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Organisation des Marketing:
Verinderungsdruck

Die Marketingorganisation von
Unternehmen und speziell auch von
Pharmaunternehmen muss sich &n-
dern. Die Economist Intelligence
Unit hat in einer Studie (7he rise of
the marketer) 478 Marketingprofis
aus verschiedenen Branchen befragt.
80% erwarten einen tiefgreifenden
Anpassungsbedarf, um mit den ge-
wachsenen  Kundenanforderungen
wie auch den neuen Kommunikati-
onstechnologien mithalten zu kon-
nen. Der grofite Veranderungsdruck
wird dabei vom Internet der Dinge
(51%), personalisierten, mobilen An-
wendungen (50%) und Wearables
(29%) ausgehen. Dadurch wandeln
sich Stellung und Aufgaben der Mar-
ketingabteilungen. Wird Marketing
derzeit noch iiberwiegend als Kos-
tenfaktor betrachtet, ...

Fortsetzung S. 3

Foto: Clipdealer Media-ID: A:10750701

CINHALT

Medikationsmanagement:
Inflationire Vermehrung
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Rx-to-OTC-Switches: Frische Brise

Um kaum ein Medikament hat es
bei der Entlassung aus der Verschrei-
bungspflicht so viel Berichterstattung
gegeben, wie um die ,,Pille danach®.
Gestritten haben dariiber im Vorfeld
Politiker, Kirchen, Arzte und Apo-
theker. Dass es EllaOne ab dem 15.
Mairz ohne Rezept in der Apotheke zu
kaufen gibt, hat der Hersteller HRA
Pharma allerdings nicht dem zau-
dernden Gesundheitsminister Her-
mann Grohe zu verdanken, sondern
einer europaweit geltenden Entschei-
dung der Europdischen Arzneimit-
telagentur EMA. Viele — und nicht
zuletzt der Hersteller — versprechen
sich davon einen frischen Wind. Vor
allem fiir den Umsatz.

Was ein Rx-to-OTC-Switch bringen
kann, hat die CHPA Consumer Health-
care Products Association am Beispiel
der Nikotinersatztherapien fiir die
USA berechnet. Nachdem die Mittel

zu OTC-Produkten geworden waren,
erhohte sich deren Umsatz um 150—
200%. Switches sind ein Wachstums-
motor fiir den OTC-Markt, sagte denn
auch Jorg Wieczorek, Vorstandsvorsit-
zender des Bundesverbandes der Arz-
neimittelhersteller (BAH). In einem
Interview mit der Pharmazeutischen
Zeitung (PZ 45/2014) bekundete er,
dass er iiber den Switch ganzer Indika-
tionen in die Selbstmedikation und die
Erstattung von OTC-Arzneimitteln fiir
Jugendliche und Senioren dem Markt
zu neuem Schwung verhelfen will.
Doch ganz so einfach ist das nicht,
wie auch das Beispiel EllaOne belegt.
Da wurde und wird um Beratungsnot-
wendigkeiten und -zustandigkeiten ge-
stritten, ein Werbeverbot verhdngt und
ein Versandverbot diskutiert. Doch
Marktforscher und Berater warnen vor
allem vor den Herausforderungen an
die Kommunikation. Reinen Rx-Her-

stellern mangele es oft am Versténdnis
dafiir, dass fir OTC-Produkte in der
Kommunikation konkrete Mehrwerte
herausgestellt werden miissten, dass
Product Branding nicht ohne Compa-
ny Branding funktioniere und dass in
der Markenkommunikation der Name
und die Verpackung des Produktes ei-
ne grof3e Rolle spielen.
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Gesunde Lebenslust: Die unterschitzte junge Zielgruppe

In den zwei Studien ,,Jugend &
Gesundheit 2015% und ,,Junge Er-
wachsene & Gesundheit 2015“
der Dr. Kahl Consulting und der
Youngcom GmbH wurde heraus-
gefunden, dass die junge Zielgrup-
pe sich sehr wohl fiir ihre Gesund-
heit interessiert. Sie gibt dafiir auch
Geld aus. Und - sie ist offen fiir ,,in-
formative, ehrliche, sachliche und
intelligente* Werbung fiir Gesund-
heitsprodukte. Allerdings wird sie
»von der pharmazeutischen Indus-
trie hiufig als Zielgruppe vernach-
lassigt.“ Dabei geht es um ca. 15
Mio. potenzielle Kunden.

Fiir 96% der jungen Erwachsenen
(21 bis 29 Jahre) ist ihre personliche
Gesundheit wichtig bzw. sehr wich-
tig. Und um diese zu erhalten, sind sie
sportlich aktiv, rauchen nicht und 33%
der Befragten kaufen sich Produkte
zur Gesundheitsvorbeugung. Das In-
ternet ist fiir sie die wichtigste Info-
quelle zu Gesundheitsfragen. Aber
Magazine und auch Apothekenzeit-
schriften werden durchaus gelesen.
Wird noch im Internet recherchiert,

erfolgt der Kauf von Produkten aber
am liebsten in der Apotheke vor Ort:
Etwa 35% von ihnen geben in der Of-
fizin-Apotheke 11 bis 20 Euro monat-
lich fiir Gesundheitsprodukte aus.

Sie greifen bei den OTC-Pripara-
ten am héufigsten zu Mitteln zur Be-
handlung von Erkéltung und Husten,
Schmerzmitteln, Magen-/Darmpra-
paraten, Produkten zur Wundbehand-
lung und Antiallergiemitteln. Fiir die
Jungen ist vor allem ein gutes Preis-/
Leistungsverhiltnis, gute Vertraglich-
keit und schnelle Wirksamkeit wich-
tig. Ansonsten kaufen sie Vitaminpra-
parate, Zahnpflegeprodukte, Arznei-
tees, Kosmetik und Kondome in der
Apotheke.

89% der jungen Erwachsenen sind
dabei mit der Beratung durch das
Apothekenpersonal immer oder oft
zufrieden. Rund jeder Zehnte wiir-
de eine anonymere und individuellere
Beratung begriiflen.

Um die Besuchsfrequenz zu er-
hohen, miissen die Apotheker iiber
den Preis gehen: Rund 69% der Be-
fragten reagieren auf giinstigere Prei-

se. Jeweils jeder dritte Befragte wiirde
hiufiger in die Apotheke gehen, wenn
es mehr Sonderangebote sowie mehr
Give-Aways und Proben gébe und je-
der fiinfte, wenn mehr Aktionen in der
Apotheke durchgefiihrt wiirden. 15%
wiinschen sich, dass bestellte Medika-
mente nach Hause geliefert wiirden.

Die junge Zielgruppe achtet dabei
durchaus auf die Feinheiten: So wiin-
schen sich 7% der Befragten ein at-
traktiver gestaltetes Apothekenam-
biente, etwa durch hellere Innenrdu-
me. 5% wollen mehr attraktive Shop-
in-Shop-Regale und 5% ein breiteres
Sortiment in der Apotheke.

Und wie konnen die Pharmaher-
steller an die Jingeren ,.herankom-
men“? Erniichternd ist erst einmal,
dass 46% der Befragten sich von der
aktuellen Werbung fiir Gesundheits-
produkte nicht angesprochen fiihlen.
Bei 25% kommt die Werbung dage-
gen an. Die meisten nehmen Wer-
bung fiir Gesundheitsprodukte in
Zeitschriften und Magazinen, ge-
folgt von TV, Internet und Tageszei-
tung, wahr. Fiir knapp ein Drittel ist
das Markenimage von Gesundheits-
produkten wichtig bzw. sehr wich-
tig. Das gilt besonders fiir Schmerz-
mittel, Husten- und Erkéltungspra-
parate, Allergiemittel und Magen-/
Darmpriparate. Die Marke Aspi-
rin hat den hochsten Bekanntheits-
grad bei der Zielgruppe. Um mit Hil-
fe von Marketing entdeckt zu wer-
den, sollten die Kampagnen deshalb
informativ, ehrlich, sachlich und in-
telligent sein. Studienleiter Dr. Ste-
fan Kabhl rét: ,,Wir empfehlen phar-
mazeutischen Unternehmen einen
frithzeitigen Markenaufbau bei jun-
gen Erwachsenen, um sie als Kunden
dauerhaft an sich zu binden. Schlie3-
lich zeigt die Studie hier noch Nach-
holbedarf. Microsites, die Gesund-
heitsthemen zielgruppengerecht auf-
arbeiten, aber auch verstirkte Kom-
munikation in Print sind hier als erste
Schritte anzudenken.*

Zu den Studien:

Im November/Dezember 2014 wur-
de eine bundesweite Online-Befra-
gung von 1.120 Personen im Alter von
21 bis 29 Jahren (Junge Erwachsene)
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und 1.082 Befragten im
Alter von 13 bis 20 Jah-
ren (Jugendliche) durch-
gefiihrt. Die Studie lie-
fert Erkenntnisse {iber
das Informations- und
Einkaufsverhalten  der |
beiden Zielgruppen,
zum Beispiel: ¢ Bedeu-
tung des Markenimages
von rezeptfreien Arznei-
mitteln und sonstigen Gesundheits-
produkten, * Ranking der bekanntes-

ten rezeptfreien Arzneimit-
tel und sonstigen Gesund-
heitsprodukte  (Kosmetik,
. Sonnenschutz, Distmittel,
Zahnpflege etc.), * Beur-
teilung von Pharmawer-
bung und Vorschldge fiir
zielgruppenaffinere Bewer-
bung und ¢ Beurteilung von
Online-Werbung und der
Werbung in sozialen Netz-
werken. Mehr unter www.youngcom.
org/publikationen.html

»Pharmamanager machen einen Fehler, wenn sie diese
Zielgruppe von vornherein in ihrer Marktbearbeitung

nicht ernst nehmen...“

Interview mit Dr.
Stefan Kahl, Inhaber
Dr. Kahl Consulting

PM-Report:  Herr
Dr. Kahl, Motivation
fiir [hre Studien war u.a.
die These, Jugendliche
und junge Erwachse-
ne fallen aus dem Ziel-
gruppenraster der phar-
mazeutischen Industrie.
Wie kann das sein?

Kahl: So einfach
nachzuvollziehen ist
das wirklich nicht. Aber wenn Sie in
die Offizin-Apotheke gehen, werden
Sie kaum Regale mit Produkten fiir
junge Zielgruppen sehen, geschwei-
ge denn spezielle Shop-in-Shop-
Ideen fiir selbige. Es gibt auch kaum
Pharmawerbung, die sich direkt an
junge Zielgruppen richtet, wie wir
das beispielsweise von den Kran-
kenkassen kennen. Obwohl der Be-
darf vorhanden ist, wie unsere Studi-
en zeigen, vor allem bei den jungen
Erwachsenen im Alter von 21 bis 29
Jahren. Schliefllich messen diese laut
unserer Umfrage ihrer personlichen
Gesundheit eine immense Bedeu-
tung zu: Fast 96,3% sagen, dass sel-
bige fiir sie wichtig bzw. sehr wich-
tig ist. Hierfiir treiben sie viel Sport,
rauchen nicht und 33,7% der Be-
fragten erwerben sogar Produkte zur
Gesundheitsvorbeugung. AufBerdem
geht knapp jeder Dritte drei- bis vier-

mal jédhrlich in die Of-
fizin-Apotheke. 22 Pro-
zent suchen diese flinf-
bis sechsmal jéhrlich auf
und knapp 12 Prozent so-
gar sieben- bis achtmal.
Das ist schon eine ganz
ordentliche Besuchsfre-
quenz wie Wwir meinen.
Warum diese Zielgrup-
pe vernachlissigt wird?
In den Kopfen vieler Ver-
antwortlicher steckt noch
die Vorstellung, dass sich
junge Erwachsene pauschal einfach
nicht fiir Gesundheit interessieren,
sondern ihr Geld lieber fir Compu-
terspiele oder rauschende Partynéch-
te ausgeben. Dies entspricht aber
nicht der Realitét, wie unsere Studi-
en zeigen.
PM-Report:
Nachholbedarf?
Kahl: Wir denken zumindest, dass
es sinnvoll ist, bei der Zielgruppen-
segmentierung im Pharmamarketing
tiber den Tellerrand zu blicken. Aus
unserer Sicht wird zu schematisch bei
dieser wichtigen Aufgabe vorgegan-
gen. Ein Beispiel: Im Pharmamarke-
ting hat sich die Sichtweise eingebiir-
gert, dass sich Frauen mit ihrer Ge-
sundheit erst umfassend ab circa 30
Jahren beschéftigen. Namlich dann,
wenn sie sich mit der Familienpla-
nung auseinandersetzen. Sie werden
vom Pharmamarketing ja auch gerne

Hat Pharma also

als ,,Gesundheitsmanagerin der Fa-
milie“ bezeichnet, die den etwas tri-
geren Minnern dann Gesundheits-
themen ,,beibringt” und das Heft in
die Hand nimmt. Dieses Bild ist zu
einseitig! Auch Frauen ab 20 Jah-
ren haben Kopf- und Nackenschmer-
zen, leiden an Schlafstérungen, trin-
ken gerne mal einen Arzneitee, pro-
bieren eine Schiiler-Salze-Kur aus
— oder werden schwanger! Pharma-
manager machen einen Fehler, wenn
sie diese Zielgruppe von vornherein
in ihrer Marktbearbeitung nicht ernst
nehmen und sich iiberlegen, was sie
der Twen-Zielgruppe bieten konnen.

PM-Report: Ein Ergebnis aus der
Studie ist, dass Marken — gerade im
OTC-Bereich — wichtig fiir die jlin-
gere Zielgruppe sind. Warum?

Kahl: Knapp einem Drittel der be-
fragten jungen Erwachsenen ist beim
Einkauf'in der Apotheke das Marken-
image von Gesundheitsprodukten
wichtig oder sehr wichtig. Das klingt
zundchst, im Vergleich zu anderen
Branchen, nach nicht soviel. Wenn
man jedoch bedenkt, dass bisher von
Gesundheitsunternehmen kaum in
den Markenaufbau bei jungen Ziel-
gruppen investiert wurde, dann se-
hen wir hier noch sehr viel Potenzi-
al — gerade auch fiir mittelstédndische
Unternehmen, die sich spezialisie-
ren! Bei den rezeptfreien Arzneimit-
teln (OTC) schitzen die jungen Er-
wachsenen besonders bei Schmerz-
mitteln, Erkdltungs- und Hustenpra-
paraten sowie Allergiemitteln und
bei Magen- und Verdauungsprépara-
ten eine starke Marke. Bei den son-
stigen Gesundheitsprodukten verhal-
ten sie sich gegeniiber Zahnpflege-
und Haarpflegeprodukten, Apothe-
kenkosmetik, Didtmitteln sowie Vita-
minpriparaten am markenaffinsten.

Grund genug, besonders fiir Her-
steller dieser Produktsegmente, in
die Markenfithrung zu investieren.
Wir haben bei unserer Befragung
zwei TOP 15-Ranglisten der belieb-
testen OTC-Marken bzw. der son-
stigen Gesundheitsmarken ermittelt.
Hier sei nur soviel verraten: Aspirin
ist bei den jungen Erwachsenen die
bekannteste OTC-Marke und bei den
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sonstigen Gesundheitsprodukten ist
es Elmex. Beide allerdings nur sehr
knapp vor den Zweitplatzierten.

PM-Report: Sie empfehlen einen
frithzeitigen Markenaufbau durch
Microsites aber auch durch mehr An-
zeigen in Print. Das klingt mit Ver-
laub etwas altbacken, wenn junge
Leute sich eher mobil und in Social
Media tummeln?

Kahl: Sicherlich tummeln sich
viele in sozialen Netzwerken. Je-
doch mdchten sie sich dort lieber mit
Freunden treffen und nicht mit Ge-
sundheitsthemen ernsthaft auseinan-
dersetzen. Nehmen wir als Beispiel
nochmal die jungen Frauen: Sie su-
chen gezielt nach Themen, die sie in-
teressieren und finden sie auf Special-
Interest-Seiten im Netz oder auch in
Artikeln von Frauenzeitschriften.

Advertorials im Printbereich sind
hier ein Ansatzpunkt sowie gespon-
serte Artikel im Netz. Fiir den Social
Media Bereich empfehlen wir nicht
unbedingt Facebook-Werbung, son-
dern eine Online-Kampagne mit be-
kannten Youtubern, um Gesundheits-
themen im Look & Feel der Ziel-
gruppe zu transportieren. Die Kam-
pagne der Techniker Krankenkas-
se ist hier ein gutes Beispiel. Wich-
tig ist immer, dass die Werbung nicht
zu bieder daherkommt, denn nicht
der Kanal ist altbacken, sondern oft-
mals nur der Inhalt. Und das schreckt
nicht nur junge Menschen ab. Anders
ausgedriickt sollten sich die Pharma-
marketingexperten von bisherigen
Werbeklischees 16sen und nicht so
sehr die heile Familienwelt oder
graumelierte Senioren in den Fokus
riicken, wenn sie jiingere Zielgrup-
pen erreichen mdchten.

PM-Report: Auch wurde in Threr
Studie herausgefunden, dass die Jiin-
geren zwar online nach Medikamen-
ten suchen, aber in ihrer Apotheke
vor Ort kaufen. Was bedeutet denn
das fiir das Marketing der Pharmaun-
ternehmen und der Apotheken?

Kahl: Ganz richtig, die online-
affine Zielgruppe informiert sich
zwar online, kauft aber offline in der
Offizin. Hier verhilt sie sich kontrar
zu ihrem Verhalten in anderen Wirt-

schaftszweigen, wie beispielsweise
im Elektro- oder Sporthandel. Unse-
re Empfehlungen: Pharmaunterneh-
men sollten bei der Erstellung ihrer
Schulungsprogramme des Apothe-
kenpersonals noch mehr auf die Be-
diirfnisse der jlingeren Zielgruppe
eingehen, vielleicht mit einem Extra-
modul. Auch das PoS-Material, wie
Flyer, Schaufensterdisplays sowie
die Gestaltung der Sicht- und Frei-
wahl etc. muss ansprechender fiir die
Zielgruppe designed werden.

Was hier hiufig von den Pharma-
unternehmen geboten wird, schreckt
nicht nur die Jiingeren unter uns ab.
Das Apothekenpersonal genief3t ei-
nen ungeheuren Vertrauensbonus bei
der jungen Zielgruppe. Der Apothe-
ker rangiert als Produktempfehler
sehr weit oben, vor den Eltern und
den Freunden! Er kann die Jungen
an die Hand nehmen und in die span-
nende Welt der Gesundheits-/Vorsor-
gethemen einfiihren. Wir finden, er
sollte diese Rolle weiter ausbauen
und das entgegengebrachte Vertrau-
en durch eine empathische Beratung
zuriickgeben.

PM-Report: Was konnen und
miissen Apotheken noch mehr tun,
um sich die junge Zielgruppe zu er-
schlielen?

Kahl: Jede Apotheke ist unter-
schiedlich. Deswegen erscheint es als
erster Schritt zunédchst sinnvoll, tiber
Kundenanalysen festzustellen, wie
viele junge Erwachsene im Monat
die eigene Offizin {liberhaupt betre-
ten, was sie wirklich wiinschen und
schlieBlich wirklich einkaufen. Nach
der Analyse konnte man iiberlegen,
ob es sich lohnt, zum Beispiel durch
die Gestaltung der Apothekenregale
bzw. der Sichtwahl, eine Speziali-
sierung anzustreben. Auch Aktions-
tage konnten interessant sein. Zwar
geben auch die Jungen an, bei Preis-
aktionen héufiger in die Offizin zu
gehen, doch auch mehr Give-Aways
bzw. Probchen wiirden viele haufiger
hineinlocken.

PM-Report: Und wo sehen Sie An-
satzpunkte fiir Pharmaunternehmen?

Kahl: Fiir Pharmaunternehmen ist
es wichtig, die Lebenswelt junger Er-

wachsener besser kennenzulernen.
Das ist schlieBlich die Basis fiir er-
folgreiches Pharmamarketing in die-
sem Segment. Hierzu ist die Analy-
se bereits erfolgreicher Gesundheits-
werbung (wie zum Beispiel dieje-
nige der Krankenkassen) ein erster
Schritt, reicht aber bei weitem nicht
aus. Wir empfehlen, den intensiven
Kontakt mit der Zielgruppe zu su-
chen und gemeinsam (z. B. in Work-
shops) Moglichkeiten zu eruieren,
wie man spannend, aber nicht zu an-
biedernd, die eigene Marke fiir die
Zielgruppe interessant machen kann.
Die Dr. Kahl Consulting hat hierzu
in Kooperation mit unserem Studien-
partner, der Youngcom GmbH, einige
Instrumente zum Markenaufbau und
zum Social Media Marketing bei jun-
gen Zielgruppen speziell fiir den Ge-
sundheitsbereich erarbeitet.

Das tut auch Not, denn in Bezug
auf die Pharmawerbung ist es inter-
essant festzustellen, dass nur etwa
ein Viertel der Befragten sich hier-
von angesprochen fiihlt. Fragt man
weiter, wie Werbung fiir Gesund-
heitsprodukte gestaltet sein sollte,
um sie anzusprechen, sagen die
meisten dass sie primér informativ,
ehrlich und sachlich sein sollte. Wit-
zige, unterhaltende und emotionale
Werbung wird nicht gewiinscht. Fiir
uns ist das ein Zeichen, dass Twens
Gesundheitsthemen sehr ernst neh-
men und diese nicht in der allgemei-
nen SpaBkultur aufgehen sollen.

Auch bei der Preisgestaltung sehen
wir eventuell Spielraum fiir Pharma-
unternehmen. Wir haben in unserer
Studie fiir alle OTC-Segmente und
auch die verschiedenen Bereiche
der sonstigen Gesundheitsprodukte
(z. B. Kosmetik, Zahnpflege etc.) ab-
gefragt, wie viel die Produkte kosten
diirfen. Und hier ergab sich, dass die
Zielgruppe in einigen Fillen durch-
aus hohere Preise akzeptieren wiir-
de. Zum einen folgern wir daraus,
dass die Zielgruppe nicht wirklich
weil}, was die Priparate generell kos-
ten und zum anderen sehen wir aber
auch, dass sie erkennt, dass Quali-
tit (und dafiir steht die Apotheke nun
mal!) ihren berechtigten Preis hat.





