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Lidl sorgt fiir Plus

Die Offensive der Neckarsulmer brachte der Warengruppe
OTC 2005 ein Umsatzwachstum. Damit der LEH profitieren
kann, muss u.a. an der Prisentation gefeilt werden.

uf knapp 767 Mio. Euro
summierte sich der Ge-
sundheitsmarkt bis Ende
Oktober in LEH und Droge-
riemarkten (Quelle:
ACNielsen, incl. Aldi). Der
Lowenanteil (52,6 Prozent) entfillt
dabei auf die Drogeriemirkte, 28
Prozent (217,4 Mio. Euro) auf den
LEH, 19 Prozent verbucht Aldi. Be-
trachtet man die Entwicklung gegen-
tiber dem Vorjahr, kann allein der
LEH zulegen. Der Erfolg beruht maf3-
geblich auf der Offensive der Dis-
counter und hier vor allem von Lidl.
Die Neckarsulmer waren Anfang des
Jahres mit etwa 40 Produkten unter
den Namen Optisana und St. Mat-
thaus ins OTC-Geschift eingestiegen.
Weniger erfolgreich war hingegen
Aldi: Das ACNielsen Haushalts-
panel zeigt, dass sich dort aktuell
weniger Haushalte mit Gesund-
heitsprodukten versorgen als im
Vorjahr, wihrend Lidl 2,3 Mio.
Haushalte neu gewinnen konnte,
die mindestens ein Mal im Jahr bei
den Neckarsulmern OTC-Produkte
kaufen. Auch Penny, Norma und
Netto erreichten mehr Haushalte,
jedoch nichtin dem Maf3e wie Lidl.
Die erfolgsverwohnten Drogerie-
markte zeigen nach Jahren deutli-
chen Wachstums erstmals ein leich-
tes Minus: Vom Gesundheits-Trend
profitierten sie nicht mehr so stark,
sondern entwickelten sich mit mi-
nus 1 Prozent leicht riicklaufig (rol-
lierendes Jahr bis Oktober 2005
versus Vorjahr). ,Einfach nur Nah-
versorger zu sein, reicht als An-
spruch eines Drogeriemarkt-Unter-
nehmens heute nicht mehr aus”, so

Zugenommen
hat die Selbst-
medikation in
Apotheken:
Apotheken-
pflichtige Arznei-
mittel legen um
6 Prozent zu (bis
Oktober 2005
versus Vorjahr),
Nichtarzneimit-
tel um 13 Pro-
zent. Mit 5 Pro-
zent im Minus
sind Freiverkauf-
liche Arzneimit-
tel. Zwei Jahre
nach dem GMG
ersetzt die Selbst-
medikation in
der Apotheke
fehlende Verord-
nungen von
OTC-Prdparaten.

Im LEH wurden 2005
iiber 767 Mio. Euro fiir
-Produkte ausgegeben.

die ACNielsen-Gesundheitsexper-
tin Melanie Esters. Drogeriemarkt-
Ketten, die dies beherzigen und ge-
zielt die Kundenbindung erhohen,
entwickeln sich aktuell - gegen den
Trend - weiter positiv. Durchdachte
Sortimente,
ment und das Schaffen einer ange-
nehmen Einkaufsatmosphire wer-
den den Drogeriemirkten auch
langfristigen Erfolg sichern, ist sich
Esters sicher.

Damit der klassische LEH vom
Trend Gesundheit profitieren

Zielgruppenmanage-

kann, muss nach Ansicht von Dr.
Anna Barbara Holstein, Mitglied
der Geschiftsleitung der Gruppe
Nymphenburg Retail Consult AG
und Spezialistin fiir Apotheken-
und Gesundheitsmarketing, ein
Umdenken einsetzen: ,Wenn es
um ein so sensibles Thema wie Ge-
sundheit geht, dann verlangt der
Kunde eine Umgebung, die ihm
Vertrauen, Sicherheit und Kom-
petenz fiir diesen Bereich vermit-
telt.” Diese Kompetenz verbinde
der Kunde, wenn es um OTC-Pri-
parate geht, mit dem Vertriebs-
kanal LEH noch nicht.

Présentation verbessern

An der Prasentation der Warengrup-
pe miisse dringend gearbeitet wer-
den: ,Allein wie sie sich darstellt,
macht es fiir viele Verbraucher kaum
unterscheidbar, ob sie vor einem
WPR-Regal stehen oder dem OTC-
Regal.” Im Gegensatz dazu haben
Drogeriemirkte einige Vorarbeit ge-
leistet und das gesamte Umfeld
mehr auf Korper, Gesundheit und
Wohlbefinden ausgerichtet. Doch
auch in diesem Vertriebskanal gebe
es Optimierungsbedarf, wenn man
mehr Erfolg haben mochte.

Gute Chancen sieht Dr. Holstein
fiir so genannte einfache Sortimente
wie Vitamin-Praparate: ,Hier hat
der Verbraucher nicht so grofe
Angst, etwas falsch zu machen, des-
halb zdhlt auch der Preis.” Ganz
wichtig fur die Kaufentscheidung:
ein logischer, fiir den Kunden nach-
vollziehbarer Aufbau des OTC-Re-
gals und die starken Marken, die der
Kunde - unbewusst - als die richti-
gen Problemloser empfindet.  (sk)
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