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Der vergessene Patient

Können Rx-Arzneimittel Marken 
werden? Das Heilmittelwerbegesetz 
schränkt den Handlungsspielraum 
der Hersteller enorm ein und verbie-
tet die direkte Ansprache von Patien-
ten weitestgehend. Daher steckt die 
Markenführung bei verschreibungs-
pflichtigen Präparaten noch in den 
Kinderschuhen. 
Doch die Markenkommunikation 
steht vor einem grundlegenden Wan-
del. Was früher tabu war, scheint 
heute möglich. Marken-Experten 
zeigen, wie es geht.
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TV wirkt bei OTC „verlässlich“
SAT.1 erzielte 2011 unter den Fernsehsendern 
den höchsten Umsatz mit OTC-Commercials, 
doch das ZDF gilt als der gefühlte Gesundheits-
sender Nr. 1.
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Auslands-Zahnersatz in aller Munde
Zahnersatz aus Fernost – wenn er von hoher 
Qualität ist, spart er Kosten bei Patienten und 
dient dem Marketing innovativer Praxen wie 
dem Verbund Dr. Z.


