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APOTHEKENVERSANDHANDEL: .
SHOPPER INSIGHTS ALS BASIS FUR
NACHHALTIGES WACHSTUM

Der Apothekenversandhandel bleibt auf Wachstumskurs. Trotz eines insgesamt riickldu-
figen OTC-Marktes kann der Online-Kanal im Bereich der Selbstmedikation bis zu zwei-
stellige Wachstumsraten verzeichnen. Der Versandhandel bietet aus Sicht der Verbraucher
spezifische Vorteile, wie z.B. niedrigere Preise und eine Anonymitét, die in einer lokalen
Apotheke selten wirklich gegeben ist. Tabu- und Bevorratungsmedikamente sowie hoch-
preisige OTC-Artikel weisen daher Versandhandels-Anteile auf, die deutlich (ber dem
Durchschnitt von 11% (IMS) liegen. Dass dieser Anteil weiter steigen wird, liegt auf der
Hand: Bestehende Apothekenversandhéndler professionalisieren sich zunehmend und
Distanzhédndler aus anderen Branchen werden friiher oder spéter den Einstieg in den
profitablen Handel mit Pharmazeutika finden.

Um Wettbewerbsvorteile gegeniiber der Offizinapotheke auszubauen, bieten sich den
Versandapotheken Instrumente und vermarktungsstrategische Vorteile, die nur dieser
Vertriebskanal in dieser Form nutzen kann: Die einer Versandapotheke naturgemas vor-
liegenden Informationen zum Kauferverhalten lassen sich auf Shopper Insights untersu-
chen und die so gewonnenen Erkenntnisse in Wachstumskonzepte mit den Pharma-
herstellern umsetzen.

Im Gegensatz zum Offizingeschaft konnen Kaufakte online nicht nur erfasst sondern
auch systematisch ausgewertet werden — beginnend beim Such- und Klickverhalten des
Kunden, Uber den Einfluss von Promotion-MaBnahmen auf den Abverkauf bis hin zu
Erkenntnissen, die sich aus der Reihenfolge der bestellten Produkte im Warenkorb ab-
leiten lassen. Alle diese Erkenntnisse nutzen sowohl den Versandapotheken als auch den
Pharmaherstellern. Das Problem: Trotz des groBen Informationspotentials gibt es bisher
kaum etablierte Berichtsroutinen zwischen den Apo-Versandhéndler und der Industrie,
wie sie z.B. im Bereich der Drogeriemarkte und Teilen des Lebensmitteleinzelhandels
l&ngst zum Standard gehdren.
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TYPISCHE SITUATION:

kaum etablierte Berichtsroutinen

oft nur rudimentare/punktuelle Abverkaufsdaten
kaum systematische Informationen zu Kaufverhalten
und Promotion Effectiveness
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Die Informationen kdnnen fur eine Vielzahl von Analysen genutzt werden. Dabei lassen
sich vier zentrale Teilbereiche identifizieren. Basis der Shopper Insights sind grundsétz-
lich Analysen zu Abverkaufsdaten. Diese Ausgangsinformationen bieten Pharmaherstel-
lern die Mdglichkeit, ihre Umsatz- und Absatzentwicklung im Detail zu betrachten.
AuBerdem kénnen Zeitverlaufsanalysen auf Monats- oder Tagesebene durchgefiihrt
werden. Ein Beispiel: Haarwuchsmittel werden haufig kurz nach dem kritischen Blick in
den Spiegel bestellt, also morgens und abends. Fir Pharmahersteller, die WerbemaB-
nahmen bei Versandhéndlern planen, sind solche Informationen nitzlich, um den Einsatz
von Promotions zu steuern.

SHOPPER INSIGHTS
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Auf Basis bereits erfolgter Online-Promotions kdnnen Auswertungen durchgefiihrt wer-
den, um die Effektivitdt von Marketingaktivitaten zu steigern. Durch Promotion-Effective-
ness Analysen lasst sich detailliert zurtickverfolgen, welchen Umsatz- und Absatzeffekt
einzelne MaBnahmen bei unterschiedlichen Versandhéndlern gehabt haben. Je nach
Produkt kann ein Themenshop oder eine zeitlich begrenzte Preisaktion ganz andere
Effekte erzielen als eine Startseitenplatzierung, Spezial-Newsletter — oder eben eine
Kombination verschiedener MaBnahmen.

Fir das Key Account Management von Pharmaherstellern ist es deshalb essentiell, die
Wachstumsplanung auf einem soliden Verstandnis des K&uferverhaltens fir die jeweilige
Marke bzw. die eigene Kategorie aufzubauen und entsprechend die MaBnahmen mit
dem jeweiligen Apothekenversandhandler auszusteuern. Dabei muss sich das Konditi-
onenbudget individuell an den wirkungsvollsten Promotions je Versandhandler ausrichten.

Eine zusétzliche Form der Informations-Aufbereitung sind Kauferanalysen nach sozio-
demographischen Daten. Dabei ist es moglich, Kéufer nach Alter und Geschlecht zu
kategorisieren und die Umsatzverteilung der eigenen Produkte im Verhaltnis zur regio-
nalen Kaufkraft darzustellen. Auch eine Analyse der Markentreue von Kunden, die online
kaufen, ist fir Pharmahersteller aufschlussreich.

Abhangig vom Detaillierungsgrad der im System hinterlegten Kaufdaten sind auch tiefer-
gehende Analysen durchflihrbar, wozu insbesondere Verbundkaufanalysen zahlen.
Zentrale Fragestellung hierbei: Welche Produkte werden haufig gemeinsam in einen
Warenkorb gelegt? Indexiert Uber den Gesamtanteil je Versandhandler lassen sich je
Marke Verbundindizes ableiten, nach denen im nachsten Schritt geeignete Cross-Selling-
MaBnahmen identifiziert werden kénnen.
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Alle Warenkorbe des Durchschnitt aller Verbund Index
Versenders, die Warenkorbe des fiir Marke X
Marke X enthalten Versenders
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1 8s8% 3;9% Produkt 1 kommt
- — 5mal so héufig in
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wie in einem
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Produkt 2 : . 0.9 Warenkorb des
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1 Verbundindex > 1 bedeutet, dass das jeweilige
Produkt im ,,Marke X“-Warenkorb ofter vertreten ist als
in dem durchschn. Warenkorb der Versandapotheke

Interessant ist zudem, in welcher Reihenfolge Artikel in den Warenkorb gelegt werden.
Mit einer entsprechenden Leader-Follower-Analyse lasst sich belegen, welche der Artikel
aus dem gesamten Warenkorb geplante Kaufe waren — und welche Artikel typische
Mitnahmeprodukte sind. Falls ein Pharma-Hersteller wichtige Lead-Produkte in seinem
Portfolio hat, kann dies als Vorteil in Verhandlungen mit den Versandh&ndlern genutzt
werden — denn diese Produkte generieren Traffic, der folglich zu mehr Umsatz fuhrt.

Im wachsenden Versandhandelskanal bieten sich neben den Umsatzpotentialen zusatz-
liche Moglichkeiten im Rahmen von Shopper Insights. Deren systematische Analyse und
Nutzung er6ffnet Chancen — sowohl fiir Versandhéndler als auch fir Pharma-Hersteller.
Unter dem Motto ,,Online-Kompetenz meets Marken- und Kategoriekompetenz® kdnnen
Vermarktungsmechaniken optimal herausgehoben und umgesetzt werden.

Das Erzeugen von Shopper Insights ist hierbei der erste Schritt und Basis zur systema-
tischen ErschlieBung von Wachstumspotentialen. Fir die Pharmaindustrie und Apothe-
kekenversandhandler bedarf dies neuer Projektansétze, die die heutigen Grenzen des
traditionellen Account Managements Uberschreiten.
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