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Das Market ing der  pharmazeut ischen

Indust r ie  is t  in  e inem t ie fgre i fenden

Wandel .  D ie  Mehrhei t  der  Unter -
nehmen schwenkt bereits vom ,The
more is  bet ter ' -Approach in  Bezug

Anjo Romous, Business Unit Direclorin bei
Kontor Heolth

He,e l rucnnr  Mnnxer rNc o l ro

fi

auf  den Außendienst  auf  e in  neues

Serv ice-Model l  um.  . .Gerade wei l  d ie

Produktwi rkung v ie ler  Medikamente

heu te  ähn l i ch  i s t  und  d ie  P ipe l i nes

unter Druck geraten, muss ein Zu-

sa t znu tzen  du rch  D iens t l e i s tungen

und Serv ices gener ier t  werden" ,  resü-

miert Ar-r ja Romaus., verantwort l iche

Business Uni t  D i rector in  be i  Kantar

Heal th ,  München, ,  und ergänzt :  , ,E ine
Vie lzah l  von Außendienstbesuchen is t

längst  ke in  Garant  mehr  f t i r  e ine Ste i -

gerung der  Verordnungen.  Die  Zahl

der  d i rekten und ind i rekten Ei r - r f luss-

faktoren : ru f  d ie  ärz t l iche Verordnung
nimmt rasant  zu. "  Markt forschung

könne dabei  he l fen,  zu quant i f iz ieren,

welche d ieser  Faktoren wesent l ichen

Einf luss i ru f  d ie  Verschre ibung haben

und wo es s ich lohnt ,  s tärker  zu inves-

t ieren bez iehungsweise zD des inves-

t ieren.  Dabei  s te l le  s ich a ls  Trend der

t

i-/
Marktforschung

Marke im DialoE
i

mit allen Zielgruppen
Der richtige Umgang mit der Marke und den Markenwer-
ten in der Pharmaindustrie rückt zunehmend in den Fokus
der Marktforschung und entsprechender Dienstleistungen.
Dabei geht es neben der optimalen Positionierung der
Marke auch um deren erfolgreiche Navigation am Markt.

'Weg 
zu sogenannten ganzheit l ichen

Ansätzen dar ,  d ie  d iese Ein f lussfak-

toren abbi lden.

Eine jüngste Umfrage von Kant : r r

Heal th  Anfang 2010 be i  1 .528 APIs

in  den USA und Europa (Deutsch-

land,  Frankre ich,  Spanien, ,  UK r - rnd

I ta l ien)  zerge)  dass mehr  a ls  e in  Dr i r -

tel eine Veränderung ihrer Beziel-rung

zur  Pharmaindust r ie  wahrn immt.  D ic

Qual i tä t  des Außendienstbesuches se i

den Arz ten dabei  besonders  wicht ig .

77 Prozent  schätzen For tb i ldungs-

programme und rund d ie  Häl f te  Un-
ters tü tzung im Prax isa l l tag und bc i

der  Pat ientenversorgung.  Romaus:

, ,Das verbesser te  Bez iehungsmanagc-

ment ,  d ie  in tens iv ier te  und auf  d ic

Bedür fn isse zugeschni t tene Kommu-

n ikat ion zwischen Pharmaindust r ic

und Arz ten is t  aber  nur  e in  ersrer
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Neue Produkte - neue Märkte

,, 'Wenn ich wüsste, dass die Welt in
einer Stunde untergeht, würde ich
55 Minuten planen und fünf Minu-
ten handeln", zit iert Peter Herzog,
Vorstand der Eumara AG. Saarbrü-

,,45 Prozent der örztlichen Verordnungen ltönnen ouf dos
lmoge des Unternehmens zurückgeführt werden - ein

Durchschn ittswert für OriginoIhersteller."
0l iver  Gieble l  MKM

cken '  A lber t  E inste in  und spannt  den

Bogen zur  Markt forschung be i  der

Ein führung neuer  Pharmaprodukte.

Genere l l  müsse es in  e inem ers ten

Schr i t t  darum gehen,  e in  besseres

Verständnis  für  den Markt  durch

besseres Verstehen der Motivationen

zu er langen,  d ie  h in ter  den aktue l -

len Verordnungen und den möglichen

Verordnungen für das neue Produkt

stehen können.

Es gehe also um eine Segmentierung

des Marktes. Herzog: , ,Hierbei wird

aber von Unternehmen zunächst häu-

f ig nur eine Segmentierung, die rein

auf  Bas is  quant i ta t iver  Kennzahlen,

wie beispielsweise dem Verordnungs-

potential,  durchgeführt.  Empfehlens-

wert ist aber gerade auch eine stärker

qual i ta t iv  ausger ichte te  Segment ie-

rung nach Verhaltensmustern, Mo-

t ivat ionsstrukturen, Erfahrungs- und

Erwartungsstrukturen der Zielgrup-

pe vorzunehmen - eben Behavioural

Targeting." Denn Verordnungszahlen

beziehungsweise Potentiale und Pra-

xisgröße seien durchaus sehr wichtige

Segmentierungsk r i ter ien.

Schl ieß l ich so l le  man se ine Anst ren-

gungen nicht auf zu kleine Praxen

oder im OTC-Markt auf zu Lrnat-

t rak t ive Apotheken verschwenden.

Doch e ine Ein te i lung a l le in  nac l - r

quanti tat iven Größen berge die Ge-

fahr, dass ein solches Targeting kaum

Hinweise geben könne, wie sich die

Zielgruppe verhalten wird, wenn das

neue Präp aratldie neue'Wirksubstanz

auf den Markt kommt oder, wenn
'$Tettbewerber 

aufgrund dessen zur

,Verteidigung' (vorwegnehmend) ihre

Argumentationskette und ihr Marke-

t ing-Mix anpassen.

Herzog: ,,Auf einen Nenner gebracht

erhöht Behavioural Targeting die Ef-

f izienz des Ressourceneinsatzes für

das neue Produkt und damit die Er-

folgschancen gerade in der wichtigen

Phase der Neueinführung." Das Un-

ternehmen erkenne genauer, welche

Zielgruppen sich am ehesten von dem

neuen Produkt überzeugen lassen und

mit welchen Mitteln dies möglich sei.

Nicht zuletzt ermögliche Behavioural

Targeting Kosteneinsparungen durch

das Aufdecken von Maßnahmen, in

der kommunikativen Ansprache oder

dem gesamten Marktet ing-Mix, die

von der Zielgruppe, den Zielsegmen-

ten. nicht honoriert wirrden.
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Eumoro-Vorslond Herzog: ,,Quolilolive Segmenlierung n0ch Verhollensmuslern, Motivolions-
slrukluren, Erfohrungs- und Erwortungsslrukluren der Zielgruppe isl wichtig."
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Peler Herzog, Vorslond der Eumoro AG

Die Zielgruppe entscheidet

Denn  d ie 'Pos i t i on ie rL lng  en t s teh t ,

so Herzog,  in  den Köpfen der  Z ie l -

gr l rppe und n icht  arm Reißbret t  der

Market ingentsc l - re ider .  D ies werde

le ider  a l lzu häuf ig  vergessen.  Deshalb

l i r t r te  e ine g nz wesent l iche Frage:

,, 'Was können oder müssen wir sogar

erl l  unserem Strategie-Konzept nocl-r

optimieren, utr l  Lrnsere Ressourcen

rnögl ichst  e f f iz ient  e inzusetzen? "  Ers t

dzrnn könne d ie  re ine Verbzr l -Ebene

zugL lns ten  de r  Umse tzungs -Ebene

ver lassen werden.

Herzog:  , , ldea lerweise werden im

Message-Test mit Fokusgruppen oder

T ie fen in terv iews geeignete t ie fen-

psycholog ische und kreat ive Bef ra-

gr , rngstechniker - r  e ingesetz t ,  d ie  zLr r

Akt iv ierung ernot iona ler  und mot i -

vationaler 'Wahrnel-rrnLrngen der Ziel-

gr l lppe geeignet  s ind.  So lern t  man

sehr  ar rschaul ich das Beur te i lungs-

nnd Denkspektrum der Zielgruppe,

i l - r re  Bedt r r fn isse,  Erwatr tungen und

Ber.rrtei lr-rngen kennen r.rnd es kann

ein  Abgle ich mi t  dern dazu perssenden

Word ing (der  Messarges)  ur - rd  der  B i ld-

sprache geschaffen werden. Welches

Wordir-rg, welche Bildspratche wird

welr l lm von den Zielgr:r"rpper-r präfe-

r i e r t ?  "

Die r-rtrch diesem Zwischenschrit t  ent-

wicke l ten und gesta l te ten Kommuni -

kzrt ionsrnit tel wtrrden im Wege eines

Pre-Tests treziehungsweise eines Wer-
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bemitteltests auf ihre kornrnunikative
Wirkung geprüf t .  Daräber hinaus sei
speziel l  f t i r  OtC und Medizintechnik
der Test von Packaging ur-rd Handling

erforderlich, bevor es zu einer Ein-

schätzung der Erfolgswahrscl-reinlich-
kei t  urrd eventuel lem Feintuning der
Maßnahmen komme. Daran schl ie-
ßen sich Sales-Tests,  d ie Simulat ion
eines Außendienst-Gespräches im Ge-
'sprächslabor an, bevor in der Roll-
out Phase dre Zielgrr-rppe auf breiter
Front die \X/erbung, die Maßnahmen
und Akt iv i täten sowie dzrs Produkt
selbst  zu sehen bekämen.
Nicht zuletzt beeinflusst durch den
Wettbewerb sei es wichtig, den Mar-

keting-Mix ft lr die Etablierung der
Marrke kontinuierl ich weiter zu ent-
wickeln.  Herzog:, ,Die Posi t ionierung
bi ldet  s ich erst  nach und nach in den
Köpfen der Zielgrupper-r. Und auf
denr Weg zur Zielpositior-rierung kann
einiges geschehen, und externe Verän-
derungen können eine Ar-rpassung der
Markenstrategie nötig ntachen. "

Uue Käckenhoff
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