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MARKEN GENERIEREN UMSATZE

Die Markenfiihrungskompetenz der Pharma-Unternehmen hat nach Meinung vieler in
den letzen Jahren erheblich zugenommen. Marken in der Pharmawelt sind z.B. deshalb
wichtig geworden, weil pro Indikation etliche Produkte um die Gunst der Arzte buhlen

oder weil innovative Produkte fiir Verschreibungen zu teuer sein konnen. In beiden Fillen

helfen Marken-Storys beim Absatz.

Was ist beim Fiithren einer
Marke vom Aufbau iiber den
Launch bis hin zur konti-
nuierlichen Profilierung zu
beachten? Dariiber spra-
chen wir mit Peter Herzog,
Vorstand der Eumara AG
International Marketing
Research & Consulting,
Saarbriicken.

HEALTHCARE MARKE-
TING: Herr Herzog, woran
erkennen Sie den Wandel im
Markenbewusstsein  der
Pharmahersteller?

PETER HERZOG: Der
Wandel ist letztlich
fur alle sichtbar an
den Werbeauftrit-
ten vieler Produk-
te bzw. Marken:

Dominierten vor
zehn Jahren noch
Produkt- oder Packungsabbildungen vor abstrakt anmu-
tenden Hintergrundbildern mit Auflistung von Wirkkrite-
rien und Studienergebnissen, sind die Auftritte heute viel
emotionaler geworden. Sie zeigen den Nutzen fiir Arzt
oder Patienten und sie zeigen Gefithle: Man spricht nicht
in erster Linie iiber die ,bewiesene Wirkung', sondern dar-
iiber, was durch die Wirkung der Priparate im Leben der
Patienten wieder erreicht oder ermoglicht wird. Dies ladt
die Priparate emotional auf.

Pefer Herzog, Eumara AG

HEALTHCARE MARKETING: Dennoch sind in der
Pharma-Kommunikation doch Aspekte wie schnelle Wirk-
samkeit, keine Nebenwirkungen, Dosierung und Dar-
reichungsform und Therapieschemata unveriandert sehr
relevant oder?

HERZOG: Ja, das ist natiirlich weiterhin notwendig. Auch
eine Marke ist nicht stark genug, Zulassungsbeschrankun-
gen, Complianceprobleme und aus Sicht des Arztes nicht
beherrschbare Side Effects zu eliminieren. Also muss auch
diesbeziiglich weiter kommuniziert werden. Aber die Mar-
kenverantwortlichen in den Pharmaunternehmen haben es
verstanden, dass sie auf der einen Seite raus miissen aus
dem Elfenbeinturm der objektiven ReifSbrettplanung eines
Produkt- (Marken)konzeptes und auf der anderen Seite rein
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miissen in die Wirklichkeit der subjektiven Wahrnehmung
der Zielgruppen. Denn, bei aller Planung und Konzeption,
die Positionierung oder das Markenerlebnis entsteht erst im
Kopf der Zielgruppe. Nur wer die Zielgruppe nach ihren
Ansichten, Bewertungen und Erfahrungen fragt, bekommt
hier die richtigen Antworten und kann aus Produkten er-
folgreiche Marken entwickeln.

HEALTHCARE MARKETING: Inwiefern gilt dies auch
fiir den verschreibungspflichtigen Markt?

HERZOG: Der Mechanismus der Marke funktioniert
auch im RX-Markt. Wesen der Marke ist ja, Vertrauen
und Wertschitzung bei den Zielgruppen — sei es Arzt oder
Patienten — aufzubauen. Nicht zuletzt erméglichen starke
Marken gegeniiber den schwicheren oder Mitldufern auch
einen preismonopolistischen Spielraum, also bessere Mar-
gen. Das zeigen ja nicht zuletzt Hexal und Ratiopharm.
Beide gehoren sicherlich nicht zu den billigsten Generikaan-
bietern, aber zu den erfolgreichsten, weil sie es geschafft
haben, sich als Marken zu etablieren und so héhere Preise
zu realisieren, sowohl im RX als auch im OTC-Markt.

HEALTHCARE MARKETING: Was meinen Sie damit,
dass sich Pharma mit der ,subjektiven Wahrnehmung der
Zielgruppen® beschiftigen muss?

HERZOG: Die Basis eines Markenkonzeptes ist zwar oft
eine rationale Positionierung, basierend auf einem ver-
meintlich einzigartigen oder zumindest in der Effizienz
gesteigerten Wirkstoff beziehungsweise Wirkmechanismus
und begriindet mit wissenschaftlichen Studienergebnissen.
Aber, Marken sind vor allem Emotionen. Erst der emo-
tionale, differenzierende Anker ist das eigentliche Mittel,
Kunden langfristig zu binden. Das zeigt sich auch sehr gut,
wenn man die Zielgruppe bittet, doch einmal zu begriin-
den, warum sie aus den méglichen Alternativen gerade
diese oder jene Marke priferiert einsetzt. Wer hier als
Antwort differenzierende Leistungsmerkmale eines ratio-
nalen, wissenschaftlich fundierten Produktprofils erwartet,
wird iiberrascht sein. Denn hiufig werden rein emotionale
Aspekte wie das Vertrauen in die Marke und auch das
Unternehmen hinter der Priparatemarke sowie Gefallens-
wirkungen genannt wie der Auftritt einer Marke oder die
Beziehung zum Aufendienstmitarbeiter. Also gilt es, das
eher rationale, wissenschaftlich fundierte Produktprofil
emotional aufzuladen.

HEALTHCARE MARKETING: Die Konsequenz daraus
wire, dass Hersteller herausfinden miissten, wie rationale
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Nicht Leistungsmerkmale eines wissenschaftlichen
Produktprofils, sondern emoff_onale Aspekte wie Vertrauen
in eine Marke beeinflussen Arzte bei der Arzneiauswahl.

Produktaussagen auf die Gefiihlslage der Zielgruppe ,umfor-
muliert’ werden konnen. Ein Fall fiir die Marktforscher?!
HERZOG: Ja, das stimmt. Die Pharmaindustrie setzt
hier verstirkt qualitative und kreative Befragungstechni-
ken ein, die herausfinden, wie eine rationale, sachliche
Produktleistung auf Bediirfnisse und Motivationen zuge-
schnitten ist und wie man sie in Nutzen und Erlebnisse
iibersetzen kann. Idealerweise werden im Wege von Fo-
kusgruppen oder Tiefeninterviews insbesondere projektive
Befragungstechniken eingesetzt, die zur Aktivierung emo-
tionaler und motivationaler Wahrnehmungen geeignet
sind. Techniken sind zum Beispiel Mind-Mapping, Colla-
ge-Technik und unsere Eumara-BrandVision-Boards. So
lernt man sehr anschaulich das Beurteilungs- und Denk-
spektrum der Zielgruppe, ihre Bediirfnisse, Erwartungen
und Erfahrungen kennen.

HEALTHCARE MARKETING: Gedanklich ist nun die
Basis fiir ein Markenkonzept gelegt. Wie kann die konti-
nuierliche Markenpflege betrieben werden?

HERZOG: Auch hier zeigen sich wesentliche Unterschiede
in der Herangehensweise: Wahrend frither viele Unterneh-
men eine cher isolierte, strategische Markenbetrachtung
im Sinne einer Status Quo-Erhebung wihlten, bei der die
Marke einmalig mit grofem Aufwand bis in den letzten
Winkel untersucht und anschlieffend auf Basis dieser Er-
gebnisse agiert wurde, sieht man heute darin zwar eine not-
wendige, aber lingst nicht hinreichende Vorgehensweise.
Die Unternehmen akzeptieren heute eher, dass Markenbil-
dung Zeit erfordert, dass sich Marken erst nach und nach
entwickeln und somit auch erst im Verlauf der Zeit Einfluss
auf das Priferenzverhalten nehmen. Auf diesem Weg der
Markenbildung kann einiges geschehen, und externe Ver-
dnderungen koénnen eine Anpassung der Markenstrategie

Die Eumara AG,

Saarbriicken, ist ein internafionales Marki-
forschungsunfernehmen mit Biros u.a. in
Zug/CH und Newport Beach/USA. Die Spe- 8 e oY
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drei Vorstinde Pefer Herzog, Karl-Reiner Lassek und Thomas
Stuhldreier liegt auf den Branchen Healthcare und Pharma mit
den Kernkompetenzen Markenflhrung und Zielgruppenverhalten.
Im Einzelnen umfasst das "Leistungsportfolio z.B. Werbewir-
kung-Messung (AdVice, AdQuest, Eye-Tracking), Markenfilhrung
(Insight-Studien, BrandVision, Eumara-Profiler), Vertrieb (Detail
Aid-/Folder-Test, Day After Contact-Profiler, AfterVisit-Calls) und
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notig machen. Wer Markenfithrung als kontinuierlichen
Entwicklungsprozess versteht, geht vermehrt dazu iiber,
in regelmifligen Abstinden ein ,Marken-Tracking® durch-
zufithren, um die operative, taktische Riickkopplung aus
dem Markr zur Feinjustierung und Anpassung des Marken-
prozesses zu erhalten. So wurde beispielsweise die Einfiih-
rung eines neuen Parkinson-Praparates von Beginn an mit
regelmifligen Brand-Tracking-Wellen und Messages-Tests
begleitet, um die Entwicklung der Marke zu beobachten
und gegebenenfalls korrigierend durch Anpassen der Mar-
ken-Messages einzugreifen. Lohn des Ganzen ist ein konti-
nuierliches Wachstum der Marke.

HEALTHCARE MARKETING: In einer globalisier-
ten Welt entstehen in Firmenzentralen Produktkonzepte
mit weltweiter Giltigkeit. Was ist zu beachten, wenn
internationale Konzepte auf einzelne Linder losgelassen
werden?

HERZOG: Globale Unternehmen denken selbstverstind-
lich auch in der Markenfiithrung .leider* immer haufiger
global als regional und national. Die Markenfithrung wird
dann zentral verantwortet und nur die passgenaue Um-
setzung an die einzelnen Lander — als Erfillungsgehilfen
- delegiert. ,Leider®, weil internationale Marken-Studien
immer wieder feststellen, dass es oftmals sehr schwer ist,
eine wirklich global einheitliche Marke zu fiithren. Die
Bedeutung und der Einfluss von lokalem Know-how und
Kenntnissen der Besonderheiten werden gern unterschitzt.
Einfache Erkenntnis: Die eigene Unternehmens- und Pro-
dukthistorie und die jeweiligen Wettbewerbsumfelder in
den einzelnen nationalen Markten kénnen fiir das gleiche
Praparat beziehungsweise die gleiche Marke sehr unter-
schiedlich sein.

HEALTHCARE MARKETING: Konnen Sie bitte ein
Beispiel geben?

HERZOG: Ist das Praparat in dem einen Land der Platz-
hirsch, kann es in einem anderen vielleicht der Marktmit-
ldufer sein. Wie soll dann die zentrale Positionierungs-
botschaft, das einheitliche Markenerlebnis lauten? Aber
auch Aspekte wie die unterschiedliche Handhabung der
Erstattungsfihigkeit in verschiedenen Lindern kann eine
international einheitliche Markenfithrung erheblich er-
schweren: Eine Creme zur Behandlung der Akrinischen
Keratosen 1st in UK erstattungsfihig und laufr ,wie ge-
schnitten Brot'. In Deutschland hingegen ist es ein Selbst-
zahler-Produkt. Da wird es fiir eine einheitliche Marken-
botschaft schwierig!
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HEALTHCARE MARKETING: Internationale Konzerne
sind oft rigoros, was das Einhalten der Marketing-Richt-
linien angeht. Wenn sich tatsichlich fiir ein einzelnes
Land ein Weg als der falsche herausstellt, kann das Un-
ternchmen doch einen Schwenk machen oder?
HERZOG: Theoretisch moglich ist der Schwenk schon.
Aber die Neuausrichtung eines Markenauftrittes ist eine
undankbare Aufgabe, nachdem feststellt wurde: Der
Launch hat nicht richtig geklappt und ist hinter den
euphorischen (Umsatz-)Erwartungen zuriickgeblieben!
Gut, man hat Erfahrungen gemacht, man hat gelernt, die
Marke wird neu ausgerichtet, relauncht. Problem hierbei,
die Zielgruppe hilt dagegen: ,,Die haben es doch schon
mal versucht, sind aber gefloppt!* Auch wenn sich ein-
deutig zeigen lasst, dass wenig erfolgreiche Markenpro-
file und Botschaften hidufig nicht in der Erinnerung, im
Markenbewusstsein der Zielgruppe verankert sind, und
schon gar nicht ins Relevant Set vorgedrungen sind, die
Flopp-Erinnerung bleibt!

In diesem Jahr hatten wir ein Beispiel hierfiir mit einem
oralen Anti-Diabetikum. Bei vielen Arzten in unserem
Concept Lab hatte das Priparat das Image eines Life-
style-Produktes, da es urspriinglich ,nur* als Abnahme-
mittel zugelassen wurde. Die nachtrigliche Zulassung
zu Diabetes hatte darunter gelitten. Hier wurde dem
Praparat der medizinische Anspruch verwehrt. Also,
die Konsequenz daraus lautet: Alles gleich beim ersten
Mal richtig machen, denn der Markt gibt nur selten eine
zweite Chance.

HEALTHCARE MARKETING: Ein Knackpunkt fiir die
Markenkommunikation jedes innovativen Arzneimittels
ist der Patentablauf ...

HERZOG: Jeder Produktmanager, jeder Markenverant-
wortliche weifld: Es gibt eine Zeit vor und nach dem Paten-
tablauf. Nach dem Patentablauf wird wider jede Marken-
logik die Unterstiitzung, der Einsatz fir die Marke — nicht
selten bis auf Null - zuriickgefahren. Aber, eine starke
Marke lebt von Aktivitit, von Dynamik, sonst verblasst
sie. Die Zielgruppe spiirt und erfihrt, dass nur noch das
Not-Programm fiir die Marke gefahren wird. Was bleibt,
ist der Findruck, dass das Unternehmen nicht mehr bereit
ist, etwas fir die Marke zu tun, und hinter seiner Marke
steht. Warum soll dann die Zielgruppe ihrerseits etwas fiir
die Marke tun? Und gerade dann, wenn es doch so viele
andere akrive und damit attraktive Wettbewerber-Marken
gibt! Die Markenbindung lisst zusehends nach, die Marke
rutscht aus der aktiven Awareness in die passive Aware-
ness und dort verbleicht sie und fithrt ein Schattendasein
zusammen mit den anderen ,Wir-sind auch-noch-da, aber-
erholen-uns-nimmer‘-Marken.

HEALTHCARE MARKETING: Ihr Ratschlag in dieser
Situation?
HERZOG: Erfahrene Markenverantwortliche reagieren
hier frithzeitig. Sie setzen weiter auf die emotionale Bin-
dungskraft einer erfolgreich etablierten Marke und entwi-
ckeln einen auf ein kleineres Budget abgestimmten Maf-
nahmenkatalog, Ein iiber die Jahre gutes Beispiel hierfiir
ist die Marke Voltaren, die in diesem Zug auch den Switch
vom ethischen in den OTC-Markt geschafft hat. Auch
der Verkauf solcher Marken an Unternehmen, die das
Potenzial der Marke sehen und nutzen kénnen, bevor die
Markenerosion beginnt, kann eine weitere Chance solcher
Marken sein.

Interview: Reiner Kepler
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