
18

Ja
hr

bu
ch

 H
ea

lth
ca

re
 M

ar
ke

tin
g

20
10

Unter den Kostenträgern ist die Konsolidierung
ohnehin seit vielen Jahren zu beobachten. 

Arzneimittelhersteller sehen sich gleichzeitig
einer immer kritischeren Diskussion gegenüber,
wenn es um die Aufnahme neuer Produkte in den
Leistungskatalog der GKV geht. Die Diskussion um
die Nutzenbewertung beeinflusst die medikamen-
töse Therapie in großen Indikationsgebieten zu -
nehmend. Medizintechnikunternehmen müssen
ebenfalls zahlreiche Hürden überwinden, um ihre
Produkte in Deutschland erfolgreich einführen zu
können. Und in der Kommunikation erlaubt das
Web 2.0 neue Formen der Interaktion mit den Ziel-
gruppen, die vor allem Pharmaunternehmen vor
besondere Herausforderungen stellen. 

❚ Der Markt ändert sich – 
die Ziele bleiben die gleichen 

Trotz aller Veränderungen bleibt für Hersteller die
zentrale Frage: Wie erwirtschafte ich Umsatz und
Gewinn? Und welche Kommunikationsstrategie
unterstützt das Erreichen der Geschäftsziele?

Es kommt zunehmend Bewegung ins Gesund-
heitssystem. Noch bleibt abzuwarten, welche
Beschlüsse nach dem Regierungswechsel tat-
sächlich gefasst und umgesetzt werden. Aber
unabhängig davon ist der gesamte Markt längst
im Wandel, und der Prozess nimmt zunehmend
Fahrt auf. Hersteller von Arzneimitteln, Medizin-
technik und vielen anderen Produkten müssen
sich auf diese Veränderungen einstellen. Da ist
die Frage berechtigt, ob etablierte Instrumente
des Marketings und der strategischen Kommuni-
kation ihren Stellenwert behalten werden.

Neue Möglichkeiten der Vertragsgestaltung zwi-
schen den Partnern des Gesundheitssystems ver-
ändern den Markt unwiderruflich. Immer mehr Lei-
stungserbringer schließen sich im ambulanten
Bereich und an der Schnittstelle zur stationären
Versorgung zusammen. Die Privatisierung des Kli-
niksektors schreitet voran. Und trotz der Bestäti-
gung des Fremdbesitzverbotes für Apotheken
durch den Europäischen Gerichtshof im Jahr 2009
ist der Konzentrationsprozess im Gesundheitswe-
sen treibende Kraft nachhaltiger Veränderungen.

Der fortlaufende und intensiver Dialog mit allen Stakeholdern und Zielgruppen
ist auch zukünftig entscheidend für den Erfolg

Wandel verlangt Offenheit und 
Flexibilität – jederzeit

 JBS HCM 2010 Kap.1 RZ.qxd:JBS 2006 Teil1 neu RZ.qxd  08.02.2010  14:37 Uhr  Seite 18



Redaktionsbesuche und Pressemappe zielten des-
halb auf tagesaktuelle Printmedien und Zeitschrif-
ten – insbesondere Frauenzeitschriften und „Yel-
lows“ –, Nachrichtenagenturen und Online-Me -
dien. Die gut verständlichen Informationen, die
emotionale und gleichzeitig informative Darstel-
lung der neuen Therapie durch Experteninter-
views, Patienten-Testimonials sowie das aufmerk-
samkeitsstarke Bildmaterial sorgten rasch für eine
flächendeckende Präsenz und hohe Reichweiten
für den DEB. Das Fachpublikum wurde vorrangig
vom B.-Braun-Außendienst über die neue Thera-
pie informiert. Doch machte sich die Arbeit mit den
Publikumsmedien auch hier bezahlt. Ärzte akzep-
tieren heute zunehmend, dass Innovationen auch
von Publikumsmedien aufgegriffen werden und
dass diese oftmals schneller berichten können als
Fachzeitschriften – sie sind ja ebenfalls ganz nor-
male Nutzer tagesaktueller Informationsangebote. 

❚ Kommunikationsziele innerhalb 
weniger Monate erreicht

Innerhalb nur weniger Monate konnte die PR-Kam-
pagne ihre Kommunikationsziele voll und ganz errei-
chen. In den ersten sechs Monaten erzielte das
Thema in den Printmedien eine Reichweite von rund

auszuwählen, liegt im Innovationspotential der
neuen Technologie. Das Produkt ist so interessant
und innovativ, dass es eine besondere Chance zur
Unternehmensprofilierung bietet, sprich Nennung
von B. Braun in der Berichterstattung. Dabei reicht
es jedoch nicht aus, nur die Vorteile der neuen
Technologie für den Patienten, die behandelnde
Klinik oder die Krankenkasse auszuloben. Vielmehr
muss die weitgehend negativ besetzte Diskussion
über die Risiken von Stents in der Öffentlichkeit
ausbalanciert und in die Kommunikationsstrategie
einbezogen werden. Des Weiteren kommt es gerade
bei komplexen und erklärungsbedürftigen Produk-
ten wie SeQuent Please darauf an, das Thema für
Publikumsmedien und ihre Leser interessant auf-
zubereiten. Die Inhalte müssen dabei einerseits
verständlich und leserfreundlich, aber gleichzeitig
auch spannend und emotional vermittelt werden.

Mit der CE-Zertifizierung erfolgte der Start-
schuss zur PR-Arbeit: die Launch-Pressekonfe-
renz. Medien, die nicht teilnehmen konnten, wur-
den dann nochmals kontaktiert, um ihnen Redak-
tionsbesuche und ein persönliches Gespräch mit
einem hochrangigen Experten anzubieten. Da
auch Innovationen in den Medien rasch an Aktua-
lität verlieren, sollte möglichst schnell ein sehr
hoher Noiselevel erzielt werden. Pressekonferenz,30
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Bereits innerhalb der ersten beiden Kampagnenmonate wurde eine Reichweite von 15 Millionen
erzielt, nach einem halben Jahr betrug die Reichweite allein in Publikumsmedien 32 Millionen. Hinzu
kommt eine Reichweite in Fachmedien von 6 Millionen.
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Zugang zu der Therapie haben. Inwieweit die Son-
dierungsgespräche weit im Vorfeld angebahnt
werden, steht auf einem anderen Blatt. 

Wichtig ist, den Prozess zur Erlangung der
Erstattungsfähigkeit bzw. Finanzierung für ein Pro-
dukt zu verstehen und entsprechend zu planen.
Hier haben weniger erfahrene Hersteller von Medi-
zinprodukten schmerzliche Erfahrungen machen
müssen. Der Weg zur Etablierung innovativer Medi-
zinprodukte im G-DRG-System ist lang und aufwen-
dig. Schon die Aufnahme eines Produktes in den
Antrag eines Krankenhauses zur Erlangung eines
fallbezogenen Zusatzentgelts für eine Neue Unter-
suchungs- und Behandlungsmethode (NUB) bedarf
umfangreicher Vorbereitungen. Aber bis zur Veran-
kerung eines Medizinproduktes in der Routinever-
sorgung muss vieles mehr geschehen. 

Arzneimittelhersteller müssen heute zur Erlan-
gung der Erstattungsfähigkeit neben dem Nach-
weis der Wirksamkeit eines Medikamentes auch
pharmaökonomische Daten vorlegen und sehen
sich einer komplexen Diskussion um das Kosten-
Nutzen-Verhältnis ihrer Medikamente ausgesetzt.
Und selbst, wenn dies positiv beschieden ist, kann
der Zugang zu einer Therapie für GKV-Versicherte
noch immer erschwert sein, weil z. B. Honorarfra-
gen zu ärztlichen Leistungen (besondere Applika-
tion des Produktes, Diagnoseprocedere) nicht
geklärt sind oder andere Probleme der Verwen-
dung im Wege stehen. 

Zusammenfassend lässt sich sagen: Unterneh-
men müssen früh entscheiden, wie sie auf die
Erstattungsfähigkeit ihrer Produkte hinarbeiten,
und dies bei der Strategie und ihren Botschaften
zum Produkt berücksichtigen. Aber Kostenträger
sind unter den heute (noch) vorliegenden Gege-
benheiten nicht die ersten direkten Adressaten der
Kommunikation. 

Das Spektrum der Produkte im Gesundheitsmarkt
und die Vielfalt in den unterschiedlichen Segmen-
ten sind groß. Marketing- und Kommunikations-
strategien unterscheiden sich dementsprechend.
In dem Segment der OTC.Präparate und Konsum-
güter, die im weitesten Sinne der Gesundheitsför-
derung dienen, werden alle Regeln des klassi-
schen Marketings unverändert ihre Bedeutung
behalten. Allerdings müssen Produktportfolios den
stark segmentierten und in Gesundheitsfragen
häufig gut informierten Zielgruppen durch entspre-
chende Diversifikation begegnen. Die zeitgemäße
Inszenierung etablierter Marken unter Nutzung
des Web 2.0 ist heute schon wesentliches Element
der Kommunikation. Dies zeigen viele Kampagnen
der vergangenen Jahre.

❚ Kostenträger – bald erste Zielgruppe
der Kommunikation? 

Wie sieht es aber bei den verschreibungspflichti-
gen Medikamenten, die über 80 Prozent des GKV-
Arzneimittelumsatzes ausmachen, und bei erklä-
rungsbedürftigen Medizinprodukten aus? Grundla-
ge jeder Planung ist hier wie bei frei verkäuflichen
Produkten ein definiertes Geschäftsziel, auf das
eine entsprechende Kommunikationsstrategie mit
geeigneten Maßnahmen hinarbeiten soll. Was
nützt aber die beste Marketingkampagne, wenn
der Gemeinsame Bundesausschuss am Ende die
Kostenerstattung ablehnt oder die Krankenkassen
andere Wege suchen, die Finanzierung einer inno-
vativen Therapie zu umgehen? Daher stellt sich die
Frage, wann und in welcher Form die  Kostenträger
als eine der wichtigsten Zielgruppen in der Kom-
munikation berücksichtigt werden müssen. 

Die Frage ist – jedenfalls in erster Näherung –
einfach zu beantworten: Man muss die Sicht der
Kostenträger von Anfang an berücksichtigen und
ein günstiges Kosten-Nutzen-Profil eines Produk-
tes genauso thematisieren wie die klinische Über-
legenheit. Aber die Kostenträger sind erst zu einem
späteren Zeitpunkt Zielgruppe für die direkte
Ansprache, da sie hierzulande im Unterschied zum
Beispiel zu Frankreich erst dann direkt Einfluss
nehmen, wenn ein Medikament bereits eingeführt
ist. Und auch die Verhandlungen von Rabattverträ-
gen, von Cost- oder Risk-Sharing-Vereinbarungen,
Kapitationsmodellen und anderen Vereinbarungen
finden – jedenfalls zurzeit noch – erst dann statt,
wenn die Produkte medizinisch grundsätzlich eta-
bliert sind und ihr medizinischer Nutzen anerkannt
ist, selbst wenn vielleicht (noch) wenige Patienten

PR
OD

UK
TE

 +
 V

ER
TR

IE
B

Ja
hr

bu
ch

 H
ea

lth
ca

re
 M

ar
ke

tin
g

20
10

19

Gute Konzepte erlauben die kontinuierliche
Anpassung an veränderte Anforderungen
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❚ Innovationspotential einer 
neuen Technologie

Mit der PR-Kampagne zum Launch von „SeQuent
Please“ verfolgt B. Braun deshalb zwei Kommuni-
kationsziele: Einerseits soll das Produkt in der brei-
ten Öffentlichkeit als neue Therapieoption bei
Koronarer Herzkrankheit bekannt gemacht wer-
den, zum anderen soll das Profil von B. Braun als
besonders innovativer Player im Gesundheitsmarkt
gestärkt werden. Weitere Herausforderung für die
mit der Konzeption und Umsetzung beauftragte PR-
Agentur Dorothea Küsters Life Science Communi-
cations in Frankfurt: Die Kampagne musste sehr
kurzfristig starten und innerhalb kürzester Zeit
einen hohen Noiselevel erreichen.

SeQuent Please ist der erste medikamentfreiset-
zende Ballonkatheter mit nachgewiesener klini-
scher Wirksamkeit zur Behandlung verengter Herz-
kranzgefäße als Folge der Koronaren Herzkrankheit
(KHK). Nach Meinung der Erfinder, den Professoren
Ulrich Speck und Bruno Scheller von der Berliner
Charité bzw. vom Universitätsklinikum des Saarlan-
des, hat er das Potential, die Therapie der Koronaren
Herzkrankheit (KHK) zu revolutionieren. Der Grund:
Die Wiederverengung oder Restenose eines geöff-
neten Gefäßes kann im Vergleich zu bisherigen Ver-
fahren wie Stents und traditionellem Ballonkatheter
erheblich reduziert werden. Der von der B. Braun Mel-
sungen AG zur Serienreife weiterentwickelte und in
Deutschland hergestellte neue Drug Eluting Balloon
(DEB) setzt den Wirkstoff Paclitaxel frei, der von der
Gefäßwand aufgenommen wird und dort das
Wachstum glatter Muskelzellen hemmt.

Die Vorteile dieser neuen Therapie sind vielfältig:
Dass es beim Einsatz des DEB zu deutlich weniger
Restenosen kommt als bei der Behandlung mit
unbeschichteten wie auch mit Medikamenten-frei-
setzenden Stents, wurde in Studien nachgewie-
sen. Zudem bleibt beim DEB kein Fremdkörper im
Gefäß zurück, wodurch das Thromboserisiko mini-
miert wird. Und schließlich wird die Einnahmedauer
blutplättchenhemmender Medikamente deutlich
reduziert – von bis zu zwölf Monaten bei den medi-
kamentenfreisetzenden Stents auf maximal drei
Monate beim SeQuent Please, was nicht nur für
den Patienten vorteilhaft ist, sondern auch zu deut-
lich geringeren Behandlungskosten führt. 

❚ Chance zur Unternehmensprofilierung

Der Grund für B. Braun, gerade SeQuent Please für
eine PR-Kampagne mit Zielgruppe Publikumskreise

ren und damit für ein klares Vorstellungsbild in den
Köpfen der Zielgruppe zu sorgen. 

Innovationen gelten als wesentlicher Treiber für
den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens.
Erst in jüngster Zeit setzt sich die Einsicht durch,
dass neue Produkte, Dienstleistungen, Technolo-
gien oder Vertriebskonzepte nur dann erfolgreich
sind, wenn die kommunikative Vermittlung an Mit-
arbeiter, Kunden, Investoren und weitere Bezugs-
gruppen gelingt und damit zur Wertschöpfung bei-
tragen kann. Der Begriff Innovation bezeichnet
dabei all jene neue Produkte, Dienstleistungen,
Technologien, Prozesse, Konzepte oder Ideen, die
erfolgreich eingeführt und wirtschaftlich genutzt
oder sozial akzeptiert werden. Gleichzeitig gehört
die Einführung innovativer Produkte zu den „natür-
lichen“ Kommunikationsanlässen einer Unterneh-
mensmarke neben Hauptversammlungen und Ge -
schäftsberichten. Diese können den Aufbau der
Unternehmensmarke sinnvoll unterstützen. B. Braun
lebt Innovationskultur unter dem Dach von „Sha-
ring Expertise“ als Ausdruck einer Unternehmens-
philosophie, die den Austausch von Informationen
und Erfahrungen innerhalb des Unternehmens,
aber auch mit den Praktikern in den Kliniken för-
dert. Die so entwickelten neuen Technologien bie-
ten die Chance, mit ihrer Etablierung im Markt
dann wieder auf die Unternehmensmarke einzu-
zahlen. 
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Der medikamentfreisetzende Ballonkatheter
SeQuent Please wird entlang dem Gefäßver-
schluss (Stenose) platziert. Dort wird der Bal-
lon aufgedehnt, wodurch sich das Gefäß
erweitert bzw. wiedereröffnet. Die Aufdeh-
nung über 30 Sekunden setzt den wachstums-
hemmenden Wirkstoff (Paclitaxel) wirksam in
die Gefäßwand frei.
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Leitlinien der Behandlung im entsprechenden Indi-
kationsgebiet mitwirken bzw. mitwirken werden
und die ihre Fachrichtung als Gutachter oder in
Gremien vertreten, die zu Finanzierungsfragen
gehört werden.   

Bei Arzneimittelherstellern ist traditionell die
Zusammenarbeit mit den Studienzentren Grundla-
ge für die Ausweitung der Kontakte innerhalb der
medizinischen Fachgruppe. Weitere Experten soll-
ten jedoch bald in die Diskussion einbezogen wer-
den. Der Dialog sollte über die Besprechung der
medizinischen und gesundheitsökonomischen
Themen deutlich hinausgehen und kann durchaus
Fragen der Vermarktungsstrategie einschließen.

❚ Offener Dialog mit dem Ziel, 
Konsens zu erreichen

Es verlangt viel, ein positives Image aufzubauen.
Aber es bedarf nur weniger Irritationen, es nach-
haltig zu zerstören. Daher ist umsichtige Kommuni-
kation heute so wichtig: Sie strebt eine auf objektiv
begründeten Produktvorteilen basierende positive
Wahrnehmung in allen relevanten Zielgruppen an.
Es wird nur gelingen, ein Produkt langfristig als
vorteilhaft zu positionieren, wenn es solche Vorteile
wirklich hat. In dieser Hinsicht ist auch die Diskus-
sion zum tatsächlichen Nutzen eines Produktes
grundsätzlich durchaus zu begrüßen – wenn sie
von allen Seiten sachlich geführt wird und interna-
tional etablierten Standards genügt. 

Auf dieser Basis sollten Hersteller den offenen
Dialog mit den verschiedenen Zielgruppen recht-
zeitig suchen. Hieraus können Unternehmen ent-
scheidend lernen: Vielleicht sehen Kliniker oder
niedergelassene Ärzte zum Beispiel eine geringere
Anwendungsbreite eines Produktes in der Routi-
neversorgung als die Zulassungsstudien nahe-
legen und das Marketing befürwortet. Oder sie
befürchten Probleme bei der praktischen Anwen-
dung, die noch nicht bedacht wurden. Vielleicht
setzt der Einsatz des Produktes eine Ausstattung
voraus, die meistens nur in Kliniken vorliegt. Oder
es macht eine regelmäßige ambulante Betreuung
beinahe überflüssig, so dass die niedergelassenen
Ärzte Sorge hätten, ihre Patienten zu verlieren. 

Firmen investieren vor Produkteinführungen oft
erhebliche Mittel in die Marktforschung, um sol-
che Fragen zu untersuchen. Trotzdem zeigt sich
nach der Einführung vieler Produkte, dass es vor
allem an der Schnittstelle der an der Patientenver-
sorgung Beteiligten Probleme gibt. Es scheint
daher sinnvoll zu sein, wenn Unternehmen den

❚ Die Komplexität des Umfelds 
systematisch analysieren

Das führt zurück zu der Frage, wo kluge Kommuni-
kation ansetzen sollte und wie sie sich heute
grundsätzlich von der in früheren Jahren unter-
scheidet. Zuerst müssen unverändert auf Basis
des definierten Geschäftsziels realistische Kom-
munikationsziele definiert werden. Anschließend
ist zu ermitteln, was dem Erreichen dieser Ziele im
Wege steht. Wer muss tatsächlich angesprochen
werden, um bestimmte Hürden zu überwinden?
Hier setzt eine gründliche Analyse des gesamten
kommunikativen Umfeldes an mit Fragen wie z. B.:
Wie ist das Image der Produktklasse? Wie werden
etablierte und im Vergleich dazu das neue zur
Diskussion stehende medizinische Verfahren bzw.
Produkt wahrgenommen? Wie sieht der Markt das
Unternehmen? Wird die Erkrankung als Bagatelle
oder als ernstzunehmendes Leiden angesehen, als
selbstverschuldet oder schicksalhaft? Nur eine
umfassende Analyse aller Bereiche kann sämtli-
che relevanten Aspekte ermitteln.

Man überlege sich zum Beispiel, wie viele Grup-
pen an der Entscheidung zur Verwendung eines
bestimmten Chemotherapeutikums zur Vermei-
dung postoperativer Tumor-Rezidive in der Hirnchi-
rurgie beteiligt sind, sowohl in Bezug auf den
grundsätzlichen Zugang zu der Therapie als auch
mit Blick auf die konkrete Verwendung in einer
bestimmten neurochirurgischen Abteilung. Auch
die Diskussion um genaktivitätsbasierte Tests zur
Ermittlung der Wahrscheinlichkeit von Brustkrebs-
Rezidiven ist ein anschauliches Beispiel: Gynäko-
logen, Onkologen und Labormediziner müssen an
einen Tisch gebracht werden. Klinik-Tumorkonfe-
renzen, Einkäufer und niedergelassene Speziali-
sten werden Stellung nehmen. Patienten, Angehö-
rige und andere Interessierte werden sich in sozi-
alen Foren austauschen. Medien werden die The-
matik aufzugreifen. Wenn es statt um einen dia-
gnostischen Test um ein neues Medikament geht,
werden neben den Klinikapothekern auch deren
niedergelassene Kollegen eine wesentliche Rolle
spielen, denn jede verwendete Packung wird
durch ihre Hände gehen, bevor sie die Patienten
erreicht.

❚ Experten rechtzeitig ansprechen 

Es gilt nach wie vor, dass vor allem das Gespräch
mit klinischen Experten und Vertretern der Fachge-
sellschaften gesucht werden muss, die an den20
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Melsungen AG ist in den oben genannten Rankings
noch nicht vertreten. Dennoch gehört für B. Braun
die aktive Steuerung der Unternehmensmarke
mittlerweile zum Tagesgeschäft. Der in die vier
Sparten Hospital Care, Aesculap, Out Patient Mar-
ket und Medizintechnik gegliederte und weltweit
führende Systemanbieter von Produkten und Dienst-
leistungen für die Medizin startete 2002 einen Mar-
kenbildungsprozess, der die bisher unterschied-
lichen Logos und Claims der nationalen Niederlas-
sungen unter einem einheitlichen Dach mit einheit-
licher Botschaft konzentrierte: B. Braun – Sharing
Expertise. Mit „Sharing Expertise“ gibt B. Braun
ein Versprechen gegenüber Kunden und Kollegen,
medizinisches Wissen und Kenntnisse für die
Gesundheit im Dialog mit seinen Partnern zu teilen,
wirksam zu nutzen und konsequent auszubauen.
Die Marke B. Braun wird dabei von drei Säulen
getragen: den Markenwerten Innovation, Effizienz
und Nachhaltigkeit.

❚ Aufwertung der Unternehmensmarke

„Wir wollen ein Marke schaffen und bewahren,
die nachhaltig Eindruck bei unseren Kunden
hinter lässt. Dies erreichen wir durch die stetige
Vermittlung einfacher Botschaften“, fasst CEO
Prof. Dr. h.c. Ludwig Georg Braun die Aufgabe des
Corporate Brandings zusammen. Doch bei 30.000
verschiedenen Produkten, die das Unternehmen
weltweit im Portfolio führt und zu 95 Prozent auch
selbst produziert, sind einfache Botschaften keine
leichte Aufgabe. Neben den Produktmarken er -
fährt deshalb die Unternehmensmarke heute eine
zunehmende Aufwertung in der Markenführung
durch die Unternehmenskommunikation. Um einen
Wertbeitrag für das Unternehmen zu schaffen und
es im Wettbewerb zu profilieren, ist es erforder-
lich, die Unternehmensmarke systematisch zu füh-

Profilierung der Unternehmensmarke B. Braun durch 
Innovationskommunikation

Publikums-PR als Chance 
für Corporate Branding

Als Interbrand im Juni 2000 eine Liste der welt-
weit 75 wertvollsten Marken veröffentlichte, be -
fanden sich darunter keine Unternehmens- oder
Produktmarken aus dem pharmazeutischen Be -
reich. Nur zehn Jahre später zeugen allein drei
un abhängig voneinander geführte Indexe in
Deutschland davon, wie stark sich das Bewusst-
sein um den Wert einer Marke inzwischen verfe-
stigt hat und als Indiz für eine durch Kommunika-
tion erfolgte Wertschöpfung herangezogen wird.

Folgerichtig war der fast ausschließlich durch
Presseberichte initiierte Wert der Apotheken-
Marke DocMorris Anlass für die Übernahme durch
den Pharmagroßhändler Celesio. Und auch Gene-
rika-Anbieter erobern nach den Kriterien Marken-
dominanz, Markenakzeptanz, Kundenbindung,
Goodwill und Langlebigkeit mittlerweile die Image-
Hitlisten, wie die erstmalige Platzierung von Hexal
unter den Top 10 der Unternehmensmarken bei
„Superbrands Germany“ für 2009 zeigt. Bei „Euro -
brands“ sind im gleichen Zeitraum mit Novartis,
Sanofi Aventis, Bayer, AstraZeneca und GSK
immerhin schon fünf pharmazeutische Hersteller
unter den Top 50 vertreten. Noch genauer verfolgt
der „BrandIndex“ von YouGovPsychonomics die
wertsteigernde Entwicklung von 16 pharmazeuti-
schen Herstellern und 33 OTC-Marken in Deutsch-
land. Mit Viagra und Levitra sind jedoch nur zwei
verordnungspflichtige Präparate unter den 500
Marken aus 20 Branchen, die ihre aktuellen Ima-
gewerte mit diesem Markenmonitor kontrollieren.
Ein Indiz dafür, dass die klassisch-ethische Phar-
mamarke doch noch nicht im Olymp der Marken-
führung angekommen ist?

Auch die auf eine Apotheke aus dem Jahr 1839
zurückgehende und mittlerweile mit rund 39.000
Mitarbeitern in mehr als 50 Ländern tätige B. Braun
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mensinterne Diskussion um das, was eine Marke
über ein Produkt aussagen soll, ausgesprochen
wichtig zur inhaltlichen Synchronisierung der
Organisation im Rahmen des Pre-Marketings. 

❚ Fazit

Hersteller müssen zur Vermarktung neuer Arznei-
mittel und Medizinprodukte heute wie früher auf
Basis der avisierten Geschäfts- und Kommunika-
tionsziele Barrieren und Chancen genau analysie-
ren und auf die Wahrnehmung der Zielgruppen
Einfluss nehmen, um sie vom tatsächlichen Wert
eines neuen medizinischen Verfahrens oder einer
neuen Therapie zu überzeugen. Aber der aktive
Dialog mit den Zielgruppen muss heute früher und
mit mehr Bereitschaft zum kritischen Diskurs statt-
finden. Ein Ziel sollte sein, so frühzeitig wie mög-
lich einen Konsens unter den Leistungserbringern
zum voraussichtlichen Wert und Nutzen eines Pro-
duktes zu erlangen, idealerweise deutlich vor Pro-
dukteinführung. Innerhalb der Unternehmen muss
mehr denn je die Bereitschaft bestehen, Strategien
und Pläne an kurzfristige Veränderungen im
gesamten Markt jederzeit anzupassen.

Dialog mit und vor allem zwischen den verschiede-
nen Zielgruppen über neue Produkte bereits vor
deren Einführung noch stärker fördern als dies
heute üblich ist, und wenn sie selbst an diesem
Dialog direkter teilhaben. Im Idealfall sollte man
versuchen, die Verwendung eines neuen Produk-
tes in der Routineversorgung möglichst weitge-
hend durch das Durchspielen entsprechender
Szenarien zu simulieren. Ziel sollte es sein, einem
gemeinsamen Verständnis der relevanten Ziel-
gruppen zum voraussichtlichen Nutzen eines Pro-
duktes bereits vor Einführung möglichst nahe zu
kommen. 

❚ Flexibel bleiben …

Ein solches Vorverlagern der Kommunikationsakti-
vitäten erfordert ein hohes Maß an Flexibilität,
wenn man das Gelernte auch nutzen will. Bislang
ist die Pre-Marketingplanung der Hersteller relativ
starr: Der Markt wird analysiert, die Zielgruppen
werden untersucht, und auf dieser Basis wird ein
Konzept entwickelt und umgesetzt. Intern wird dies
häufig anders empfunden, weil allein die Abstim-
mungen zwischen der Unternehmenszentrale und
den Niederlassungen fortlaufende Überarbeitun-
gen verlangen. 

Je schneller sich der Markt jedoch ändert,
umso kurzfristiger müssen auch grundlegende
Kommunikationskonzepte angepasst werden. Her-
steller sollten daher den Mut haben, die Strategie
in regelmäßigen (z. B. halbjährlichen) Abständen
insgesamt zu hinterfragen. Denn nie lernt ein
Unternehmen so viel wie in dieser Phase, vor allem
wenn es ein neues Feld betritt. Die Erkenntnis,
dass man fundamentale Dinge vielleicht hätte
anders angehen sollen, kann zwar wenige Monate
vor Produkteinführung ein Unternehmen und seine
Dienstleister an die Grenze der Belastbarkeit brin-
gen. Dies aber nicht zu berücksichtigen, hat je -
doch sehr viel größere Konsequenzen.

Besondere Anforderungen stellt dies an die
Markenstrategie, die als ein zentrales Element
unverändert wichtig bleiben wird – selbst dann,
wenn man perspektivisch eher produktübergrei-
fende vertikale und horizontale Integration und das
Management ganzer Versorgungsketten avisiert.
Denn auch sehr innovative Therapien sind erfah-
rungsgemäß viel schneller einer kritischen Diskus-
sion ausgesetzt als früher. Ein auch als starke
Marke erfolgreich etabliertes Medikament wird
von den Verwendern im Diskurs deutlich mehr
Unterstützung erfahren. Zudem ist die unterneh-
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