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Branding ist die
beste Medizin

trategisches Markenmanagement als
Voraussetzung fur weltweite Markterfolge

BRANDING
ist die beste Medizin

Forschung
ist die beste
Medizin.
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In Deutschland leiden rund zwei Millionen Patienten an Krebs, funf Millionen Menschen sind
an Diabetes erkrankt und ungefihr sechs Millionen Ménner und Frauen haben hierzulande
chronische Schmerzen. Es gibt viel zu tun fur die Arzneimittelforschung. Doch die Entwicklung
eines neuen Medikaments ist langwierig und komplex: Bis zum Einsatz in der arztlichen Behand-
lung dauert die Arzneimittelentwicklung zehn bis 16 Jahre und kostet durchschnittlich 500 bis
600 Mio. US-$. Im High-Tech-Screening testet ein Labor beispielsweise bis zu 200.000 Wirkstoffe
und Substanzen pro Tag, von denen bereits 93 % im Reagenzglas scheitern.

Strategisches Markenmanagement als Voraussetzung fiir weltweite Markterfolge

e Arzneimittelinnovationen durch Forschung

sl Fortschritt zum Wohle der Patienten. Auf dieser Logik griinden die Ge-
Medikamente ich weiterhin in g schiftsmodelle forschender Arzneimittelhersteller und ihr wirtschaftlicher
m,,m,‘.w;'?’"m“’ (0 N TRl = Erfolg. Eine Strategic, die in hohem Male personal- und kostenintensiv ist
st i ] und sich auszahlen muss. Forschende Pharmaunternchmen sind davon ab-
hiingig, dass Arzte den Wert von Innovationen im Arzneimittelbereich ken-
nen, nachvollziehen konnen und die Préparate entsprechend verschreiben.
Gleichzeitig sind sie zwingend auf c¢inen miindigen und aufgeklirten Pati-
enten angewiesen, der die individuell beste Medikation nachfragt und auch
einfordert. Doch zwei Drittel der Bevilkerung sind der Meinung, dass hiufig
nicht das beste Medikament verordnet wird, sondern das billigste, so eine
aktuelle, bevilkerungsrepriisentative Befragung von tns Emnid.

Ohne forschende Arzneimittelhersteller gibt es bei Medikamenten keinen
Ich habe Diabetes [ Nur wel e5 gute

ForSChung Bekanntheit und Reputation durch Imagekampagne

lSt d|e bESte Grund genug fiir die forschende Pharmaindustrie, den Werl von Forschung
in den Mittelpunkt einer breit angelegten Marketingkampagne zu stellen.
Seit Juni 2004 wirbt der Verband der Forschenden Arzneimittelhersteller
mit Werbeanzeigen und dem Claim ,Forschung ist die beste Medizin®,

Manko der Aktion - die Themen und Botschaften erzeugen zwar ein allge-
4

Medizin.

meines Bewusstsein fiir den Wert von Forschung, sie stehen jedoch nicht im
unmittelbaren Zusammenhang zur jeweiligen Marke der im Verband zu-
sammengeschlossenen 38 forschenden Arzneimittelhersteller.
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Das beklagt auch Schering-Chel Hubertus Erlen, der in der Welt am Sonn-
Die forschenden tag* sagt: .Es ist uns offensichtlich nicht gelungen, den groen Wert neuester
pharma-unterne Medikamente aufl das Image der Unternehmen zu iibertragen. Wir miissen
besser vermitteln, dass Forschung die beste Medizin ist

Verandertes Informationsverhalten der Zielgruppen

,,,,, BT &7 Um die Uberlegenheit eines Medikaments durch nachweisbare Produktvor-

Seit Juni 2004 wirbt der Verband der Forschenden Arzneimittelhersteller mit teile zu vermitteln, greift eine emotional aufgeladene Marketingkampagne
Werbeanzeigen und dem Claim ,Forschung ist die beste Medizin“. allerdings zu kurz. Arzte, Apotheker und auch Patienten besitzen heute dif-
ferenzierte Informationsbediirfnisse. Der Patient weill in der Regel sehr

genau, was er will. Er ist zunehmend informierter, preisbewusst, unabhiin-

gig und selbstbewusst. Untersuchungen belegen, dass gerade Menschen mit

komplizierten Krankheitsbildern und Heilungsverfahren genau {ber ihre

Maglichkeiten Bescheid wissen und gezielt die fiir sic plausibelsten Verfah-



ren und Medikamente vom Arzt einfordern. War [rither der Arzt der einzige
Wissenstriger, ist der Patient heute wesentlich unabhiingiger von seinem
Einfluss, hat Zugrill aufl Vergleichsdaten und Erfahrungsberichte. Die Rolle
des Arzies definiert sich dadurch véllig neu und die Funktion der Pharma-
unternchmen als Informationsquelle und Kommunikationspartner bekommt
vollkommen andere Impulse.

Strategischer Markenaulbau als Losung

Gerade Torschende Unternehmen sind dabei auf die Stéirke ihrer Marken an-
gewiesen. Denn die Entwicklung neuer Medikamente wird immer aulwiin-
diger und kostet Zeit. Hinzu kommt, dass sich der Patentschutz verkiirzt und
cin frithzeitiger Markenaufbau noch innerhalb der Entwicklungsphase tiber-
lebensnotwendig wird.

Wie aber entstehen Markenvertrauen und letztlich Markenzufriedenheit im
Bewusstsein der Zielgruppen? Der Ansatz Holistic Solutions” von Henrion
Ludlow Schmidt bezicht bei der Entwicklung und Fiihrung von Marken alle
kritischen Erfolgsfaktoren cin, Marken- und Unternchmensidentitiiten wer-
den danach in sechs zueinander in Wechselwirkung stehende Dimensionen
strukturiert: Mirkte & Kunden, Produkte & Services, Design, Kommunikati-
on, Kultur und Verhalten, Zur Steucrung dieser Dimensionen muss zuniichst
cin ibergeordnetes, strategisches Ziel detiniert werden: Welche Vision leitet
sich aus der Unternehmensstrategic ab, welche Idee soll diber die Marke um-
pesetzt werden? Hier kommit es daraul an, cine deutlich erinnerbare, moti-
vierende, chrgeizige und gleichzeitig realistische Aussage zu formulieren,
Daraul autbauend werden dic Schwerpunkie fur die operative Umisetzung,

definiert: Welehe Ressourcen, Kernkompetenzen, Wege und Maflnahmen
missen eingesetzt werden, um das definierte Ziel zu erreichen? Werte-
haltungen, die dem gemeinsamen Denken und Handeln zugrunde liegen
sollten, werden iiber die Grundwerte zum Ausdruck gebracht. Sie haben be-
sondere Relevanz fiir das Verhalten - zum Beispiel des Aufendienstmitar-
beiters - und orientieren sich an der iibergeordneten Zielsetzung,

Den Kern der Positionierung bilden Unterscheidungsmerkmale inklusive ra-
tionaler und emotionaler Ausprigungen. Der Schwerpunkt vieler Pharma-
marken fokussiert heute einseitig aul die medizinische Indikation und die
spezilischen, rationalen Produkteigenschaften” zur Vertriglichkeit, Wirk-
samkeit oder Neuartigkeit. Eine emotionale Markenbindung ist auf dieser
Argumentationsebene allein schwer herzustellen, Letztlich wird der Kunden-
nutzen definiert, der den Mehrwert fiir die relevanten Zielgruppen beschreibt
sowie das Leistungsversprechen, das in den Kipfen aller Bezugsgruppen ver-
ankert sein sollte.

Erfolg durch eine umfassende Markenstrategie

i Beispiel von Diagnostika-Produkten wie Blutzuckermessgerite fiir Men-
schen mit Diabetes ldsst sich die Anwendung einer identititsorientierten
Markenstrategic eindrucksvoll aufzeigen. Das im Diagnostik-Markt weltweit
fiihrende Unternehmen Roche Diagnostics hat mit der Entwicklung und
Itablicrung der Diabetes-Dachmarke Accu-Chek ein strategisches Marken-
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management eingefiihr, das rationale Orientierung und emotionale Sicher-
heit fiir die Kunden miteinander verbindet und die Differenzierung von
Unternchmen, Dachmarke und Leistungen auf internationaler Ebene garan-
ticren soll. Accu-Chek ist positioniert als globale Marke, die dafiir steht, die
Lebensqualitit der Menschen mit Diabeles zu maximieren. Der Marken-
kern sowie der zentrale Kundennutzen kommen iiber den Slogan ,Leben,
So wie ich es will* zum Ausdruck. Diese Positionierung weist die Richtung
fiir simtliche Interaktionen mit der Marke 2. B. am Point of Sale, durch un-
terstiitzende Dienstleistungen, die Markenkommunikation oder das Ver-
packungsdesign. Heute ist Accu-Chek - auch Dank eines konsequenten
Markenmanagements - mit zwei Mrd. CHF die umsatzstirkste Marke im
Roche-Konzern.

Relevanz der Markenpositionierung auch fiir das Verhalten

Fest steht, dass sich stindig dndernde Bedingungen des Marktes sowie
wachsende Anforderungen der Verbraucher ein umfassendes Markenmanage-
ment auch fir Pharmaunternechmen notwendig machen. Dabei gilt es
zudem, das Verhalten der Mitarbeiter - z. B. im Arzneimittelvertrieb - iiber
die Vorgaben aus der Markenpositionierung zu beeinflussen. Doch gerade
hier bleibt es vielfach bei dem formulierten Anspruch vieler Fiihrungskrifte
JWir miissen die Marke leben®, Nach einer akiuellen Studie von Henrion
Ludlow Schmidt hat die Mehrzahl der deutschen Top-100-Unternehmen -
brancheniibergreifend - noch Nachholbedarf bei der verhaltensrelevanten

Implementierung ihrer Markenstrategie. Zwar sind zumeist Markenpositio-
nicrungen definiert, die Umsetzung zielt allerdings vor allem auf rein kom-
munikative Aspekte. Nach Angabe der Befragten hat nur in 29% der Unter-
nehmen die Markenpositionierung auch Auswirkungen aufl das Verhalten
der Mitarbeiter und die Einlosung des Leistungsversprechens. Notwendig
wiire, die zentralen Positionierungsinhalte und die sich daraus ergebenden
Anforderungen an Fiihrungskrifte und Mitarbeiter auf die spezifischen Rah-
menbedingungen einzelner Organisationseinheiten herunterzubrechen und
tiber Qualitits-, Fiihrungs- und Kommunikationsstandards operativ relevant
umzusetzen,
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