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Den Kunden verstehen

Was bewegt die Hersteller nicht-verschreibungspflichtiger Medikamente, wo driickt der Schuh und welche Trends
zeichnen sich ab? Diesen Fragen geht die von research tools durchgefiihrte aktuelle Marktstudie ,Marktthemenradar
Arzneimittel-Hersteller 2016, bei der ,Pharma Relations” exklusiver Medienpartner ist, nach und analysiert die wichtigen
Themen der Branche. Es werden herausragende, aktuelle MarketingmaRnahmen einzelner Unternehmen gezeigt sowie
die Bekanntheit und die Qualitdt des Marketing-Mix von 20 groRen Unternehmen der Branche bewertet. Informationen
zur Umsetzung von Industrie 4.0 und zum Einsatz digitaler Marketingaktivitaten runden die Studie ab.

>> Das aktuelle Themenspektrum
ist bei den Herstellern von nicht-
rezeptpflichtigen Arzneimitteln
sehr vielfdltig: Die Projekte, mit
denen sich die Branche in der ak-
tuellen Situation beschaftigt, lie-
gen in den Bereichen ,Naturnahe
Medizin”, ,Produktweiterentwick-
lung”, ,Wettbewerbsaspekte” und
»Kundenorientierung und soziales
Engagement”. Naturnahe Produk-
te, Qualitdt, Wachstum und hohe
Wertschatzung der Kunden durch
emotionale Kundenansprache
sind Einzelthemen, die von den
Herstellern innerhalb der einzel-
nen Themencluster thematisiert
werden.

Die gestiitzte Abfrage von
20 aktuellen Marktthemen - das
Marktthemenranking - zeigt, dass
der Kunde im Mittelpunkt des
Interesses steht und hierbei die
~Beantwortung von Kundenanfra-
gen” das Kriterium ist, dem die
grolRte Bedeutung zugemessen

wird. Eine typische Aussage in
diesem Zusammenhang ist: ,Ein
gliicklicher Kunde ist ein guter, er
kommt wieder und erzahlt Freun-
den und Familie vielleicht von
seinen positiven Erfahrungen.”
In der Kommunikation mit dem
Endkunden gehe es nicht darum,
iberlegen zu klingen, sondern
»es geht darum, dass der Kunde
sich verstanden fiihlt”, sagte ein
anderer Unternehmensvertreter.

Das Thema ,Entwicklungs-
und Produktionskompetenz” folgt
bei den gréReren Unternehmen
an zweiter Stelle. Typische Ant-
worten sind in diesem Zusam-
menhang, dass das Ziel sei, in
der jeweiligen Marktnische der
Beste zu sein, um so ,die ers-
te Weiterempfehlungswahl” bei
Arzten zu sein, man mochte sich
auf diesem Feld vom Wettbewerb
abheben und ,immer wieder mit
Neuigkeiten iiberraschen”, denn
auf diese Weise bleibe man im

Gesprdch. Bei den kleineren Un-
ternehmen wird stattdessen der
»Margendruck durch das wach-
sende Internetgeschaft” hervor-
gehoben. Die ,Bedrohung durch
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wird hauptsdchlich von
den kleineren Unterneh-
men thematisiert. ,3-D-
Druck Technologie”, ,Pro-
zessautomatisierung im
Sinne von Industrie 4.0”
und ,Automatisierung
durch Roboter” sind ak-
tuell kein Thema in der
Branche.

Die Abfrage heraus-
ragender MarketingmaR-
nahmen zeigt insgesamt
15 konkrete Beispiele,
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sehr positiv eingestuft

werden. ,Die von den befragten
Herstellern als vorbildlich und
attraktiv eingestuften Marketing-
malRnahmen unterstreichen den
hohen Stellenwert der Werbung in
der Branche®, so Rainer Dieringer,
Projektleiter der Studie. Neben
klassischen Werbeauftritten wie
Anzeigen- und TV-Werbung kom-
men neue, attraktive Formate mit
ungewdhnlichen Stilelementen
zum Einsatz. Weitere Beispiele
dienen vor allem der Verkaufsun-
terstiitzung. Alle angesprochenen
MaRnahmen wiirden smarte und
pfiffige Ideen beinhalten, iiber
die ein Nachdenken fiir das eige-
ne Marketing lohne, so Dieringer.

Hinsichtlich der Bekanntheit
des Marketings von 20 groRen
Unternehmen der Branche zeich-
net sich Ratiopharm als Bench-
mark aus. Die beste Marketing-



Mix-Bewertung weist Bionorica
auf. Der Vergleich der Platzierun-
gen von Bekanntheit und Marke-
ting-Mix-Ranking zeigt deutliche
Unterschiede: Die im Bereich Be-
kanntheit im vorderen Mittelfeld
liegenden Unternehmen fallen
teilweise bei der Bewertung des
Marketing-Mix deutlich zuriick.

Dagegen kdnnen einige bei der
Awareness im hinteren Feld lie-
gende Hersteller zulegen. Die-
se Ergebnisse machen deutlich,
dass bei einigen Unternehmen,
die auf hohen Werbedruck setzen
Nachholbedarf hinsichtlich der
Qualitdt und Giite des Marketings
besteht. <<

Die Untersuchung basiert auf einer Befragung von 50 Herstellern nicht-ver-
schreibungspflichtiger-Medikamente. Befragt wurden tiberwiegend Geschéfts-
fiihrer, Inhaber und Marketingleiter. Im Durchschnitt waren die Befragten
tiber 10 Jahre im jeweiligen Unternehmen beschaftigt. Dies lasst auf seridse
und substanzielle Ergebnisse schlieRen.

Die iiber 100 Seiten umfassende Studie kostet 680 EUR zzgl. Mehrwertsteuer.
Abonnenten der Fachzeitschrift ,Pharma Relations”, die Medienpartner bei

dieser Studie ist, erhalten 10% Rabatt.

Bezug Uiber: rainer.dieringer@research-tools.net

>> Durch den Erwerb der sechs
Phytopharmaka von Hexal inve-
stiert Dr. Kade in die Zukunft. Das
Geschdft mit den neuen pflanz-
lichen Arzneimitteln soll mittelfri-
stig 10 Prozent des OTC-Umsatzes
des Berliner Familienunternehmens
ausmachen. Mit dem Zukauf hat
Dr. Kade eine seiner Kernkompe-
tenzen gestdrkt, die Gyndkologie.
Mit ,Femikliman® verfiigt es nun
tiber eine pflanzliche Alternative
zur Behandlung von Beschwerden

>> In einem Virtual-Reality-Pro-
jekt fiir die Carl Zeiss Meditec
AG, einen der fiihrenden Anbie-
ter fiir Intraokularlinsen (IOL),
haben Publicis Pixelpark und die
Digitalagentur Demodern neuar-
tige Einblicke in die Welten des
menschlichen Auges gewahrt. In
Anlehnung an die Iris, die bei
jedem Menschen so einzigartig
und unverwechselbar wie ein Fin-
gerabdruck ist, und im Detailgrad
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in den Wechseljahren. Neben einer
Erweiterung bestehender therapeu-
tischer Schwerpunkte wurden aber
auch neue Indikationen besetzt:
LSilicur” zum Schutz der Leber
erweitert das Gastroenterologie-
Portfolio des Unternehmens. Hin-
zu kommen die Produkte ,Prosta-
forton” zur Behandlung von Pro-
statabeschwerden, , Luvased mono”
bei nervoser Unruhe und , Luvased
Nacht” zum Einschlafen sowie ,Vi-
taferro” bei Eisenmangel. <<

einer Makrofotografie verbliif-
fende Ahnlichkeit mit Galaxien
hat, kreierten die Agenturen ein
eindrucksvolles Universum als
Kommunikationsrahmen - das
LZeiss I0L Universe”. Auf dem
ESCRS-Kongress in Kopenhagen
konnte das Fachpublikum in die
virtuelle Realitdt des ,Zeiss I0L"-
Universums eintauchen, die ver-
schiedenen Iris-,Galaxien” erkun-
den und auf spielerische Art und
Weise die Spezifikationen der
unterschiedlichen I0Ls von
Zeiss erleben. Die ,interga-
laktische Reise” ermdglichte
den teilnehmenden Arzten
Zugang zu neuen, unge-
ahnten Ebenen eines sonst
vertrauten Fachbereiches. <<
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Rainer Dieringer, Diplom-Okonom, war
mehr als 30 Jahre in der betrieblichen
Marktforschung eines internationalen GroR-
unternehmens tdtig. Als Spezialist fiir B2B-
Marktforschung ist er Projektleiter dieser

Studie.
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als 25 Jahren in der Marktforschung aktiv.
Stationen als betrieblicher Marktforscher,
Verbandsmarktforscher und Marktforschungs-
dozent. Geschaftsfiihrer der auf die Analyse
von MarketingmaRnahmen spezialisierten
Marktforschungsheratung research tools,

Esslingen am Neckar.
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>> Im Auftrag von Klinge Pharma
hat Peix Healthcare Communication
fiir ,Vomex”, den Marktfiihrer unter
den Nausea-Produkten, einen neu-
en Markenclaim (,So kann es wei-
tergehen”) und
ein emotionales,
lebensnahes Mul-
tichannel-Kon-
zept entwickelt.
In einer gemein-
samen Marktfor-
schung hatten Agentur und Kunde
zuvor ,die Empfindliche”, ,den Rei-
sekranken” und ,die Mama” als ty-
pische ,Vomex“-Verwender identifi-
ziert. Auf der neuen Website werden

>> Mit dem ,Wund Assistent” hat
die Agentur antwerpes fiir den Diis-
seldorfer Medizinproduktehersteller
Mdlnlycke eine neue App entwi-
ckelt, die medizinischen Fach-
angestellten eine {bersichtliche
und intuitive Unterstiitzung in der
Wundversorgung bietet und gleich-
zeitig einen Kommunikationsweg
zur Bewerbung des Wundauflagen-
Portfolios von Mdlnlycke darstellt.
Mit wenigen Klicks schnell zur
passenden Wundauflage gelangen
- diese Vorgabe verfolgte die App-
Schmiede von antwerpes bei der
Entwicklung der App. Gerade im

reale Lebenssituationen prasentiert
werden, in denen einem ganz schon
schlecht werden konnte. Gabe es da
nicht den Experten fiir mehr als fiinf
Arten von Ubelkeit: ,Vomex“.

v Parallel
zum Launch der
Website sind im
September 2016
auch YouTube-
Clips, Adverto-
rials, Google-
Anzeigen und Online-Werbebanner
angelaufen. Passend zur jetzigen
Verbreitung des Norovirus wird es
zudem extra produzierte Clips fiir das
Fahrgast-TV in U-Bahnen geben. <<

hektischen Praxis- und Klinikall-
tag ist eine rasche Orientierung im
teilweise uniibersichtlichen Umfeld
der Wundversorgung entscheidend.
Daher setzten die Kélner Healthca-
re-Experten auf ein aufgerdumtes
Design und eine intuitive Bedie-
nung der App und iiberzeugten so
ihren Neukunden aus Diisseldorf.
Um die App und ihre Funktions-
weise bei der Zielgruppe vorzustel-
len, erstellte antwerpes auRerdem
einen Trailerfilm, einen Banner
fiir die Molnlycke-Website sowie
eine Abgabekarte fiir Praxen und
Kliniken. <<
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