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M A R K T  U N D  M E N S C H E N

Sanovit-Drogerien: alles im Fluss
Als vor 14 Jahren Manor die erste Sanovit-Drogerie in einem ihrer Warenhäuser eröffnete, kam bei 

Lieferanten wie beim Schweizerischen Drogistenverband keine Freude auf. Von Manors Know-how, 

wie Sortimente komponiert und platziert werden, könnten sich viele Einzelunternehmen eine Scheibe 

abschneiden – auch beim neuen Projekt Nahrungsergänzungsmittel.� Jürg Lendenmann

Alles�unter� einem�Dach�einkaufen�können�–�
auch�Drogerieprodukte!�Dies�war�vor�20�Jah-
ren� in� Frankreich� Trend.� Mitte� der� 1990er-
Jahre� entschied� sich�Manor,�diesen�Trend� in��
der�Schweiz�umzusetzen.�1997�wurde�die�erste��
Sanovit-Drogerie� eröffnet.� «Durch� die� Inte-
gration�der�Drogerie�in�ein�Warenhaus�wollte��
man�von�den� Synergien� –� dem� Kundenfluss�
und�dem�Umfeld�–�profitieren»,�erklärt�Patrik�
Knupp,� Verantwortlicher� für� den� Einkauf��
«Parapharmacie,�Natur-�&�Wellness-Kosmetik»�
bei�Manor�AG.

Herausfordernder Anfang
«Einerseits�kam�Manor�damit�einem�Kunden-
bedürfnis�entgegen.�Andererseits�gab�es�grosse�
Herausforderungen�nicht�nur�bei�Lieferanten,�
die�mit�Sperrungen�reagierten,� sondern�auch�
beim�Schweizerischen�Drogistenverband»,�be-
merkt�Knupp.�Dass�sich�bald�der�Drogistenstern�
zum�Sanovit-Logo�gesellte,�war�die�Frucht�des�
Entscheids,�den�Drogistenberuf�zu�unterstützen:�
«Wir� zahlen�Verbandsbeiträge� und� beteiligen�
uns�an�Ausbildungskosten.»
Heute� sind� Sanovit-Drogerien� in� 21� der� 68�
�Manor-Warenhäuser�in�der�Schweiz�integriert;�
Ende�2011�werden�es�24�sein.�Kriterien�für�eine�
Eingliederung� seien� Platzierungsmöglichkeit,�
Frequenz,�Lage�und�der�Kundenmix.�Auch�wenn�
der�Produktemix�stimmt:�«Letzten�Endes�ent-

scheidet�die�Rentabilität»,�erklärt�Knupp.�«In-
tern�stehe�ich�im�Wettbewerb�mit�anderen�Ab-
teilungen�wie�Bijouterie�oder�Kleider.»

Kernkompetenz Schönheit  
und Körperpflege
«Schönheit�und�Körperpflege»�seien�das�Kern-
geschäft�und�gleichzeitig�die�Kernkompetenz�der�
Sanovit-Drogerien;�die�Medikamente�folgen�erst�
auf�dem�zweiten�Platz.�«Wir�sind� in�der�Lage,�
sämtliche�Kosmetikmarken�anzubieten,�was�ein�
sehr�grosser�Vorteil�ist»,�erläutert�Knupp.�Zur�ho-
hen�Fachkompetenz�bei�der�Beratung�der�hoch-
wertigen�Produkte�trägt�bei,�dass�in�allen�Sano-
vit-Verkaufsteams� entweder� Apotheker� oder�
Drogisten�HF�sowie�Pharma-Assistentin�nen/�
-Assistenten�und�Drogisten�beschäftigt�sind.

Ausgeklügelte Sortimentsgestaltung
Bei�der�Gestaltung�des�Sortiments�würden�auch�
regionale�Eigenheiten�berücksichtigt,�denn�der�
Einfluss�der�Werbung�aus�Deutschland,�Frank-
reich�und�Italien�auf�entsprechenden�Schweizer�
Landesteile�sei�beträchtlich.�«20�Prozent�des�Ge-
samt-Sortiments�sind�regional�geprägt,�was�den�
einzelnen�Standorten�ein�individuelles�Gepräge�
ermöglicht.»� Die� Sortimente� werden� laufend�
optimiert.�«Wir�beziehen�IMS-Trends�ebenso��
in�unsere�Planung�ein�wie�Entwicklungen�bei�
Warenhäusern�und�Drogerien�vor�allem�in�Eng-

land�und�Holland;�weitere�Inputs�kommen�aus�
Gesprächen�mit�Kollegen�und�mit�dem�Team.»

Neues Projekt: Nahrungs-
ergänzungsmittel
Stets�beobachtet�werden�auch�Mitbewerber�wie�
Coop,�Migros�und�Müller�Drogerien.�Auf�der�
Suche�nach�Wachstumsmöglichkeiten�und�nach�
Abschätzen�zukünftiger�Kaufverhalten�von�Kun-
den�initiierte�Knupp�eine�neues�Projekt.�Dessen�
Ziel�ist�es,�Nahrungsergänzungsmittel�des�Low-
Cost-Bereichs�aus�den�Sortimenten�der�Sanovit-
Drogerien� herauszunehmen.� «In� einer� ersten�
Phase�werden�diese�Produkte�in�der�Parfümerie�
platziert,�später�dann�teilweise� in�den�Lebens-
mittelbereich�integriert»,�erklärt�er.�«Der�Roll-
out�ist�seit�Oktober�am�Laufen,�bis�jetzt�sind�acht�
Warenhäuser�umgestellt.»�Ziel�sei�es,�50�bist�60�
Warenhäuser� mit� Sortimenten� unterschiedli-
cher�Tiefe�zu�bestücken.�«Darin�enthalten�sind�
keine�traditionsreichen�Marken,�die�in�der�Dro-
gerie�gross�geworden�sind;�ins�Sortiment�haben�
wir�Produkte�aufgenommen,�die�in�den�letzten�
Jahren�entstanden�sind»,�präzisiert�Knupp.

Professionelle Strategie
Nach� Abklärung� von� Warenbeschaffung� und�
�Logistik�komponiert�der�Einkäufer� (Buyer)�–�
zusammen�mit�dem�Category�Management�und�
dem�Team�–�ein�neues�Sortiment.�Dies�geschieht�
in�einem�Planogramm�am�Computer.�«Da�jedes�
Produkt�mit�dem�Warenbewirtschaftungspro-
gramm� verknüpft� ist,� können� wir� mit� den�
Marktdaten� spielen.� Wir� rechnen� mit� einem�
�halben�Jahr�Vorlaufszeit�–�wenn�alles�gut�läuft.�
Danach�folgt�ein�Testlauf�in�zwei,�drei�Waren-
häusern.»
Alles�ist�ständig�im�Fluss:�«Wenn�Marktteilneh-
mer�umlisten�oder�das�Produkt�irgendwo�anders�
platzieren�und�die�Zahlen�sich�verbessern,�dann�
agieren�auch�wir�entsprechend.»�Wenn�Markt-
verschiebungen�vom�Fachhandel�zum�Konsum-
handel�stattfinden,�sind�auch�die�Lieferanten�ge-
fordert:�«Es�bleiben�ihnen�zwei�Möglichkeiten:�
Das�Produkt�in�den�Mainstream�bringen�oder�
so�viel�Geld� in�die�Werbung�stecken,�dass�ein�
Pull-Effekt� entsteht.� Wenn� die� Entscheidung�
�eines�Lieferanten� für�uns�nachvollziehbar� ist,�
machen�wir�diesen�Schritt�mit.»� n

Patrik Knupp, eidg. dipl. Drogist HF und Buyer Parapharmacie, Natur- & Wellness-Kosmetik, vor dem neuen 

Sortiment «Nahrungsergänzungsmittel» im Manor-Warenhaus in Basel.
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«TopPharm ist ein Erfolgsmodell»

Felix Küng, Verwaltungsratspräsident der TopPharm 
AG, schreibt in diesem Artikel, wie gut es ihm mit 
seinen drei Apotheken und seinen 10 bis 13 Wochen 
Segelferien jährlich geht. Ich mag Herrn Küng diese 
Situation sehr gönnen, möchte aber festhalten, dass 
diese zu den Ausnahmen gehört. Als Vizepräsident 
des Baselstädtischen Apothekerverbandes, Mitglied 
der Conpharm-Gruppierung und Besitzer der Breite-
Apotheke in Basel habe ich viele Kontakte zu Offizin-
apothekerinnen und -apothekern. In meinem Kreis 
kann aber niemand solch eine feudale Situation tei-
len. Die Reduktion der Marge und die Preissenkun-
gen haben bei mir und meinen Apothekerkollegen 
starke Umsatzeinbussen gebracht. Als Dienstleis-
tungs-KMU bin ich daher gefordert, den Verlusten in 
einer entsprechenden Form entgegenzutreten, um 
meine Dienstleistungsqualität ohne Personalabbau 
weiterhin hochhalten zu können.

Die Gesundheitskosten steigen jährlich, und als ein-
zige, schnell umsetzbare Variante der Kosteneinspa-
rungen halten zurzeit einzig die Apotheker wieder 
den Kopf hin. Eine weitere Senkung der Kapital-
marge würde einigen Apotheken die Existenzgrund-
lage wegnehmen, und es käme zu Schliessungen und 
Entlassungen. Ich bin der Meinung, dass Apotheken 
gerade in der nächsten Zukunft eine wichtige Funk-
tion als erste Anlaufstelle in Gesundheitsfragen ein-
nehmen werden – gerade heute bei einem Manko  
an allgemeinpraktizierenden Ärzten und  einer Über-
lastung vieler Spitalnotfallstationen!

Andy Weiss
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Senkt die Kalorien-
aufnahme aus Nahrungsfetten.

Reduziert das Fett 
auf natürlichem Weg.

P� anzlicher Wirksto� 

Gewichtskontrolle, 
Prävention und Behandlung 
von Fettleibigkeit

www.LiposinolBiomed.ch
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