierte
optische Akzente, aus der Masse her-
vorstechen oder prominent auf dem
HV-Tisch respektive in der Offizin
platziert sind. Derartige Prisentatio-
nen machen die Shopper Journey erst
,rund’. Sie transportieren sowohl
Emotionen wie auch wichtige Infor-
mationen an den POS, erreichen
gleichzeitig die notige Abgrenzung
zu alternativen Vertriebskandlen und
stellen somit die Weichen fiir den
Erfolg.“

Thilo Becher, Geschaftsfuhrer der
Deinzer GmbH, betont dabei die
Erfahrung und Expertise, die es im
wettbewerbsintensiven OTC-Bereich
fur erfolgreiche Markenkommuni-
kation am POS braucht: ,,Der POS
wird zunehmend von medizinischen
und kosmetischen OTC-Produkten
bestimmt. In diesem hart umkampf-
ten Umfeld braucht es Expertise und

Erfahrung und vor allem eine krea-

DR THEISS
(L METT

il R GEHWOL

O0TC MARKETING & KOMMUNIKATION

Vielfalt von der Deinzer GmbH fiir die Produktprédsentation in Apotheken: (v. links)
Bodendisplay fiir das medizinische FuBpflege-Sortiment von ,,Gehwohl”, Bodendisplay
fiir die Dr. Theiss Heilquellen-Kosmetik und ein Thekendisplay fiir , Sinupret extract”,
passend zur bevorstehenden Erkéltungssaison.

tive Umsetzung, die den Verbrau-
cher anspricht und zugleich das Pro-
dukt z.B. durch die

Visualisierungen des Wirkmecha-

erklirt,

nismus oder Einbindung digitaler
Inhalte auf einem Screen. Wenn
dann die Gestaltung der Platzierung
in Formensprache und Kommunika-
tion den CI-Vorgaben der Marke
folgt, wird crossmedial aufgebautes
Markenvertrauen am POS zu einer
Einkaufsentscheidung  zugunsten
der Marke fiithren. Hier verstehen
wir uns nicht nur als Hersteller son-
dern als auch als kompetenter Ideen-
geber fiir unsere Kunden.“

Mit Investitionen tun sich beson-
ders die Apotheker allerdings derzeit
schwer: Laut einer im Auftrag der
ABDA - Bundesvereinigung Deut-
scher Apothekerverbinde — durchge-
fuhrten Umfrage erwarten vier von
zehn Apothekenleitern (40,9 Prozent)

in den kommenden zwei bis drei Jah-

Quellen:
- IMS OTC® Report 2016

- www.boerse-online.de, 11.9.2017: Konzern liebidugelt mit OTC-Geschift von Merck

— Pharma Relations: ,,Emotionale Welten eréffnen®, 9.11.2016

- conceptm.eu: PM ,,Havas und concept m launchen Apotheken-Marketing-Kompass*, 4.4.2017
— www.pharmazeutische-zeitung.de; 12. 9.2017: ,,Diistere Aussichten®

ren eine etwas schlechtere oder eine
deutlich schlechtere Entwicklung fiir
ihre Apotheke. Keine guten Voraus-
setzungen fiir einen Anstieg der Inves-
titionsbereitschaft.

Hauptgrund fiir die schlechte Stim-
mung ist das Urteil des Europadischen
Gerichtshofs (EuGH) vom Oktober
2016, wonach auslindische Versand-
hindler nicht mehr an die in der Arz-
neimittelpreisverordnung festgelegten
Preise fiir rezeptpflichtige Medika-
mente gebunden sind. So gaben 56,3
Prozent der Apothekenleiter an, nach
dem EuGH-Urteil ihre Investitionen
bremsen zu wollen. Rund ein Drittel
der Befragten will Personal einspa-
ren, und fast ebenso viele glauben,
dass in Orten mit weniger als 5.000
Einwohnern die Ausbildung unter
dem EuGH-Urteil leiden wird. 80,3
Prozent der befragten Apotheker for-
dern daher, dass die neue Bundesre-
gierung nach der Wahl schnellstmog-
lich ein Verbot des Versandhandels
mit rezeptpflichtigen Medikamenten
durchsetzen soll. Ob dieses Verbot
aber kommt, ist alles andere als

sicher... ¢
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