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Neue Produkte — neue Markte

+Wenn ich wiisste, dass die Welt in

einer Stunde untergeht, wiirde ich
55 Minuten planen und fiinf Minu-
ten handeln®, zitiert Peter Herzog,
Vorstand der Eumara AG, Saarbrii-

cken, Albert Einstein und spannt den
Bogen zur Marktforschung bei der
Einfithrung neuer Pharmaprodukte.
Generell miisse es in einem ersten
Schritt darum gehen, ein besseres
Verstindnis fiir den Markt durch
besseres Verstehen der Motivationen
zu erlangen, die hinter den aktuel-
len Verordnungen und den moglichen
Verordnungen fiir das neue Produkt
stehen konnen.

Es gehe also um eine Segmentierung
des Marktes. Herzog: ,Hierbei wird
aber von Unternehmen zunichst hau-
fig nur eine Segmentierung, die rein
auf Basis quantitativer Kennzahlen,
wie beispielsweise dem Verordnungs-
potential, durchgefiihrt. Empfehlens-
wert ist aber gerade auch eine stirker
qualitativ ausgerichtete Segmentie-

Eumara-Vorstand Herzog: ,Qualitative Segmentierung nach Verhaltensmustern, Motivations-
strukturen, Erfahrungs- und Erwartungsstrukiuren der Zielgruppe ist wichtig.”
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rung nach Verhaltensmustern, Mo-
tivationsstrukturen, Erfahrungs- und
Erwartungsstrukturen der Zielgrup-
pe vorzunehmen — eben Behavioural
Targeting.* Denn Verordnungszahlen
beziehungsweise Potentiale und Pra-
xisgrofle seien durchaus sehr wichtige
Segmentierungskriterien.

Schliefflich solle man seine Anstren-
gungen nicht auf zu kleine Praxen
oder im OTC-Markt auf zu unat-
traktive Apotheken verschwenden.
Doch eine Einteilung allein nach
quantitativen Groflen berge die Ge-
fahr, dass ein solches Targeting kaum
Hinweise geben konne, wie sich die
Zielgruppe verhalten wird, wenn das
neue Priparat/die neue Wirksubstanz
auf den Markt kommt oder, wenn
Wetthbewerber aufgrund dessen zur
JVerteidigung® (vorwegnehmend) ihre
Argumentationskette und ihr Marke-
ting-Mix anpassen.

Herzog: ,Auf einen Nenner gebrachrt
erhoht Behavioural Targeting die Ef-
fizienz des Ressourceneinsatzes fiir
das neue Produkt und damit die Er-
folgschancen gerade in der wichtigen
Phase der Neueinfithrung.* Das Un-
ternehmen erkenne genauer, welche
Zielgruppen sich am ehesten von dem
neuen Produkt iiberzeugen lassen und
mit welchen Mitteln dies moglich sei.
Nicht zuletzt ermogliche Behavioural
Targeting Kosteneinsparungen durch
das Aufdecken von Mafinahmen, in
der kommunikativen Ansprache oder
dem gesamten Markteting-Mix, die
von der Zielgruppe, den Zielsegmen-
ten, nicht honoriert wiirden.
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Peter Herzog, Vorstand der Eumara AG

Die Zielgruppe entscheidet

Denn die Positionierung entsteht,
so Herzog, in den Képfen der Ziel-
gruppe und nicht am ReifSbrett der
Marketingentscheider. Dies werde
leider allzu hiufig vergessen. Deshalb
laute eine ganz wesentliche Frage:
~Was konnen oder miissen wir sogar
an unserem Strategie-Konzept noch
optimieren, um unsere Ressourcen
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moglichst effizient einzusetzen?“ Erst
dann konne die reine Verbal-Ebene
zugunsten der Umsetzungs-Ebene
verlassen werden.

Herzog: ,ldealerweise werden im
Message-Test mit Fokusgruppen oder
Tiefeninterviews geeignete tiefen-
psychologische und kreative Befra-
gungstechniken eingesetzt, die zur
Aktivierung emotionaler und moti-
vationaler Wahrnehmungen der Ziel-
gruppe geeignet sind. So lernt man
sehr anschaulich das Beurteilungs-
und Denkspektrum der Zielgruppe,
ihre Bediirfnisse, Erwartungen und
Beurteilungen kennen und es kann
ein Abgleich mit dem dazu passenden
Wording (der Messages) und der Bild-
sprache geschaffen werden. Welches
Wording, welche Bildsprache wird
warum von den Zielgruppen prife-
riert?*

Die nach diesem Zwischenschritt ent-
wickelten und gestalteten Kommuni-
kationsmittel wiirden im Wege eines
Pre-Tests beziehungsweise eines Wer-

bemirteltests auf ihre kommunikative
Wirkung gepriift. Dariiber hinaus sei
speziell fiir OTC und Medizintechnik
der Test von Packaging und Handling
erforderlich, bevor es zu einer Ein-
schitzung der Erfolgswahrscheinlich-
keit und eventuellem Feintuning der
MaRnahmen komme. Daran schlie-
Ben sich Sales-Tests, die Simulation
eines Auflendienst-Gespriches im Ge-
ssprichslabor an, bevor in der Roll-
out Phase die Zielgruppe auf breiter
Front die Werbung, die MafRnahmen
und Akrivititen sowie das Produkt
selbst zu sehen bekimen.
Nicht zuletzt beeinflusst durch den
Wettbewerb sei es wichrig, den Mar-
keting-Mix fiir die Etablierung der
Marke kontinuierlich weiter zu ent-
wickeln. Herzog: ,,Die Positionierung
bildet sich erst nach und nach in den
Kopfen der Zielgruppen. Und auf
dem Weg zur Zielpositionierung kann
einiges geschehen, und externe Verin-
derungen konnen eine Anpassung der
Markenstrategie notig machen.”

Uwe Kickenhoff






