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Starke Umsatzzuwächse v.a. in den letzten beiden Jahren. 
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21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"

Der Self-Med-Umsatz im MassMarket

Quelle: m*scope | SM (Selbstmedikations)-Sortiment im MassMarket | ATC-

Klassen ohne T,X, Z und Y03 (Hygiene + Körperpflege)

MAT 08/2020 MAT 08/2021 MAT 08/2022 MAT 08/2023 MAT 08/2024

Value 

(mrd EUR)
1,807 1,919 1,942 2,193 2,509

CAGR 

(in %)
4% 6% 1% 13% 14%

MassMarket: 

• Drogeriemärkte

• LEH / Discounter / SB-Warenhaus

• Fachhandel (Naturkost, Reformhäuser)

• eCommerce

• Sonstige Versandhändler (nicht Online-Apotheken)

Privater Inhome-Konsum Selbstmedikation (Self-Med) / Nahrungsergänzung (NE) im 

MassMarket (außerhalb Apotheke): Totalsortiment ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene 

+ Körperpflege)

>>
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OTC MassMarket 

Gesamtumsatz in Mio.€

MAT 

8/2023

MAT 

8/2024

10.863-82

+266

+142

-12

11.1662.509

2.193

Self-Med im MassMarket | Umsatztreiber MAT 8/2024

4

Frequenzsteigerungen und Preiserhöhungen als Umsatztreiber. Aber: auch hier ist der Käuferbeitrag negativ.

21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"

Quelle: m*scope | SM (Selbstmedikations)-Sortiment im MassMarket | ATC-

Klassen ohne T,X, Z und Y03 (Hygiene + Körperpflege)

+14%
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30-44 noch stärker in Apo vertreten | insgesamt: sehr ähnliche Struktur
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21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"

60+ sind die Basis für das Self-Med-Sortiment in beiden Kanälen

Quelle: m*scope – SM-Sortiment Mass Market Total nach ATC-Klassen ohne 

T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) 

Buyer Share in % je Altersgruppe I SM Apotheke und MM

10,1

22,6

27,0

40,3

10,0

18,9

25,5

45,6

      20-29

      30-44

45-59

60+

Apotheke MassMarket
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Umsatz
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Umsatz nach Altersgruppen: wachsend

30-44 mit höchstem Wachstumswert im Massmarket. 

60+ bleibt an der Spitze.

MAT 08/24 | Umsatz in Tsd € | Self-Med-Sortiment 

Mass Market Total nach ATC-Klassen ohne T, X, Z, 

Y03 (Hygiene + Körperpflege) 

1.807

1.919
1.942

2.194

2.509

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

101
132 127 118 140

295

369

301
334

448

512 498
539

676

761

900 919
976

1.066

1.160

OTC-Umsatz im 

MM (in Tsd)

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

CAGR (in %)

MAT 08/24 vs. PY

+9%

+13%

+19%

+34%

20-29

30-44

45-59

60+

+14%
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Käufer
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Käufer nach Altersgruppen: stagnierend bis rückläufig

Wir haben ein Käuferproblem – auch hier! 

Nur 60+ mit leichtem Anstieg.

MAT 08/24 | Buyer in Tsd € | Self-Med-Sortiment 

Mass Market Total nach ATC-Klassen ohne T, X, Z, 

Y03 (Hygiene + Körperpflege) 

18.580
18.848

18.173

18.863

18.219

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

2.062 1.964
1.682

2.072
1.826

3.067

3.521 3.451 3.466 3.452

5.329 5.464
5.265 5.109

4.641

8.122
7.900 7.775

8.216 8.301

OTC-Käufer im 

MM (in Tsd)

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

CAGR (in %)

MAT 08/24 vs. PY

+1%

-9%

-12%

0%

20-29

30-44

45-59

60+

-3%

21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"Dr. Kai Bergner | Die Selbstmedikation im MassMarket



Ausgaben pro 
Käufer (1/2)
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60+ gibt mehr aus bei leicht wachsender Käuferzahl. 

20-29 mit Ausgabenanstieg pro Käufer, aber verursacht durch 

deutlichen Käuferrückgang.

MAT 08/24 | Spend per Buyer in € | Self-Med-Sortiment 

Mass Market Total nach ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 

(Hygiene + Körperpflege) 

97
102

107

116

138

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

2.062 1.964
1.682

2.072
1.826

8.122
7.900 7.775

8.216 8.301

OTC-Käufer und Spend

per Buyer im MM

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

CAGR (in %)

MAT 08/24 vs. PY

+1%

-12%

20-29

60+

111€ 116€ 126€ 140€130€ +8%

50€ 67€ 75€ 77€57€ +35%

+18%
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Ausgaben pro 
Käufer (2/2)
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30-44: Das ist beachtlich! Die 30-44 geben deutlich mehr aus –

bei gleichbleibender Käuferzahl.

3.067

3.521 3.451 3.466 3.452

5.329 5.464
5.265

5.109

4.641

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

CAGR (in %)

MAT 08/24 vs. PY

-9%

0%
30-44

45-59

97
102

107

116

138

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

96€ 91€ 102€ 164€132€ +24%

96€ 105€ 87€ 130€96€ +35%

OTC-Käufer und Spend

per Buyer im MM

+18%

21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"

MAT 08/24 | Spend per Buyer in € | Self-Med-Sortiment 

Mass Market Total nach ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 

(Hygiene + Körperpflege) 
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Volume 
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Volume nach Altersgruppen: ansteigend

Starkes Absatzplus bei 30-44. Positive Entwicklung bei 60+ 

und 45-59. Stagnation bei 20-29. 

MAT 08/24 | Volume (Absatz) in mio | Self-Med-

Sortiment Mass Market Total nach ATC-Klassen ohne T, 

X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) 

320
315 317

351

378

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

18 17 17
22 22

40
47

41
49

58

88 92 94 95 100

175

160
165

186
198

OTC-Volume im 

MM (in Mio)

MAT 

08/20

MAT 

08/21

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

CAGR (in %)

MAT 08/24 vs. PY

+7%

+6%

+1%

+18%

20-29

30-44

45-59

60+

+8%
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Woher kommen nun die 
Absatzgewinne im MM?

Doch nicht etwa aus der Apotheke….
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Der MassMarket wächst im Volumen (Menge) mit 8%.

Es sind nicht Neukäufer (1), die das Wachstum treiben, sondern Intensivierung (2) und der 

Wechsel von der Apotheke (3).

351.1 4

 1.917

16.35 

12.450 37 .076

Sales M   0  23  e     ost  ate ory Buyers  ntensifi ation of  onsumption  

 epertoire a  e 
S it  in   et een   annels Sales M   0  24

+8%

1 2 3

Quelle: m*scope | MAT 08/24 | Volume (Absatz) in Tsd | Self-Med-Sortiment Mass

Market Total nach ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) 
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War das schon immer so im 
MassMarket, dass die Säulen 2 und 3 

das Wachstum getrieben haben? 
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Der MM wächst vorrangig über Intensivierung. Das Wachstum über 

Gewinne durch Kanalwechsel (aus Apotheke) tritt aktuell stärker hervor. 
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5.625
439

-13.845

3.727

12.450

16.987

-4.924

17.124

30.549
16.359

1.728

-609

-1.579

-106 -1.917

MAT 8/20 MAT 8/21 MAT 8/22 MAT 8/23 MAT 8/24

New/Lost Category Buyers

Intensification of consumption /
Repertoire added

Switching between channels

Volume | Mio.(Packs)

21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"

Intensivierung als Treiber im MM

MAT 08/24 | Volume (Absatz) in mio | Self-Med-Sortiment Mass Market Total nach 

ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) | MM+ SM Apotheke

-2% +1% +11% +8%CAGR (Volume in %)

1

2

3



Die Apotheke verliert an Absatz (Volume) auf allen Ebenen: weniger Käufer, 

geringere Intensivierung und Wechsel zum MM
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-5.625 -439
13.845

-3.727
-12.450

18.939

-30.912

78.102

29.206

-5.005
-2.030

-14.823

-2.184

657

-16.126

MAT 8/20 MAT 8/21 MAT 8/22 MAT 8/23 MAT 8/24

New/Lost Category Buyers

Intensification of consumption /
Repertoire added

Switching between channels

Volume | Mio.(Packs)
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Absatzrückgang in der Apotheke

MAT 08/24 | Volume (Absatz) in mio | Self-Med-Sortiment Mass Market Total nach 

ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) | MM+ SM Apotheke

CAGR (Volume in %) -6% +11% +3% -4%

1

2

3



Gibt es ein weiteres Indiz, dass sich 
der Warenkorb der Shopper in 

Richtung MM verschiebt?
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74 72 70

26 28 30

APO

MM

Die Bedarfsdeckung über den MM nimmt zu. Auch wenn weiterhin 

das Gros der Packungen über die Apotheke abgedeckt wird, so 

bekommt der MM einen größeren Anteil am Warenkorb (Packungen).

MAT 

08/22

MAT 

08/24

MAT 

08/23

Quelle: m*scope | MAT 08/24 | Volume (Absatz) in mio | Self-Med-Sortiment nach ATC-

Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) | MM+ SM Apotheke

Bedarfsdeckungsrate (Packungen %) Zu wie viel Prozent an Packungen decken die Käufer ihren 

Bedarf über Apo sowie über MM?
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Kaufanlass

1

Kaufgrund

2

Sozio –

Haushalts-

einkommen

3

Sozio –

Für wen gekauft

4
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MM ist dominanter beim Vorratskauf und beim 

Ausprobieren | Nachkauf auf gleichem Niveau 

Dr. Kai Bergner | OTC und MassMarket22 21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"

Der Akutkauf ist ein deutliches 

Unterscheidungsmerkmal

Quelle: MAT 08/24 | Volume  Share in %  | Self-Med-Sortiment Mass Market Total nach ATC-

Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) | MM+ SM Apotheke

25

45

19

7

4

14

43

26

15

2

   akutes Auftreten d. Beschwerde

   alte Packung war verbraucht

   auf Vorrat/ zur Sicherheit

   möchte Produkt ausprobieren

   konkreter Auftrag zum Kauf

Kaufanlass

1

Packungen (Volume) in % (MAT 8/2024)

Apotheke MassMarket

„Was war der Anlass für den heutigen Kauf?“



HCP-Empfehlung ist Apo-Domäne

MM bei Preis, Trial und Spontankäufen vorne

23 21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"

Zufriedenheit als 

gemeinsamer Kauftreiber

Quelle: MAT 08/24 | Volume  Share in %  | Self-Med-Sortiment Mass Market Total 

nach ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) | MM+ SM Apotheke

19

13

2

6

50

10

4

7

2

0

6

2

6

58

12

13

12

8

   Empfehlung Apotheke/Geschäft

   Empfehlung Arzt

   Empfehlung Heilpraktiker

   Empfehlung Bekannte/Verwandte

   Zufriedenheit / frühere
Anwendung

   Brand awareness /
Kommunikation

   Probiere Produkt mal aus

   günstiger Preis/Sonderaktion

   In Apotheke/Geschäft gesehen

Kaufgrund

2

Packungen (Volume) in % (MAT 8/2024)

Apotheke MassMarket

Dr. Kai Bergner | OTC und MassMarket

„Warum gerade dieses Produkt gekauft?“  



Stark wachsend ist das einkommensstärkste 

Segment – in beiden Kanälen 

24 21. OTC-Selbstmedikationstage "Schindlerhof"

Die Einkommensstruktur ist in 

beiden Kanälen ähnlich

Quelle: MAT 08/24 | Volume  Share in %  | Self-Med-Sortiment Mass Market Total nach 

ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) | MM+ SM Apotheke

Packungen (Volume) in % (MAT 8/2024)

4

17

27

23

29

5

22

26

21

27

   0-999 EURO

   1000 bis 1999 EURO

   2000 bis 2999 EURO

   3000 bis 3999 EURO

   4000 EURO und mehr

Apotheke MassMarket

+5%P (PY)

+7%P (PY)

Sozio –

Haushaltseinkommen

3
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Im MM wird noch stärker für 

sich selbst gekauft

Quelle: MAT 08/24 | Volume  Share in %  | Self-Med-Sortiment Mass Market Total nach 

ATC-Klassen ohne T, X, Z, Y03 (Hygiene + Körperpflege) | MM+ SM Apotheke

55

6

17

3

8

11

65

2

13

2

5

12

   für mich selbst

   für Kind

   für Partner/Ehemann/-frau

   Personen,die nicht im HH leben

   für Hausapotheke

   mehrere Haushaltsmitglieder

Packungen (Volume) in % (MAT 8/2024)

Apotheke MassMarket

+5%P (PY)

+1%P (PY)

Sozio –

Für wen gekauft

4
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Was ist die abschließende 
Empfehlung?
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Wie kann wieder Shopper-

Wachstum erzeugt werden?

Shopper-Verhalten | Preisentwicklungen | 

Marketing-Investitionen | Zielgruppen | 

OTC-Kategorie-Spezifika

MARKETING WORKOUT

APOTHEKE1

Bieten sich Chancen im 

MassMarket? 

>>

CHANNEL EXPLORATION

MassMarket2
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