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OTC-Werbung besser steuern
Das Planungstool TdW t.o.m. Pharma macht die 
Zielgruppe der Käufer planbar. Sie zeigt auch, 
welche OTC-Produkte von welchen Käufertypen 
und aus welchen Motiven gekauft werden.
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... im Lichte der Marktforschung
TNS Infratest untersucht exklusiv für ‚Health-
care Marketing‘ zehn Werbemotive des dies-
jährigen Comprix. Die Ergebnisse stimmen 
nicht immer mit denen der Juroren überein.


