einmal jahrlich durchgefiihrte Seminar «Nach-
folgeregelung und Unternehmenskauf in der
Drogerie-Branche» zentral. Zielpublikum sind
Geschiftsinhaber (ab 55 Jahren) und die hoéhere
Klasse der ESD-Absolventen. Man will die Leute,
und damit Erfahrungen und Wiinsche zusam-
menfithren. Das Seminar vermittelt nicht nur
Wissen zu den hauptsichlichen Fragen, sondern
versteht sich auch als Informationsplattform.
Erginzend dazu fithrt der SDV die Liste «Poten-
zielle Kaufobjekte». Diese stellt er den ESD-
Studierenden regelmassig zu, womit ein Anreiz
fiir direkte Information gegeben ist.

Erste Uberlegungen

Uber lingere Zeit hinweg gesehen werden rund
zehn Drogerien pro Jahr weiterverkauft. Andere
- und das sind nicht mehr allzu viele - 16schen
das Licht, weil sie standortbedingt nicht mehr
wirtschaftlich arbeiten konnen. Eine dritte Ka-
tegorie wird in Apotheken integriert, floriert also
weiter, zdhlt aber in der Statistik nicht mehr als
Drogerie. Fiir die wirtschaftlich interessanten
Objekte interessieren sich hauptséchlich Absol-
venten der ESD und zwar immer schneller nach
ihrem Abschluss. Dies entspricht dem allgemeinen
Trend, dass unternehmerische junge Menschen
immer frither die wirtschaftliche Selbststédndig-
keit suchen. «Ausserten frither eher wenige Stu-
dierende die Absicht, nach der ESD nach Mog-
lichkeit eine Drogerie zu kaufen», so die beiden
Herren, «tut dies heute jeder zweite ESD-Abgin-
ger». Dies signalisiert klar, dass die fachlichen
und wirtschaftlichen Aussichten positiv beur-
teilt werden. Manchmal kénnen Gruppierungen
einspringen, hiufiger kommen Junge mit ihrer
eigenen personlichen Agenda. Sie richten ihren
Fokus zwar auch auf den Umsatz, aber mehr
noch auf das Kundenpotenzial und die Rendite.

Grenzen der Dienstleistung

Der Verband bietet kein Ubernahmemodell mit
entsprechenden Dienstleistungen an. Er will vor
allem mit guten Informationen die Sensibilisie-
rung und Absicht fordern, die eigene Drogerie-
iibergabe rechtzeitig zu planen. Denn offenbar
fallt es den meisten Drogisten schwer, sich der
Tatsache des Verkaufs zu einem Zeitpunkt, wel-
cher noch alle Optionen offen lasst, auch nur
schon gedanklich zu nidhern. Weil das mogli-
cherweise «Alter» signalisiert? Dabei ist zu be-
denken: Von den ersten konkreten Schritten bis
zur eigentlichen Ubergabe kann es gut und
gerne sieben bis zehn Jahre dauern.

Keine typische Ubergabeform

Jeder Fall ist ein Einzelfall mit seinen speziellen
Ubergabemodalititen. Steuerfragen, Pensions-
kassenprobleme und Rechtsfragen allgemeiner
und spezieller Art konnen sehr viel Zeit benoti-
gen. Haufig vermietet der Verkdufer die bisheri-
gen Raumlichkeiten an den Kaufer. Was auffallt:
Nur selten arbeiten die bisherigen Inhaber beim
Nachfolger in irgendeiner Funktion weiter.

Die Drogeriewelt ist zwar vor-
wiegend weiblich, aber
Drogeriebesitzerinnen sind
doch eher noch selten.

Frauen im Vormarsch

Unter dem Titel «Drogistinnen geben Gas» ha-
ben wirim OTXWORLD Nr. 134 {iber den «Dro-
gistinnen HF-Pool» berichtet: Die Drogeriewelt
ist zwar vorwiegend weiblich, aber Drogeriebe-
sitzerinnen sind doch eher noch selten. Nun un-
terstiitzt eine Gruppe von jungen Drogistinnen
jene Geschlechtsgenossinnen mit Rat und Tat, die
sich zu Unternehmerinnen entwickeln wollen
(www.hfpool.ch). Eigentum statt Geschiftstiih-
rung scheint ein klarer Trend zu sein, speziell
bei Frauen, die neue Lebensentwiirfe realisieren
wollen und kénnen; und das méglichst schnell
nach der ESD in Neuenburg. Eine Tendenz, die
natiirlich von den Verbandsverantwortlichen
begriisst wird. «Da braucht es keine spezielle
Frauenforderungy», so die beiden Gesprichs-
partner. «Es ist erfreulich, dass zunehmend HF-
Absolventinnen direkt nach Abschluss des Stu-
diums eine Drogerie kaufen.»

Rolle der Gruppierungen

«Bei Nachfolgeregelungen spielen Gruppierun-
gen seit jeher eine wichtige Rolle», sind Martin
Bangerter und Peter Hadorn tiberzeugt, «die ma-
chen Nigel mit Kopfen». Dies, weil sie Know-
how, Geld und Dienstleistungen zur Unterstiit-
zung anbieten konnen, und doch die Freiheit
bieten, die Unternehmerinnen und Unterneh-
mer eben unbedingt wollen. 7/
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HAIR GOES HIGH TECH

Die wichtigste Erkenntnis der diesjahrigen
Consumer Electronics Show, der weltweit
grossten Fachmesse fiir Unterhaltungs-
elektronik, lautet: Apotheken werden im
OTC-Bereich in den nachsten Jahren nicht
mehr nurvon Pharma- oder Kosmetikher-
stellern beliefert werden. Die Technologie-
unternehmen haben das Potenzial der
Healthstyle-Markte erkannt und werden
diese kiinftig mit vielfaltigen Innovationen
bedienen. Neben der Home Automation
sowie der Medikationsiiberwachung geht
es dabei zunehmend um Special Interest
Markte. In diesem Jahr steht etwa das
Thema Haare ganz vorne an.

So hat man bei L’Oréal unter der Marke
Kérastase in Zusammenarbeit mit dem
Technologieunternehmen Withings fiir
Mitte 2017 die weltweit erste vernetzte
Haarblirste angekiindigt. Die batterie-
verstdrkte Birste hat zahlreiche Senso-
ren, die den Uservor trockener Kopfhaut
oder Spliss warnen. Alle Erkenntnisse,
die beim Kdmmen gesammelt werden,
erscheinen auf einer Smartphone-App.
Unter dem Namen iGrow wird zudem seit
Kurzem in den USA ein Helm angeboten,
der Menschen mit Haarausfall zu neuer
Haarpracht verhelfen will. Das Gerat setzt
auf die Low-Level-Lasertherapie, eine al-
ternativmedizinische Behandlung, mit der
die Haarwurzeln zu neuem Wachstum an-
geregt werden sollen.

Der amerikanische Kosmetikhersteller
«function of beauty» glaubt zudem ganz
simpel an die Schonheit des Individuums.
Jeder Kunde kann sich hier sein ganz per-
sonliches Shampoo- und Conditioner-
Produkt auf Basis der eigenen Bediirfnis-
se und Haarstruktur zusammenstellen
lassen. Ein prima Beratungsangebot,
auch fiir die Offizin.

Herzlich,
Ihre Corinna Miihlhausen
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