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Marketing-Mix-Analyse

Schmerzmittel-Hersteller
haben online noch Potenzial

Die Prasenz der Schmerzmittel-Hersteller in Online-Apotheken und auf

Vergleichsportalen ist ausbaufahig. Die aktuelle Marketing-Analyse visualisiert

aber auch individuelle Starken der Hersteller in den Dimensionen Distribution,

Kommunikation, Produkt und Konditionen. Auffillig ist, wie wenig konsistent

die Pharmaunternehmen ihre USPs kommunizieren.

Die Hersteller von Schmerzmitteln haben
auf dem deutschen Markt erhebliches,
bislang ungenutztes Vertrichspotenzial.
Dies ist eines der zentralen Ergebnisse der
JMarketing-Mix-Analyse  Schmerzmittel
OTC 2016°. Die aktuelle Studie von Re-
search Tools, Lsslingen, untersucht das
Marketingverhalten von zehn Pharmaun-
ternehmen mit Schmerzmittel-Sortiment.
Die Ergebnisse zeigen grofse Unterschiede
hinsichtlich Sortiment und Preisgestal-
tung, die sich letztlich in ganz verschic-
denen Marktpositionicrungen dufsern. In
diesem Beitrag geht es um die Studienre-
sultate aus dem Marketingbereich Distri-
bution. Hier zeigen sich vielfiltige Még-
lichkeiten, den Vertriebserfolg nachhaltig
ZU1 Stelgern.

Vertriebsweg
Online-Apotheken

Wahrend der Vertriebsweg stationire
Apotheken nur mit groferem Aufwand
beeinflussbar ist, bicten die Online-Kanile
kurzfristigere und giinstigere Méglichkei-
ten. Dies beginnt beim zunehmend wichti-
gen Vertriebsweg Online-Apotheken. Die
Studie analysiert, in welchen eApotheken
die Hersteller gelistet sind und welche
Platzierung ihre Schmerzmittelprodukte
erreichen. Keiner der zehn untersuchten
Schmerzmittel-Hersteller ist in allen 25
betrachteten Online-Apotheken gelistet.
Hexal und Johnson & Johnson bringen
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es aber immerhin auf die beachtliche Pra-
senz bei 24 cShops. Nur ein Anbieter ver-
zeichnet im Vertriebsweg Online-Apothe-
ken einen Distributionsgrad von weniger
als 50 Prozent.

Nicht nur die grundsitzliche Listung in
den Online-Apotheken bieter Ausbau-
Potenzial, sondern auch das Ranking
der Produkte in der Kategorie-Anzeige,
Schmerzmittel von Bayer und Ratiopharm
belegen hiufiger als die der tibrigen Her-
steller erste Ringe, sind also direke als ers-
te gelistet und haben damit natiirlich bes-
te Verkaufschancen. Auch hinsichtlich der
durchschnittlichen Platzierung ihrer Pro-
dukte tiber alle Online-Apotheken hinweg
liegen diese beiden Unternchmen vorne.
Dic Spannweite der Platzierungsringe ist
hier betrdchtlich. Wihrend Ratiopharm
im Durchschnitt mit seinem bestplatzier-
ten Produkt auf Rang fiinf liegt, belegen
vier der zehn Hersteller Ringe von 30
und schlechter. Hier besteht erhebliches
Vertriebspotenzial. Das bedeutet, wer als
Hersteller einen stirkeren Folkus auf Sor-
timentspflege in Online-Apothcken legt,
kann in vielen Bereichen dic Wahrnehm-
barkeit der Produkte noch ausbauen und
s0 ein Vertriebspotenzial freilegen.

Mit Blick auf relevante Online-Apothe-
ken stechen aus den 235 untersuchten
sechs heraus, in denen alle zehn Hersteller
gelistet sind: Claras-Apotheke, Docmor-
ris, Europa-Apotheek, Medpex, Mycare
und Zurrose. Alle anderen eShops weisen
ein mehr oder weniger unvollstindiges
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Sortiment auf, darin liegt Potenzial fiir
die betreffenden Apotheken ebenso wie
die Hersteller.

Platzierung in
Vergleichsportalen

Neben dem Vertriebsweg Online-Apothe-
ken stellen Vergleichsportale einen wich-
tigen Kanal dar. Zehn Preisvergleichssei-
ten, auf denen Schmerzmittel verglichen
werden, wurden fiir diese Marketingstu-
die untersucht. Einzig Bayer schafft es in
alle zehn Portale. Auch hier gibt es wie-
der einen Hersteller, der nicht einmal die
Halfte des moglichen Distributionsgrades
erreicht. Auffillig ist die schlechte Perfor-
mance der zehn untersuchten Anbicter
hinsichtlich ihrer Platzierung in den Ver-
gleichsportalen. Nur Johnson & Johnson
und Stada errcichen iiberhaupt einmal
erste Pldtze. Finige Hersteller weisen
durchschnittlich sehr gute Platzierungen
auf, stellen aber nie das Top-Produkt. An-
dere rangieren in Vergleichsportalen unter
ferner liefen.

Individuelle Marketing-
Positionierung

Grundsatzlich sind die Performance-Un-
terschiede der Pharma-Hersteller in allen
Marketing-Dimensionen  erheblich. Die

Marketing-Mix-Analyse  Schmerzmittel



OTC 2016° analysierte neben der Dimen-
sion Distribution, aus der wir gerade dic
Online-Vertriebsprisenz  beleuchteten,
noch die drei weiteren Dimensionen Pro-
dukt, Konditionen und Kommunikation.
Dic Dimension Produkt umfasst eine
Portfolio-Analyse hinsichtlich der Wirk-
stoffe, Darreichungsformen, Dosierungs-
mengen, Packungsgréfien und Anwen-
dungsgebiete der Schmerzmittel. Fiir den

Konditionenvergleich wurden Produkt- -

preise auf den Herstellerwebsites, bet
Amazon, bei Idealo und ciner Online-
Apotheke herangezogen. Dic Dimension
Kommunikation betrifft die Alleinstel-
lungskraft und Konsistenz der Werbemo-
tive sowie Werbeausgaben, Pressearbeit,
cingesetzte Flver, Kundenmedien, Prisen-
zen in Suchmaschinen und Social Media.
Die Analyse der Distributionsaktivititen
bezicht neben den genutzten Kanélen die
Performance des Kundenservice-Centers,
die Kontaktméglichkeiten und die Web-
site-Usability mit ein.

Die statistische Positionierungsanalyse
in der dritten Abbildung (nichste Seite)
fasst die Studienergebnisse in einer Gra-
fik zusammen. Dabei zeigen sich die re-
lativen Stirken eines Herstellers durch
die rdumliche Nihe zu einer Dimension.
Die raumliche Nihe allein bedeutet aber
nicht notwendigerweise eine gute Perfor-
mance in Relation zu anderen Anbietern,
Vielmehr zeigt der Abstand cines An-
bieters von ciner Dimension, wie stark
sein Auftritt sich vom durchschnitdichen
Marketing-Profil der iibrigen betrachte-
ten Anbieter unterscheidet. Fine mittige
Position deutet auf weiteres Profilie-
rungspotenzial hin.
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Prasenz der Schmerzmittelhersteller in
eApotheken und Vergleichsportalen
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Hexal und Johnson & Johnson sind in fast allen 25 untersuchten eApotheken prasent

Schmerzmittelhersteller: Anzahl der Produkte in den Top-Ten
10

= Online-Apotheken = Vergleichsportale
A = Sk e
G
4 :
| i ii
s
& & & & ‘@ &

P §
& ¥
Quelle; Marketing-Mix- Analyse Scheremitte]l OTC 2008/ research wals; *pro z¢hn unrersuchre Online-Aparheken und Vergleichsporoale

Bayer schafft es oft unter die jeweils ersten zehn Produktanzeigen auf Vergleichsportalen
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Positionierung der Schmerzmittelhersteller
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Konkrer zeigen sich in den Ergebnissen
der Gesamt-Analyse in allen vier Marke-
ting-Mix-Bereichen grofic  Unterschiede
zwischen den verschicdenen Anbietern,
besonders auch in den Bereichen Produke
und Konditionen. Hier weichen jeweils
acht von zehn untersuchten Anbietern
um mehr als zehn Prozent vom Segment-
Durchschnitt ab. Fur die Hersteller Heu-
mann und Ratiopharm wird eine Fokus-
sierung auf die Dimension Konditionen
offensichtlich. Hexal und Stada hingegen
haben ihre ausgeprigtesten Starken in der
Dimension Produkt. Aufgrund starker
Ergebnisse in den Analysebercichen Dis-
tribution und Kommunikation heben sich
Bayer und Boehringer-Ingelheim in ihrer
Vertriebsprisenz mit groffer Leistungsfa-
higkeit von den iibrigen Herstellern ab,
liegen deshalb recht nahe beicinander und
in der Nihe dieser beiden Marketing-Di-
mensionen. Beide erreichen gute Resultate
in Online-Apotheken, verfugen tber eine
mobilfihige Website und halten Wartezei-
ten sowohl bei Telefonanfragen als auch
bei Onlineanfragen kurz.

Konsistenz der eigenen USPs

Einige  Vertriebserfolge  vergeben die
Schmerzmittel-Hersteller, weil sie ihre Vor-
teilsargumente oder Produktclaims nicht
konsequent genug platzieren. In der Mar-
keting-Mix-Analyse Schmerzmittel OTC
2016

Pharmaunternehmen

erreichen die zehn untersuchten
eine  durchschnitt-
liche USP-Konsistenz von gerade einmal

32 Prozent. Das bedeutet, sie setzen die
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normalerweise verwendeten Verkaufsargu-

mente eines Produkes nur in 32 Prozent der
genutzien Kommunikationskanile cin. Bel
einer Spannweite von 14 Prozentpunkten
fallen die Unterschiede zwischen den Her-
stellern cher gering aus. Das Unternehmen
mit der héchsten Durchgingigkeit der auf
den verschiedenen Kommunikationska-
nilen verwenderen Vorteilsargumente ist
Johnson & Johnson mit cinem Wert von
40 Prozent. Also promotet selbst der kon-
sequenteste Hersteller Johnson & Johnson
seine zwolf verwenderten USPs nur in 40
Prozent aller moglichen Kanile.

Anbieteriibergreifend zeigr sich, dass in
Social Media und Suchmaschinenanzei-
gen die Argumente der klassischen Medien
(Printmaterialien, Website, Werbung) hau-
fig nicht aufgegriffen werden und stattdes-
sen ganz andere USPs Verwendung finden,
Aber selbst innerhalb der klassischen Medi-

Uwe Matzner

Foro: vesearch toals
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Gerhard Winter

ist Marketing-Analytiker. Er studierte Diplom-Sozialwissen-
schaften an der Leibniz Universitat Hannover. Aktuell beschaf-
tigt Winter sich bei Research Tools mit der Analyse von Marke-
tingmalnahmen. gerhard.winter@research-tools.net

Die links abgebildete Positionierungsanalyse
zeigt, wo die zehn Hersteller ihre individuellen
Stérken haben. Die orangen Dreiecke stehen fiir
die Wettbewerbs-Benchmark in jeder Dimension,
also bei ,Preis” fiir Preisgestaltungsverhalten,

das erforderlich ware, um im Segment Schmerz
mittel (iber den Preis aufzufallen. Die Nahe eines
Unternehmens zu einer Dimension illustriert die
relative Stéarke des eigenen Auftritts im Verhaltnis
zum Wettbewerb, nicht die absolute Performance.
Demnach hat der Anbieter Dr. Pfleger in allen
vier Dimensionen einen gewissen Abstand zum
durchschnittlichen Marketing-Profil der Wett:
bewerber und verfolgt eine Individualstrategie.
Bayer und Boehringer Ingelheim differenzieren
sich Uiber Kommunikation und Vertrieh, Pfizer und
Reckitt Benckiser iiber Vertrieb und Produktport-
folio. Insgesamt setzen mehr Schmerzmittelher
steller auf Distributionsaktivitdten als auf eine
alleinige preisliche Positionierung

en gehen die Argumente tiberraschend hiu-
fig nicht Iand in IHand. Flyer und Prospek-
te greifen andere Themen auf als Anzeigen
und TV-Spots. In dieser Hinsicht verfiigen
die Pharma-Hersteller noch iber grofles
Potenzial. Angesichts der groffen Anzahl
von durchschnittlich 11,3 verwendeten
Vorteilsargumenten je Hersteller ist die ge-
ringe USP-Konsistenz allerdings auch nicht
erstaunlich. Ein Verzicht auf Argumente,
die nicht den Markenkern betreffen, diirfte
die Aufgabe durchgingiger Vorteils-Kom-
munikation wesentlich vereinfachen.
Positiver gestaltet sich in der Branche
die visuelle Durchgingigkeit der Mo-
tive. Hier fillt der Durchschnitt mit 62
Prozent Konsistenz deuntlich besser aus
als bei den Vorteilsargumenten. Mit 91
Prozent und 82 Prozent erzielen beson-
ders die Hersteller Heumann und Stada
herausragende Werte,

ist Diplom-Kaufmann und Geschaftsfiihrer der auf die Analyse
von MarketingmaBnahmen spezialisierten Marktforschungs-
beratung Research Tools, Esslingen am Neckar. Zu seinen Be-
rufsstationen gehdren Tatigkeiten als betrieblicher Marktfor-
scher, Verbandsmarktforscher und Marktforschungsdozent.
< uwe.matzner@research-tools.net



