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Pharma Marketing

Vorwort

Die pharmazeutische Industrie ist gepragt durch
hochspezialisierte Mitarbeiter mit einer Uberwiegend
naturwissenschaftlichen, medizinischen oder technischen
Ausbildung.

Dies ist bedingt durch die aufwendige und komplizierte
Erforschung, Entwicklung und Herstellung neuer Wirkstoffe
und Arzneimittel. Fur den Verkauf dieser neuen Arzneimittel
sind Marketing und Vertrieb verantwortlich, unterstutzt von
Funktionen wie beispielsweise Marktforschung, Aullendienst
und medizinisch-wissenschaftlicher Abteilung.

Im  Vergleich zum Konsumgutermarkt ist der
Arzneimittelmarkt wesentlich starker durch den
Gesetzgeber reqguliert. Daraus resultieren komplexe
Marketing- und Vertriebsbeschrankungen, so dass auch in
diesem Bereich ein hohes Mals an Fachwissen erforderlich
ist, um den Verkauf von Arzneimitteln gesetzeskonform und
erfolgreich zu gestalten.

Das vorliegende Buch Pharma Marketing wendet sich an
Studierende und Mitarbeiter im Umfeld der
pharmazeutischen Industrie mit einem
naturwissenschaftlichen oder technischen Schwerpunkt in
der Berufsausbildung, um diesen ,Fachfremden“ einen

Uberblick uber wesentliche Aspekte des
Arzneimittelmarketings zu geben.

Dieses Grundverstandnis soll dem besseren
Zusammenspiel mit den kaufmannischen bzw.

betriebswirtschaftlichen Funktionen innerhalb eines
pharmazeutischen Unternehmens dienen oder dazu



anregen, sich naher mit dem Thema Pharma Marketing zu
beschaftigen.

Daneben sollen auch Leser angesprochen werden, die sich
far die pharmazeutische Industrie interessieren und die sich
einen Uberblick Uber den Pharmamarkt in Deutschland
verschaffen wollen.

Pharma Marketing ist in der Regel eine internationale,
globale Aufgabe, weil nur Uber eine internationale
Vermarktung die hohen Aufwendungen zur Erforschung und
Entwicklung von neuen innovativen  Arzneimitteln
kompensiert werden kdnnen.

Das vorliegende Buch Pharma Marketing beschrankt sich
uberwiegend auf die Vermarktung von Fertigarzneimitteln in
Deutschland. Gleichwohl wird der Pharmaweltmarkt kurz
skizziert, um Orientierung zu geben und Dimensionen
aufzuzeigen.

Daneben werden ein paar internationale Aspekte des
Arzneimittelmarketings vorgestellt, soweit diese
Auswirkungen auf den nationalen Markt haben.

Eine weitere Beschrankung ist die Fokussierung auf
Humanpharmazeutika, d.h. auf die Vermarktung von
Tierarzneimitteln wird nicht eingegangen.

FUur Kommentare und Kritik an diesem Buch kontaktieren Sie
den Autor unter dwolf@gmx.de.

Diese Anmerkungen werden nach Prufung und Bewertung
gegebenenfalls in weiteren Auflagen berucksichtigt.


mailto:dwolf@gmx.de

Autor
Dr. Dieter Wolf

Nach dem Chemiestudium an der Universitat Tubingen und
der Oregon State University, Corvallis, USA arbeitete der
Autor zunachst in der Konsumguterindustrie als technischer
Produktmanager und lernte dabei die grundsatzlichen
Methoden von Marktforschung und Marketing kennen.

Danach erfolgte der Wechsel in die pharmazeutische
Industrie zunachst in den Bereich Lizenzen, spater in die
Geschaftsentwicklung (New Business Development).

Durch das Erstarken der Biotechnologie Ende der 1990er
Jahre in der pharmazeutischen Industrie und damit
verbunden dem Entstehen eines Auftragsgeschaftes war der
Autor in Folge mit dem Aufbau eines internationalen
Kundenportfolios fur die biopharmazeutische Entwicklung
und Lohnherstellung beschaftigt. Zum Aufgabenspektrum
gehorten sowohl die Kundenakquisition, Erstellung von
Vertragen als auch die weitere Kundenbetreuung.

Durch die verschiedenen Aufgaben sowohl aulSerhalb als
auch innerhalb der pharmazeutischen Industrie haben sich
breite Einblicke in die Themen Marketing und Pharma
Marketing ergeben, die im vorliegenden Buch
zusammengefasst sind.
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Ein grosser Dank gilt Hanno Wolfram fur seinen Gastbeitrag
zum Thema Digitalisierung bzw. Digitalisierung im
Gesundheitswesen (Kapitel 12).



1. Marketing

Marketing, Werbung, Marke

Marketing beschreibt die Vermarktung von Produkten,
Firmen, Dienstleistungen oder Personen.

Exemplarisch werden hier Produkte und Firmen behandelt.
Marketing umfasst eine Vielzahl von MalBnahmen, die als
Marketing-Mix bezeichnet werden und dazu dienen, die
Vermarktung und den Verkauf zu fordern. Marketing ist
damit nicht einfach gleichzusetzen mit Werbung,
andererseits stellt Werbung einen wichtigen Aspekt von
Marketing dar.

Ein wichtiges Ziel von Produktmarketing ist es eine oder
mehrere Eigenschaften des zu vermarktenden
Gegenstandes herauszuarbeiten, um sich von
vergleichbaren Produkten abzugrenzen. So soll eine
bestimmte Wertigkeit, Qualitat oder Sympathie vermittelt
werden. Dies kann uber Daten und Informationen zum
Produkt, ein bestimmtes Image oder den Preis erfolgen.
Wichtig far die Wirkung der MalBhahmen ist eine optimale
Kommunikationsstrategie und passende
Kommunikationsmittel fur die jeweilige Zielgruppe.
Dargestellt werden diese Punkte als die

,4P’'s" des Marketings:

Product: Leistungs- und Programmpolitik
Price: Preis- und Konditionspolitik
Promotion Kommunikationspolitik

Place: Distributionspolitik



(1.)
Diese werden erganzt bzw. erweitert um die

,4C’'s“des Marketing:

Product: Customer Solutions

Price: Cost to Consumer

Promotion Communication

Place: Convenience (Einfachheit des Zugriffs)

(2.)

Die 4P’s bzw. 4C's sind also die zu kontrollierenden
Variablen, die die Vermarktung eines Produktes beschreiben
und die idealerweise optimal aufeinander abgestimmt sind.

In einer Marke summieren sich alle Erwartungen eines
Kaufers an das Produkt, wobei eine Marke haufig auf den
Markennamen reduziert wird. Im Idealfall wird die Erwartung
erfullt und der Kaufer hat Sicherheit und Orientierung
bezlglich Qualitat und Eigenschaften eines Produktes. Wird
die Erwartung des Kaufers nicht erfullt, wendet sich dieser
enttauscht ab und wird dieses Produkt zukunftig nicht mehr
kaufen. Uber eine entsprechende WerbemalRnahme kann
auch ein Image beziehungsweise eine Zugehorigkeit zu
einer bestimmten Personengruppe assoziiert werden.

Beispiele sind die Werbung fur eine Zigarettenmarke bei
der ein Image von Abenteuer und Freiheit vermittelt werden
soll oder Werbung fur Kosmetika mit bekannten Models oder
Schauspielern, um die Glaubwurdigkeit der Werbebotschaft
zu erhohen wund dadurch Nahe, Verbundenheit oder
Zugehorigkeit zu assoziieren.

Der Aufbau einer Marke ist langwierig, aufwendig und
erfordert eine eindeutige und konsequente Kommunikation.



Dies bedeutet eine Beschrankung auf  wenige
Kernbotschaften, die Uber einen langeren Zeitraum immer
wieder mitgeteilt werden mussen. Inhaltlich gravierende
Sprunge mussen vermieden werden, um die
Glaubwurdigkeit bei den Kunden nicht zu gefahrden.



Markenentwicklung

Dennoch kann eine Marke auch geandert und
weiterentwickelt werden.

Dies muss vorsichtig und in kleinen Schritten
vorgenommen werden. Ein Beispiel ware die
Packungsaufmachung eines bestimmten Produktes:
Ausgehend von einem bekannten Packungsdesign werden in
kleinen, kaum auffalligen Schritten Veranderungen
vorgenommen bis ein neuer Zielzustand erreicht ist.

Beispiel: Anderung einer Firmenmarke

(Corporate Design) Tirol Milch

ey ——

TirolMilch

Altes Design Neues Design

Der blaue Hintergrund, die weilse Schrift, die skizzierten
Berge, der gelbe Punkt als Sonnensymbol und naturlich der
Name ,Tirol Milch” bleiben unverandert und sorgen fur eine
Wiedererkennung beim Kaufer.

Beispiel: Anderung des Packungsdesigns von
Thomapyrin®

1946
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Seit EinfUhrung im Jahr 1946 wurde das anfangs sehr
schlichte Design der Packung in mehreren Schritten
geandert, um dem veranderten Geschmack der Verbraucher
Rechnung zu tragen. Gleichzeitig sollen mit dem
dynamischeren Design aber auch jungere Kaufer
angesprochen werden.

Beispiel: Anderung Packungsdesign Persil®

1907 1965 1970 1986 2002

Persil




Persil® als Beispiel fur Markenmanagement und
Markenauftritt im Packungsdesign. Durch Anpassung des
Designs an den aktuellen Verbrauchergeschmack und unter
Beibehaltung des Markenzeichens Persil® und den
Grundfarben grun, rot und weiss konnte Persil® langfristig
als Premiummarke aufgebaut werden.

Ahnliches gilt flir Werbebotschaften, die nur graduell
geandert werden sollten, um Wiedererkennung und
Glaubwurdigkeit  zu erhalten. Das Schmerzmittel
Thomapyrin® kann sicherlich glaubwurdig fur eine ganze
Reihe von Schmerzen (Kopf, Rucken, Zahn, etc.) beworben
werden.

Ein Wechsel der Anwendung, beispielsweise als
Arzneimittel gegen Fusspilz, Magenbeschwerden oder ein
Augenleiden ware eher unglaubwurdig insbesondere bei den
Verwendern und wurde zu einer Beschadigung der Marke
fuhren.

Mit einer Markenbekanntheit verbindet sich dann auch ein
bestimmter Markenwert. Im Falle einer Produktmarke kommt
dieser Wert dem konkreten Produkt zu (Beispiel: Persil®). Im
Falle einer Firmenmarke erhoht dieser den Wert aller
Produkte einer Firma (Beispiel: Adidas®). Ein Turnschuh ist
eben nicht nur ein Turnschuh, sondern wird Uber eine
Firmenmarke wie Adidas® zu einem Produkt besonderer
Qualitat. Dadurch kann ein derartiges Produkt in der Regel
teurer verkauft werden als ein ,no name”“ Produkt von
einem weniger bekannten Hersteller.

Investitionen in einen Markenaufbau werden also
langfristig Uber einen Premiumpreis belohnt, vorausgesetzt
die beworbenen Markeneigenschaften erfullen die
Erwartungen des Kaufers.

Kommunikationsmittel fur den Markenaufbau sind
Marketingmalinahmen wie beispielsweise das



Packungsdesign, Werbung in TV und Internet, Anzeigen in
Zeitschriften oder PR-Malinahmen.



Marktforschung

Ausgangspunkt jeder Marketingmaliname ist eine genaue
Analyse des Marktes, inklusive der Produkte von
Mitbewerbern. Dies wird als Marktforschung bezeichnet.
Untersucht werden dabei allgemeine Marktcharakteristika
wie Volumen (Umsatz, Anzahl der verkauften Produkte),
Wachstum, die Marktposition des Unternehmens
(Marktanteil, Bekanntheitsgrad), Zielgruppen,
Kundenverhalten, -bedurfnisse und -zufriedenheit.

Aufgrund der gegebenen Fragestellungen unterscheidet
man zwischen qualitativer und quantitativer
Marktforschung.

Qualitative Marktforschung beschaftigt sich mit den Motiven
eines Kaufers, die ihn veranlassen, ein bestimmtes Produkt
zu kaufen. In diesem Zusammenhang ist es wichtig,
Kundenwlinsche zu erforschen oder Probleme zu
identifizieren, die sich mit dem Kauf von am Markt
befindlichen Produkten ergeben, beziehungsweise, die noch
von keinem Produkt zufriedenstellend gelost wurden.

Vorausgesetzt ein neues Produkt erfullt den
Kundenwunsch oder |0st das identifizierte Problem, dann
muss diese Information in der Bewerbung des Produktes
verwendet werden (Unique Selling Proposition (USP) bzw.
Alleinstellungsmerkmal).

FUr am Markt befindliche Produkte ist die qualitative
Marktforschung ein gutes Instrument, um die Erwartung des
Kunden zu uUberprifen, die Produkte weiter zu entwickeln
und zu verbessern oder die Kommunikation zum Produkt zu
optimieren.



Quantitative Marktforschung erhebt Daten zum Produkt und
dessen Umfeld.

Zum Beispiel: Schokolade

o Gesamtumsatz in Deutschland fur Schokolade

o Anzahl der verkauften Packungen

o Anzahl der verkauften unterschiedlichen
PackungsgrofSen

o Unterschiedliche Preissegmente

o Unterschiedliche Sorten wie Vollmilchschokolade,
Nussschokolade, weille Schokolade , Sorten mit hohem
Kakaugehalt oder Gewurzzusatzen wie Ingwer oder
Pfeffer, etc.

o Markenprodukte (z.B. Milka®, Ritter Sport®) vs. weniger
bekannte oder No Name (Discounter) Produkte

So ergibt sich ein genaues Bild im Bereich des
Marktsegmentes Schokolade.

Marketingmallnahmen der Mitbewerber konnen uber
kommerzielle Marktforschungsinstitute qualitativ ermittelt
bzw. quantifiziert werden: z. B. Erinnerung an Aussagen zum
Produkt und finanzieller Aufwand von Werbemalnahmen.

Marktforschung liefert also zentrale Erkenntnisse fur alle
Marketingmallnahmen, weil dadurch der Markt oder
Teilmarkt sehr genau bestimmt wird und damit die Position
des eigenen Produktes ermittelt werden kann.

Marketing ist die Ausarbeitung einer detaillierten Strategie
zur erfolgreichen Vermarktung eines Produktes. Die
Umsetzung dieser Strategie in die Praxis wird dann mittels
einer Vertriebsabteilung (AuBBendienst, Call Center)
realisiert. Marketing Mix ist die Auswahl und
Zusammenstellung der unterschiedlichen
Marketinginstrumente, basierend auf den 4P’s (Product,
Price, Placement wund Promotion) far die effiziente



