
DER DURCHSCHNITTLICHE  
WARENKORB ZEIGT NUR  
DIE HALBE WAHRHEIT
Das Umsatzwachstum der Versandapotheken (inner-

halb von 12 Monaten bis August 2018) ist mit +15,6 % 

drastisch höher als das der stationären Apotheken 

(+1,4%). Verbraucher geben im Durchschnitt 43,69 € 

pro Kauf in Internetapotheken aus. Im Rahmen dieser 

Käufe liegen knapp drei unterschiedliche Produkte im 

Warenkorb (2,8 Positionen) und fast vier Packungen 

(3,8). 

Interessant wird es, wenn man die Käufe aus unter-

schiedlichen Gesundheitsbereichen bzw. Warengrup-

pen näher betrachtet. So liegt die Durchschnittsbe-

stellung bei 60,76 €  – und damit 39% höher – sobald 

sich Grippeprodukte wie Grippostad, Wick MediNait 

oder Aspirin Complex im Warenkorb befinden. Gleich-

zeitig bestellten Käufer von Grippeprodukten etwa 

doppelt so viele Produkte wie bei einem mittleren 

Einkauf. Offenbar werden eine Reihe unterschiedlicher 

Erkältungsprodukte gleichzeitig bestellt, um alle 

Beschwerden bei Husten, Schnupfen & Co zu bekämp-

fen. Dieses aus der stationären Apotheke bekannte 

Kaufverhalten überträgt sich offensichtlich auch auf 

Onlinebestellungen – trotz der längeren Wartezeit – 

auf die Lieferung durch den Versandhandel.

Noch größer sind die Bestellwerte je Online-Einkauf bei 

Probiotika (z.B. Omni Biotic oder Kijimea) mit 77,82 € 

(+78%) und insbesondere bei hochpreisigen Ginkgo- 

Produkten gegen Vergesslichkeit wie Tebonin, Gin-

gium oder Ginkobil. Internetkäufer dieser Warengrup-

pen bestellen pro Kauf für über 100 € und geben damit 

130% mehr aus als der Durchschnitt. 

RABATTIERTE, HOCHPREISIGE  
MARKEN SIND DIE ZUGPFERDE 
Die Rolle von hochpreisigen Marken als Zugpferde für 

den Versandhandel ergibt sich auch aus einer weiteren 

Mechanik: Eine Analyse der Reihenfolge, in der Pro-

dukte in den Warenkorb gelegt wurden (Leader-Follo-

wer Analyse) offenbart, dass teure Produkte mit hohen 

Rabatten ganz oben auf der Einkaufsliste stehen, also 

offensichtlich der Anlass für einen geplanten Internet-

kauf sind. So nehmen Ginkgo- und Probiotikaprodukte 

in deutlich über 50% der Käufe mit „Bonposition #1“ 

eine Leadfunktion ein. Schmerz- und Grippemarken 

sind dagegen spürbar seltener der führende Auslöser 

für eine Onlinebestellung.
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KÄUFERVERHALTEN IM APOTHEKEN-VERSANDHANDEL: 

ENDLICH UNTERSUCHT: DER E-SHOPPER, 
DAS UNBEKANNTE WESEN 

Der Apothekenversandhandel wächst weiter. Um die Chancen dieser 
Marktentwicklung zu nutzen und aktiv mitzugestalten, ist es für OTC- 
Hersteller entscheidend, ein umfassendes Verständnis vom Verhalten der 
Käufer der eigenen Marken und denen des Wettbewerbs aufzubauen. 

Basierend auf Daten des Informationsdienstleisters „Insight Health“ hat 
SEMPORA Consulting über 10 Millionen OTC-Warenkörbe aus dem Zeitraum 
Januar bis Juli 2018 mit über 40 Millionen verkauften Packungen analysiert, 
um das Kaufverhalten bei Versandapotheken zu entschlüsseln.
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Deutliche strukturelle Unterschiede:  

„Gedächtnis“ mit  

Warenkorbwerten über 100€,  
„Grippe“ mit  

doppelter Anzahl an Positionen  

und Packungen je Kaufakt

Probiotika und Ginkgo Produkte  

sind Leader-Produkte:  

Anlass für geplante Käufe  

im Versandhandel und  

damit häufig auf Position 1  
im Warenkorb

+58%

+19%

+23%

+52%

+22%

+26%

+30%

+26%

+44%

+20%

+26%

+54%

Durchschnittlicher  
Warenkorbwert:

43,69€
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Anzahl an Produkten:

2,8

Durchschnittliche 
Anzahl an Packungen:
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SMART SELLING: ABSOLUTE 
RABATTBETRÄGE STIMULIEREN 
ZUSATZKÄUFE
Die Produkte auf „Bonposition #1“ haben mit 15,18 € 

einen um ein Drittel (32,7%) höheren Verkaufspreis als 

das nachfolgende Produkt. Gleichzeitig realisiert der 

Kunde mit diesen Marken im Schnitt mit 8,79 € ca. 

60% höhere Einsparungen als mit den Produkten der 

zweiten Bonposition (5,49 € Rabatt). Die prozentualen 

Rabattauslobungen auf den Websites der Versand-

händler haben primär die Rolle, Zusatzkäufe günsti-

gerer Produkte zu stimulieren. Dabei zeigt sich, dass 

nicht die %-Rabatte den eigentlichen Anlass zum Kauf 

im Internet darstellen. Diese liegen bei allen Bon- 

positionen auf dem gleichen Niveau 27% und 29%.

Typische Zugpferde für den Versandhandel sind  

Probiotika und Ginkgo-Marken, sie sind für jeweils 

mehr als die Hälfte der entsprechenden Konsumenten 

der Anlass zum Kauf (Leadanteil im Warenkorb 52% 

bzw. 58%).

ADHÄRENZ UND KUNDENBINDUNG 
– HIER LIEGEN DIE POTENTIALE
Im Rahmen der SEMPORA e-Shopper Insights Studie 

konnten aber auch Hinweise auf brachliegende Poten-

tiale aufgedeckt werden, etwa wenn es um Adhärenz 

und Kundenbindung geht. So haben z.B. 80% der Käu-

fer der erfolgreichen Probiotika Marke Omni Biotic 

diese nur einmal innerhalb eines Jahres im Versand-

handel bestellt. Der Patient sollte das Produkt aber 

langfristig einnehmen – Folgekäufe wären dafür nötig.

Die Studie verdeutlicht, welche vielfältigen Erkennt-

nisse und Ansatzpunkte für weiteres Wachstum im 

Versandhandel möglich sind, wenn man diesen nicht 

als reinen Vertriebskanal begreift, sondern eine Kon-

sumenten-zentrierte Perspektive einnimmt. Dabei ist 

es bei der Entschlüsselung des Käuferverhaltens ent-

scheidend, die Mechanismen der jeweilige OTC-Marke 

und Indikation zu berücksichtigen und analytisch 

nicht auf der Ebene von Durchschnitten und Pau-

schalwerten stehen zu bleiben. 

Das e-Shopper Insights Framework bietet auf Basis 

der Daten von „Insight Health“ erstmals ein umfas-

sendes, quantitatives Fundament zur Entwicklung 

einer Versandhandelsstrategie 2.0. Dabei werden Ein-

kaufsstrukturen sowie Käuferverhalten bestmöglich 

integriert, um effiziente Lösungen zu erzielen.

»Wer e-Shopper Insights 
systematisch nutzt, kann 
erhebliche Potentiale  
im Versandhandel  
realisieren.« 
Thomas Golly, SEMPORA Consulting
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Das e-Shopper Insights  

Framework gibt Auskunft  

zu allen Fragestellungen,  

die für eine Versandhandels- 

Wachstumsstrategie 2.0  
relevant ist

Nur Bares ist Wahres:  

Die absoluten Einsparungen für den 

Verbraucher sind der Anlass zum 

Kauf im Versandhandel, nicht die 

prozentualen Rabatte
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