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CHC Germany

Agenda

1. Tag — Dienstag, 5. November 2024

21. OTC-Selbstmedikationstage ,Schindlerhof*

ab 11:00 Uhr

12:00 - 13:15 Uhr

13:15-13:30 Uhr

13:30 - 14.30 Uhr

14:30 — 15:00 Uhr

15:00 - 15:30 Uhr

15:30 - 16:00 Uhr

16:00 — 16:30 Uhr

16:30 =16:55 Uhr

16:55 - 17:20 Uhr

17:20 — 17:45 Uhr

17:45-18:00 Uhr

ab 19:00 Uhr

Anmeldung
Mittagessen

BegrufRung: Walter Pechmann & Andrea Zacharias
OTC Kauferverhalten "24
Referent: Walter Pechmann & Alina Kromeich (YouGov CPS Health)

Kaffeepause

E-Commerce

Referentinnen: Andrea Zacharias & Hannah Thiel (YouGov CPS Health)
Streaming TV Ads

Referent: Christoph

(YouGov CPS Media & Entertainment)

Kaffeepause

OTC im Massmarket - Welche Entwicklungen sind sichtbar?
Referent: Dr. Kai N. Bergner (YouGov CPS Health)

Vorstellung des Channels Drogeriemarkte

Referent: Florian Mann (YouGov CPS FMCG Retail)
Potenziale — Hersteller im Dialog mit den Drogeriemarkten
Referent: Fabian Braumdller (YouGov CPS Health)

OTC-Potpourri
Walter Pechmann et al.

Abendessen im Schindlerhof

YouGov



CHC Germany

Agenda

2. Tag — Mittwoch, 6. November 2024

21. OTC-Selbstmedikationstage ,Schindlerhof*

YouGov

09:00 — 09:15 Uhr

09:15 -10:00 Uhr

10:00 — 10:20 Uhr

10:20 - 10:50 Uhr

10:50 — 11:20 Uhr

11:20-11:40 Uhr

11:40 - 12:15 Uhr

12:15-12:30 Uhr

ab 12:30 Uhr

Guten Morgen
mit Walter Pechmann & Andrea Zacharias

FMCG - Blick tGber den Tellerrand hinaus

Referentin: Anna-Katharina Kraus (YouGov CPS FMCG)
TRR - Transparenz — Risiko - Relation

Referent: Walter Pechmann (YouGov CPS Health)

Kaffeepause

Apotheke Invest - wohin geht die Reise?

Referent: Frank Weidle (YouGov CPS Health)

Quo Vadis - aktueller Trend in der Ansprache der Apo durch die
Hersteller

Referent: Richard Hecker (Unternehmensberater)

Paneldiskussion

Teilnehmer: Richard Hecker - Walter Pechmann- Frank Weidle

— Hans-Erik Meyer (Beeke Apotheke)

Wrap Up mit Walter Pechmann

Ende der Veranstaltung mit abschlieRendem Mittagessen



YouGov

OTC Kauferverhalten 24

Walter J. Pechmann | Alina Kromeich | CPS GfK Consumer Health
05. November 2024

Living consumer intelligence | yougov.com/business



Absatz (Packungen) Umsatz (Euro)

969 Mio. (-2,6%) 11.397 Mio. (+2,7%)
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21. OTC-Selbstmedikationstage ,Schindlerhof*

YouGov

OTC-Gesamt | Treiber der Umsatzentwickliung

Quartalsbetrachtung zeigt Unterschiede

Q1/24 - Winter

201.569  2.952.697

2.845416

-183.717

Kaufer

YouGov | CHC | medic*scope

Packungen pro Trip

Trips (Frequenz) @ Preis pro Packung

™ A

Umsatz in Tsd. ohne ATC T, X und Z

Q2/24 - Fruhjahr

2.637.961

106.039  2.508.028
-164.066 - -
36.352
-108.258 —
Kaufer Packungen pro Trip W

Q2/23 Trips (Frequenz) @ Preis pro Packung
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oTC

Kaufe rpenet ratio“ ------ 4-year average 16-19 — 2023 —2024

Penetration | monatlich in %
10)
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YouGov | CP CHC | medic*scope
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eApo & AvO -
mohnatliche
Kauferpenetration

Im Versandhandel stieg die Penetration im
August an und lag damit deutlich tber
Vorjahresniveau. Der Penetrationswert der
stationaren Apotheke im August ist
ebenfalls der héchste aller
Vergleichszeitraume.

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Penetration | monatlich in %
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YouGov

Der kleine
Measure-Tree

SHOPPER

ANZAHL (PENETRATION)

MENGE pro SHOPPER

YouGov | CP CHC | medic*scope | Private deutsche Einkaufsbevélkerung
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INDEX Alter-Penetration | 20 - 49 Jahre (100 = Jan 2021)
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INDEX Menge pro Shopper | 20 - 49 Jahre (100 = Jan 2021)
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INDEX Alter-Penetration | 50 bis 69 Jahre (100 = Jan 2021)
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INDEX Menge pro Shopper | 50 bis 69 Jahre (100 = Jan 2021)
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INDEX Alter-Penetration | 70+ Jahre (100 = Jan 2021)
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INDEX Menge pro Shopper | 70+ Jahre (100 = Jan 2021)
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YOUGOV® 21. OTC-Selbstmedikationstage ,Schindlerhof*

Klasse 20 — 49 Jahre
Die Shopper-Penetration ist vor allem durch die Erkéaltungs- und Grippewelle 2022/23 positiv

beeinflusst worden. Menge werden dadurch beeinflusst.

Klasse 50 - 69 Jahre
Es zeigt sich eine hohe Stabilitat in Shopper-Penetration der letzten 3 Jahre.

Aber eine Zunahme der Mengen ist messbar.

Klasse 70+ Jahre
Der 12M-Trend fur die Shopper-Penetration bei den 70+ war Inflationsbedingt leicht
negativ. Eine Erholung ist aktuell festzustellen. Die Mengen bleiben ausgesprochen

stabil.



Sortimentscluster

oder wie sich die Inflation bei den Anwendungs-Charakteristika niederschlagt
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Sortimentscluster

Anwendungsdauer
A
Die Sortimentscluster orientieren sich an der
Charakteristik der Therapie bzw. der
Indikation. Es gibt dabei 4 Cluster.
: Pravention X.
A_ Kurative A
Th . Lebensqualitat
Akute Therapie eI
Anwendung kurzfristig Lang- bzw. mittelfristig
Konzept Therapie Vermeidung / Férderung

YouGov | CP CHC | medic*scope
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21. OTC-Selbstmedikationstage ,Schindlerhof*

YouGov

Definition der Sortimentscluster

Seit einigen Jahren teilen wir als GfK das OTC-Sortiment in den Apotheken so weit wie mdglich in die unten genannten 4 Bereiche ein.

A. Akute Therapie

B. Kurative Therapie

C. Pravention

X. Lebensqualitat

Produkte und Markte, die bei einer
akuten Erkrankung bzw. Beschwerde
eingenommen werden. Die Wirker-
wartung ist eher kurzfristig. Ebenso sind
die Beschwerden zumeist nach Stunden
bzw. Tagen abgeklungen bzw. therapiert.
Beispiele: Kopfschmerzen, alle
Erkaltungskrankheiten, Durchfall,
Blasenentziindung, Allergie, Trockene
Augen, usw.

Kurative Behandlungen werden mit
Produkten oder in Markten durchgefihrt,
bei denen die Beschwerden langfristig
oder chronischer Natur sind. Ein
Behandlungserfolg wird zumeist erst
nach einer langeren Behandlung
erwartet. Oft ist die Anwendung eine
Basistherapie oder eine Erganzung zu
einer Rx-Medikation. Beispiel hierfir sind
Reizdarm, Bewegungsschmerzen im
Alter, Muskelbeschwerden im Alter, usw.

Pravention bedeutet Vorbeugung und
damit Vermeidung. Produkte und Méarkte
die dieses Ziel haben, bilden den
Grundstock fur die Einordnung in die
Kategorie Pravention. Dabei ist der
Ubergang mit dem kurativen Segment in
den Randbereichen flieRend.

Beispiele sind Knochengesundheit,
Erkaltungsvorbeugung,
Schwangerschaftsvitamine,
Nahrungserganzung, usw.

Die Erhaltung der Lebensqualitéat besteht

aus den Teilbereichen

- Korperpflege

- Wellness & Kosmetik (Schonheit)

- Erhaltung der korperlichen und
geistigen Lebensqualitat

-  Wohlempfinden

Die hier verwendeten Marktbereiche sind

nicht selten auch auRerhalb der

Apotheken erhaltlich.

Beispiele: Apothekenkosmetik,

Hautpflege, Haarpflege, HHN, Schénheit

von innen, usw.

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Akut & Lebensqualitat verlieren absolut

Wahrend der Verlust bei AKUT stark mit der Erkaltung zusammenhangt ist der Riickgang bei der LEBENSQUALITAT deutlich mit der
Preissteigerung und dem geringeren Realeinkommen verbunden.

Packungen (000) Veranderung
MAT 08/24
zu 2023

-10,8m Akut
592 343 595.560 566.934 561117 655.498 649.559 638.721
95.676 93.980 +0,8m Kurativ
54.946 be. .8 58.799 59.628 -0,7m Pravention
112.483 114.113 113.658 104.194 6.3m Lebensqualitat

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jahr 2023 MAT 08/24

® L ebensqualitat = Pravention m Kurativ = Akut

Basis der Sortimentscluster ist die erweiterte und neue Einteilung 2024
YouGov | CP CHC | medic*scope
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YouGov

Verteilung auf 100%

Die Anteile verschieben sich nur gering, wobei die Lebensqualitat verliert.

Packungen in % (Gesamt 100%)

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jahr 2023 MAT 08/24

m | ebensqualitat = Pravention = Kurativ = Akut

Basis der Sortimentscluster ist die erweiterte und neue Einteilung 2024
YouGov | CP CHC | medic*scope

Veréanderung
%p MAT 08/24
vs. 2023

+0,2

+0,3
+0,1
-0,5
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Akut
MAT 08/24

Die Zunahme durchschnittlich bezahlten
Packungspreises macht den Verlust an
Kaufern - in Folge der nachlassenden
Erkaltungswelle im Vergleich zum Vorjahr —
wieder wett.

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Index Umsatz MAT 08/24 ist

100% 6% 101%
B 0%
-5%
Kéaufer Packungen pro Trip MAT 08/24
MAT 08/23 Trips (Frequenz) @ Preis pro Packung

04 W o e

Einfluss auf Umsatzveranderung (Index)
MAT 08/24 vs. VJ

Umsatz in Tsd. ohne T, X und Z
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Kurativ
MAT 08/24

Leichtes Wachstum im kurativen Segment
trotz Verluste bei den Kaufern, jedoch ist die
Frequenz wieder zunehmend (Erholung).

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Index Umsatz MAT08/24 ist

5%, 106%
100% 7% 0%
-7%
Kéaufer Packungen pro Trip MAT 08/24
MAT 08/23 Trips (Frequenz) @ Preis pro Packung

Einfluss auf Umsatzveranderung (Index)
MAT 08/24 vs. VJ

Umsatz in Tsd. ohne T, X und Z

!

\J
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Praventiv
MAT 08/24

Das Segment wachst tber einen Anstieg der
durchschnittlich gezahlten Packungspreise
und die Frequenz.

Der Rickgang bei den Kéufern hat im
Vergleich wenig Einfluss auf die
Umsatzentwicklung.

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Index Umsatz MAT 08/24 ist 112%
0 1%
meees BN
-3%
Kéaufer Packungen pro Trip MAT 08/24
MAT 08/23 Trips (Frequenz) @ Preis pro Packung

na 5% o
'W m 1“'" ./ﬁrﬁ 36

Einfluss auf Umsatzveranderung (Index)
MAT 08/24 vs. VJ

Umsatz in Tsd. ohne T, X und Z



Kaufgrund
Apotheken-
empfehlung

| Andere
Kaufgrinde

Aktuelle

Apoempfehlung ’ oTC
Gesamt

m Depot
Apoempfehlung

MAT 08/24 | Absatz in % | Apothekenkernsortiment

YouGov | CP CHC | medic*scope

21. OTC-Selbstmedikationstage ,,Schindlerhof* YouGov

Die [Aktuellen Apothekenempfehlung] ist im Akut-
Cluster am hochsten

Anteile aktueller Apothekenempfehlung nach den Sortimentsclustern

Akut

Kurativ

Praventiv

Lebensqualitat 9,8

= Anteil aktueller Apoempfehlung im Kaufgrund



Brand Cube (Markenw

oder wie sich die Inflation bei den Marken nieders

ooooooooo
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YouGov

Definition des Brand-Cube (Markenwirfel) - 2024

Produktklassifikation nach den 3 Dimensionen ergeben die 5 Klassen im OTC Brand-Cube

Menge Preispremium

MarktfUhrer

Generikamerkmal Mittemarken

Mehrwertgenerika

\ 4

Preis Preisgenerika

OTC Gesamtsortiment Apotheke Selbstkauf (ohne OTX)
ohne Masken / Gerate / Tests / Bonbons — Riegel / Kochsalzlésungen
(95%+ des OTC Apothekenmarktes)

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Definition des Brand-Cube (Markenwirfel) - 2024

Preispremium MarktfUhrer Mittemarke Mehrwertgenerika Preisgenerika
el Definition Uber
TG mind. + Abstand zwischen Hersteller unter Definition Uber feste
g 3% Marktanteil Nrl. und Nr2. Herstellerliste
Ausschluss von Marken
UL IS0 | Wirkstoff + Hersteller
1A Pharma
+50% (Generikamarkt) Rationharm Aliud Pharma
S oder +25% Uber dem i Alle Ubrigen Zer?tiva Heumann
Marktdurchschnitts- Marken - KSK Pharma
preis - u.a.
Teilesortimente von .
+ Reimporteure /
Nicht Generika A=l Handelsmarken
Status Nicht Marktfahrer NIchES I Séa:a (z.B. Gehe)

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Das langfristige Wachstum im Markt kommt aus der
<Gruppe> Generika

Die Generika kdnnen sich aktuell in der riicklaufigen Entwicklung stabil halten, wahrend die

) Veranderun
Marken als Gruppe verlieren. MAT 08/24g
zu 2023
Packungen (000)

-22,3m

A 732.295
710.736 717.065 689298 e 710.030

182.424 186.704 186.899 195.329 224.616 207.195 210.042

+2,8m

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jahr 2023 MAT 08/24

= Gruppe Generika  m Gruppe Marken
Basis des Markenwdrfels ist die Einteilung 2024

YouGov | CP CHC | medic*scope
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<Gruppe> Marken verlieren

Innerhalb von 6 Jahren hat sich der Verteilung Marken vs. Generika zu
Gunsten der Generika deutlich verschoben

Packungen in % (Gesamt 100%)

22,1

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jahr 2023

= Gruppe Generika  ® Gruppe Marken

Basis des Markenwdrfels ist die Einteilung 2024
YouGov | CP CHC | medic*scope

MAT 08/24

Veranderung
MAT 08/24
zu 2023

-0,7

+0,7
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Generika trotz riicklaufiger Entwicklung im
Markt wachsend

Veranderung
Markenwtirfel | Absatzentwicklung der Dimensionen monatlich | Gesamt MAT 08/24
Packungen (000) vs. 2023
66.479 73.528
60.308 ; 69.178 _
61.029 56.794 56 951 4,3m
233.704 -6,1m
214.811 234.591 228.451 ’
209.825 209.564 211.150
23.320 ~HL.8m
430882 441946 422040 399229 OO ST e AL
+1,8m

+1,0m

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jahr 2023 MAT 08/24

® Preisgenerika Mehrwertgenerika Mittemarken  m Marktfihrer  ® Preispremium

Basis des Markenwdrfels ist die Einteilung 2024
YouGov | CP CHC | medic*scope
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Verluste bei den TOP-Markensegmenten

Markenwdurfel | Marktanteile der Dimensionen monatlich | Gesamt

Veranderung
0
Packungen in % (Gesamt 100%) %p MAT 08/24
vs. 2023
-0,3
-0,2
49,3 48,9 48,3 46,3 44,6 45,1 44,8 -0,3
13,6 13,3 13,6 13,7 +0,4
6,9 7,3 7,7 8,9 9,9 +0,3

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jahr 2023 MAT 08/24

m Preisgenerika = Mehrwertgenerika Mittemarken  ®m Marktfihrer = Preispremium

Basis des Markenwdrfels ist die Einteilung 2024
YouGov | CP CHC | medic*scope
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Kann man die Mittemarken noch
weiter unterteilen?
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Definition des Brand-Cube (Markenwiirfel) - neu 2025

Preis-
Generika

Preis-Premium Marktfiihrer Mehrwgrt-
Generika
TOP 2
Menge mind. + Abstand zwischen Definition tiber
3% Marktanteil Nrl. und Nr2. Hersteller unter
max. 10%p Ausschluss von
Marken / Wirkstoff +
Hersteller
+50% (Generikamarkt)
e oder +25% Uber dem . Ratiopharm
Marktdurchschnitts- Zentiva
preis u.a.
Teilesortimente von
Hexal
Nicht Generika . i Stada
Status Nicht Marktfihrer Nicht Generika -

YouGov | CP CHC | medic*scope

Definition Uber feste
Herstellerliste

1A Pharma
Aliud Pharma
Heumann
KSK Pharma
ADGC
u.a.

+ Reimporteure /
Handelsmarken
(z.B. Gehe)
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Definition des Brand-Cube (Markenwiirfel) - neu 2025

Biolectra Magnesium

Tonsipret

Dolo-Dobendan
= __ Aspecton
(0] \
Voltaren 1% .. Artelac
. . S~ -
Wick ZzzQuil Otriven
4
/

Kytta Schmerzsalbe - < Nurofen 200
Riopan - Lemocin
Mucosolvan PEi :

Boxagrippal

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Fokus
Mittemarken

Die Mengenverluste kommen eindeutig aus
den klassischen Mittemarken.

Viele klassischen Mittemarken sind ohne
groRere Investitionen in ...

- Kommunikation

- POS Marketing

Viele dieser Marken sind Phytos oder
Wettbewerbsmarken in starken
Generikamarkten.

YouGov | CP CHC | medic*scope
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YouGov

Volumen-Marken vs. Mittemarken klassisch

Packungen (000)

377.056 382.398 367.345 342.961

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021

Preisgenerika Mehrwertgenerika
= Volumenmarken Marktfuhrer

Basis des Markenwurfels ist die Einteilung 2024

358.129 359.178

Jahr 2022 Jahr 2023

= Mittemarken klassisch
Preispremium

349.334

MAT 08/24
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Fokus
Mittemarken

Die Strukturverluste kommen nur aus den
klassischen Mittemarken.

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Volumenmarken vs. Mittemarken klassisch

Packungen in % (Gesamt 100%)

6,6
42,3

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021

Preisgenerika Mehrwertgenerika
= Volumenmarken Marktfuhrer

Basis des Markenwurfels ist die Einteilung 2024

Jahr 2022 Jahr 2023

= Mittemarken klassisch
Preispremium

MAT 08/24
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3 Markenwelten

Volumenmarken vs. Mittemarken klassisch
Packungen in % (Gesamt 100%)

Die Strukturverluste kommen nur aus den
klassischen Mittemarken.
37,4 37,0 36,7 37,6 38,5

42,2 423 41,9 39,8 37,8

22,1

Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jahr 2023 MAT 08/24

= Gruppe Generika  Mittemarken klassisch = Gruppe Marken ohne Mittemarken klassisch

Basis des Markenwurfels ist die Einteilung 2024
YouGov | CP CHC | medic*scope
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Brand Cube

6er Gesamtstruktur

Volumenmarken vs. Mittemarken klassisch
Packungen in % (Gesamt 100%)

42,2 42,3 41,9 39,8 37,8 38,2 38,0

13,6 13,3

6,9 7,3 7,7
Jahr 2018 Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jahr 2023 MAT 08/24

H Preisgenerika = Mehrwertgenerika Mittemarken klassisch

= Volumenmarken ® Marktfiihrer B Preispremium
Consumer Panel Services GfK | CHC | CPS GfK medic*scope

Basis des Markenwurfels ist die Einteilung 2024
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Kaufgrund
Apotheken-
empfehlung

| Andere
Kaufgrinde

Aktuelle

Apoempfehlung oTC-

Gesamt

m Depot
Apoempfehlung

MAT 08/24 | Absatz in % | Apothekenkernsortiment

YouGov | CP CHC | medic*scope
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Welche Praparate werden in der Apotheke empfohlen?

Anteile aktueller Apothekenempfehlung im Markenwiirfel

Preis-Premium

11,8

Marktfihrer

12,7

Volumenmarken 15,5

Mittemarken klassisch 13,7

Mehrwert-Generika

12,9

Preis-Generika

12,2

= Anteil aktueller Apoempfehlung im Kaufgrund
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Kaufg rund Fiir welche Produkte entscheidet man sich wegen
Preis Preis/Sonderaktion?

sonderaktion INDEX im Vergleich zu Total (= 100)

219

| Andere
Kaufgriinde

OTC-

L Gesamt
Preis

/Sonderaktion

MAT 08/24 | Absatz in % | Apothekenkernsortiment

YouGov | CP CHC | medic*scope
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COMO Datenbank
Indikationsstrukturen und -verhalten

. BESCHWERDE - (Was hat man, wie stark und mit welcher Charakteristik?)
- Betroffenheit (Privalenz in 3M)
« Leidensdruck
« Beschwerde-Charakteristik
(dauerhaft / wiederkehrend / gelegentlich-einmalig)

2. MASSNAHMEN
« Medikation
« Nicht-Medikation

3. KOMPETENZ
Individuelle Kompetenz des Betroffenen zur Indikation

. Kompetenzquellen
« Details zur Infogewinnung im Internet
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Indikation 28 | Beschwerde- und Kompetenz Monitor

Gastro

Schmerzen

Einzel-
indikationen

Magenkrampfe / Bauch- / Regelschmerzen
Sodbrennen / Reflux

Magen- / Verdauungsbeschwerden / Ubelkeit
Verstopfung / Obstipation

Durchfall / Blahungen / Reizdarm
Gelenkbeschwerden bzw.- schmerzen (Arme / Beine)

Ruckenbeschw./-schmerzen (unterer Riucken)

Ruckenbeschw./-schmerzen (ober. Riicken)
Verspan./Nacken

Prellung / Stauchung / Muskelverletzung / Zerrung
Muskelkrampfe
Kopfschmerzen / Migréne

Blasenentziindung / Harnwegsinfekt

Heuschnupfen / Allergien (keine Lebensmittelallergien)

Trockene Augen

Husten / Bronchitis / Verschleimung

Trockener Reizhusten

Grippe
Deutlicher Schnupfen / Verstopfte Nase Erkaltung
Stirn- bzw. Nebenhdhlenentztindung
Halsschmerzen / Halsentziindung
Heiserkeit / Probleme mit der Stimme
Fieber / Gliederschmerzen
Grippaler Infekt / starke Erkaltung mit mehreren Beschwerden
Innere Unruhe

hlaf

Einschlafstérungen =C a.

Beruhigung
Durchschlafstérungen
Trockene Haut

Derma

Empfindliche Haut
Entziindung Haut / Nagelbett / Hautekzem
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Pravalenz der 28 Indikationsbereiche

35
32 30
28
26 26
23
21 21
18 17 17
12 12 12
10 9 8 8 - .
6 6
““llll :

e® .. . O ¢
Pt Pravalenz in % o e
\ e o
e(\‘o- N\ \\3\0
?\\)CX“ e(\‘(\o 6\)(\(5
N\ N &
\07/““.663(\6

N \\

AR

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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Pravalenz nach Gruppen

35
32 30
28
Pravalenz in % I I

26 26

“‘\“\ |

21 21

18 17 17

12 12 12
10 9 8 8 - .

Gruppe Gastro Gruppe Grippe / Erkaltung

Gruppe Schmerz Gruppe Schlaf / Beruhigung
, Einzelbeschwerden Gruppe Derma
YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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Pravalenz nach Gruppen

35
32 30
28
Pravalenz in % I I

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO

26 26

II |

21 21
18 17 17

12 12 12
10 9 8 8 - 5
Gruppe Gastro Gruppe Grippe / Erkaltung
Gruppe Schmerz Gruppe Schlaf / Beruhigung

Einzelbeschwerden Gruppe Derma
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Zeitliche Frequenz des Indikationseintritts

100% ist jedesmal die Indikation

® Dauerhaft

S0 M 49 [ 47
40439436 fa6fas ], -
ﬂﬂﬂﬂnn_
]

Fur die Zielgruppenbildung ein enorm
wichtiges FILTER-Merkmal.

Wer leidet
- dauerhaft
- wiederkehrend
- einmalig

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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Zeitliche Frequenz des Indikationseintritts

100% ist jedesmal die Indikation
48
44
29
17

m Dauerhaft m Wiederkehrend

50
34 | 37 45 f 48
16 f 16 18 26
nflufolololsl-Vsls

o E 45
40 Q47T R 4aa Q49 48
S50 49
400390 30303513

Fur die Zielgruppenbildung ein enorm
YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO

wichtiges FILTER-Merkmal.

Wer leidet
- dauerhaft
- wiederkehrend
- einmalig
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Zeitliche Frequenz des Indikationseintritts

100% ist jedesmal die Indikation

100%
90%
0,
70% 53 50 48 54
45
60% 67
50%
40% .
° 44 ® Dauerhaft m Wiederkehrend
30% ( 48
m Gelegentlich/einmalig = k.A.
20% o6
0,
o H ! ! 6
0%

Fur die Zielgruppenbildung ein enorm
wichtiges FILTER-Merkmal.

Wer leidet
- dauerhaft
- wiederkehrend
- einmalig

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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100% ist jedesmal die Indikation

Kopfschmerzen/Migrane

0%

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO

6

20%
® Dauerhaft

48

40%
® Wiederkehrend

44

60% 80%
m Gelegentlich/einmalig

100%

k.A.
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Struktur des Leidensdrucks in den 28 Indikationsbereichen

13 I
Leicht (1 bis 3) l Mittel (4 bis 6) m Stark (7 bis 8) | Sehr stark (9 bis 10)

|
B 5 23 21, 24 17 15 2
10 9 11

L Grippaler Infekt mit mehr. Beschwerden

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO

12 16 16

9 15 44 10 15

Heiserkeit
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Art der Medikation?

s - . -
Mdogliche Antworten 38|, 30132
zur Medikation sind:

Keine Medikation

Ja - RX-Praparat

Ja - Hausapothekenentnahme
Ja - Kauf APO OTC inkl. Online
Ja - Kauf MM OTC inkl. Online i
Nein - Keine Medikation
HIEIHH

Ja - Hausapotheke

Halsschmerz /

Halsentzundung
Kopfschmerzen / Migréne

Grippaler Infekt mit mehr. Beschwerden

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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Kompetenz

Fur jeden der 28 Markte haben die Befragten
ihre personliche Kompetenz bewertet.

Skala 1 — 10 Punkte

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO

21. OTC-Selbstmedikationstage ,Schindlerhof*

YouGov
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Net Competence Score (NCS)

NCS = [Hohe Kompetenzklassen 7- 10] — [Niedrige Kompetenzklassen 1 - 4]

Niedrige

Kompetenz
P 10 10 11 11 1

I 7 ®
-10

c
[
>
c
S
=2
Q
©
7
o
<
=
[}
@
<
O
2
S
[a)

Durchfall/Blahungen/Reizdarm

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO

12 12

neutral hohe Kompetenz

26
19
16 I

Heuschnupfen/Allergien

Stirn- bzw. Nebenhdohlenentziindung



Como 2024

Quelle der
Kompetenz zur

Indikation(!)

Im Schnitt basiert die Kompetenz auf
2,2 Quellen genannt.

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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20

28

Volle Summe des Kreises sind 21 7%
(100% sind alle Personen)

® Eigene Erfahrung
Rat Freunde / Familie
BeratungApotheke
Beratung Praxis

H [nternet

nTVvV
Print 0. AKZ

m Apotheken-Kunden-Zeitschrift
Radio
Sonstiges
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Beispiel - Kompetenzquellen (Auszug)

Anteil in % (alle Quellen sind 100%)

Beratung
Apotheke

[Einschlaf- [sterr]]-"hl
St('jrung] KZ nepennonien-
entzindung]

Internet

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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Internetnutzung fiir den Kompetenzaufbau

m Ja - Internetnutzung m Nein - Keine Internetnutzung

Internet ist Uberall eine Quelle der
Information - doch mit Unterschied.

Art der Indikation, Charakteristik und die
Altersstruktur haben einen Einfluss auf den

Wert.

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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I nterHEt Video/Stream / \
Quelle der 10

Informationsplattformen
KOmPEtenz [ Podcast J (z.B. Apo. Umschau | Netdoctor)

3
43
Im Schnitt basiert die Kompetenz im Internet
auf 1,7 Channels. _ k j
Patientenportal
Die Informationsplattformen sind dabei die Websides Marke/Hersteller
zumeist genannten Quelle. In der Befragung 21
sind Netdoctor und die Apotheken Umschau 18
explizit genannt. 4 )
Sonstiges
Handelsplattformen
29 13
- /
[ Social Media J
8 GESAMTWERTE Como

YouGov | CP CHC | medic*scope | COMO
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Brand Exper

A
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Es gibt zwei Arten an Kaufen / Shoppertypen

Brand Experts (A)

Newbies (B)
Den Shoppern ist ein Vorkauf oder eine
Verwendung der Marke in den letzten Den Shoppern ist der Kauf oder eine
Jahren nachweisbar. Verwendung der Marke in den letzten

Jahren nicht nachweisbar.
Sleeper sind Brand Experts.
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Brand Expert
& Newbies

Art des Einkaufs (Packungen in %)
MAT 8/24

Newbies
26%

Brand Experts
74%

YouGov | CP CHC | medic*scope | NB & BEX
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Newbie-Kaufe sind eine Sache in den Apotheken

Gesamt Brand Experts

Gesamt 100 74,1 25,9
Online 25,6 20,5 5,1
Offline 74.4 53,6 20,8

MAT 08/24 | Packungen in %

*Apothekensortiment ohne Tests / Masken / Medizinische Gerate / Windeln / Stiiwaren / Nahrungsmittel
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MAT 08/24 | Packungen in %

Kaufg rﬁ nde der (max. 2 pro Markenentscheidung)
Kauftypen OTc Empfehlung Apotheke/Geschaft

Empfehlung Arzt

39,5
14,8

Empfehlung Bekannte/Verwandte 123

Der Unterschied zwischen den beiden Typen
ist so grundlegend, dass es einen

67,9

! . . . Zufriedenheit / frihere Anwendun
erheblichen Einfluss auf die Marketing- J 0,0

strategie haben muss.

Brand awareness / Kommunikation
Probiere Produkt mal aus
. . . 6,9
gunstiger Preis/Sonderaktion l o4
.. 0,8
In Apotheke/Geschaft gesehen h -

Produkt v.Produktprobe bekannt

m Brand Expert Kdaufe  ®Newbie Kaufe

YouGov | CP CHC | medic*scope | NB & BEX
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Newbies
im
Markenwirfel

TOP Newbie (NB) INDEX

 Klassische Mittemarken

 Volumenmarken

YouGov | CP CHC | medic*scope | NB & BEX

21. OTC-Selbstmedikationstage ,Schindlerhof*

YouGov

MAT 08/24 | Packungen | INDEX NB-Anteil (%)

zu TOTAL

® Newbies
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_Brand Experts MAT 08/24 | Packungen | INDEX BEX Anteil (% )

im
B zu TOTAL
Markenwiirfel

TOP Brand Experts (BEX) INDEX
 Mehrwert-Generika
*  Preis-Premium

* Preis-Generika

®m Brand Experts

YouGov | CP CHC | medic*scope | NB & BEX
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Brand Expert &
Newbie

Warum so bedeutsam?

21. OTC-Selbstmedikationstage ,,Schindlerhof* YouGov

-

Wenn ich weil3 welche Gruppe an
Shoppern ich mehr in diesem
Budgetjahr ansprechen muss,
kann ich dies durch den
kaufertypgerechten
Marketing-MIX

Q)eeinflussen.

-

o

~

Sleeper sind eine besondere Form
der Brand Experts

/




Sleeper mit hoch

unterschiedlicher Bedeutung

| freepik

oductions

pvpr
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SLEEPER sind Personen mit Erfahrung.

—  INDIKATIONSERFAHRUNG
Marken - SLEEPER — — haben SLEEPER fir sich selber gekauft, so haben diese
per se eine Erfahrung mit der Indikation

Personen, die in der Vergangenheit diese

Marke erworben haben, aber dies nicht in BRAND EXPERTS
den letzten 12 Monaten taten. Der letzte - SLEEPER haben Erfahrung mit der Marke
Kauf der Marke lag somit langer als 12 (medic*scope >> Teil der BRAND EXPERTS)

Monate zuriick.

— ERINNERUNG

- Bekanntes behalt man leichter im Kopf. Vertrautes erleichtert
die Kaufentscheidung

—— MEDIA

- Bekanntes erfordert weniger Kommunikations-Touchpoints
und eine andere Art der Ansprache

YouGov | CP CHC | medic*scope | SLEEPER
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Cascade

Das kann man so nicht bestatigen ...

~ohopper, die gekauft haben, bleiben bei einer
Marke*

,Man muss junge Shopper bewerben, damit

diese im Alter bei der Marke sind*

YouGov | CP CHC | medic*scope | SLEEPER

21. OTC-Selbstmedikationstage ,Schindlerhof*

YouGov

3-Jahresanalyse | Nachkauf
Bandbreite bisheriger SLEEPER-Analysen

Cascade
(Shoppertreue — Shopper in %)
19 7
bis bis
100 | 48 | 36
s

1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr
(START)
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Markenauszahlung
Sleeper Dashboard

5-Jahresanalyse Marke

4 J. Sleeper + 1 J. Aktuelle Shopper

MENGEN VERTEILUNG VERHALTNIS

SLEEPER SHOPPER 28
[Personen] (Personen) SLEEPER 2,6:1

L/

Shopper in 5 Jahren

YouGov | CP CHC | medic*scope | SLEEPER
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SLEEPER 2:1 | 2 Jahre SLEEPER vs. 1 Jahr aktuelle Kaufer
Markenbasis
90
Aktuelle 80
Dokumentation Marken-Analysen SHOPPER .
Anteil % 70
2:1 (Sleeper Jahre | Aktuelles Jahr) )
60
bis MAT 8/24 \’b
50 “ R
°
. © g
o
30 Mittelwert ?
Marken @
20
10

10 20 30 40 50 60 70 80 90
SLEEPER 2 Jahre Anteil %

YouGov | CP CHC | medic*scope | SLEEPER




SLEEPER
Marktbasis

Datenbank Marktebene
4:1 (Sleeper Jahre | Aktuelles Jahr)

MAT 6/24

YouGov | CP CHC | medic*scope | SLEEPER
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Aktuelle
SHOPPER
Anteil %

4:1 | 2 Jahre SLEEPER vs. 1 Jahr aktuelle Kaufer

90

60

50

40

30

20

10

Mittelwert 100 Markte @ %
[ )

10 20 30 40 50 60 70 80 90

SLEEPER 2 Jahre Anteil %
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