B MARKT SORTIMENTE

MUNDHYGIENEPRODUKTE

Wachsendes Pflegebe-
wusstsein starkt den Markt

Der Tag der Zahngesundheit bietet Apotheken alljahrlich

einen probaten Anlass, neben ihrem Mundhygienesortiment

auch ihre Beratungskompetenz auf diesem Gebiet herauszu-

stellen. Wichtig ist dies nicht nur deshalb, weil sich - demo-

grafisch bedingt - die Zielgruppen fir Mundhygieneprodukte

wandeln; zu wandeln scheint sich auch das Konzept mancher

Mitbewerber.

Zunichst gibt es vor allem gute

Nachrichten in Sachen Mundge-
sundheit: Die vierte deutsche Mundhygi-
enestudie (DMS IV) zeigt, dass es um die
Ziéhne der Deutschen immer besser be-
stellt ist. Dies gilt sowohl fiir Kinder und
Jugendliche - beispielsweise sind 70 Pro-
zent der Zwolfjahrigen kariesfrei - als
auch fiir die Alteren: Erwachsene und Se-
nioren behalten immer lédnger ihre eige-
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nen Zihne. Als Grund fiir diesen Erfolg
sehen die Initiatoren der Studie neben ei-
ner besseren zahnirztlichen Versorgung
auch ein gestiegenes Prophylaxe-Be-
wusstsein der Verbraucher.

Noch Luft im Markt

Die wachsende Freude am Zahneputzen
spiegelt sich auch in den Marktdaten wi-
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Infobox

Lebensmittelhandel und Dromarkte setzen, so zeigen Brancheninfos, offenbar verstarkt auf Be-

ratung am Mundhygieneregal. Apotheken sollte dies alarmieren — und motivieren, mit Bera-

tungskompetenz gegeniiber dem Wettbewerb zu punkten. Ein Teilsortiment, das hier beson-

ders interessant sein konnte, sind medizinisch positionierte Produkte. So werden bestimmte

Zahncremes bzw. Mundspiilungen vor allem tber die Apotheken vertrieben — nicht zuletzt

deshalb, weil sie die Verbraucher auf Grund der Zahnarztempfehlung auch dort suchen.

Zugleich klagt der Lebensmittelhandel dariiber, dass die — von den Herstellern stark bewor-
benen - Bleaching- bzw. Interdental-Produkte nicht liefen. Auch hier ldsst sich mutmallen,
dass Verbraucher diese Produkte verstérkt in der Apotheke suchen.
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der. Mit einem Zuwachs von 6,3 Pro-
zentpunkten im Jahr 2007 gegeniiber
dem Vorjahr weist der Industrieverband
Korperpflege- und Waschmittel e.V.
(IKW) die Zahn- und Mundpflegemittel
abermals als viertstarksten Teilmarkt im
Bereich der Koérperpflegemittel aus. Bei
gut 1,3 Milliarden Euro (zu Endverbrau-
cherpreisen) lag das Marktvolumen im
Jahr 2007.

Auch der Lebensmittelhandel
setzt auf Aktionen

Eine stolze Summe, die allerdings in der
Hauptsache die Kassen von Lebensmittel-
einzelhandel und Drogeriemirkten klin-
geln lasst. Die wiederum sind, zusammen
mit den Herstellern, langst nach allen Re-
geln der (Marketing-)Kunst darum be-
miiht, ihren Stand weiter auszubauen
(sieche dazu auch Infobox). Ausgefeiltes
Category Management am Point of Sale
ist im Handel Standard, eine permanente
Ausweitung des Sortiments auch. Dane-
ben haben Lebensmittelhdndler und Dro-
gisten ebenfalls Aktionen als wichtiges
Marketinginstrument dafiir entdeckt, die
Verbraucher am PoS zu erreichen. Und so
nutzen lingst auch die Mitbewerber der
Apotheke den Tag der Zahngesundheit,
der alljahrlich am 25. September stattfin-
det, um fiir das Sortiment rund um Zah-
ne und Zahnfleisch zu trommeln.

Kein Wunder - Experten vermuten
nach wie vor Potenzial im Markt. Als
Griinde dafiir sehen sie nicht nur das ge-
stiegene Prophylaxe-Bewusstsein und die
Tatsache, dass die sinkenden Leistungen
der Krankenkassen zur Individualpro-
phylaxe motivieren. Hoffnungsfroh stim-
men Marktkenner vor allem zwei Fakten:
Nach wie vor wird, so zeigen die Markt-
daten, offenbar zu wenig geputzt. Und:
Der demografische Wandel beeinflusst
auch die Zielgruppen fiir Mundhygiene -
und deren Ansprache.

Ausbaufdhig: Zahnseiden- und
Interdentalsegment

Daten des Marktforschungsunterneh-
mens AC Nielsen zeigen, dass die deut-
schen Verbraucher durchaus noch mehr
fiir Zahne und Zahnfleisch tun konnten.
Demnach verwendete jeder Deutsche im
Jahr 2006 im Schnitt 4,9 Tuben Zahnpa-
sta, der empfohlene Verbrauch liegt bei
7,3 Tuben. Bei den Zahnbiirsten ein dhn-
liches Bild: 2,4 Stiick arbeitete jeder
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Deutsche jéhrlich ab - wiirde er, wie
empfohlen, alle drei Monate eine neue
benutzen, wiirde er vier Stiick jéhrlich
benoétigen. Ganz zu schweigen von Zahn-
seide — 9,1 Verbrauchseinheiten fadelt je-
der Deutsche jahrlich durchs Gebiss,
empfohlen wiren 365 - und Interdental-
biirsten. Hier werden statt der empfohle-
nen 52 Stiick jahrlich nur 0,5 Stiick pro
Person ,,verschlissen®

Best Ager als zukunftstrachtige
Zielgruppe?

Dazu kommt der Wandel innerhalb der
Zielgruppen: Eine wachsende Zahl von -
gesundheits- und pflegebewussten -
Menschen im fortgeschrittenen Alter
wiinscht auf sie zugeschnittene Produkte.
Dazu gehéren nicht nur die - enorm
boomenden - Haftmittel (sie konnten
das Jahr 2007 mit einem Plus von zehn
Prozent abschlielen), sondern auch spe-
ziell fir die Bediirfnisse des Alterns
zugeschnittene Zahncremes. Der Handel
hat iibrigens bereits reagiert und bietet
Zahncremes fiir die Zielgruppe 40plus,
die Zahnfleischriickbildungen vorbeu-
gen und das Risiko von Zahnverlust ver-
ringern soll.

Die Motivation, den Tag der Zahnge-
sundheit fir Aktivititen zu nutzen, die
die Kunden auch iiber diesen Beratungs-
bereich ihrer Apotheke informieren,
sollte demnach ungebrochen sein. Und
darf, neben den Kindern und Jugend-
lichen, durchaus auch die reiferen Apo-
thekenkunden ins Visier nehmen. Denn
diese Kundengruppe legt bekanntlich
besonderen Wert auf Qualitat, umfas-
sende Beratung und Service und ist auch
bereit, dafiir zu investieren. Das gilt
auch, so ist zu vermuten, im Bereich
Mundhygiene. (+]

Gabi Kannamiiller |
Kontakt: am-redaktion@springer-gup.de

Download-Service

Wir unterstiitzen Sie bei Aktivitaten

zum ,Tag der Zahngesundheit” mit einem
Handzettel zum Thema,Zahnpflege” -
per Download im Internet unter
www.apotheke-und-marketing-de/extras.
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