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Versandapotheken - Studie des Instituts fiir Handelsforschung (IfH) K6ln bescheinigt Wachstum

Die Online-Pille rollt

er Internet-Handel boomt. Das fiihrt nicht auf allen Seiten der Beteiligten zur Freude; und schon gar nicht bei
den Prasenzapotheken. Ihnen ist der Versand-Handel mit Medikamenten ein Dorn im Auge, macht er ihnen doch
den Umsatz - vor allem im OTC-Segment - streitig. Eine neu verdffentlichte Studie scheint die Sorge zu bestatigen:
Versandapotheken sind auf Wachstumskurs und werden es voraussichtlich auch bleiben. Diese Entwicklung wirft neue
Fragen auf. Soll die Industrie etwa ihre Marketing-Aktivitdten mehr in Richtung der Versandapotheken verlagern? Oder
hat sie das bereits ,im Stillen” langst getan? ,Pharma Relations” fragte nach - bei Unternehmen und Online-Apotheken.

>> Auf den ersten Blick ist es
ein Klacks. Im Vergleich zu Pra-
senzapotheken scheint die Be-
deutung der Versandapotheken
in Deutschland zundchst gering.
Laut der IfH-Studie betragt der
Umsatzanteil von deutschen und
ausldndischen Versandapotheken
am Gesamtmarkt gerade mal 2,7
Prozent, wahrend der grof3e Rest
(97,3 Prozent) auf deutsche Pra-
senzapotheken entfallt.

Wirft man jedoch einen Blick
auf weitere Zahlen der Studie,
andert sich das Szenario. Zum
einen zeichnen sich die Ver-
sandhandelsumsdtze durch eine
deutlich hohere Dynamik als die
Prasenzapotheken aus: vor allem
bei institutionellen Versandapo-
theken, deren Kerngeschaft der
Versandhandel ist. Zum anderen
schneiden die Versandapotheken
im Hinblick auf die Zahl der ab-
gegebenen Packungen vergleichs-
weise gut ab. Mit 71 Millionen
abgegebenen Packungen im Jahr
2010 betrdgt ihr Anteil an ver-
kauften Arzneimittel-Packungen
(insgesamt 1.430 Millionen) im-
merhin 5 Prozent. Bei OTC- und
Pflegeprodukten stieg er von
2008 bis 2010 von 88,8 auf 92,5
Prozent an.

Uberhaupt ist es vor allem
das OTC-Segment, das den On-
line-Handlern viel Hoffnung, den
Prdsenzapothekern aber graue
Haare beschert. Zum groRten Teil
verkaufen die Versandapotheken
OTC-Prdparate und Produkte aus
dem Ergdnzungssortiment. Im
Jahr 2010 machten die OTC-Pro-
dukte 54,4 Prozent des Versand-
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Marktzahlen / Versandapotheken

® 2010 betrug der Internet- und Versandhandelsumsatz der deutschen Apo-
theken 850 Millionen, der auslédndischen Anbieter 450 Millionen Euro, bzw.

1,3 Milliarden Euro zusammen

® Der Markt teilt sich auf in 65 Prozent deutsche und 35 Prozent auslandi-

sche Versandapotheken

® Im Durchschnitt stieg der Versandhandelsumsatz seit der Zulassung 2004

im Jahr um 35 Prozent

® Tendenziell nehmen aber die Wachstumsraten eher ab: Fiir das erste Halb-
jahr 2011 wird das Wachstum des Versandhandelsumsatzes bei rezeptfreien
Arznei- und Gesundheitsmitteln auf 8,6 Prozent geschatzt

Quelle: Studie des IfH Kdln ,Versandhandel mit Arzneimitteln in Deutsch-

land”.

handels aus. 32 Prozent entfielen
auf Erganzung- und Pflegeproduk-
te. Die Rx-Produkte standen mit
24,6 Prozent an letzter Stelle.
Die Tendenz des OTC-Absatzes ist
laut der Studie steigend. Bezogen
auf den Gesamtmarkt haben Ver-
sandapotheken im OTC-Segment
2010 einen Marktanteil von 10
Prozent am Gesamtumsatz er-
reicht und seit 2008 deutliche

Marktanteile gewonnen. Bei den
Rx-Medikamenten ging der Anteil
leicht (um 0,1 Prozent) zuriick,
blieb aber damit im Vergleich zu
den Vorjahren stabil.

Auch wenn in der Studie wei-
teres Wachstum des Versandhan-
dels prognostiziert wird; gleich-
zeitig belegt die Untersuchung
auch, dass die Versandapotheken
bisher weder die Gesamtzahl der

abgegebenen Packungen noch
die Gesamtumsatzentwicklung
der Prdsenzapotheken merklich
beeintrachtigt haben. ,Jedoch
zeichnen sich sowohl bei der
Sortimentsstruktur als auch bei
der Preisentwicklung Auswirkun-
gen ab, die den beginnenden
Strukturwandel der Apotheken-
landschaft mittelfristig deutlich
verscharfen werden”, so das Fazit
der Verfasser.

Auch die Rx-Sparte wachst

Wenn dem so ist - dann stellt
sich die Frage, was diese Ent-
wicklung fiir die Marktteilnehmer
bedeutet. Treibt sie die Prdsen-
zapotheken doch in die Enge?
Miissen die Arzneimittelhersteller
ihre Marketing-Strategien mehr
auf den Versandhandel ausrichten
- oder stdrker auf die Endkunden
im OTC-Segment? Und wie ist die
Einschatzung der Versandhandler
selbst?

Der Geschéftsfiihrer der Zur
Rose Pharma GmbH, Rainer Seiler,
geht davon aus, dass ein weiteres
zweistelliges Wachstum nicht zu
erwarten sei, da der Versandanteil
des OTC-Umsatzes mittlerweile
bei iiber zehn Prozent liege. ,Mit
Blick auf Versandhandelsanteile,
beispielsweise in der Buchbran-
che, ist allerdings davon auszu-
gehen, dass das Potenzial noch
nicht ausgeschopft ist”, zeigt er
sich aber {iberzeugt. Er schatzt,
dass in den néchsten Jahren der
Anteil auf iiber 15 Prozent steigen
wird. Entgegen den Studienergeb-
nissen, die bislang im Rx-Segment
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Thomas Maurer, Sales Director Pharmacy/Dental von GSK Consumer Healthcare North & West Europe

eine Stagnation belegen, weist
Seiler darauf hin, dass gerade
diese Sparte einen Blick wert sei.
,Hier sehen wir eine zunehmende
Akzeptanz der Patientinnen und
Patienten und ein beschleunig-
tes Wachstum®, berichtet er. Vor
allem Chroniker mit einer stabilen
Dauermedikation wiirden mehr
und mehr den bequemen und dis-
kreten Bezugskanal Versandapo-
theke zu schatzen wissen.

Boni umstritten

Diese Tendenz bestdtigt auch
Christian Strauch, Mitglied der
Geschaftsleitung, apo-rot Ver-
sandapotheke: ,Bei uns zeigte
sich bis vor kurzem eine Tendenz
zur hochpreisigen Medizin der
Dauermedikation - so zum Bei-
spiel Herz-Kreislauf-Medikamente
oder Teststreifen fiir chronisch
Kranke.” Zurzeit stellten zudem
auch Produkte aus dem Niedrig-
preissortiment und GroRpackun-
gen ein ,kaufauslésendes Argu-
ment” dar. Insgesamt verzeichne
man dennoch einen Uberhang
bei hochpreisigen Artikeln, ,,denn
hier vergleichen viele Kunden im
Internet und stellen fest, dass wir
auch bei hochpreisigen Produkten
immer noch deutlich giinstiger
sind als andere Anbieter”.

Wie kommt es aber, dass die
Versandapotheken bislang einen
Umsatzanteil von nur 2,7 Pro-
zent am Gesamtmarkt erringen

konnten? Seiler differenziert: Zum
einen misse zwischen der OTC-
und der Rx-Sparte unterschieden
werden. ,Im OTC-Segment, bei
dem es eben bereits einen fiir die
Kunden vorteilhaften Wettbewerb
um Preise und Services gibt, liegt
der Umsatzanteil bereits bei ho-
hen 10 Prozent”, sagt er. Dieser
Wettbewerb finde bei den rezept-
pflichtigen Medikamenten jedoch
nur verzerrt statt: Fiir deutsche
Apotheken gelte die Arzneimit-
telpreisverordnung, wahrend aus-

landische Versandapotheken Boni
anbieten konnten, diese wiirden
derzeit politisch intensiv disku-
tiert. ,Ich bin iiberzeugt, dass
der Versand von rezeptpflichti-
gen Medikamenten an Bedeutung
zunehmen wird”, so Seiler, auch
wenn es hier Bestrebungen gebe,
Besitzstande zu wahren. Er geht
davon aus, dass das wachsende
Bediirfnis der Kunden und Pati-
enten nach ,Convenience, Indivi-
dualitdt und Preiswertigkeit” sich
nicht mehr aufhalten ldsst.

Olaf Heinrich, Vorstand Ver-
sand bei DocMorris, verrat dariiber
hinaus, bei welchen Indikationen
im Einzelnen die Rx-Produkte ge-
fragt sind. ,,DocMorris berdt und
versorgt in erster Linie Menschen
mit chronischen Erkrankungen®,
berichtet er. Dabei handele es sich
einerseits um Volkskrankheiten
wie Diabetes, Bluthochdruck und
Asthma. ,Aber auch Patienten mit
Parkinson oder Osteoporose rei-
chen ihre Rezepte ein und nutzen
unsere diskrete und gute pharma-
zeutische Beratung per Telefon
oder Mail”, sagt Heinrich. ,Da wir
einen Bonus auf rezeptpflichtige
Medikamente bieten, konnen sie
bei der Bestellung bis zu 15 Euro
pro Rezept sparen”, fiigt er hinzu.

Offizin bleibt
weiterhin wichtig

Die Statements von Seite
der Versandapotheken bestati-
gen insgesamt, dass sie gerade
dabei sind, ihre Marktposition
auszubauen. Wie auch in ande-
ren Branchen, sind Kooperatio-
nen ein guter Weg dorthin, und
manche Partnerschaften sind gar
unverzichtbar - wie die mit dem

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu bzw. lehnen Sie diese ab?

Das OTC-Sortiment ist in den vergangenen
Jahren immer wichtiger fiir den Ertrag meiner
Apotheke

Durch den Verkauf von freiverkduflichen

arie- und Supermarkten

hat das OTC-Geschift in meiner Apotheke in den
vergangenen 12 Monaten stark geditien.

Arzneimatieln in D

Durch den Versandhandel mit Arzneimitieln hat
Apotheke in den
vergangenen 12 Monaten stark gelitten. |

das OTC-Geschifl in meiner

Wenn Krankenkassen Ihren Milghedam OTC- |
Arzngimitted riickerstatton wirden, wirde sich
dies positiv auf das OTC-Geschaft in meiner
Apotheke auswirken. |
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Frage des Monats Februar 2012: Apotheken leiden unter alternativen Vertriebswegen des

OTC-Sortiments Quelle: APOkix/IfH.
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GroRhandel und den Arzneimit-
telherstellern. Die Letzteren sind
aber - trotz des Wissens um die
zunehmende Bedeutung des Ver-
sandhandels - mit ihren AuRe-
rungen zu diesem Thema derzeit
mehr als zuriickhaltend. Von den
von ,Pharma Relations” befragten
Unternehmen waren lediglich GSK
Consumer Healthcare und Bayer
HealthCare gesprachsbereit. Ei-
ner der wichtigsten Griinde mag
wohl die Sorge sein, es sich da-
durch mit den Offizin-Apotheken
zu verscherzen. Wie weit diese
Sorge reichen kann, zeigt ein
Fall aus dem Herbst vergange-
nen Jahres: Abbott sah sich auf
den Druck und die Empdrung der
Apothekerschaft hin gezwungen,
die Zusammenarbeit mit dem
Versandhandler Europa Apotheek
aufzuldsen. Die offentliche Be-
griindung der Abbott-Sprecherin
lautete, dem Unternehmen sei
neben der bestmdglichen Versor-
gung der Patienten auch eine gute
Zusammenarbeit mit den Offizin-
Apotheken wichtig.

Thomas Maurer, Sales Direc-
tor Pharmacy/Dental von GSK
Consumer Healthcare North &
West Europe, bemerkt, dass der
Versandhandhandel insbeson-
dere fiir Tabuindikationen und
Premium-Preis-Produkte eine zu-
nehmend wichtige Rolle spielt.
Zur kiinftigen Ausrichtung des
Unternehmens sagt er: ,Wir ha-
ben weiterhin die klare Strategie,
Partner der Apotheke zu sein, und
alle MaBnahmen sind auf die Be-
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ratungsleistung des Apothekers
ausgerichtet.” Dies werde beson-
ders durch die Initiative: ,Guter
Rat aus der Apotheke” deutlich.
«Nichtdestotrotz hat der Kanal
auch in einigen Kategorien, in
denen wir aktiv sind - z.B. Uro-
logika -, eine Bedeutung von ca.
30 Prozent gewonnen”, gibt er zu,
»und kann deshalb nicht ignoriert
werden.”

Einzelne Aktionen denkbar

Thorsten Kujath, Vertriebs-
leiter fiir das OTC-Geschéaft von
Bayer HealthCare Deutschland,
geht noch einen Schritt weiter:
»Bayer HealthCare Deutschland
bekennt sich zum legalen und po-
litisch gewollten Versandhandel,
da er die Bediirfnisse bestimmter
Patienten beriicksichtigt und be-
liefert die Prasenzapotheke von
Versandhandelsbetreibern”, sagt
Kujath. ,,Der Versandhandelsanteil
an unseren OTC-Produkten macht
durchschnittlich zehn Prozent
aus”, erganzt er.

Konkrete Marketing-MaRnah-
men in Richtung der Versand-
apotheken nennen die beiden Un-
ternehmensvertreter zwar nicht,
jedoch ist Maurer der Ansicht,
dass die Organisationsstruktur
regelmalRig lberpriift werden
sollte, um Einkaufstrends der
Verbraucher gerecht zu werden.
.Wie viele andere OTC-Hersteller,
tragen auch wir dem Trend des
zunehmenden Online-Shoppings
Rechnung”, gibt er zu. Dies wirke

sich auf die Sales-Organisationen
aus, fordere aber auch ein Um-
denken in vielen anderen Berei-
chen wie z.B. Marketing, Media
und Handelsmarketing. Maurer
betont aber auch, dass man nach
wie vor die Beratungskompetenz
des niedergelassenen Apothe-
kers als eminent wichtig ansehe.
»Unsere Marketing-MalRnahmen
werden auf die Unterstiitzung
des Verkaufs in der Ofiizin aus-
gerichtet bleiben”, kiindigt er
an. Eine kategorische Absage an
die Versandhandels-Marketing-
MaRnahmen ist dies jedoch nicht.
Einzelmal3nahmen mit grof3en On-
line-Kooperationsapotheken seien
denkbar, sie wiirden aber immer
individuell abgestimmt sein.

Mehr Budget fiir Online

Ein anderes Bild entsteht, so-
bald die Versandhandler selbst zu
Wort kommen. Auf die Frage, ob
es Tendenzen zu einer Umorientie-
rung auf den Versandhandel gibt,
antwortet Strauch von apo-rot:
»Ich stelle hier klare Tendenzen
fest.” Besonders grofle Konzer-
ne mit eigenen Abteilungen fiir
den Versandhandel hédtten mehr
und mehr Budget fiir die Online-
Vertriebskandle zur Verfiigung,
sagt er. AuRerdem nutzten kleine
und mittelstandische Firmen die
Vorteile der Verfiigbarkeit {iber
das Internet und wiirden hier
gezielt Budget fiir Online-Wer-
bebotschaften ausgeben sowie
teilweise sogar nur diese Anbieter

beliefern. Die OTC-Hersteller hat-
ten (laut Strauch) in den letzten
Jahren stark auf den Versand-
handel reagiert. Bei den meisten
Herstellern seien ,extra Jobs fiir
Personen geschaffen worden, die
sich nur um den Versandhandel
kiimmern“. Gleichzeitig sei der
Einsatz des Marketingbudgets
verdndert worden, ,so dass es
zum Beispiel spezielle Angebote
nur fiir den Versandhandel gibt,
wie On-Pack-Aktionen, Anzeigen-
schaltungen in versandeigenen
Werbemitteln etc.”

Welche MalRnahmen sind
sinnvoll?

Die Versandapotheken kdnnen
als Abnehmer von OTC-Produkten
gut beurteilen, welche Marketing-
MalRnahmen seitens der Pharma-
industrie besonders sinnvoll sind.
So ist Seiler davon {iberzeugt,
dass die Pharmaunternehmen in
Zukunft mehr denn je einen B2C-
Ansatz benotigen werden. Denn
die Patienten wiirden miindiger
und selbstbewusster werden, und
sie wollten ihren individuellen
Bediirfnissen entsprechend an-
gesprochen werden. ,Auch was
die Kaufentscheidungen im Be-
reich von Arzneimitteln und Ge-
sundheitsprodukten anbelangt”,
sagt Seiler, ,ich kann die Ver-
antwortlichen in der Pharmain-
dustrie nur einladen, dafiir auch
Kooperationsmdglichkeiten mit
B2C-Profis wie Zur Rose Pharma
zu nutzen.” <<



Interview mit dem Apothekenexperten Prof. Gerhard F. Riegl zur Zukunft des OTC-Versandhandels

OTC-Versender brechen Erfolgsregeln

n Zeiten des Wandels ist guter Rat teuer. Der Versand-

handel entwickelt sich prachtig, die Apothekerschaft
ist beunruhigt. Wie sollten die OTC-Hersteller in dieser
Situation am besten vorgehen? Prof. Riegl stand ,Pharma
Relations” Rede und Antwort.

>> Herr Prof. Riegl, wie wird sich Ihrer Einschdtzung nach der Versand-
handel mit OTC-Medikamenten in den kommenden Jahren entwickeln?
Den Versandhandel von OTC kann niemand mehr verhindern. In 5
Jahren schdtzen Experten den Marktanteil des Versands im Bereich 0TC
auf 18 Prozent und dies ist eine Steigerung um 50 Prozent gegeniiber
heute. Auf ein solch lukratives Tortenstiick kann kein groRer Herstel-
ler auf Dauer verzichten. Der OTC-Versandhandel wéchst jedoch kiinftig
mit anderen Erfolgsprinzipien als bisher. Bei den sogenannten Schnell-
drehern besteht das Risiko eines ,Blutbads” durch niedrige Preise. Der
Versand braucht paradoxerweise nicht so sehr die Schnelldreher, wohl
aber die Prasenzapotheke. Die Versender versuchen nicht, die Stédrken
der Apotheke zu iibertreffen, sondern die Schwédchen von Prdsenzapo-
theken auszunutzen, z. B. durch perfektes Datenbankmanagement mit
Retargeting (Cookies zeigen, woher der Besucher der Seite kommt und
was er mitbringt) sowie eine persdnlich-individuelle Ansprache mit kun-
denorientierten Langzeiterinnerungen aus der Stammdatei.

Welche Produkte sind besonders vielversprechend im Versandhandel?

Der Versand kann unendliche Sortimentsbreite und -tiefe bieten,
denn das Vorratsrisiko tragen hdufig die Lieferanten und es gibt im Prin-
zip kein Platzproblem beim Versender. Der Versand hebelt die gangige
20:80-Umsatz-Regel aus, denn er sieht gute Chancen mit Long-Tail-Stra-
tegien (bei Langsamdrehern, bei Nischen-Angeboten und bei exotischen
Out-0f-Season-Produkten). Anti-Saisonale Artikel, z. B. hochwertiger
dermatologischer Sonnenschutz und Miicken-Prophylaxe im Winter fiir
die vielen Fernreisenden bringen mehr Verdienst als Massenabsatz in der
Hochsaison von der Palette. Hochpreisige Artikel steigen auRerdem im
Versand tiberproportional, und auch automatisierte Nachbestellungen
gelten derzeit als schnell wachsendes Segment im Online-Versand.

Wie sollten OTC-Hersteller Ihrer Meinung nach vorgehen?

Sie miissen sehr klug und diplomatisch den Break-Even-Point fiir
den Einstieg in Versandhandelsaktivitdten bei jedem einzelnen Produkt
und jeder einzelnen Marke durchdenken. Umstellung auf Versand kann
auch siies Gift fiir die OTC-Hersteller werden. Es gibt auRerdem nicht
nur eine Kundenabwanderung von der Prasenzapotheke in den Versand,
sondern auch umgekehrt, nach dem Phdnomen ,ROPO* (Research online
- Purchase offline) lauft auch eine Gegenbewegung. Google schdtzt den
Crossover-Effekt immerhin auf 18 Prozent.

In Anbetracht der steigenden Bedeutung der Online-Vertriebskandle
stellt sich die Frage, ob auch die Marketingmal3nahmen von OTC-Her-
stellern mehr in Richtung der Internethandler wie Otto oder Amazon
angepasst werden sollten.

Nicht nur der Vertrieb, sondern auch das gesamte Marketing der OTC-

Hersteller muss das Faktum der OTC-Versandhandler beriicksichtigen. Ver-
sandhandler werden zu Marktpldtzen fiir Hersteller und erfordern mehr
Betreuungsaufwand. Die Versender vermieten alle Optionen bei ihren
Onlineauftritten an Hersteller, aber verlagern immer mehr samtlicher
Absatzrisiken auf die Lieferanten. Versender lassen quasi auf ihren In-
ternetseiten Hersteller anbieten. Die Hersteller tragen alle Risiken bis
zu den Riicknahmeverpflichtungen. Im Gegenzug bekommen die Herstel-
ler in Echtzeit Markt- und Kunden-Feedback, warum Online-Kéufer ihre
Kaufprozesse abbrechen, warum sie nicht gekauft haben, oder wo es die
Marken-0TC-Produkte noch billiger gibt und worauf es den Verbrauchern
noch mehr ankommt. Die Hersteller konnen folglich mit den Versendern
intensiver und unmittelbarer an Endverbraucher herankommen als tiber
Offizin-Apotheken.

Welche MarketingmalRnahmen konnten im Hinblick auf steigende
Versandhandelsumsatze auf Seiten der OTC-Hersteller sinnvoll sein?

Insgesamt wird es im Zuge der immer stdrkeren Digitalisierung und
der damit mdglichen Effizienzmessbarkeit des OTC-Marketing auch zu
mehr Online-Vertrieb kommen. Auf Dauer funktionieren Versandhan-
delsumsdtze durch Verkniipfung von E-Commerce mit Social-Media und
Empfehlermarketing. Kunden-Wunschzettel, Pre-Orders und automatisier-
te Nachbestellungen fiir Kunden kdnnen fiir die Hersteller zu reizvollen
Marketingerfolgssteigerungen werden.

Online-Versender steigern die Discovery-Erlebnisse beim Stobern im
Online-Shop mit multimedialen Mdglichkeiten wie Filme (YouTube), Links,
Social Media, Downloads und Foren. Wer sachlich positive Beurteilungen
iiber ein Produkt auf den Online-Seiten der OTC-Versender schreibt, kann
auch mal ein Produkt umsonst geliefert bekommen. Es wird allerdings in
der Rezension vermerkt, ob der Beurteiler das Produkt geschenkt bekam.

Die OTC-Marken-Hersteller kdnnen sich strategisch mit Brand-Stores
bei den Versendern positionieren und {iber Targeting und Affiliate-Mar-
keting ihre Absatzstrategien optimieren. Diese Absatz-Chancen werden
sicher auch von groRen {iberregionalen Drogerien oder von iiberregio-
nalen Apotheken-Marken genutzt. Zum Beispiel gibt es fiir dm-Drogerien
bei Amazon bereits einen Markenladen. Das Real-Time-Marketing der
Online-Versender bringt mit seinen Personalisierungs-Mdglichkeiten
auch neue Wettbewerbs-Impulse in den OTC-Absatz und in die Beratung
in Prasenz-Apotheken.

Herr Prof. Riegl, vielen Dank fiir das Gesprach. <<
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