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Die Themen des heutigen Workshops

Kaufertrends im OTC Markt

Werbemdoglichkeiten auf Versandapotheken und Werbeausgaben im Uberblick
Customer Journey

Case Studies & Entscheidungsregeln fur WKZ-Einsatz auf Versandapotheken

Entscheidungsregeln fir WKZ-Einsatz auf Versandapotheken

BEOENEB

Fazit

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10




Intro: Kaufertrends im OTC Markt
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Wie geht es Deutschland?
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GfK Konsumklima — Index 3/2016

... auf einem sehr guten Niveau
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Jahrliche Rentenanpassung in %
.. deutlicher Reallohnzuwachs auch bei den Rentenempfangern in den
letzten 2 Jahren
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Jahrliche Inflationsrate in %

Die Inflation h&ngt stark mit den Kosten flir Energie zusammen und
damit mit den Fix-Kosten in einem Haushalt.
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Jahrliche Reallohnentwicklung in %
Die Binnenkonjunktur profitiert vom Reallohnzuwachs
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OTC & Konjunktur
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Die Ergebnisse verschiedener Untersuchungen zeigen einen fallweisen

Einfluss konjunktureller Parameter auf OTC.

Einfluss der
Konjunktur auf
den OTC Absatz

Akut-Markt Kurativer Markt Pravention ~ -€Pensqualitat
« Vitalitat
Schematische o Wellness
Darstellung

 Schonheit
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Wie geht es der Selbstmedikation In
Deutschland?
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Wie ist die aktuelle Situation in der Selbstmedikation?
Ein guter Winter fur die Branche.

.....
veecescescessssscsscssssscessessvssscsecsessessess’ & o te oF L 2hes® ¢ 0%, . cececseccescessecscccs cooecoscotsottncet o o s e o0 o Jeed

Versand:
Gute gute Wachstum
Erkaltungs- und
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Aktuelle Situation

Selbstmedikation

.....................................
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- Saisonale Erkrankungen schaffen starkste Impulse (Winter / Allergie)

« Versandhandel wachsend — unrentable stationare Apotheken geben auf
- Starke Rolle der HCP Empfehlung beim Neukauf und Produktwechsel

«  Wissen — nur wenige Marken mit Link zur Indikation im Kopf

*  Low Involvement - in der beschwerdefreien Zeit

*  Viele kleinere Teilmarkte mit geringen Kauffrequenzen
«  Faktor Zeit — Akutprodukte will man sofort einsetzen kénnen

- Aber - Hausapotheke gewinnt bei Akutprodukten an Bedeutung

BVDVA — Kongress
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Die Entscheidungsgrinde am POS Apotheke (stationar/digital) GFK
Struktur 2015 - Gruppe Arzneimittel — Uberschneidung der Grinde 20%

e 10,6%

\
* Marke
Kommunikation -

Apotheken-
empfehlung

Zufriedenheit

Preis / Laienempfehlung /
restliche

2409, ~ 519,

Quelle und alle Rechte: GfK medic*scope
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Die Entscheidungsgriinde am POS Apotheke — stationar + digital GFK

Langfristige Entwicklung — HCP Empfehlungen verlieren leicht

1990
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2014
2015
2016

Packungen in %
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Arznei-
—Apotheke m|tte|
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2010

*Arzneimittel 2013 | Apotheke + Versandhandel
** Arztgestltzte Selbstmedikation ohne griine Rezepte und PKV fur GKV Versicherte (Rezeptgestiitzte Selbstmedikation)
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Anteil der Arzneimittel mit Apothekenempfehlungen GFK

Erwartungsgemal starke Unterschiede zwischen den beiden Retail — Formen.

Packungen %

. a
i WWW.
k\

7 ‘:

;" Versand

' Apotheke
Stationare
Apotheke

Steigt der Anteil des Versandhandels, so sinkt insgesamt die Bedeutung der Apothekenempfehlung —
das gilt seit 2007

Quelle und alle Rechte: GfK medic*scope
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Art der Apothekenempfehlung
Bei der Stationaren Apotheke sind tiber 70% der Empfehlung vom Zeitpunkt der

Kaufentscheidung.

Empfehlungen Apotheke

100 %

; Anteil 5 Anteil
| Depot | Aktuell
Stationare Versand
Apotheke Apotheke

Quelle und alle Rechte: GfK medic*scope
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Die Entscheidungsgrinde am POS Apotheke — stationar + digital. GFK

Veranderungen zwischen 2009 und 2015

Max. 2 Griinde pro Einkauf

L 10,6+ -0,64

Marke
Kommunikation -

Apotheken-
empfehlung

Zufriedenheit

Preis / Laienempfehlung /
restliche

e 24,9y +2,5% . 51,9 +116%

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Die Entscheidungsgrinde am POS Apotheke — stationar + digital.

Die kleinen Kaufgriinde haben in der Summe an Bedeutung gewonnen — Details.

. 1. Anteil der Packungen mit diesen Kaufgrinden ...

POS
gesehen

0,9%
Splitt der

24,9,

Probiere
aus

3,9%

Max. 2 Grunde pro Einkauf

Quelle und alle Rechte: GfK medic*scope
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Die Entscheidungsgrinde am POS Apotheke — stationar + digital.

Die kleinen Kaufgriinde haben in der Summe an Bedeutung gewonnen — Details.

... 2. Veranderung seit 2009 in Packungen %

POS
gesehen

+36%

Probiere
aus

6%

Max. 2 Griinde pro Einkauf
Quelle und alle Rechte: GfK medic*scope

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

19



OTC Marken-Dimensionen

Typeneinteilung und Entwicklung
von OTC Marken

20



Einteilung der 5 Marken - Dimensionen

’
’
4
Premium(marken)
L4
P4

1. TOP 40 OTC Markte

MarktfUhrer

-
e

(Mitte) Marken

—
_ =

Mehrwert-Generika
AIY
2. Einteilung nach Preis und
/'
’

Stellung im Marktsegment

4
4
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Einteilung der Marken - Dimensionen

1.

2.

3.

4.

GFK

D.

Mehrwert-Generika (Mitte) Marken Marktfihrer Premium(marken)

Produkte definiert
nach Ihrem Generika-
anbieter

z.B.

+ KSK

* Betapharm
* Heumann
« TAD

* Aliud

- 1A

¢ AbZPharma

Die Auslobung
orientiert fast
ausschlief3lich am
Preis ohne Wert-
legung auf andere
Markenmerkmale.

Produkte definiert
nach den drei
Generikaanbietern

e Hexal
+ Ratiopharm
e Stada

... wenn es keine
Marken sind (ACC®;
Mobilat® ; Grippo-
stad®; ...)

Die Auslobung
orientiert an der
Verbindung von einem
guten Preis mit
Vertrauen oder
Zusatzleistung.

Alle Produkte, die
nicht unter den vier
anderen Gruppen
eingeordnet werden
kénnen.

Jeder Markt hat 1 bis 2
Marktfthrer, die sich
Uber den Absatz (=
Kaufentscheidungen)
definieren. Z.B.

» Perenterol®

* Vigantoletten®
* Sinupret®

» Grippostad ®C

Marken von Generika-
herstellern sind nicht
enthalten (z.B. Nasen-
spray RAT, Cetericin
ADGC). Im Entscheid-
ungsfalle ist Premium
dem Marktfuhrer
zugeordnet (z.B.
Voltaren® top.)

Dies sind Marken aus
den biszu TOP 5
Marken nach Absatz,
die sich durch den
hochsten Preis
auszeichnen, der Uber
20% Uber dem
Durchschnittspreis der
TOP 8 Marken ohne
Generika liegt. Z.B.

* Wick Medinait®
* Lasea®

+ Meditonsin®

» Laxoberal®
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Absatzverteilung nach Marken-Typen 2010 bis 2015 GFK

Die Marken der Mitte verlieren deutlich an Marktanteilen, wahrend vor allem die
Preis-Generika und die Marktfihrer zulegen konnten.

Langfristiger
Trend
® Premium- m)
Marken
+1,6%p
® Marktfuhrer t

0 (Mitte)Marken l

®m Mehrwert- -)
Generika

m Preis-Generika t

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Jahrliche Prozentverteilung Absatz%

Quelle: TOP 40 Markte medic*scope
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G

Fazit
TOP-Trends im OTC Kauferverhalten:

Die Bedeutung der Empfehlung geht leicht zuriick

Der Preis gewinnt im OTC Markt weiter an Bedeutung — smart Shopping
(stationar wie digital)

3. Der Versandhandel gewinnt vor allem im Stammkauf an Bedeutung
4. Vorratskauf in der Apotheke bei Preisangebot zunehmend
5. Die Mittemarken werden in Zukunft weitere Anteile verlieren

.........
..........................................................................................................................

. . .
..................................................................
................
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Werbemdglichkeiten auf Versandapotheken und Werbeausgaben im Uberblick

25



Fragestellung?

Helfen WKZ im Versandhandel
die Marktanteile zu erhéhen?

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Die Antwort?

Eindeutig Ja, unter bestimmten Voraussetzungen

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Werbestrategien der OTC - Hersteller auf Versandapotheken

Versandapotheken

» Unterschiedliche Strategien der Unternehmen stehen bei den einzelnen
Versandapotheken im Vordergrund

= Man unterscheidet 3 wesentliche Werbestrategien:

v v
Produkt

3

Quelle: GfK On*Promo 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Marketingstrategien der Unternehmen auf Versandapotheken

3

Der Preis steht im Vordergrund:

Top Placement

Hero Placement

Mehrere Produkte auf der Homepage sind stark Ein einzelnes Produkt ist auf der
hervorgehoben. Die Platzierung erfolgt in einer ersten Homepage besonders stark
Liste. hervorgehoben. Die Platzierung erfolgt

174 - ¥

—_—

5,81 30,49 440 264

Quelle: GfK On*Promo 2016

einzeln und isoliert. Es muss ein Preis

—— N - e P = dabei sein.
s CRF Top Artikel der Woche
BT - PZN 10124938
s 5088 enw 4020 cum G4 cuw 1273 s 1,72 cma 23 40 optive FUSIONT

Augentropfen

."""
P

Second Placement
Mehrere Produkte auf der Homepage sind weniger stark
hervorgehoben. Die Platzierung erfolgt in einer weiteren,

vom Top-Placement getrennten, separaten Liste. statt’ 16,79 €
JETZT 13,99 €

Bestseller der Apotheke

- s 16 4 » Details

pesed

2,53 cum 9,16 &m0 04 ¢s9w 17 31 cas0 0,95 ¢4:% 3058 eww 1303 emm D7 32 enu 7,20
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GfK On*Promo

Marketingstrategien der Unternehmen auf Versandapotheken

Produkt

>

Das Produkt steht im Vordergrund:

Top-Promo-Banner

Typische Grol3en reichen von ca.

298x134px bis ca.460x220px.
Gleichbedeutend mit einer
exklusiven Platzierung.

Quelle: GfK On*Promo 2016

Top-Promo Superbanner

Produkte Marken Bestseller Infos Blog

warenko 0
Fer kel 0 € 0,00
e ® [
L o c e ry Schiafstorung
-

gesunde
GefaBe

Fiir sichtbar gesiindere Fiifle 6
ewinnspiel

Bei Nagelpilz’ Loceryl® ",g,ua([ 1 Bei Fufipilz
P e

Typische Grol3e ist ca. 960x450px.
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Button Banner

s Schnelle Hilfe bei
Duhe'"’" starken Halsschmerzen!

Dolo-Dobendan® é{

CALMVALERA
HEVERT

a/u/(j.\///vn ot
PROFESSIONAL

bei Blasenschwiache

Eucerin
' T—
>

Kaine Kompromisse
bei empfindlicherHaut

Flc

Kleinere rechteckige Banner —
meist seitlich
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GfK On*Promo
Marketingstrategien der Unternehmen auf Versandapotheken

Marke

® Die Marke steht im Vordergrund:

Markenshop

B Auswahl unserer Marken B Unsere Marken
o ) [Marke suchen ]
w\ e ratiopharm @ 1Day Acuvue Moist
\_/ s e Srn T iklen FURTERER Abrotanum A
e Absinthium
VICHY € D owre aen sve
<) ‘ ALIUD PHARMA
e 1 Clearblue ACC v
Aren Chalk

Themenshop

Hilfe | Kontakt | Newsletter abonnieren Rezept einidsen | Mein Konto | Anmelden

Neukunden-Rabatt! Ihr Warenkorb: f
Ihr Code: neuin2015 shop-apotheke.com 0,00€

Alle Kategorien » | Q In Gber 100.000 Produkten suchen Zertifiziert von @ 6

- ° ‘ 7 Verschenken Sie
- Pflege und

g Wohlbefinden
.4 a 1

NEU im Sortiment S
Arzneimittel & weitere Produkte
Baby & Familie

Beauty & Pflege

Homéopathie & Naturprodukte

Kontaktlinsen

Tierapotheke
Themenshops

Markenshops

Quelle: GfK On*Promo 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Reichweiten im Uberblick — 2. HJ 2015 (GfK On*Promo)

Die Top 15 Versandapotheken erreichen aktuell zwischen 0,6 und 4,2 Mio. Nutzer.
Spitzenreiter ist Medpex.

Unique User in Mio.

medpex 4.2
shop-apotheke 4,0
apotal I 3,4

docmorris

apo-rot
medikamente-per-klick
sanicare
apodiscounter
europa-apotheek

. 3,1
. 2,2
I 1,8
I 1,7
I 1.6
I 1.6
aponeo [N 1.2
volksversand N 1.2
eurapon NN 12
mycare NG 12
vitalsana I 0,7
eu-versandapotheke [N 0,7

Medpex fuhrt aktuell bei der Reichweite mit 4,2 Mio. Unique Usern in den letzten 6 Monaten, gefolgt von
Shop-Apotheke (4,0 Mio.) und Apotal (3,4 Mio.)

Quelle: GfK On*Promo 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Reichweiten im Uberblick — 2. HJ 2015 (GfK On*Promo) GrK

Medikamente-per-Klick und DocMorris halten ihre Kunden am langsten in der Versandapotheke.

Unique User in Mio.  ------- Verweildauer in min.

4,5 30,0

4,0

3,5

3,0

2,5 14,3

20 12,0
s 92

1,0

0,5

0,0

25,0

20,0

15,0

10,0

S 2 )
Q N X
S & L
<& Q o
2 R
&K
>N

N Beispiel: e
Medikamente-per-Klick (MPK) Nutzer bleiben 26,2 Min. auf
der Seite, d.h. hohe Conversion Rate von Besuch zum Kauf .

Quelle: GfK On*Promo 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Investitionen der Hersteller brutto (GfK On*Promo)

Der Gesamt-WKZ-Markt belauft sich auf € 38,3 Mio. in 2015.

38,3 wio.e

wurden von allen Herstellern in 2015
in Versandapotheken investiert

Quelle: GfK On*Promo 2016
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GFK

Verteilung der WKZ auf die Versandapotheken 2015 (GfK On*Promo)

Shop-Apotheke ist fihrend in der WKZ-Vermarktung und setzt sich deutlich vom
Wettbewerb ab. Die weiteren VA sind deutlich homogener in der WKZ-Verteilung

WKZ-Einnahmen in Mio. €

shop-apotheke
volksversand

9,5

N
(00]

apodiscounter N 2,3
sanicare N 2.2
shop.apotal NN 2,1
aponeo N 2.1
apotheke N 1,8
docmorris N 1,7
mediherz-shop M 1,5
medikamente-per-klick [N 1,5
vitalsana M 1,5
medpex N 1,4
europa-apotheek M 1,2
eu-versandapotheke M 1,1
zurrose M 1,0
mycare [ 1,0
juvalis 1M 1,0
apo-rot M 0,7
aliva M 0,6
versandapo WM 0,6
eurapon [ 0,5
Quelle: GfK On*Promo 2016 besamex . 0’4

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Promotion-Investitionen Versandhandelsapotheken im OTC Markt Gfl(
(GfK On*Promo)

Die Promotionskosten fur OTC belaufen sich in 2015 auf 38,3 Mio.€. Zum Vergleich: das
drittgrofte Publikumsmedium Funk hat in diesem Zeitraum € 21,3 Mio.€ Investitionen.

OTC Promotion-Investitionen (Newsletter + Onlineshop) in T€ | Jahr 2015

Start der
Erk&ltungssaison

33 34 34 32

3,1 31 3,0

Jan Feb Mrz Apr Mai Juni Juli Aug Sep Okt Nov Dez

OTC gesamt:  130,3 Tsd. Werbeauftritte

OTC bedeutet hier gesamtes Apothekensortiment

Quelle: GfK On*Promo 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Promotion-Investitionen im OTC Markt | Top 10 Markte 2015 GrK
(GfK On*Promo)

Die Top 10 beworbenen Markte vereinen 54% der Gesamtausgaben im digitalen POS.

OTC Promotion-Investitionen (Newsletter + Onlineshop) in T€ | Jahr 2015

Markenwerbung

Firmenwerbung

Hautpflege

Expectorantien

Topische Antirheumatika
Analgetika rezeptfrei (systemisch)
Sonstige Dermatika
Erkaltungspraparate ohne Antiinf.
Durchblutung (Ginkgo)

Halsschmerzmittel

Top 10 Markte

Quelle: GfK On*Promo 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Platzierungsarten der Online Promotion im OTC Markt — 2015
(GfK On*Promo)

Brand Shop und Top Placement stehen fiir 55% der Promotion-Mal3inahmen im
digitalen POS.

_________________________________________________________

Promotionskosten % | Jahr 2015 Top 10 Marken Brand Shop Promotionkosten T€

m Brand Shop | , > Y8 Doppelherz

= Button-Banner i Eucerin

m Hero Placement Bach Orginal Res.

121 Vichy
m Newsletter
DHU
m Second Placement
Avene
= Themen Shop
104 Ratiopharm
Top-Promo Banner 101 Hansaplast

= Top-Promo Superbanner Roche Posay
Top Placement i m Wick

_________________________________________________________

Quelle: GfK On*Promo 2016

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10
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Anzahl Bundles je Versandapotheke im OTC Markt — 2015
GfK On*Promo

Die Shop-Apotheke nutzt das Instrument der Bundles am haufigsten.

Anzahl Bundles absolut | Jahr 2015

shop-apotheke 3.717
volksversand

europa-apotheek

medikamente-per-klick

vitalsana

medpex

mediherz-shop

sanicare

docmorris

apodiscounter

apo-rot

apotheke

shop.apotal

besamex

versandapo

eu-versandapotheke

aliva

zurrose

mycare

eurapon

juvalis

Quelle: GfK On*Promo 2016 aponeo
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

1 Set

11,99 €

statt" 18,53 €
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Customer Journey
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Eine Reise durch die Versandapotheke.

Customer Journey

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 42



Eine Reise durch die Versandapotheke.

Customer Journey

Geschlechter- \
vergleich

Alters-
vergleich

v

Wer
ist der Shopper?

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 43



Eine Reise durch die Versandapotheke.

Customer Journey

Geschlechter- \
vergleich _
Startseiten .
Alters- Exit

’ 1
/ !
, 1
, 1
’ 1
.
’ i "
’ [
’ 1 1
., ’ 1
h 1
h 1
h 1
’ 1
1
1
1
1
1
1

vergleich
Nutzung Verhalten
nach Tagen in der VA
\ I\, J
Y A4
Wer Was
ist der Shopper? macht der Shopper?

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 44



Eine Reise durch die Versandapotheke.

Customer Journey

Geschlechter- \ . Beit
Vergleich _ ractice
Alters- Startsetten Exit Empfehlungen

vergleich
Nutzung Verhalten
nach Tagen in der VA
\ JN\, J\. J
v v A4
Wer Was Wie kann ich
ist der Shopper? macht der Shopper? den Shopper beeinflussen?

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 45



GFK

Frauen besuchen o&fter die Versandapotheke.

Geschlechterverteilung in der Versandapotheke

Besucherverteilung

123
®
* Index
'i| =100
76

Quelle: Versandapotheke, 2016
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Frauen besuchen o&fter die Versandapotheke, haben allerdings etwas kleinere
Warenkdrbe.
Besucherverteilung Durchschnittlicher
| Warenkorb
123

Geschlechterverteilung in der Versandapotheke

* 102
' Index Index

® ' =100 =100

76

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 47
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Geschlechterverteilung in der Versandapotheke

Frauen besuchen o&fter die Versandapotheke, sind allerdings wéhlerischer und
haben etwas kleinere Warenkorbe.

Besucherverteilung Durchschnittlicher Durchschnittliche
: Warenkorb Conversionrate

123 'i‘

| | 112
e e e
* | 102 |
' Index ' Index

® ' =100 ' =100

T
oy L

Quelle: Versandapotheke, 2016
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Wie sieht die Altersverteilung in der Versandapotheke aus?

Altersverteilung in der Versandapotheke

Altersverteilung nach Nutzern
Basierend auf Anzahl Sitzungen, 2015 gesamt

20-29 30-39 40 - 49 50-59 60-69 70 Jahre +
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Quelle: Versandapotheke, 2016
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Altersverteilung in der Versandapotheke

Uber die Hélfte der VH-Nutzer sind tiber 50 Jahre alt.

Altersverteilung nach Nutzern
Basierend auf Anzahl Sitzungen, 2015 gesamt

18.5% 19,0% 19,0%
5%

17,0%
15,0%
14,0% I

20-29 30-39 40 - 49 50-59 60-69 70 Jahre +
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

€134
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Altersverteilung in der Versandapotheke

Io
A
| E

Die Zielgruppe 60+ investiert mit Abstand am starksten. Shopper

Altersverteilung nach Nutzern Warenkorbgrof3e
Basierend auf Anzahl Sitzungen, 2015 gesamt Index = 100, 2015 gesamt

70+

109
teey, 190% 190% 60 - 69
105
17,0% 50 - 59
102
15,0%
14,0%
99
40 - 49
96
94 | 30-39

20-29 30-39 40 - 49 50-59 60-69 70 Jahre + 20 - 29
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre -

Quelle: Versandapotheke, 2016
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Einstiegsseiten in der Versandapotheke

Wie kommt der Shopper in die Versandapotheke?
Welche Seiten besucht er davor?

Prozentuale Verteilung der Einstiegsseiten in die Versandapotheke

Definitionen:

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

Google (organisch): Suche in Google nach
Medikamenten, Versandapotheken im
Allgemeinen oder einer speziellen
Versandapotheke

Google Adwords: Anzeigenschaltung bei
Google

Direkteinstieg: Direktes Eintippen der
Versandapotheke in die Adresszeile des
Browsers

Andere Seiten: Verweise von Drittseiten,
wie z.B. Preisvergleichsportalen,
Herstellerseiten oder Foren

Newsletter: Bewerbung spezifischer
Produkte oder der Versandapotheke per
Email

52



Einstiegsseiten in der Versandapotheke

Die meisten Besucher steigen Uber organische Suchergebnisse

oder direkt in die Versandapotheke ein.

Prozentuale Verteilung der Einstiegsseiten in die Versandapotheke

Newsletter
1%
Andere
Seiten
12%
Google
(organisch)
40%
Direkt-
einstieg
36%

Google
Adwords
11%

Quelle: Versandapotheke, 2016

Definitionen:

* Google (organisch): Suche in Google nach
Medikamenten, Versandapotheken im
Allgemeinen oder einer speziellen
Versandapotheke

» Google Adwords: Anzeigenschaltung bei
Google

» Direkteinstieg: Direktes Eintippen der
Versandapotheke in die Adresszeile des
Browsers

* Andere Seiten: Verweise von Drittseiten,
wie z.B. Preisvergleichsportalen,
Herstellerseiten oder Foren

* Newsletter: Bewerbung spezifischer
Produkte oder der Versandapotheke per
Email
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Umsatzverteilung nach Tagen in der Versandapotheke
An welchen Tagen ist die Versandapotheke besonders stark frequentiert?

Umsatzverteilung Versandapotheke %

Montag Dienstag  Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag  Sonntag
m m m m m m m

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 54



Umsatzverteilung nach Tagen in der Versandapotheke

Montag ist der umsatzstarkste Tag in der Versandapotheke, gefolgt von
Dienstag und Sonntag.

Umsatzverteilung Versandapotheke %

17,4%

16,8%
15,4% 15,6%
13,5%
11,6%
9,8%
B

Montag Dienstag  Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag  Sonntag

Quelle: Versandapotheke, 2016
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Erklarung der Produktseite am Beispiel Gingium

Produktseiten stellen das Produkt dar und bieten eine Kaufmaoglichkeit.

Verhalten

Io
A
| E

Home | Hilfe | Kontakt | Newsletter abonnieren

Neukunden-Rabatt!®
Ihr Code: neu2016

Alle Kategorien p

shop-apotheke.com

Q n iiber 100.000 Produkten suchen [ESESEIEN

Gingium® intens 120 mg, 120 St

Start > Gingium® intens 120 mg, 120 St

P i

W % % % W (6 Kundenbewertungen)

B apothekenpfiichtig
Ihr Preis: 49,94 €
inkl. MwSt. und Versand
sofort lieferbar
"?1 100 webmiles sammeln
AVP/UVP1: 89,99 €
Sie sparenz: 45%
— Darreichung: Filmtabletten
- ‘gﬂ""‘_" ’ Menge: 120 St
Gingium® intens 120 mg 30 St nur € 14.98
Gingium® intens 120 mg 60 St nur € 28.89
PZN: 1635924
Em E Markenshop: Hexal
Hersteller: Hexal AG

Pinit

Quelle: https://www.shop-apotheke.com/arzneimittel/1635924/gingium-intens-120-mg.htm
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

Rezept einlésen | Mein Konto | Anmelden

Ihr Warenkorb:
0,00 €

Zertifiziert von ’.@'- 6

Menge: (1 |

» In den Warenkorb
» personliche Beratung

» Alternative Packungsgréf3en
» Auf den Merkzettel

» Artikel weiterempfehlen
» Arzneimittelservice

uzm Beipackzettel Gingium® intens 120 mg, 120
St

gl

Wlllkomensgeschenk

SO SO S P A
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Haufig besuchte Seiten

Welche Seiten werden besonders haufig aufgerufen in der Versandapotheke?

Prozentualer Anteil der Besucher einer Domain

Produktsuche Q

Gingium® intens 120 mg, 120 St
 mme
Produktseite
. B Durchblutung & Herz-Kreislauf
Kategonen
Blutdruck & Gefslle
Blutverdtnner
Gedachtnisstarkun:
- . ..
Homepage _2.:...:...:...
shop-apotheke.com

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 57



Haufig besuchte Seiten
Die Produktsuche wird tiberproportional stark genutzt.

Prozentualer Anteil der Besucher einer Domain

Produktsuche

Gingium® intens 120 mg, 120 St

PSR L f LT ——

» persaniiche Beratung

Produktseite 7%

B Durchblutung & Herz-Kreislauf

Kategorien 6%
Blutdruck & Gefslle
Blutverdtnner
Gedachtnisstarkun:
Y @
Homepage 6% -2322'-.3;3.',
shop-apotheke.com

» Verbraucher informieren sich stark und verbringen tberdurchschnittlich viel Zeit mit der Suche nach den richtigen
Praparaten

» Die Suche mit Stichwortern (Keywords) wird deutlich haufiger genutzt als die Navigation tGiber Kategorien

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 58



Erklarung der Ausstiegsseite am Beispiel Gingium

Beispielhafte Customer Journey

e e e e e e e e e e e = = = ==

Nesaunden Rabar

© Bei Ohrgerduschen
-ﬂ natiirlich Tebonin® 2

] S =g
- Jetzt extra sparen!
1§m Py vl e o=y
@ £ Q
w P @ v LIERA

- = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = =

Quelle: Versandapotheke, 2016
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Erklarung der Ausstiegsseite am Beispiel Gingium

Beispielhafte Customer Journey

e e e e e e e e e e e = = = ==

© BeiOhrgerduschen
-ﬂ natirlich Tebonin® 8

,‘ ?ebﬁl_if
e g

- = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = =

Quelle: Versandapotheke, 2016
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Erklarung der Ausstiegsseite am Beispiel Gingium

Beispielhafte Customer Journey

Seite 1 Seite 2 Ausstiegsseite

e e e e e e e e e e e = = = ==

© BeiOhrgerduschen
-ﬂ natirlich Tebonin® 8

,‘ ?ebﬁl_if
e g

- = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = =

Quelle: Versandapotheke, 2016
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Erklarung der Ausstiegsseite am Beispiel Gingium

Beispielhafte Customer Journey

e e e e e e e e e e e = = = ==

© Bei Ohrgerduschen
-' natirlich Tebonin®

| Tebonin

Quelle: Versandapotheke, 2016

Ausstiegsseite

e e e e e e e e e e e = = = ==

Klick auf ,Gingium 120mg*

@ Weukungen, Ravaet®

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

€134

i- Vergleich mit anderen
' Produkten
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Erklarung der Ausstiegsseite am Beispiel Gingium

Ausstiegsseite ist die letzte Seite, die ein Nutzer &ffnet, bevor er
die Versandapotheke verlasst.

Ausstiegsseite

Nutzer bleibt in der VA
» Kauf

* Vergleich mit anderen
Produkten

» Kauf anderer Produkte

Nutzer verlasst die VA

* Nicht Gberzeugt von
Produkt

» Keine Beratung
* Preisvergleich
* Etwas kommt dazwischen

Ausstiegsseiten sind die Seiten, auf denen Kunden verloren gehen. Durch sie lasst sich schnell
Optimierungspotential aufdecken.

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 63



Haufig besuchte Seiten und Ausstiegsseiten

Wo liegt das grof3te Potential in der Versandapotheke?

Prozentualer Anteil der Besucher einer Domain

24%
Produktsuche 2

) 7%
Produktseite .

. 6%
Kategorie .

6%
Homepage

m haufig besuchte Seiten  ® Ausstiegsseiten

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

GFK

64



Haufig besuchte Seiten und Ausstiegsseiten

Nutzer, die nicht kaufen, verlassen die VA besonders haufig, nachdem
sie ein Produkt angesehen haben.

Prozentualer Anteil der Besucher einer Domain

Kommentar

* Erwartungsgemal sollten besuchte
Seiten und Ausstiegsseiten sich die
Waage halten.

Produktsuche

* Produktseiten sind der haufigste
Ausstiegsgrund, 4-mal haufiger als
erwartet

Kategorie - Mangelnde Listungsqualitat und
schlechte Beratung fuhren zu hohen
Absprungraten auf Produktseiten.
Hersteller, die hier handeln, sichern sich

Homepage einen Konkurrenzvorsprung
12%

m haufig besuchte Seiten  m Ausstiegsseiten

Hersteller und VA mussen sich Wege Uberlegen, wie sie dieses Potential in K&aufer umwandeln kénnen

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 65
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Umsatz (VH) und WKZ-Zusammenhang
Besteht ein Zusammenhang zwischen WKZ-Investitionen und VH-Umsatz?

WKZ-Einfluss auf VH-Umsatz

14%
12%
10%

8%

6%

Marktanteil WKZ Ausgaben

4%

2%

0%
2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10%

Marktanteil Umsatz im VH

Quelle: GfK OnPromo Tool, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 67



Umsatz (VH) und WKZ-Zusammenhang

Es zeigt sich ein klarer Zusammenhang zwischen WKZ-Investitionen
und VH-Umsatz.

WKZ-Einfluss auf VH-Umsatz Kommentar

14% » Regressionsanalyse mit VH-
Umsatz als abhangiger Variable
und WKZ-Einsatz als

12% ° unabhéangiger Variable
c 10% ° . R2 = 68%
% * Bestimmtheitsmal3: erklarter
z Anteil der Variabilitat (Varianz)
< 8% einer abhéangigen Variablen
% ° vo'e o durch ein statistisches Modell
Z o’ . salich: 0% bi 0
T o . o ° Mdoglich: 0% bis 100%
s et * Ab: 30% ,guter Wert"
= 4% o R ¢ > WKZ haben hohen Einfluss
o e auf VH-Umsatz
o' ©
2% .0°.
(%4 [ J
° 9 °
0%
2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10%

Marktanteil Umsatz im VH

Quelle: GfK OnPromo Tool, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 68



Absatzentwicklung bei WKZ-Einsatz
Best Practice: WKZ-Investition in Vitamin D3 VH-Markt

Absatzentwicklung Vitamin D3 VH-Markt

140
130
120
110

100 =mmmmmmmmm e eemmmmm e e

Index

90

80

—————————————————————

70 WKZ-

Schaltung
60 N

Kalenderwoche

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

GFK
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Absatzentwicklung bei WKZ-Einsatz

Vigantoletten hat sein WKZ-Budget sinnvoll investiert und so eine deutliche
Absatzsteigerung erzielt.

Absatzentwicklung Vitamin D3 VH-Markt Kommentar

» Direkte und signifikante
Absatzsteigerung fur
Vigantoletten

130 + 2 Wochen Nachhall-Wirkung

Vigantoletten des WKZ-Impulses sichtbar

140

120

-> Musterbeispiel fur positiven

110 Einfluss von WKZ-Investitionen

_Index

1 _________________________________________________________________________________________
00 =100

Index

90

Direkter

80 Wettbewerber

—————————————————————

70 : i

| Schaltung von |
i Vigantoletten
60 N

_____________________________________________________

Kalenderwoche

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 70



Absatzentwicklung bei WKZ-Einsatz

In manchen Fallen gehen WKZ-Investitionen schief.

Absatzentwicklung anderer VH-Markt

150
140
130
120

110

Index

Index

100 =100

90

—————————————————————

80 WKZ-

Schaltung
70 ,_________________________::c’_’ ________________________ .

______________________________________________________

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

GFK
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Absatzentwicklung bei WKZ-Einsatz

Diese Marke konnte trotz WKZ-Einsatz nicht signifikant zulegen.

Absatzentwicklung anderer VH-Markt

150
140
130

120

WKZ-

110 Werbender

Index

100 D | Gy e

Wettbewerber 2
90

—————————————————————

80 WKZ-

70 ,_________________________::c’_’ ________________________ .

______________________________________________________

Quelle: Versandapotheke, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10

GFK

Kommentar

* WKZ-Investition bedeutet nicht
gleich Absatzsteigerung

* In erstaunlich vielen Fallen
verlauft eine Investition komplett
im Sande

- Erfolgsentscheidend ist die
richtige Selektion (Marken-,
Wettbewerbsumfeld-, VA-, und
Mallnahmenabhangig)
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Entscheidungsregeln fur WKZ-Einsatz auf Versandapotheken
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WKZ Entscheidungsregein GFK

Wie viel WKZ pro

Versandapotheke?

Quelle: GfFK OnPromo Tool, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 74



WKZ Entscheidungsregeln GFK

Wie viel WKZ pro Auf welche Produkte

Versandapotheke? werden die WKZ verteilt?

Quelle: GfFK OnPromo Tool, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 75



WKZ Entscheidungsregeln GFK

Welche einzelnen
WKZ Maldhahmen
werden gebucht?

Wie viel WKZ pro Auf welche Produkte
Versandapotheke? werden die WKZ verteilt?

Quelle: GfFK OnPromo Tool, 2016
BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 76
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WKZ auf Versandapotheken steigern den Absatz sowie den Marktanteil unter Einflu
bestimmten Voraussetzungen:

1. Wichtig ist die richtige Wahl & Kombination
der Werbemittel

2. Datenbasierte WKZ-Entscheidungen statt
Geldkoffer-Ansatz

3. Grofte Hebel neben WKZ-Investitionen
sind die allgemeine Sichtbarkeit und die
Listungsqualitat (POS-Optimierung)

4. Eine zuséatzliche Unterstutzung mit
Publikumswerbung steigert die Absatze

BVDVA — Kongress 2016 | Walter Pechmann (GfK SE) & Fabian Kaske (Dr.Kaske) | 2.Juni 2016 | Workshop 10 78
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