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Deutsche Drogeriemarkte im Jahr 2010

Wachstumstreiber und Visionen

Die neue Lust auf Luxus

Die Zeit, in der man beim Drogisten vom
Autobenzin bis zum Damenduft Chemi-
kalien fiir den Hausgebrauch erwarb,
liegt ein Jahrhundert zuriick. Ungeachtet
dessen erfreut sich die Branche bis
heute einer enormen Vitalitdt. Nach dem
Sprung ins Selbstbedienungssegment
Anfang der 1970er befindet sich der
deutsche Drogeriemarkt erneut in einem
fundamentalen Wandel, wie die aktuelle
Accenture Drogeriemarktstudie ergab.

Traditionelle, kleine Drogerien haben
das Feld weitgehend gerdumt. Vier groBe
Ketten teilen sich heute mehr als 90
Prozent des Marktes. Drei davon schicken
sich an, mit Image und Sortimenten in
Lifestyle- sowie Luxussegmente vorzu-
dringen und die Produktpalette um
hochwertige Eigenmarken zu erweitern.
Zusammen mit nachhaltig giinstigeren
Preisen und einem aufgewerteten In-
Store-Ambiente in 1A-Lagen erobern sie
derzeit die Herzen bedeutender Kunden-
gruppen, die sich statt des Discount-
Feelings fiir wenig Geld das Gefiihl von
Exklusivitdt génnen wollen. Fiir sie ist
Geiz eben doch nicht so geil.

So wiéchst in Deutschland und Europa
eine neue Lust auf Luxus, die sich zu
einem GroBteil in den Bereichen
Gesundheit, Schonheit und Kérperpflege
niederschldgt: Menschen wollen und
miissen heute langer aktiv und leis-
tungsfahig bleiben. Und sie lernen, dafiir
selbst Verantwortung zu lbernehmen.
So steigt die Zahl der Beauty-, Bio- und
Wellness-Produkte und die Bereitschaft
von Singles, Frauen, Madchen, immer
mehr jung bleiben wollenden Senioren
und zunehmend auch den Herren der
Schépfung, dafiir extra Geld auszugeben.

Das spielt den Drogerien in die Hande,
die sich auf diesen nachhaltigen Trend
mit ihnen ohnehin nahe stehenden Sor-
timenten und einem ,gesunden” Erschei-
nen heute sehr gut einstellen kénnen.
Das Ergebnis: Wahrend der deutsche
Einzelhandel mit Marktsattigung, Kon-
sumverzicht und Wettbewerb aus dem
Ausland und dem Internet kdmpft,
erfreuen sich die groBen Drogerien eines
gesunden Wachstums. In Deutschland
ziehen sie Umséatze von Vollsortimentern
und dem Fachhandel ab. Die Professio-
nalisierung von Multi-Channel-Ansdtzen
und mehr personliche Beratung im
Laden sichert zusdtzlichen Absatz. Am
meisten profitieren Rossmann, dm und
Miller derzeit vom immer noch hohen
Nachholbedarf im osteuropdischen Aus-
land. Damit und mit einer hoheren Fla-
chenproduktivitdt kdnnten sie in den
nachsten Jahren sogar den Riesen Schle-
cker in Bedrdngnis bringen, der am Dis-
count-Image festhalt.

Wie wird sich der deutsche Drogerie-
markt entwickeln? Welchen Weg werden
die Marktfiihrer gehen? Was kdnnen
Wettbewerber aus dem Lebensmittelein-
zelhandel sowie dem Super- und Ver-
brauchermarkt-, Kaufhaus-, Parfiimerie-
oder Apothekensegment tun, um ihre
Anteile zu behaupten? Welche Chancen
haben kleine, traditionelle Drogerien?
Und wie sehen Wege zum High Perfor-
mance Unternehmen in diesem Umfeld
aus?

Lesen Sie, was die Accenture Drogerie-
marktstudie ergab. Und sprechen Sie uns
an, um die Details zu vertiefen, um mehr
tiber die Chancen und Herausforderun-
gen fir lhr Unternehmen zu erfahren -
und um individuelle Strategien und
Lésungen zu entwickeln. Wir freuen uns
auf lhre Fragen.

Deutscher Drogeriemarkt
2010: Sieben Trends im
Detail

1. Die ,phantastischen Vier" hangen
den Markt ab

Die aktuelle Entwicklung zeigt, dass

die vier groBen Drogeriemarktketten -
Schlecker, dm, Rossmann und Miiller -
mit einem Plus von 1,16 Milliarden Euro
(2006 gegeniiber 2005) den Lowenanteil
des Wachstums in der Branche auf sich
konzentrieren kdnnen. dm erzielte 2006
die grossten absoluten Zuwéchse (386
Mio. Euro) und hat seit 2005 in
Deutschland die meisten Drogeriemarkte
eroffnet. Rossmann verzeichnet das
hdchste relative Wachstum (+15 %) und
baut das deutsche Filialnetz von Norden
her aus. Miiller ist massiv ins Auslands-
geschift eingestiegen (+25 %) und
pflegt als einziger der Vier auch Stand-
orte mit Verkaufsflachen bis 4.000 Qua-
dratmeter, die mitunter Kaufhauscharak-
ter bekommen.

Hochgerechnet auf 2010 fiihrt diese
Entwicklung zu einer massiven Umver-
teilung des Marktes: Accenture prognos-
tiziert eine Abschwachung des Umsatz-
wachstums in Deutschland, die zu einer
Stagnation bei Schlecker fiihrt - wih-
rend dm, Rossmann und Miiller weiter
zulegen und Marktanteile gewinnen.
Insgesamt werden sie {ibrige Anbieter
wie |hr Platz und andere weiter aus dem
Feld drangen.

Abb. 1: Verlagerung der Marktanteile bis 2010 (Quelle: Accenture Research, 2007)
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2. Marktverlagerung vom Kaufhaus
in die Drogerie

Derzeit verlagern sich im deutschen
Drogeriemarkt wesentliche Kunden-
strome und mit ihnen Umsdtze vom
Fach- und Lebensmitteleinzelhandel in
die groBen Drogerieketten. Allein 2006
fiihrt die Accenture Studie erhebliche
Umsatzzugewinne der vier GroBen auf
diesen Trend zurlick. Zu erwarten ist,
dass sich diese Umsatzverschiebung
zugunsten der Drogerieméarkte weiter
fortsetzt - und ihr bisheriges Wachstum
durch Marktkonsolidierung und Uber-
nahmen abldst. Zwar verlieren Drogerien
noch einen nicht unerheblichen Teil ihrer
Kunden an Supermarktdiscounter. Mit
geeigneten Sortiments- und Image-
Strategien werden sie dieses Phdnomen
in den kommenden Jahren jedoch ein-
dammen kdnnen.

2006 2007* 2008* 2009* 2010"
13,55 14,25* 14,75* 15,10% 15,45*

3. Erlebniseinkauf zu giinstigen
Preisen: Mehr ,Shopping” in der
Drogerie

Alle drei Kilometer eine Schlecker-Filiale,
200 Quadratmeter Verkaufsraum, rund
4.000 Produkte im Sortiment: Das wird
dem Riesen reichen, um weiter vorne
mitzuspielen. Neue Kunden begeistert
und bindet jedoch in nédchster Zeit eher,
wer eine gréBere Vielfalt zu Dauer-Tief-
preisen in wertigem Ambiente bieten
kann. Hier macht Shoppen SpaB. Hier
geben komfortbewusste Rechner ihr
Geld zunehmend gerne aus.

Genau diesen Trend scheinen Rossmann,
dm und Miiller gut zu treffen. Sie haben
ihre Sortimente seit 2004 um bis zu vier
Prozent auf das Drei- bis Vierfache eines
Schlecker erweitert. In Fiihrung liegt
Rossmann mit rund 17.000 Artikeln und
tiber 30 Eigenmarken.

Abb. 2: Verlagerung von Kunden- und Umsatzstromen (Quelle: GfK ,,20.000er
GfK-Haushaltspanel — Consumer Scan"; Accenture Research)
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Parfiimerien, Versandhandel
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Zugleich ergab eine Warenkorbanalyse,
dass dm, Rossmann und Miiller im Stan-
dardsortiment rund 12 Prozent giinstiger
sind als Schlecker, der allein mit Sonder-
angeboten lberzeugt.

Vor diesem Hintergrund prognostiziert
Accenture, dass zwar weniger die Kau-
ferzahlen, wohl aber die Bon-Betrdge
der premiumorientierten Drogerien auf
Sicht von drei Jahren kontinuierlich stei-
gen. Basis dafiir sind die zunehmende
Service-Orientierung, eine stilvollere
Warenprasentation sowie der weitere
Ausbau eines ohnehin breiten Sorti-
ments um Gesundheitsprodukte, typische
Jnicht-Drogerie-Artikel" und Eigenmar-
ken mit Fokus auf dem Premiumseg-
ment.

4. Neues Markenbewusstein bei
Drogerieartikeln: Private Labels
schlieBen zu Premium-Brands auf

Mit einer attraktiveren Ladengestaltung
und dem Wachstum in hochwertigere
Segmente setzen dm, Rossmann und
Miiller neue Standards. Das neue, wertige
Markenversprechen kann auch am
Eigenmarkensortiment nicht spurlos
voriiber gehen. Es ist zu erwarten, dass
vor allem dm, Rossmann und Miiller ihre
privaten Labels, die bisher vor allem
preiswerte Alternativen im Standardsor-
timent boten, immer stiarker um hoch-
preisige Premiumprodukte erganzen.

5. Ausbau von eCommerce und
Multi-Channel-Potenzialen

Bisher ist Schlecker mit knapp 3 Millio-
nen Kunden die marktfiihrende deut-
sche Online-Drogerie. Auch Rossmann
ist mit einem vielfaltigen Angebot im
Internet vertreten und machte hier
zuletzt 20,7 Millionen Euro Umsatz
(2006). Beide Unternehmen werden die-
sen Absatzkanal neben dem klassischen
Shop-Selling weiter etablieren — wah-
rend dm und Miiller dort in ndchster
Zeit nur sehr eingeschrankt vertreten
bleiben. Insgesamt haben die Drogerie-
marktketten hier jedoch erheblichen
Nachholbedarf.

6. Go Abroad: Wachstumschancen

im Ausland weiter ausschopfen

Die vier grossen Drogerien nutzen
Wachstumschancen durch eine gezielte
Erschliessung auslandischer Markte und
Kundengruppen. Tatsachlich waren hier
mit bis zu 25 Prozent bisher die groBten
Wachstumsquoten mdglich. Die weitere
Verstarkung der Marktprdsenz wird
sowohl durch Ubernahmen als auch
durch Filialer6ffnungen vorangetrieben.
Dabei konzentrieren sich die Vier bisher
auf jeweils eigene Regionen: Rossmann
expandiert primdr ins Baltikum und
nach Russland, Schlecker nach West-
und Nordeuropa. dm setzt Schwer-
punkte im siidéstlichen Europa wahrend
Miller den Fokus auf den sliddeutschen
Heimatmarkt, benachbarte Lidnder und
den europdischen Siiden legt.

7. Quo Vadis, Kunde?

Wie der gesamte Einzelhandel missen
auch Drogerien damit rechnen, dass die
Erwartungen der Verbraucher an Pro-
dukte, Service, Einkaufserlebnis und
Preise weiter steigen und ihre Loyalitat
eher sinkt. Derzeit scheinen vor allem
die GroBen wesentliche Bediirfnisse
ihrer Kunden nach preisbewusstem und
doch genussorientierten Konsum genau
zu treffen. Diese Fahigkeit wird in
Zukunft noch wichtiger. Der wettbe-
werbsfahige Drogeriemarkt erfiillt im
Jahr 2010 alle Wiinsche seiner Kunden
- die ihrerseits hohe Anspriiche und
Wechselbereitschaft mitbringen. Das
bedarf einer wachsenden Fihigkeit,
diese Wiinsche zu erkennen und sorti-

ments- wie serviceseitig flexibel zu
reagieren. Dynamische Preise und der
Ausbau digitaler Vertriebskandle kénnen
dazu beitragen. Die Margensicherung
durch umfassende Eigenmarkensorti-
mente wird eine Rolle spielen. Well-
ness-, Bio- und Gesundheits-Trends und
die Aufnahme von Apothekenprodukten

(nach gesetzlicher Neuregelung) bieten
interessante Potenziale. Breite Auswahl
und auBergewdhnliche Beratung wer-
den auf die Premium-Positionierung
einzahlen und konnen zur Starkung der
Kundenbindung beitragen. Sie wird
allerdings auch weiterhin eine zentrale
Herausforderung bleiben.

Abb. 3: Entwicklung von Kauferreichweite und Bon-Betrdgen in deutschen
Drogeriemérkten (Quelle: Accenture Research, Gfk-Haushaltspanel, 2007)
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Abb. 4: Wachstumspotenziale und Expansionsziele der groBen Vier im
Ausland (Quelle: Accenture Research, 2007)

=> Rossmann: Expansion nach Osten und Nordosten (z.B. baltische Lander, Russland)

=> Schlecker: Expansion nach Norden, da Siidwesteuropa bis auf die Schweiz weitgehend
erschlossen ist (neben Schweiz z.B. Erschliessung von Grossbritannien, Skandinavien)

=> dm: Expansion nach Stidosteuropa (z.B. Albanien, Griechenland)

Miiller: Primar noch Fokus auf Heimatmarkt und angrenzende Lander;
evtl. gezielte Expansion auf weitere Mittelmeerinseln (Sardinien, Korsika etc.);
Expansion Richtung Osten/Stidosteuropa (z. B. Slowakei, Bosnien)



