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MARKETING

er Wegfall von Preisbindung

und Erstattungsbeitrag durch

die Krankenkassen fiir re-
zeptfreie OTC-Produkte hat der Bran-
che einen Schock versetzt. Kein Wun-
der, denn die Platzierung auf der ge-
setzlichen Erstattungsliste kam einer
komfortablen Verkaufsforderung
durch Arzte und Apotheker gleich
und garantierte den Absatz zum fest-
gelegten Preis. Schatzungen gehen
davon aus, dass von den rund 900
OTC-Herstellern in Deutschiand etwa
400 mehr als die Hélfte ihres Umsat-
zes mit verordneten Mitteln erzielten.
Und viele der einstmals gelisteten
Priparate haben ohne eine konse-
quente Markenbildung kaum Chan-
cen auf einem freien Markt.

Multinationals wie Bayer oder
Roche haben ihre Priparate
bereits vor Jahren sukzessive
zu Markenprodukten aufge-
baut. Viele der kleineren An-
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wortung von zwei Grundfra-
gen. Die erste ist die Frage der
Relevanz, warum sollten sich
die Zielgruppen fiir ein Pro-
dukt entscheiden? Die zweite
Frage ist die der Effektivitit;
wie konnen Unternehmen
Marken wertschopfend auf-
bauen?

Zur Relevanz

Die Frage der Relevanz ist eine

Grundfrage, die sich damit be-

schiftigt, warum Zielgruppen,

ein Produkt iiberhaupt in Er-
wigung ziehen sollten.

= Wer sind die richtigen Ziel-
gruppen?

= Welche Schwerpunkte setzen
sie?

= Was sind die Besonderheiten
des Produktes?

» Welche der Produkteigen-
schaften korrespondieren mit
welchen Anforderungen und
Zielgruppenbediirfnissen?

» Was sind die Ziele?

= Was soll die Marke leisten?

= Worin besteht der Nutzen fiir
den Kunden?

Diese und andere Fragen bil-

den den Ausgangspunkt fiir die

Entwicklung einer Markenpo-

sitionierung, die den

Kern einer jeden Marke

darstellt. Thre Aufgabe

ist es, alle wesentlichen

Eigenschaften und Er-

folgsfuktoren  zu biin-

deln, i

und effizient einsetzen

zu konnen.

Die Positionierung muss

in verschiedenen Rich-

tungen wirken und
funktionieren. Die ver-
schiedenen Zielgruppen
fiir Arzneimittel haben
z.T. sehr unterschied-
lichen Informationsbe-
darf. Auch die Rollen-
verteilung der Beteilig-
ten hat sich deutlich
gedndert. So ist der Arzt

um sie zic
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bieter aber miissen nun alles
daran setzen, den Anschluss
nicht zu verpassen. Dabei liegt in
dieser Auslistung auch fiir klei-
nere und mittelstindische
Unternehmen  eine  groBe
Chance, mehr Wertschopfung
zu generieren. Denn Liste hin
oder her, es ist der Patient, der
im verschreibungsfreien Markt
schon langst die Entscheidun-
gen trifft.

Mit einer attraktiven Verpa-
ckungsgestaltung und der wo-
chentlichen Anzeige in der
Apothekerzeitschrift ist es je-
doch nicht mehr getan. OTC-
Hersteller miissen in einen
q Mark fb
investieren, um ihre Zukunft
zu sichern. Der Konsument
trifft seine Kaufentscheidung
vor dem Hintergrund der Mul-
tioptionalitit und Individuali-
sierung. Erfahrungswerte mit
einem Préparat spielen dabei
natiirlich eine besondere Rolle,
aber auch das Vertrauen, das
einem Hersteller oder einer
Heilmethode entgegen ge-
bracht wird, kann von elemen-
tarer Bedeutung fiir seine Ent-
scheidungsfindung sein. Mar-
kenbildung fir OTC-Produkte
dient in erster Linie der Beant-

1
kor

zum Patienten-Berater
geworden, der bestimm-
te Praparate empfehlen
kann. In dieser Funktion be-
sitzt er nach wie vor groB8en
Einfluss, vor allem auf iltere
Menschen und Patienten, die
mit bestimmten Konditionen
wenig Erfahrung haben. Die
Positionierung einer OTC-Mar-
ke muss Argumente beinhal-
ten, welche die Beratungsqua-
litit des Arztes unterstiitzen,
ihm also eine Empfehlung aus
therapeutischer Sicht erleich-
tern.

Der Apotheker iibernimmt die
Rolle des Arzneimiitel-Bera-
ters. Er argumentiert nicht al-
lein aus therapeutischen Ge-
sichtspunkten, sondern auch
vor dem Hintergrund seiner
kaufménnischen Erfahrung. Er
weiB, welche Priparate von
wem gekauft werden und kann
dementsprechende  Empfeh-
lung geben und hat sogar die
Méglichkeit, durch Sonderan-
gebote, bestimmte Kaufanreize
zu setzen. Die Apotheke wird
wohl bis auf weiteres Ver-
triebskanal Nr. 1 bleiben und
ist damit ein wichtiger Kon-
taktpunkt zum Patienten. Die
Positionierung muss die Emp-
fehlungsqualitit des Apothe-
kers stiitzen und ihm neben
therapeutischen auch ver-
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kaufsfordernde

Argumente
bieten.
Der Patient ist im OTC-Markt
schlichtweg zum Konsumenten

geworden, der seine Kaufent-
scheidung auf der Grundlage
rationaler und emotionaler Ar-
gumente trifft. Neben thera-
peutischen Aspekten sind vor
allem Fragen der Gewohnheit,
des Vertrauens und des
Preis-Leistungsverhiltnisses

entscheidend. Daher muss die
Positionierung die Entschei-
d litit des K -

Modell entwickelt, in dem Ziel-
gruppen nach Fragen der Auf-
geschlossenhent gegennber be
stimmten  Gesundheitsfragen,
Korpergefiihl, Interes und
Affinitit fiir Behandlungsme-
thoden, Preis-, Qualitits- und
Markenbewusstsein und ihrem
Erfahrungshorizont zusammen-
gefasst werden. Die Segmentie-
rung in Gesundheitstypen wie
,Informiert-Kérperbewusste",

Unkritisch-Wehleidige®, ,Risiko-
scheue-Arztorientierte”, ,Kos-
tenb: -Arztginger”, ,Ge-

ten erhohen, um ihm alle ratio-
nalen und emotionalen Argu-
mente zu liefern, sich fir ein
Produkt zu entscheiden. Die
Selbstmedikation ist in erster
Linie die Befihigung der Kon-
sumenten, Symptome richtig
einzuschitzen und zielsicher
zu bekdmpfen. Patienten be-
dienen sich selbstbewusst zu-
nehmend der verfiigbaren In-
formationsquellen. Auf dieses
Informationsbediirfnis bewusst
Einfluss zu nehmen, ist wichti-
ger denn je. Das verlangt eine
Informationspolitik, die fiir vie-
le Arzneimittelhersteller noch
vor wenigen Jahren undenk-
bar war.

Die Zielgruppe der Konsumen-
ten ist dabei sehr inhomogen.
Eine fokussierte Vermarktung
setzt genaue Kenntnis der ver-
schiedenen Bediirfnisse vor-
aus. Die Mark ierung

sunder Kraftprotz“ und ,Desin-
teressiert-Unbekiimmerte ~ Pa-
tienten” bieten einen Ansatz fiir
die Fokussierung auf bestimmte
Kundenbediirfnisse und dic Be-
reitstellung addquater Losungen.
Eine Positionierung und ihre
zielgruppengerechte Interpre-
tation sind die Basis fiir Rele-
vanz. IThre Aufgabe besteht
darin, die Beratungsqualitit
der Arzte, die Empfehlungs-
qualitat der Apotheker und die
Entscheidungsqualitat der
Konsumenten zu erhohen.
Eine Marke, deren Positionie-
rung das erreicht, kann zur re-
levanten Marke bei ihren Ziel-
gruppen werden.

Zur Effizienz

Effizienz ist die Voraussetzung
erfolgreicher Markenfiihrung.

ist daher nach wie vor essen-
tiell. Jedoch greifen traditio-
nelle Segmentierungsmodelle
wie die Einteilung nach sozio-
demografischen Kriterien
nicht mehr. Menschen nach ih-
rem  Haushaltsnettoeinkom-
men und Bildungsniveau zu
clustern, sagt nichts iiber ihr

Die N bung, eine Mar-
ken-Portfoliostruktur sowie die
Entwicklung eines funktiona-
len und bestindigen Corporate
Designs sind dabei die Meilen-
steine des Markenmanage-
ments.

Der Produktname ist ein wich-
tiges Ausdrucksmittel der Posi-
tionierung. Uber ihn kénnen
A

G dheitsh und

Konsumverhalten aus. Fiir die
OTC-Marke ist es sinnvoller, in
Gesundheitsmentalititen zu
segmentieren.

Die  Marktforschungsgesell-
schaft Psychonomics hat ein

g zu  Qualitdtsan-
spruch, Herkunft, Tradition
oder Ambition vermittelt wer-
den. Viele Arzneimittelherstel-
ler haben diesem Aspekt des
Brandings bisher zu wenig
Aufmerksamkeit geschenkt

und damit wertvolles Potential
verschenkt. Namen fiir phar-
mazeutische Produkte wurden
traditionell vom Wirkstoff oder
der Indikation abgeleitet. Dar-
aus entstanden oftmals kompli-
zierte ,medizinische” Bezeich-
nungen, die als Produkiname
fiir einen konsumorientierten
Markt schlichiweg unbrauch-
bar sind. Wer sich weder an
Namen noch Verpackung erin-
nern kann, wird selbst bei
positiver Produkterfahrung
Schwierigkeiten haben, genau
das selbe Produkt beim Apo-
theker zu bestellen. Grundlage
der Namensentwicklung kon-
nen aber auch der Hersteller-
name, die Darreichungsform,
die Heilungsphilosophie oder
die Wirkintensitit sein. Noch
viel zu selten wird der Kunden-
nutzen in den Mittelpunkt der
Namensentwicklung  gestellt,
eine konsumorientierte Mog-
lichkeit sich vom Wetthewerh
zu differenzieren.

Doch der Produktname ist es
nicht allein. Was wird gebran-
ded? Werden Vertrauen und
Goodwill auf der Basis der
Unternehmensmarke  aufge-
baut, wie z. B. bei Ratiopharm?
Biindelt eine Dachmarke eine
Kernkompetenz des Unterneh-
mens wie Accu-Chek, die Dia-
betes Care Marke von Roche
Diagnostics? Oder treten Arz-
neimittelmarken einzeln oder
in einer Produktfamilie auf?
Ein Vergleich der beiden Kopf-
schmerzmittel Aspirin und
ASS-ratiopharm macht den
Unterschied in der Wahrneh-
mung deutlich. Gleicher Wirk-
stoff, vollkommen verschiede-
ne Positionierungen, unter-
schiedliche Zielgruppen und
ein vollig anderes Markenver-
stindnis. Anders als Bayer, wo
Aspirin  zur eigenstindigen
Marke aufgebaut wurde, tritt
der Generika-Hersteller Ra-
tiopharm als Unternehmens-
marke auf. Wihrend ASS (ein

Kiirzel fiir AcetylSalicylSdure)
lediglich als Qualifier die Mar-
ke Ratiopharm mit ihrer Mar-

kenstory .gute Preise, gute
Besserung” vertritt, ist Aspirin
ein Original, das mittlerweile
zu einer starken Markenfami-
lie gewachsen ist. Aspirin und
Bayer stiitzen sich als zwei
starke Marken, die auch unab-
hingig voneinander funktio-
nieren, gegenseitig. ASS dage-
gen ist lediglich ein weiteres
preisgiinstiges Produkt von Ra-
tiopharm.

Der Prozess der Markenent-
wicklung und -pflege wird
nicht zuletzt durch das Design
gepragt. Denn nur durch ein
differenzierendes und konsis-
tentes Erscheinungsbild, das
die Markenpositionierung und
-strategie visualisiert, kann
sich die Marke erfolgreich vom
Wettbewerb differenzieren.
Design verdeutlicht aber auch
die Struktur und Hierarchie,
um den Konsumenten die
Orientierung zu erleichtern.
Der Arzneimittelmarkt befin-
det sich im Umbruch und wird
durch markt-, vor allem aber
sozialpolitisch motivierte Ver-
4dnderungen vor immer neue
Herausforderungen  gestellt.
Erfahrungen anderer Bran-
chen haben jedoch gezeigt,
dass  Marktliberalisierungen
auch immer etwas gutes mit
sich bringen. Markiliberalisie-
rungen bieten auch die groBe
Chance, Mehrwert zu generie-
ren. Sie fordern den Wetthe-
werb, die Transparenz, die
Aufbereitung von Informatio-
nen, die Vergleichbarkeit von
Angeboten, die Attraktivitit
und die Zuginglichkeit. In ei-
nem Markt, wie dem Arznei-
mittelmarkt, in dem ein objek-
tiver Produktvergleich beinahe
unmoglich ist, sind Marken fiir
den Konsumenten eine wert-
volle Moglichkeit, rational und
emotional bestimmte Entschei-
dungen zu treffen.
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