REPOSITIONIERUNG PHARMAZEUTISCHER PRODUKTE

Von Jeanine Oswald

In der Pharmabranche sind in den Industrienationen viele Teilmf@irkierodukte spezifischer
Therapiegebiete gesattigt. Da pharmazeutische Produkte oft egdbadiirftig sind, werden sie
von den Konsumenten vielfach nicht verstanden und somit als austauschhahtbetiNach
Auslauf der Patentrechte eines Originalmedikaments stromen fod® von Generika zudem
weitgehend identische Produkte in den Markt. Die Positionierung des Produktetaher auch

in der pharmazeutischen Branche ein immer wichtigerer Faktor flr dessém Erf

In der Fachliteratur wird die Positionierung als KernentschgidomMarketing bezeichnet. Ob-
wohl die Relevanz unbestritten zu sein scheint, existiert keigenadlingiltige Definition. Ver-
schiedene Autoren stimmen Uberein, dass es bei der Positionierung @angéstrebte Wabhr-
nehmung eines Produktes durch die Konsumenten geht. Beziiglich des Inésiéden in der
Literatur allerdings drei verschiedene Definitionen. Zum eiwed darunter die Position der
miteinander im Wettbewerb stehenden Produkte in den Kdpfen der Konsurengichnet, die
durch deren subjektive Wahrnehmung der einzelnen Produkte bestimmt wedzvieite Aus-
legung des Begriffes geht weiter, indem sie als Positionieden gesamten strategischen Pro-
zess bezeichnet, der zur Entwicklung einer erfolgreichen Mdtutegenotwendig ist. Dieser
schliesst insbesondere die Segmentierung des Marktes und dieiféeung gegeniber Kon-
kurrenzprodukten mit ein. Eine dritte Definition bezieht sich auf dieabper Ebene, wobei
unter der Positionierung die Massnahmen des Marketing-Mix verstameielen, die dazu ge-
eignet sind, ein Produkt im Bewusstsein der Konsumenten zu verankemirednderung der

Wahrnehmung herbeizufiihren.

Die Positionierung scheint sich aus der Segmentierung und derupieémbestimmung ent-
wickelt zu haben. Heute wird sie teilweise als dritte deresmgnten STP-Strategien bezeichnet,
welche fir Segmentation, Targeting, Positioning stehen und algtfetde bei einem zielgrup-
penorientierten Marketing angewandt werden kdnnen. Dabei wird zueestAeiteilung des
relevanten Marktes in moglichst homogene Kaufergruppen vorgenommen, Wigrgheich zu
anderen Segmenten sehr heterogen sind. Diese Segmentierung kanthvembehiedener Krite-
rien erfolgen, die sich auf demografische, geografische, psycisatp@foder verhaltensbezo-
gene Eigenschaften beziehen. Anschliessend folgt die Wahladeesnehrer Zielsegmente, die
von der Unternehmung hauptsachlich bearbeitet werden sollen. Fuelgjeigpenspezifische

Ansprache der Konsumenten ist dann die Positionierung entscheidend.



Urspringlich wurden Fragen der Positionierung primar als Enthaigen der operativen
Marketing-Mix-Ebene verstanden, doch im Zuge erschwerter Medkigungen wurde zuneh-
mend auch die konzeptionelle und strategische Dimension der Positioneskarmt. Dabeli

geht es darum, eine einzigartige Definition dafur zu finden, wsePdadukt von der Zielgruppe
wahrgenommen werden soll und diese Positionierung auf héchster e=otide zu verankern.
Im Prozess sollen sowohl die Unternehmungs-, die Markt- und die Kontemperspektive, als
auch die Umfeldfaktoren bertcksichtigt werden. Anschliessend wellierinstrumente des
Marketing-Mix positionierungsadaquat ausgestaltet, damit die Watmungg durch die Konsu-
menten in der angestrebten Weise stattfindet. GrundsatzlicmesPesitionierung erfolgreich,
wenn sie glaubwirdig und vermittelbar ist und das Produkt dadurch von den Koteuraks

attraktiv, einzigartig und den Konkurrenzprodukten tiberlegen wahrgenommen wird.

Wird ein Objekt erstmals positioniert, spricht man von einer Neupogtung, bei der Veran-
derung der bestehenden Positionierung von einer Um- oder Repositgniebtrategische
Alternativen sind dabei die Positionierung méglichst nahe an @adviorstellung der Konsu-
menten oder maoglichst weit weg von den Positionen der Konkurrenzproduktterés kann
geschehen, indem das Produkt Gber noch atypische Eigenschaften aefgginen Dimension
profiliert wird. Uberlegungen zur Positionierung sind nicht nur sinnvatirwein Produkt neu
am Markt eingefihrt wird, sondern wahrend der gesamten Lebens@aeewahrnehmung
durch die Konsumenten muss laufend Uberprift werden. Im Sinne einer dghamPositionie-
rung konnen zur Aktualisierung periodisch zusatzliche Positionierungadionen betont wer-
den. Dabei muss der Positionierungsschwerpunkt beibehalten werden, udiffese Wahr-
nehmung bei der Zielgruppe zu vermeiden, die zu einer Irritationrfikiente. Aus wettbe-
werbsstrategischen Grinden kann eine grundlegende Neuausrichtungngslebdizweckt
werden. Eine Repositionierung sollte insbesondere in Betracht egyexegrden, wenn sich die
Bedurfnisse der Konsumenten andern oder dieselbe Positionierung vesifdigtie von einem
stark etablierten Konkurrenzprodukt und sich dies negativ auf den Euwlgrkt. Eine Reposi-
tionierung birgt allerdings auch Risiken. Sie ist generelleimém hohen finanziellen Aufwand
verbunden. Ausserdem besteht die Gefahr, dass die Bedurfnisse der Kwoiesursich in
Zukunft &ndern oder fur Konkurrenzprodukte eine ahnliche Anpassung deoifesitng vor-

genommen wird.

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Thematik fur die Pharmabrabeti@chtet, wobei die Re-
positionierung pharmazeutischer Produkte anhand eines konkreten Beigketsediwird. Die
Entwicklung pharmazeutischer Produkte dauert im Vergleich zu anBesdnkten lange und ist

von grosser Unsicherheit gepragt. Zudem kdénnen Markttests efseinspaten Phase der Ent-
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wicklung stattfinden. Trotzdem spielt das Marketing im Entwicklpnggess eine nicht zu
unterschatzende Rolle, gerade auch im Hinblick auf die Positionierutkkgn8dei einem Wirk-
stoff, der verschiedene Anwendungsbereiche hat, durch Marktforschurignieheidung far
eine zu verfolgende Indikation unterstitzt werden. Zudem miussen dierStdes zu ent-
wickelnden Produktes mit den Bedurfnissen des aktuellen oder zukUnftig&te®ar Verbin-

dung gebracht werden, um das Produkt auf dem Markt adaquat zu pastiofiabei kann die
Glaubwirdigkeit durch entsprechende klinische Studien erhdht werden. AnssspaEt die

Positionierung in der Pharmabranche insbesondere beim PatentabksifPeaparats sowie

einem allfalligen Ubergang in den OTC-Markt eine grosse Rolle.

Es kann beobachtet werden, dass haufig mehrere pharmazeutische Peotulsighr dhnliche
Positionierung besitzen. Diese bezieht sich meistens auf funktibBrggdaschaften wie die Indi-
kationen bzw. die Produktverwendung. Ein solches Praparat ist ProdukieXemiziindungs-
hemmende Creme, die eine regenerierende Wirkung auf das Bindegausibt. Es verzeich-
nete in den letzten Jahren zudem eine ricklaufige Absatzentwicklung.Vartiegenden Arbeit

wird daher eine mogliche Repositionierung in der Schweiz diskutiert.

Das methodische Vorgehen dieser Arbeit beinhaltet die Betraclkeinghematik aus einer
theoretischen und einer praktischen Sicht, woraus Handlungsempfehlungen hedgigbairch-

fuhrung einer Repositionierung von Produkt X in der Schweiz entwicleiiem. Dazu werden
die Grundlagen der Positionierung und der Pharmabranche eraneitatif eine integrierte
Betrachtung folgt. Anschliessend wird im Rahmen eines Fallbksgie Positionierung von
Produkt X in Thailand betrachtet, die sich von derjenigen in der Schweiscineidet. In Thai-
land ist das Produkt Marktfihrer und es existiert eine umfangrakinelle Marktforschung, die

fur die Untersuchung verwendet wird.

Aufgrund der ricklaufigen Entwicklung von Produkt X und dem gesamten Mawke Sler
aktuellen Positionierung, die derjenigen etablierter Konkurrenzproduhteibalich ist, kommt
die Autorin zum Schluss, eine Repositionierung zu empfehlen. ProdukinXTisailand positio-
niert als Mittel zur Schonheitspflege mit klinisch bewiesaN@ksamkeit, das insbesondere bei
Narben und zur Pflege beanspruchter Beine hilft. Anhand eines Fraksexuorinternationalen
Positionierung wurde untersucht, inwieweit in Thailand und der Schweselbdesoder eine ahn-
liche Positionierung verfolgt werden kann. Dabei wurden unterschiedhobgangssituationen
hinsichtlich der aktuellen Verwendergruppen festgestellt. Diellgebaftlichen Trends deuten
jedoch darauf hin, dass die thailandische Positionierung auch fir kiveei@er Bevdlkerung

relevant sein konnte. Aufgrund von Unterschieden beziglich der UnternehnomalgEonkur-



renzperspektive, sowie des Umfeldes in den beiden Landern, kann abekeing identische
Positionierung verfolgt werden. Es wird daher empfohlen, in der SclewezRepositionierung
durchzufiihren, die im Sinne einer positiven Integration auf ahnlichenefotmkten wie in
Thailand aufbaut. So kdnnte die Positionierung als wirksames Miteb@honheitspflege Uber-
nommen werden. Dabei sollte der Fokus jedoch nicht auf Narben, sondeautter Anwen-
dung bei Besenreisern, Blutergiissen und zur vorbeugenden VenenpflegeDiegenPositio-
nierung ist in der Schweiz noch unbesetzt, wodurch das Produkt aufegieaen Dimension
profiliert werden kdnnte. Eine Repositionierung wird allerdings nur gegenubé¢atsumenten
sowie den Fachpersonen in Apotheken und Drogerien empfohlen. Gegeniiber eéensliz
die in diesem Kanal etablierte Positionierung als Heilmlttgl Venenproblemen beibehalten

werden, um keine Verwéasserung zu riskieren.

Es wird vorgeschlagen, eine gemischte oder emotionale Positionierwegfalgen, die von den
notwendigen Massnahmen unterstitzt wird. Die operative Umsetzung plesifRenierung ver-
langt vor allem Anderungen in der Kommunikationspolitik. Um die Glaubwiirdigkeit ziesteig
sollte das Produkt gegeniber den Fachpersonen durch den Aussendienstllivorgedan.
Gegenuber den Konsumenten empfiehlt sich insbesondere die Fernsehwerbufigseda
Medium fir eine emotionale Positionierung besonders gut geeignBe®iglich der Ideen und
Inhalte ist eine Synergienutzung maglich, sofern kulturspezifiBelsenderheiten bertcksichtigt
werden. Die Produkt- und Distributionspolitik kénnten beibehalten werden. Ebeniso Ken-
kurrenzvergleich und bezuglich der Positionierung in Thailand eher helse Padurch kann
die Positionierung als Qualitatsprodukt mit hoher Wirksamkeit sovaeDifferenzierung von

rein kosmetischen Produkten unterstiitzt werden.

Die Empfehlungen in der vorliegenden Arbeit wurden aufgrund eineri¢gigestiitzten Analyse
der vorhandenen Daten entwickelt. Um das Risiko einzuschranken, emgfeelutorin, die
vorgeschlagene Repositionierung vor der Durchfiihrung anhand einer Matkifogsstudie zu

prufen.



