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KOMMUNIKATION+AGENTUREN

us: Cialis-Kampagne

Marktfuhrer Cialis und das erst 2009 von GSK einfiihrte
Produkt ,alli’ verdeutlichen, dass Kommunikation die Basis
fir Erfolge ist. Beide Marken feilen jetzt an ihren Auftrit-

ten, um einen weiteren Schritt nach vorn zu kommen.

Hinter Namen wie Avastin, Lucen-
tis, Gardasil, Januvia, Aclasta oder
Rasilez verbergen sich Medikamente,
die bei ihren Facharztgruppen bezie-
hungsweise bei den APIs besonders
beliebt sind. Sie gehorten 2009 zu
den innovativsten Produkten, die die
Miinchner DJG-Gruppe im Rahmen
ihrer Auszeichnung ,Goldene Tablet-
te’ unter Arzten ermittelte. Hierbei
werden neben den FEigenschaften der
Arzneimittel auch Service und Au-
Bendienst der herstellenden Unterneh-
men, aber auch ,weiche’ Werte wie
Vertrauen und Sympathie gegeniiber
den Unternehmen abgefragt.

»Auch der Arzt hat gern ein gutes Ge-
fihl“, so Dr. Irene Haas von Haas &
Health Partner, ,wenn er ein Arznei-
mittel rezeptiert. Deshalb geht es bei
der Vermarktung und Kommunikati-
on verschreibungspflichtiger Medika-
mente genau wie bei den nicht-ver-
schreibungspflichtigen darum, neben
der Wirkung auch auf eher ,softe’
Eigenschaften wie Vertraglichkeit und
Patienten-Compliance zu setzen, weil
sie den Arzt in seiner Arbeit unterstiit-
zen.“ Avastin wurde bei der Goldenen
Tablette in zwei Jahren hinterein-
ander ausgezeichnet, insofern kann
bei dem Krebsmittel von einer Pro-
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duktmarke (unter Arzten) gesprochen
werden. Der Erfolg von Avastin hingt
sicherlich auch damit zusammen, dass
sich der Hersteller Roche seit einiger
Zeit als Spezialist auf dem Onkologie-
Gebiet hervortut, insofern sind auch
die Arzte aus dieser Indikation erst
einmal positiv gegentiber Roche-Pri-
parate eingestellt.

Bekanntheit und ein gutes Image eines
Produktes konnen nicht allein durch
positive Produkteigenschaften aufge-
baut werden. Dafur gibt es heutzutage
zu viele baugleiche oder -ahnliche
Praparate fur eine Indikation, und
Innovationen entpuppen sich mehr
oder weniger als Scheininnovationen.
Hier ist es Aufgabe von Marketing
und Kommunikation, relevante Positi-
onierungen fur die Produkte zu finden
und in die Offentlichkeit zu tragen. Es
ist wichtig, einen Markenkern zu de-
finieren, auf dem die Kommunikation
sowohl in Richtung Fachpublikum
als auch in Richtung Patienten bezie-
hungsweise Endverbraucher aufsetzen
kann. So kann das Produktmarketing
alle seine Krafte biindeln und an einem
Strang ziehen. Diese Notwendigkeit in
der Pharmawelt war frither nicht so
gegeben, als die Arzte freier verordnen

Emltes Gefuhl

konnten, es die Medikamentenvielfalt
nicht gab und die Patienten (wegen
des fehlenden Internets) nicht so viel
mitreden konnten.

Dr. Ole Rof$bach von der ,Praxis
fiir Marken-Management, Hamburg,
sagt: ,,Gerade unter sich laufend ver-
andernden Rahmenbedingungen im
Gesundheitswesen sind etablierte
Marken eine Konstante, die phar-
mazeutischen Unternehmen o6kono-
mischen Halt und den eigenen Mitar-
beitern ein Gefiihl der Identifikation
geben konnen. «

Roflbach, der vor seiner Selbstin-
digkeit im Produktmanagement von
Desitin und Pohl-Boskamp sowie bei
der Beiersdorf-Tochter BSN Medical
arbeitete, fihrt fort: ,Marken helfen,
unter der unglaublichen Vielzahl der
verfiigbaren Arzneimittel ,sein Medi-
kament’ mit der gewohnten Wirkung
wiederzufinden. Das gilt fir Patienten
und Fachkreise gleichermaflen. Mar-
ken geben dariiber hinaus ein gutes Ge-
fithl, genauer gesagt, Sicherheit. Damit
helfen sie, die wichtige Therapie-Com-
pliance der Patienten zu foérdern.“

Ein besonderes Beispiel fiir Pharma-
marken ist Viagra. Die Potenzpille
brachte es schnell zu grofser Bertthmt-
und Bekanntheit. ,,Fiir diese Prapara-
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tegruppe ist schon immer ein besonde-
res Interesse verzeichnet worden. Hier
konnte man vielmehr erfahren als bei
anderen Medikamenten, denn auch
die Medien haben eine besondere
Mittlerfunktion ganz gerne eingenom-
men*, sagt Hubert Sichler, Geschifts-
fithrer von Serviceplan Vital. Nach
den ersten Viagra-Erfolgen zogen der
US-Konzern Lilly mit Cialis nach und
Bayer mit Levitra. In ein konsequentes
Marketing aber investierte nur Lilly,
so dass — zumindest hierzulande — Ci-
alis am einstigen Marktmacher vor-
beizog und mit einer Kampagne von
Agenturpartner Ogilvy Healthworld
Frankfurt Marktfihrer wurde. Nun
macht Lilly Deutschland den nichsten
Schritt, indem das Bad Homburger
Unternehmen sein Produkt in der Po-
sitionierung verjiingt. Kiinftig soll eine
Zielgruppe ab 40 Jahren angesprochen
werden. Mit diesem Vorhaben hin-
ein weiteres Novum von Produktr
nager Jorg Zulauf und Marks
managerin Bettina FEisert zuse
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Den gesamten Artikel konnen Sie
in unserer aktuellen ,Healthcare
Marketing‘-Ausgabe ab Seite 28
lesen. Wenn Sie unser Heft noch
nicht beziehen, abonnieren Sie
jetzt hier!


http://www.healthcaremarketing.eu/abo/index.php
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