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m systematisch und strukturiert den

Aufbau und die Pflege einer starken
Marke im Pharma-Markt zu gewihrleis-
ten, hat der Lehrstuhl fiir Marketing I der
Universitdt Mainz und die Strategie- und
Managementberatung 2hm & Associates
in Zusammenarbeit mit einem OTC-Her-
steller ein Entscheidungsunterstiitzungs-
system entwickelt und an der Realitit
iiberpriift. Die interessierende Steue-
rungsgroBe ,,Markenstirke® beschreibt
Vorstellungen, Assoziationen und Anmu-
tungen, die der Arzt oder Patient mit einer
Marke verbindet und beeinflusst mafi3-
geblich deren derzeitige und zukiinftige
Markenwahl (Aaker (1992), S. 31; Keller

Univ.-Prof. Dr. Frank Huber ist Inhaber des
Lehrstuhls fiir Allgemeine Betriebswirtschafts-
lehre und Marketing I an der Universitdt Mainz,
Direktor des Center of Market-Oriented Pro-
duct and Production Management (CMPP) an
der Universitidt Mainz, Vorsitzender des Insti-
tuts fiir Markenwert in Frankfurt und Partner
der internationalen Strategie- und Management-
beratung 2hm & Associates in Mainz. Sie errei-
chen ihn unter huber @marketing-mainz.de

Dipl.-Kfm. Kai Vollhardt ist Wissenschaftlicher
Mitarbeiter am oben genannten Lehrstuhl.

Dipl .-Kffr. Stefanie Regier ist Wissenschaftliche
Mitarbeiterin am oben genannten Lehrstuhl.

Dipl.-Kfm. Frederik Meyer ist Wissenschaftli-
cher Mitarbeiter am oben genannten Lehrstuhl.

PHARMA-MARKETING JOURNAL 2/2006

(1993), S. 2). Durch die mit ihnen verbun-
denen Assoziationen sind starke Marken
dadurch gekennzeichnet, dass sie lang-
fristig vorziehenswiirdig, stark und ein-
zigartig am Markt auftreten. Demnach be-

schreibt die Markenstirke ,,... eine An-
triebskraft, die aus der subjektiven Wert-
schitzung der Markierung erfolgt® (Bek-
meier-Feuerhahn (1998), S. 38).

Untersuchungskonzeption

Voraussetzung fiir eine systematische
Stirkung der Marke ist die Klarheit darii-
ber, worauf es dabei
eigentlich ankommt.
Zur Kldrung dieses
Sachverhalts  konnte
mittels  Literaturre-
cherchen eine Basis
geschaffen und iiber
Gespriache mit Experten von OTC-Her-
stellern eine Konkretisierung der relevan-
ten GroBen fiir den Aufbau starker OTC-
Marken erzielt werden. Bei diesen Er-
folgsvariablen handelt es sich im Einzel-
nen um:

B Markentransferpotenzial

B Markenassoziationen

B Markenkenntnis

B Markenimage

B Wahrgenommene Produktqualitt

»OTC-Marketing muss
sich zukiinftig stirker am
Patienten orientieren.*

B Produktpolitik
B Distributionspolitik
B Kommunikationspolitik

Entscheidend fiir die Identifikation
der Erfolgsvariablen war, nicht bei
wohlklingenden, aber beliebig in-
terpretierbaren Schlagworten wie
,Distributionspolitik oder ,,Pro-
duktpolitik“ zu verharren. Viel-
mehr galt es, diese Faktoren auf
beobachtbare und nachpriiftbare Merk-
male (,,Mallnahmen‘) herunterzubrechen.
Schlagworte garantieren zwar eine breite
Zustimmung, iiberzeugen aber meist we-
nig, da sie die alles entscheidende Frage
,Was bedeutet das konkret?“ unbeant-
wortet lassen und insofern folgenlos fiir
die Praxis bleiben.

Aus diesen Uberlegungen heraus wurden
die Faktoren des Marketing-Mix zusam-
men mit Experten der befragten Unter-
nehmen mit konkreten Maflnahmen hin-
terlegt. Somit kann der direkte Einfluss
der einzelnen Aktio-
nen auf die Marken-
stirke benannt wer-
den. Abb. 1 gibt einen
Uberblick iiber die
entscheidungsrele-
vanten Dimensionen,
die aus Sicht der Verantwortlichen einen
Einfluss auf die Stirke der Marke aus-
iiben.

Neben der Erkldrung, wie starke Marken
entstehen, ist von Interesse, inwieweit
sich die Stirkung der eigenen Marke auf
die Loyalitdt gegeniiber derselben aus-
wirkt. Denn eine Erhthung der Marken-
loyalitét verringert zum einen die Anfél-
ligkeit des Kundenstamms gegeniiber P>
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GE Healthcare hat mit Jahresbeginn
Norbert Horlacher zum Regional
Sales Manager fiir Zentral Europa
ernannt. Zuvor hatte Bernd von
Polheim, Deutschlandchef von GE
Healthcare diese Aufgabe kommissa-
risch wahrgenommen.

Wechsel an der Spitze von Pfrimmer
Nutricia. Zum Jahresbeginn hat Dr.
Gian Carlo Sciuchetti als Managing
Director die Verantwortung fiir das
Deutschlandgeschéft der Clinical
Dirvison der Royal Numicao N.V.
iibernommen. Gleichzeitig iiber-
nimmt er die Geschiftsfithrung der
Pfrimmer Nutricia GmbH in Erlan-
gen.

Derrill Palidwar hat zum 1. Novem-
ber die Leitung des Ressorts Marke-
ting in der Bayer Healthcare-Division
Animal Health mit Sitz in Monheim
iibernommen. Er folgt auf Dr. Fried-
rich Gruber, der zur Bayer CropSci-
ence AG wechselte.

Dr. Otto Schwarz, Mitglied des Vor-
stands der Altana Pharma AG, zustén-
dig fiir Marketing und Sales, wurde
vom Aufsichtsrat der Altana Pharma
AG fiir weitere fiinf Jahre zum Vor-
standsmitglied bestellt. Die neue
Laufzeit beginnt ab 1. Januar 2007.

Wolfgang Strafmeir hat am 1. Mirz
die Pressearbeit beim Bundesverband
der Pharmazeutischen Industrie (BPI)
iibernommen.

Rote Liste Service ist
Herausgeber und Verlag

Die Rote Liste 2006 wird erstmalig
von der Herausgeberin, der Rote Lis-
te Service GmbH, in der bisherigen
Form selbst verlegt. Seit dem 1. Janu-
ar 2006 hat die Rote Liste Service
GmbH auch sidmtliche Rechte am
FachInfo-Service von der BPI Ser-
vice GmbH erworben. Beide Projekte
werden zukiinftig unter ihrer Feder-
fiihrung betreut, bearbeitet und he-
rausgegeben. Demzufolge obliegt ihr
seit diesem Jahr die gesamte Abwick-
lung und Betreuung der Rote Liste
und des FachInfo-Services sowohl
fiir die gedruckte als auch fiir alle
elektronischen Publikationen.

Herausgeber und Verlag Rote Liste
Service GmbH, Hildegard Dootz,
E-Mail: hdootz@rote-liste.de
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Aktionen der Konkurrenz, zum anderen
empfehlen loyale Kunden mit einer hohe-
ren Wahrscheinlichkeit die Marke an
Freunde oder Kollegen weiter. Die Unter-
suchung dieses Zusammenhangs ist fiir
das Management von enormer Bedeu-
tung, da vor allem loyale Kunden einen
wertvollen Vermdgensgegenstand fiir Un-
ternechmen darstellen. Reichheld (2003)
betont in seinen Ausfiihrungen, dass wah-
re Loyalitét die Profitabilitét eines Unter-
nehmens positiv beeinflusst. Er bezeich-
net sie deshalb auch als Grundstein des
Unternehmenswachstums. Vor allem im
sensiblen Gesundheitsbereich werden

Einflussfaktor

onsmittel ab, die vorwiegend zur Behand-
lung von Fieber, Schnupfen, Halsschmer-
zen und grippalen Infekten eingenommen
werden. Um eine hohe Qualitiit der Ant-
worten zu gewihrleisten, fanden nur die
Angaben von Personen Eingang in die
Untersuchung, die bereits ausreichend Er-
fahrung mit Produkten des Selbstmedika-
tionsmarktes aufwiesen. Als FErgebnis
ldsst sich festhalten: Starke Marken besit-
zen einen erheblichen Einfluss auf die
Loyalitédt von Kunden im OTC-Markt und
tragen mit einem iiberproportional grolen
Anteil zur Sicherung und zum Wachstum
des Umsatzes von OTC-Herstellern bei.

Operationalisierung durch Mafinahmen

Produktpolitik

GroBpackung Marke X

Produktbiindel Marke X

Attraktives Verpackungsdesign Marke X
Darreichungsform Marke X

Kommunikationspolitik

Fernsehwerbung Marke X
Printwerbung Marke X
Werbeslogan Marke X
Schaufensterdekoration Marke X
Erkaltungsratgeber Marke X

Werbemittel fiir geringes Entgelt Marke X
Héufigkeit von X in Werbung Marke X
Verkaufsaufsteller in Apotheke Marke X
Internetrecherche tiber Marke X

Distributionspolitik

Ansprechende Apothekenaktionen rund um Marke X
Ausfiihrliche Beratung von Apothekenpersonal zu Marke X
Kompetente Beratung von Apothekenpersonal zu Marke X
Hilfreiches Apothekenpersonal zu Marke X

Bevorzugte Empfehlung von Marke X durch Apotheken
Erhéltlichkeit von Marke X

Abb. 1: Operationalisierung des Marketing-Mix

Empfehlungen von Kollegen oder Freun-
den nicht nur gerne angenommen, son-
dern sogar aktiv gesucht. Aus diesem
Grund war die Abfrage der Markenloyali-
tat als Konsequenz der Markenstérke zu-
sitzlich ein Bestandteil der Untersu-
chung.

Studie

Um nun den Einfluss, der als entschei-
dungsrelevant erachteten Faktoren zur
Starkung der Marke zu ermitteln, leistete
eine Befragung wertvolle Hilfestellung.
Die in der Befragung beriicksichtigten
Marken bilden das Segment der rezept-
freien, frei verkauflichen Selbstmedikati-

Weiterhin legte die Studie den Einfluss
der wahrgenommenen Produktqualitét
auf die Stirke der Marke offen. Die Pro-
duktqualitdt reprdsentiert die zentrale
Determinante der Markenstirke. So ist
die wahrgenommene Qualitit von Arznei-
mitteln fiir die Gesundheit von hochster
Bedeutung und als Voraussetzung einer
starken Marke zu verstehen. Der Ein-
fluss des Stellhebels Qualitiit Liisst sich
genau quantifizieren und ist mit 33 %
um 11 %-Punkte hoher als der des Trei-
bers Markenimage (22 %). Mit 22 % be-
sitzt ein positives Arzneimittelmarken-
image aber ebenfalls einen nicht zu ver-
nachlidssigenden Einfluss auf die Marken-
wabhl.
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Auch die Kommunikations- und Distribu-
tionspolitik ist mit 10% bzw. 19% Ein-
fluss fiir die Stérke einer Marke von gro-
Ber Bedeutung. Ob jedoch das Priparat
in fliissiger Form oder als Kapsel ange-
boten wird, spielt fiir die Stirke der
Marke nur eine untergeordnete Rolle.
Auch die Verpackungsgestaltung ist fiir
die meisten Patienten zweitrangig. Ein
Medikament wird primér zur Linderung
bestimmter Leiden gekauft und nicht, um
sich an der Gestaltung der Verpackung
oder der Kapsel zu erfreuen. Der Einfluss
der Produktpolitik als Parameter zur Stir-
kung der Marke liegt den Ergebnissen der
Studie zu Folge bei weniger als 5 %.

Zusitzlich wurden die Probanden in der
Befragung darum gebeten, vorgegebene
Eigenschaften zu bewerten, die ihnen
beim Kauf eines frei verkduflichen OTC-
Priparates wichtig sind. Als Ergebnis
bleibt hierbei festzuhalten, dass der Preis,
die Reputation des Unternehmens sowie
die Marke die wichtigsten Eigenschaften
beim Kauf eines OTC-Produktes sind.
Dieses Ergebnis ist keineswegs liberra-
schend. In Zeiten, in denen sich die Leis-
tungen der verschiedenen Anbieter in den
Augen der Konsumenten mehr und mehr
angleichen, spielen Differenzierungs-
merkmale bei der Entscheidung fiir ein
OTC-Produkt eine besondere Rolle.
Wihrend der Preis aus rein okonomi-
schen Griinden die Spitzenposition inne-
hat, geben der Ruf eines Unternehmens
und die Marke den Konsumenten Sicher-
heit bei der Entscheidungsfindung. Die-
ses Ergebnis belegt nochmals die Orien-
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Einflussfaktor

Wirkung auf die Markenstirke

Wahrgenommene Produktqualitit

Markenimage il il
Erweiterungspotential (]| |
Distributionspolitik (]| ]
Kommunikationspolitik (]|

Abb. 2: Direkte Einflussfaktoren auf die Markenstirke

tierungs- und Vertrauensfunktion von
Marken im OTC-Bereich.

Zusammenfassend bleibt zu konstatieren,
dass sich das Pharma-Marketing im OTC-
Bereich zukiinftig verstirkt am Patienten
orientieren muss. Entscheidend ist dabei,
wie der Patient in seinem neuen Selbst-
verstdndnis markenorientiert erreicht bzw.
iiberzeugt werden kann. Fiir den deut-
schen Selbstmedikationsmarkt sehen
Experten bis zum Jahre 2010 ein jahr-
liches Wachstum zwischen zwei und
neun Prozent. Vom Aufschwung in die-
sem Teilmarkt werden aber nicht alle Teil-
nehmer in gleichem Umfang profitieren.
Einen Umsatzzuwachs werden vor allem
solche Unternehmen erfahren, die mit
einem iiberzeugenden Konzept arbeiten
und den Konsumenten auf der Suche nach
Orientierung und Vertrauen Hilfestellung

leisten. Auch wenn der Gesundheitsmarkt
nicht nur den Regeln des Marktes, son-
dern auch ethischen und gesellschafts-
politischen Anspriichen unterworfen ist,
miissen Pharma-Unternehmen mit inno-
vativen Marketing-Konzepten und einem
durchgidngigen Markenmanagement neue
Wege beschreiten. Starke Marken sind
dabei als zentrales Erfolgsrezept zu be-
trachten. u
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