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Marktführer Cialis und das erst 2009 von GSK einführte 
Produkt ‚alli’ verdeutlichen, dass Kommunikation die Basis 
für Erfolge ist. Beide Marken feilen jetzt an ihren Auftrit-
ten, um einen weiteren Schritt nach vorn zu kommen.

Ein gutes Gefühl

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 gehörten 2009 zu 
den innovativsten Produkten, die die 
Münchner DJG-Gruppe im Rahmen 
ihrer Auszeichnung ‚Goldene Tablet-
te’ unter Ärzten ermittelte. Hierbei 
werden neben den Eigenschaften der 
Arzneimittel auch Service und Au-
ßendienst der herstellenden Unterneh-
men, aber auch ‚weiche’ Werte wie 
Vertrauen und Sympathie gegenüber 
den Unternehmen abgefragt. 
„Auch der Arzt hat gern ein gutes Ge-
fühl“, 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 Verträglichkeit und 
Patienten-Compliance zu setzen, weil 
sie den Arzt in seiner Arbeit unterstüt-
zen.“ Avastin wurde bei der Goldenen 
Tablette in  zwei Jahren hinterein-
ander ausgezeichnet, insofern kann 
bei dem Krebsmittel von einer Pro-

duktmarke (unter Ärzten) gesprochen 
werden. Der Erfolg von Avastin hängt 
sicherlich auch damit zusammen, dass 
sich der Hersteller Roche seit einiger 
Zeit als Spezialist auf dem Onkologie-
Gebiet hervortut, insofern sind auch 
die Ärzte aus dieser Indikation erst 
einmal positiv gegenüber Roche-Prä-
parate eingestellt.

Bekanntheit und ein gutes Image eines 
Produktes können nicht allein durch 
positive Produkteigenschaften aufge-
baut werden. Dafür gibt es heutzutage 
zu viele baugleiche oder -ähnliche 
Präparate für eine Indikation, und 
Innovationen entpuppen sich mehr 
oder weniger als Scheininnovationen. 
Hier ist es Aufgabe von Marketing 
und Kommunikation, relevante Positi-
onierungen für die Produkte zu finden 
und in die Öffentlichkeit 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 Kräfte bündeln und an einem 
Strang ziehen. Diese Notwendigkeit in 
der Pharmawelt war früher nicht so 
gegeben, als die Ärzte freier verordnen 

konnten, es die Medikamentenvielfalt 
nicht gab und die Patienten (wegen 
des fehlenden Internets) nicht so viel 
mitreden konnten. 
Dr. Ole Roßbach von der ‚Praxis 
für Marken-Management, Hamburg, 
sagt: „Gerade unter sich laufend ver-
ändernden Rahmenbedingungen im 
Gesundheitswesen sind etablierte 
Marken eine Konstante, die phar-
mazeutischen Unternehmen ökono-
mischen Halt und den eigenen Mitar-
beitern ein Gefühl der Identifikation 
geben können.“ 
Roßbach, der vor seiner Selbstän-
digkeit im Produktmanagement von 
Desitin und Pohl-Boskamp sowie bei 
der Beiersdorf-Tochter BSN Medical 
arbeitete, fährt fort: „Marken helfen, 
unter der unglaublichen Vielzahl der 
verfügbaren Arzneimittel ‚sein Medi-
kament’ mit der gewohnten Wirkung 
wiederzufinden. Das gilt für Patienten 
und Fachkreise gleichermaßen. Mar-
ken geben darüber hinaus ein gutes Ge-
fühl, genauer gesagt, Sicherheit. Damit 
helfen sie, die wichtige Therapie-Com-
pliance der Patienten zu fördern.“
Ein besonderes Beispiel für Pharma-
marken ist Viagra. Die Potenzpille 
brachte es schnell zu großer Berühmt- 
und Bekanntheit.  „Für diese Präpara-
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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, Geschäfts-
führer 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 Marktführer wurde. Nun 
macht Lilly Deutschland den nächsten 
Schritt, indem das Bad Homburger 
Unternehmen sein Produkt in der Po-
sitionierung verjüngt. Künftig soll eine 
Zielgruppe ab 40 Jahren angesprochen 
werden. Mit diesem Vorhaben hängt 
ein weiteres Novum von Produktma-
nager Jörg Zulauf und Marketing-
managerin Bettina Eisert zusammen: 
Für die nach unserer Information im 
April startende Cialis-Werbekam-
pagne führten sie einen Wettbewerb 
mit Agenturen durch, die hinsichtlich 
Pharma unbeschriebene Blätter sind: 
weigertpirouzwolf (wpw), Freunde 
des Hauses und Scholz & Friends, 
alle Hamburg – wobei der Korrektheit 
halber erwähnt sei, dass Scholz & 
Friends den Imageetat des Verbands 
der forschenden Arzneimittelhersteller 
und OTC-Etats von Boehringer Ingel-
heim betreut. Die neue Cialis-Kom-
munikation wird von wpw kommen 
– inklusive der Fachkommunikation. 
Man darf also gespannt sein, ob die 
Pharmawelt mit der Cialis-Kommu-
nikation etwas grundlegend Neues 
erleben wird. 

Michael Weigert, Geschäftsführer und 
Kreativchef der neuen Cialis-Agentur, 
ist natürlich vom Gelingen überzeugt 
und setzt auf sein Marken-Know-
how: „Ich bin überzeugt, dass auch 
verschreibungspflichtige Medikamen-
te ein Markenprofil brauchen. Auch 
hier gilt es ja, sich in einem Markt 
gegen Konkurrenten durchzusetzen. 
Insofern sind eine klare Positionie-
rung, Fokussierung auf einen USP und 
eine ausgefeilte Kommunikationsstra-
tegie genauso wichtig. Im Vorder-
grund sollte immer eine Orientierung 
auf die Bedürfnisse des jeweiligen 
Kunden stehen.“

Einen weite-
ren aktuellen 
Marken-Fal l 
liefert Gla-
xoSmi thKl i -
ne Consumer 
Healthcare mit 
‚alli’, dem laut 
Unternehmen 
„ersten EU-
weit zugelas-
senen Arznei-
mittel zur Ge-

wichtsreduktion“. GSK positioniert 
sein Präparat als Mittel gegen Überge-
wicht. „Das ist ein bedeutender medi-
zinischer Risikofaktor und somit eine 
gesellschaftliche Herausforderung“, 
stellt Stefan Noé fest, bei GSK Head 
of Public & Consumer Relations. Das 
Bühler Unternehmen hat mit alli offen-
sichtlich ins Schwarze getroffen, denn 
nach neun Monaten Marktpräsenz ist 
alli nach eigener Darstellung die größ-
te Marke im Apotheken-Portfolio von 
GSK Consumer Healthcare.
Die globale Marke wurde hierzulande 
mit einer integrierten Kampagne in 
Fernsehen, Publikumszeitschriften und 

Internet sowie mit Fachwerbung, PoS-
Maßnahmen in Apotheken und PR 
gelauncht. Der Maßnahmenmix bleibt 
im Prinzip für dieses Jahr unverändert 
und der Claim lautet weiterhin ‚50 % 
mehr abnehmen als mit einer Diät al-
lein’. Aber die betreuenden Agenturen 
haben sich geändert. Die Markenfüh-
rung und Werbung kommt vom inter-
nationalen Network TBWA, was sich 
in Deutschland für TBWA Düsseldorf 
mit Aufgaben niederschlägt. Für PR 
und Promotions ist seit Januar Fischer 
Appelt Relations, Hamburg, verant-
wortlich (zuvor lag dieser Part bei Dr. 
Kaschny, Bad Homburg). 
Sabine Seifert, Geschäftsführerin von 
Fischer Appelt Relations, skizziert die 
Aufgabe so: „alli ist bereits auf einem 
sehr guten Weg, als Marke im Arznei-
mittelmarkt wahrgenommen zu wer-
den. Mit unserem Kommunikations-
ansatz möchten wir aber noch einen 
entscheidenden Schritt nach vorn ma-
chen… Auch die Tatsache, dass es um 
das wertvollste Gut des Menschen 
– die Gesundheit – geht, verlangt nach 
einem nachhaltigen Markenprofil. 
Vertrauen in das Produkt ist dabei der 
wesentliche Erfolgsfaktor. Die Emp-
fehlung des Arztes oder Apothekers 
spielt dabei noch immer die zentrale 
Rolle.“ Auch die Erfahrungen anderer 
Patienten müssten einbezogen werden 
– der Austausch per Social Media 
könne Therapien fördern. 
In diesem Zusammenhang sei auf die 
neue Site ‚service-blogger.de‘ hingewie-
sen, die über Verbrauchererlebnisse mit 
Unternehmen, deren Services, Personal 
und Markenbotschafter berichtet und 
aufzeigen will, welche Folgen diese 
Erfahrungen auf Image und Glaubwür-
digkeit der jeweiligen Marke haben.     

Reiner Kepler

„Wir möchten ‚alli‘ mit unserem Kommunikationsansatz 
noch einen entscheidenden Schritt nach vorn bringen.“ 

 Sabine Seifert, Fischer Appelt Relations

Michael Weigert, Chef 
der Cialis-Agentur  
weigertpirouzwolf

Den gesamten Artikel können 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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