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Was gute 0TC-Werbung auszeichnet



OTC-KOMMUNIKATION,
DIE MAN NICHT VERGISST.
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Ausgezeichnete Kreation fur

Ilhre OTC-Marke, bestens abge-
stimmt auf Ihre Zielgruppe
von den OTC Markenfuihrungs-
Experten. Jetzt entdecken!
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Printaffin und multimedial

Die Fachzeitschrift ist nach wie vor die unangefoch-
tene Nummer 1 unter den Informationsquellen fiir
die APIs. Das ist das zentrale Ergebnis der aktuellen
LA-MED API-Studie 2017.

Digital Stream fiir den API

Interview mit Dr. Hans Biermann, Geschéftsfiihrer
des Biermann Verlags, tiber ein neues Online-Medium
fiir APIs.

~Werbung muss auf Fakten basieren”
Was kann und soll OTC-Werbung leisten und wo sind ihre
Grenzen. Dariiber sprachen wir mit Dr. Traugott Ullrich,
Geschéftsfiihrer von Dr. Willmar Schwabe.

Multi-Channel-to-Patient Marketing

Wie erfolgreiches Patientenmarketing in der Pharma-
Industrie funktionieren kann, beschreiben Christian
Zuberer und Dr. Michael Scholl (Dr. Homburg & Partner).

Vertrauen muss man sich erarbeiten
Start einer neue Serie zum Thema effektivere OTC-
Werbung: Warum OTC-Marken kontinuierliche Kom-
munikation fiir den nachhaltigen Erfolg brauchen.

Bestechend erfolgreich

Was ,Anti Brumm” als Best Practice im OTC-Bereich
auszeichnet, erklart Eberhard Stork von Hermes
Arzneimittel.

Authentisch und emotional
Der Wort & Bild Verlag hat das bekannte Magazin
~Baby und Familie” einem Relaunch unterzogen.

Ohne Tabus
Die YouGov-Studie ,Tabuthemen im Gesundheitsbe-
reich” offenbart groRe Verkaufspotenziale.

Zu 100% von den Nutzern generiert
Cross4Channel® launcht ein Forum zu chronischen
entziindlichen Darmerkrankungen.

YEH: Gemeinsam

Zukunft gestalten

. Fachzeitschriften

sind nach wie vor der
wichtigste Touchpoint
innerhalb der Prescriber
Journey bei APIs. Digital
wird ergénzend genutzt.
Es gilt diese Touchpoints
bestmaoglich miteinander
zu verzahnen, um den

grofiten Kommunikationserfolg zu haben.”
Andrea Biebl
MW Office und Vorstand der LA-MED
>S. 6 ff.

. Ich bin fest davon
iiberzeugt, dass in der
heutigen sehr schnell-
lebigen Zeit mit einem

Uberangebot an Gesund-
heitsprodukten die
starke und nachhaltige
Gesundheitsmarke wich-
tiger wird als je zuvor.”

Florian Bernsdorf
Serviceplan
>S. 20 f.

Es empfiehlt sich,
die Zielgruppe je nach
Indikation genau unter
' die Lupe zu nehmen.
Die Customer Journey
im Bereich tabuisierter
Krankheiten ist anders.
Grundsdtzlich sollte man
an allen Kontaktpunk-
ten mit einer direkten

Markus Braun

Publikation des Vereins Young Excellence in Youov  Kommunikation préisent
Healthcare e.V. >S. 28 <y
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Sammeln, speichern - und dann?

Alle reden von Big Data. Auch fiir die Pharma-
industrie ist das ein wichtiges Zukunftsthema.
Aber um welche Daten geht es hier eigentlich?
Und wie mussen sie erfasst werden?

»Wir wollen den Datenkreislauf schlieBen*
Interview mit Dr. Ramin Assadollahi und Dr.
Peter Neubeck von ExB Labs Uber ihre ,Ver-
stehmaschine” und Big Data.

Internetrecherche hat Einfluss auf Com-
pliance

Prasentation der wichtigsten Ergebnisse der
Bitkom-Studie ,,Gesundheit 4.0%.

Wie muss der Arzt-AuBendienst aufgestellt
sein?

Experten sehen unterstltzende Therapieform
in Deutschland auf dem Vormarsch. Doch wie
muss der AuBendienst dazu aufgestellt sein?
Antworten gibt Katrin Wenzler (Marvecs).

News

Teil einer neuen Gesundheitskultur sein
Interview mit Joe Rinaldi Johnson, CMO bei
DrEd, Uber den Job des eHealth Marketer.

Ich will gestalten - nicht verwalten”
Jorg Wieczorek, Geschéftsfiihrer der Hermes Arznei-
mittel GmbH, im Gesprach.

Den Fragen stellt sich:

Oliver Fock
Geschaftsfiihrer Thieme Media und Vorstandssprecher
der Arbeitsgemeinschaft LA-MED.
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Im Fokus: OTC-Werbung

>> In dieser Ausgabe starten wir eine neue Serie, in der wir uns mit dem Thema
0TC-Werbung beschaftigen werden. Sollten die Kadufer eher als Konsumenten oder
doch besser als Patienten angesprochen werden? Welchen Einfluss hat die Art
des Produkts auf die Beantwortung dieser Frage? Wie kann man mit seiner Marke
am besten Glauwiirdigkeit und Vertrauen gewinnen, und welche Kandle sollte ich
nutzen, wenn ich die OTC-Kdufer moglichst effektiv erreichen will?

Der erste Teil dieser Serie besteht aus zwei Beitrdgen: Wir haben OTC-Experten
tiber die Bedeutung der Kommunikation in diesem Umfeld befragt. Einig sind sich >S.20f.
diese Experten in einem ganz zentralen Punkt: Auch wenn sich die Tonalitét in
der Kommunikation verdandert und sich die Auswahl an Kandlen zur Ansprache der
Zielgruppen erweitert hat, gelte nach wie vor die goldene Kommunikationsregel:
LVersprich nur das, was du wirklich leisten kannst.”

Fiir den zweiten Beitrag in diesem Heft, der sich mit dem Thema OTC-Kommu-
nikation auseinandersetzt, sprachen wir ausfiirlich mit Dr. Traugott Ullrich, dem > S. 24 ff.
Geschaftsfiihrer des Pharmaunternehmens Dr. Willmar Schwabe und Vorsitzenden
des Ausschusses fiir Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit im Bundesverband
der Arzneimittel-Hersteller (BAH). Er erkldrt das besondere Verhdltnis, dass die
Menschen zu Arzneimitteln haben, und beschreibt, welche Konsequenzen das fiir
die OTC-Kommunikation hat. Ullrich pladiert fiir eine OTC-Werbung, die auf Fak-
ten basiert und warnt vor Werbetreibenden, die OTC-Produkte auf unseriose Art
und Weise anpreisen. Denn dies sei nicht nur ethisch iiberhaupt nicht vertretbar,
sondern kdnne irgendwann der ganzen Branche auf die FiiRe fallen.

Wie alle zwei Jahre von den medizinischen Fachverlagen heil} erwartet, ist
Mitte August die neue API-Studie der Arbeitsgemeinschaft LA-MED erschienen.
Die wohl beste Nachricht fiir die neun Verlage, die sich dieser Arztebefragung mit
ingesamt zwolf Fachzeitschriften gestellt haben: Keine groRen Verdnderungen! > S. 06 ff.
Zwar sinkt die Gesamtreichweite der Printmedien - wie auch schon in den letz-
ten Jahren - ein wenig, und die Onlinemedien legen ein bisschen zu. Doch das
andert nichts am Gesamtbild: Die Fachzeitschrift ist noch immer die beliebteste
und meist genutzte Informationsquelle der APIs - und zwar unangefochten! Wa-
rum das so ist? Kristian Senn vom Kirchheim Verlag hat die folgende Erkldrung:
»Es hat vor allem mit ihrer sehr hohen Glaubwiirdigkeit zu tun und, um ein Wort
der Digitalwelt zu verwenden, mit der wunderbaren Usability und der einmaligen
User Experience des gedruckten Wortes - es macht einfach Freude, in einer Zeit-
schrift zu blattern und sich dann an einer Stelle rein zu lesen.” <<

Eine spannende Lektiire wiinscht
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API-Studie der LA-MED 2017

Printafthn und multimedial

Trotz des fortgesetzten Trends, dass die Printreichweiten — wenn auch langsam - sinken, ist die Fachzeitschrift nach
wie vor die unangefochtene Nummer 1 unter den Informationsquellen der niedergelassenen Allgemeindrzte, Praktiker
und Internisten (API). Das ist ein zentrales Ergebnis der API-Studie 2017 der Arbeitsgemeinschaft LA-MED Kommunika-
tionsforschung im Gesundheitswesen e.V., fiir die Kantar TNS 1.000 reprasentativ ausgewahlte APIs zu zwdlf Printtiteln
sowie acht Websites befragt hat. Online-Angebote erganzen zwar die Informationsquellen, die von den APIs genutzt
werden, doch anders, als noch vor ein paar Jahren vermutet, verdrangen sie keine der anderen beruflich genutzten Quellen.

>> Mit einem Wert von 95,6% kann die Fach-
zeitschrift ihren Spitzenplatz im Ranking der
beruflich genutzten Informationsquellen im
Vergleich zur letzten API-Reichweitenstudie
aus dem Jahr 2015 sogar noch ausbauen. Es
folgen Tagungen und Kongresse, Fachbiicher,
der Austausch mit Kollegen und auf Platz 5
dann das Internet. Etwa gleich haufig wie das
Internet nannten die APIs auch

te Touchpoints, wie die aktuelle quantitative
Studie jetzt noch einmal unterstreicht”, ana-
lysiert LA-MED-Vorstandssprecher Oliver Fock
vom Georg Thieme Verlag.

~Anders als immer wieder erwartet, substi-
tuiert das Internet nicht das Print-Angebot der
Fachzeitschrift, sondern erganzt die arztlichen
Informationsquellen mit seinen spezifischen

den Pharmareferenten als Infor-
mationsquelle. Beide werden je-
weils von etwa zwei Dritteln der
APIs zur beruflichen Information
genutzt. ,Aus unseren jiingsten
qualitativen LA-MED-Analysen zu
Mediennutzung und Touchpoints
der Arzte wissen wir, dass diese
Zielgruppe Informationsquellen
bevorzugt, die ihr bekannt und
vertraut sind. Sie werden von den Arzten ak-
tiv zu einer breiten Informationshasis kombi-
niert: Quellen wie Print und Web, aber auch
Kollegenrat und Kongressvortrag sind relevan-

Leistungen und Funktionalitdten®, resiimiert
Lothar Kuntz vom Springer Medizin Verlag,
der auch Studiengruppenleiter der LA-MED ist.
JArzte schitzen und nutzen die Schnelligkeit,

Breite und Mobilitdt der Internet-Recherche
ebenso wie die Relevanzfilter-Funktion einer
Fachzeitschrift ihres Vertrauens”, so sein Fazit
aus den aktuellen qualitativen und quantitati-
ven LA-MED-Studien.

Im Vergleich zu der 2015 durchgefiihrten
Vorgdngerstudie zeigt die aktuelle API-Studie
wenige Verdnderungen in den Reichweiten der
einzelnen Fachmedien-Angebote.
Sowohl beim LpA der Fachzeit-
schriften wie auch bei den Web-
site-Reichweiten gibt es Verschie-
bungen von wenigen Prozentpunk-
ten. Die Nettoreichweite iiber alle
Fachzeitschriften hinweg steigt
sogar leicht auf 95,6%. Somit
liest nahezu jeder API wenigstens
einen der 12 gepriiften Fachtitel
regelmaRig. Durchschnittlich 4,4
Titel gehoren zur regelmdRigen Fach-Lektiire
eines Hausarztes. ,Fiir die Mediaplanung sind
diese Markt-Media-Daten von groRer Bedeu-
tung. Sie machen es mdglich, diejenigen Me-

2017 2015 2013
1 57,1 | Deutsches Arzteblatt 1 59,8 | Deutsches Arzteblatt 1 65,3 | Deutsches Arzteblatt
2 43,5 | Arzt & Wirtschaft 2 43,3 | Arzt & Wirtschaft 2 48,3 | Medical Tribune
3 41,6 | Der niedergelassene Arzt 3 41,2 | Arztl. Journal Reise & Medizin 3 46,8 | Arztl. Journal Reise & Medizin
3 41,6 | CME 4 40,2 | Der niedergelassene Arzt 4 45,4 | Arzt & Wirtschaft
5 40,1 | Arztl. Journal Reise & Medizin 5 39,8 | Der Allgemeinarzt 5 43,1 | Der niedergelassene Arzt
6 39,0 | Der Allgemeinarzt 6 39,6 | MMW Fortschritte der Medizin 6 41,9 | MMW Fortschritte der Medizin
7 38,3 | Der Hausarzt 7 38,8 | Medical Tribune 7 40,4 | CME
8 37,3 | MMW Fortschritte der Medizin 8 38,6 | CME 39,3 | Der Hausarzt
9 36,7 | Medical Tribune 9 37,3 | Der Hausarzt 9 39,1 | Der Allgemeinarzt
10 35,1 | Arzte Zeitung 10 36,0 | Praxis-Depesche 10 37,4 | Arzte Zeitung
11 34,5 | Praxis-Depesche 11 35,8 | Arzte Zeitung 11 36,9 | Praxis-Depesche
12 26,0 | Der Internist 12 26,8 | Der Internist 12 26,0 | Der Internist
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