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Einleitung
|

Das Thema Gesundheit und damit die Gesundheitsbranche hat in den
letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen. Nicht zuletzt das
Corona-Virus hat allen Menschen erneut verdeutlicht, dass Gesundheit
alles ist — und ohne Gesundheit alles nichts. Doch brauchte es keinen
Corona-Virus, um das Gesundheitsthema fur die Menschen auf die
Agenda zu bringen:

Unsere Analysen aus b4p und b4t zeigen wie Gesundheit seit geraumer
Zeit fur jeden Einzelnen immer wichtiger wird und wie sich Uber
verschiedene Zielgruppen eigene Prioritdten zum Thema Gesundheit,
Therapie und Pravention herausbilden.

Vor dem Hintergrund der verstarkten Wettbewerbssituation am POS fir
Pharma-Produkte analysieren wir die spezifischen Herausforderungen des
Gesundheitsmarktes flur die werbetreibende Wirtschaft und prasentieren
Handlungsempfehlungen fiir die konkrete Media- und Kreativ-Strategie.

Wir wiinschen eine spannende Lekture!
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So wachst Gesundheit

Aktuelle Trends und Entwicklungen zur Rolle der Gesundheit und Pharmazie
im Leben der Deutschen
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In den letzten 7 Jahren ist ein Trend zu erkennen: Themen rund um

WaC h S e n d e B ed eu t u n g VO n die Gesundheit haben fir die Deutschen an Relevanz gewonnen.
f i Sie werden eigeninitiativer, wenn es um die Gesundheit geht. Dies

G eS u n d h elt I m L e b en d er Deu tS C h e n zeigt sich sowohl im aktiven Informationsverhalten und Informa-

Anteile in % tionsinteresse, als auch in den Einstellungen zur medikamentésen
Vorsorge und Selbsthilfe beim Apotheker.

61,0

34.6 ol
31,6 300 32,6

26,8

2013 2019 2013 2019
Ich.nformiere mich haufig Ich versuche mich durch Bei den meisten Beschwerden Informationsinteresse an
In.den Medien tber vorbeugende Praparate gehe ich nicht zum Arzt, sondern rezeptfreien Medikamenten *
Gesundheitsfragen ** meine Gesundheit moglichst hole mir ein Mittel'aus der Apotheke ;
zu erhalten ** o

Com

Quelle: bap 2013-2019; Deutschsprachig’éBevb‘lkerung ab 14 Jahre 2019 (70,60 Mio.); Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2013 (70,33 Mio.); *(sehr) stark interessiert; ** Triff voll und ganz/eher zu



- Der Verkauf rezeptfreier Medikamente ist mit Uber 80% der Bevdlkerung

ES Werd en m ehr Prap arate ru n d ohnehin auf einem hohen Niveau und hat in den letzten Jahren nochmals
I i zugelegt. Besonders auffallig sind die Zuwachse beim Kauf von

um die Gesundheit gekauft on

_ _ _ T Nahrungsmittelerganzungen.  Dartber  hinaus  bemerkenswert:
Kauf ich zumindest gelegentlich: Anteile in % Produktbereiche mit den hochsten Zuwachsen sind trotz Alterung der

Gesellschaft nicht unbedingt Mittel gegen typische Altersbeschwerden.
816 87,1
5!

Produktbereiche mit den grof3ten prozentualen Zuwachsen von 2013 zu 2019

_ _ Durchfall/ Andere FuRpilz/ Blasen
Vaginalpilz Diarrhoe  Pilzerkrankungen  Nagelpilz (z.B. Pflaster)

Rezeptfreie 20,8%
Arzneimittel
+31%
0)
18,3 23.9 6,8%
2013 2019
Nahrungserganzungs-
gmittgel ’ Schnupfen Halsschmerzen Husten Herpes/ Insektenstiche

Lippenherpes

Que E 4p 013-20 9, eutsc sprachnige Bevolkeru [0} ab 14 Jahre 2019 10,60 | - ts Sp achnig 'V ung a a ' 3 AS! 3 int SSl t, VoIl u ganz ZU Gesellschaft fur integrierte
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Gesundhelt, eln
elementares Thema

Gesundheit ist alles. Und ohne Gesundheit ist alles nichts. Worauf vertrauen
wir bei einem so elementaren Thema wie der eigenen Gesundheit?
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Gesundheitsfragen?
Der personliche Draht zahlt

Top 5 der wichtigen Informationsquellen in Bezug auf Pharma*

Beratung beim
Apotheker Arzt

Beratung beim

Quelle: bap 2019; Zielgruppe: (sehr) stark interessiert an rezeptfreien Medikamenten (18,91 Mio.); *Pharma (z.B. Rezeptfreie Medikamente, Nahrungserganzungsmittel, Vitamine)

Gesprache mit

/Tipps von
Freunden,
Bekannten

Wem vertrauen die Menschen bei Gesundheitsfragen? Die erste Anlaufstelle des
Vertrauens ist die Apotheke, gefolgt vom Besuch beim Arzt — Platz 1 und 2 teilen sich
somit erwartungsgemal die Experten. Auf Platz 3 rangieren dann bereits die
personlichen Gesprache im Freundes- und Bekanntenkreis. Die fihrenden medialen
Ratgeber sind Berichte in Zeitschriften und Zeitungen oder im Internet.

46 %

22 %

20 %

Berichte/Tests in Berichte/Tests im

Internet

Ztg. & Zeitschr.

L
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Wer sind die personlichen Ratgeber?

Anteile in % der jeweiligen Ratgeber-Zielgruppe und Index: Deutschsprachige Bevolkerung = 100

|
Wer sind die Multiplikatoren fir die Gesundheits-Branche?
3 Gesundheitskompetenz wachst zwangslaufig mit dem Alter, Ratgeber fur
Ratg_eber fu r_ ) wenn die Betroffenheit von Krankheiten naturgemaf zunimmt, e g E; g ey P
Gesundhelt/ArznglmnteI Dementsprechend geben vor allem Menschen tiber 50 r;na rgnga
Jahre an, als Ratgeber im personlichen L=

Umfeld zu fungieren.

Die Ratgeber fur Ernédhrung (also einer
praventiven Maflinahme) sind im
jungeren Segment angesiedelt.

Bereits im Alter von 30 zahlen
sich insbesondere
Frauen hier zu

63%
sind zwischen
20-59
Jahre alt

30%
leben mit Kindern

unter 18 Jahren
im Haushalt

65%

sind Uber
50 Jahre alt

21%6 73%

sind jetzt sind den Ratgebern
Oderzl\r/]v:ieJnaE?g:Sten weiblich far richtige Ernahrung. 79%
von einem bl
weiblich

89%

ist es wichtig, etwas fur
das korperliche und

seelische Wohlbefinden

Zu tun.*

pflegebedurftigen
Familienangehdrigen
betroffen

Beide Ratgeber-Zielgruppen
informieren sich Uber rezeptfreie
Medikamente tberdurchschnittlich
haufig in Zeitschriften und
Zeitungen (Index: 214 bzw. 171)

70%

haben
chronische
Beschwerde

[ ]
Quelle: bap 2019; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,60 Mio.); Werde in diesen Bereichen 6fters um Rat gefragt: Ernahrung bzw. Gesundheit/Arzneimittel; *trifft voll und ganz/eher zu g I I( Gesellschaft fur integrierte
Koemmunikationsforschung



73,4 %
63,4 %

Ernahrung und
Gesundheit
gehoren
zusammen

Gesamt

Ernahrung*

Fast zwei Drittel (63,4%) der Bevolkerung und
nahezu drei Viertel (73,4 %) der Frauen geben
an, ganz bewusst auf eine gesunde und
ausgewogene Ernahrung zu achten. Ernéhrung

ist fur sie ein Weg, um aktiv und aus eigener 31,4 %

Kraft positiven Einfluss auf die Gesundheit zu 25,2 %

nehmen.

Gesamt

Mittlerweile verfolgt ein Viertel der Frauen einen
personlichen Ernahrungsstil - Und genau diese
Zielgruppe ist auch besonders affin fir
Nahrungserganzungsmittel:

Doppelt halt besser!

Glutenfrei etc.**)

Ich achte ganz bewusst auf
eine gesunde, ausgewogene

Personlicher, besonderer
Ernahrungsstil (Vegetarier, Low Carb,

Vorbeugende Erndhrungsunterstitzung
Top 10 am haufigsten gekauft

Personen mit
besonderem
Ernahrungsstil

Personen ohne
besonderen
Ernahrungsstil

- I -
. I~
I -

g — B

g -

- I R

- I T
- I
o I

Index: Gesamtbevdlkerung = 100

Quelle: bap 2019; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,60 Mio.) ; Basis Frauen (35,76 Mio.); * trifft voll und ganz/eher zu; ** Vegetarier, Veganer, g I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung

Flexitarier, Vollwertkost, Low Carb, Glutenfrei, Laktosefrei oder kalorienreduziert



,Ich frag‘ mal Dr.
Online“

Wie vertragt sich die hohe Relevanz personlicher Ratschlage mit dem
Digitalisierungtrend?

I I( Gesellschaft fur integrierte
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Die Gesundheitszielgruppen
sind Im Netz angekommen

Onliner-Anteile in der jeweiligen Zielgruppe in %

Anhdnger alternativer Medizin sind mittlerweile ebenso digital aufgestellt wie chronisch Kranke,
Praventions-Orientierte oder Kaufer von Nahrungsmittelergdnzungen. Hier hat die
Digitalisierung in den letzten Jahren Fahrt aufgenommen, so dass diese Zielgruppen
zwischenzeitlich zu ca. 80 % auch online erreicht werden, z.B. sind 86% der Kaufer von
Nahrungsergdanzungsmitteln zwischenzeitlich Online-Nutzer.

89 %
86 % =K aufe Naturhielmittel/homdopathische Mittel
85 04 (haufg/gelegentlich)
- Kaufe Nahrungsergénzungsmittel 12
(haufig/gelegentlich)
= |ch versuche durch vorbeugende Préparate
73 % — meine Gesundheit moglichst zu erhalten*
68 % / Pflegebedurftige Angehdrige**
67 %
von chronischen Beschwerden betroffen
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Quelle: bap 2013-2019;; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2019 (70,60 Mio.); Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2013 (70,33 Mio.); * Top Two: Trifft voll und ganz zu oder eher zu; ** (habe oder g i I( Gesellschaft fur integrierte

betreue pflegebedirftige Familienangehorige oder rechne damit, dass in den nachsten 1-2Jahren ein Familienangehdériger pflegebedurftig wird)



Einkaufsorte fur rezeptfreie Medikamente/Vitamin- und Mineralstoffpraparate

80% i ‘ Apotheke

70% T
g
£ 60% —+
S
=)
<

50% 1
=
(S
_3
g 40% T  Drogerie Lesebeispiel: 34 % kaufen aktuell rezeptfreie
— Medikamente oder Vitamin- bzw.
2 Mineralstoffpraparate in der Drogerie. Mit 9%
b= Plus im Vergleich zu 2013 ist dies ein leichter
o 30% - Positiv-Trend.
-
o
I3Y

20% il Online-Apotheke

Discounter
Lo Lebensmittel
Elilehandel Reformhaus Katalogversand
o% I I | | | | | | |

-40% -30% -20% @ -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Veranderung des Kauferanteils pro Kaufort von 2013 zu 2019 in %

Quelle: b4p 2013-2019 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2019 (70,60 Mio.); b4p 2013; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2013 (70,33 Mio.);
Kaufort rezeptfreie Medikamente oder Vitamin- bzw. Mineralstoffpraparate (hauptséchlich / auch noch in den letzten 12 Monaten)

Das Internet
gewinnt an
Relevanz als
Vertriebskanal

13

Die Apotheke bleibt (noch) unangefochten
der Haupt-Einkaufsort fir pharmazeutische
Produkte.

Die Online-Apotheke liegt aktuell bei 16%,
weist jedoch mit einer Zuwachsrate von

+ 52% enormes Wachstum auf und
verweist auf zukinftiges Potenzial des
Online-Einkaufs in der Gesundheits-
branche.

I I( Gesellschaft fur integrierte
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I Die  Gesundheitsportale  haben  sich als  wichtige
G eS u n d h el tS p O rtal e al S Ratg e b er Informationsquelle vor allem in der jingeren Zielgruppe etabliert.
Reichweiten der digitalen Gesamtangeboten in Mio./ Zusammensetzung in %

7,97 Mio.

5,48 Mio.

Netdoktor Jameda

Quelle: b4p 2019. Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre 2019 (70,60 Mio); Digitale Gesamt-Angebote (DGA) \ gy lfH H }* JGesellschaft fur integrierte

¥ Kommunikationsforschung




Alternative Hellmethoden

Dr. Online, Arzt und Apotheker sowie personliche Kontakte spielen eine
wichtige Rolle fur die Einstellungen zum Thema Gesundheit. Dabei geht es
nicht nur um die klassische Schulmedizin. Auch alternative Heilmethoden wie
Naturheilkunde oder Homéopahihe sind ein bedeutender Markt geworden.

gl

Kk
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Mehr als Schulmedizin?

Neben den klassischen Behandlungsmethoden erganzen viele Menschen
ihren personlichen Praventions- und Heilungsmix um homoopathische oder
naturheilkundliche Arzneien oder heilpraktische Ansatze.

22 ’ 28 Ich verwende bevorzugt

M| 0 rein pflanzliche Praparate * 16

2 1 , 09 Kaufe mindestens gelegentlich

. Naturheilmittel oder
M 10. homdopathische Mittel

16 ,42 Ich verwende bevorzugt

M | 0 homdopathische Praparate®

6 57 Die Beratung beim
' Heilpraktiker ist

M | 0 eine wichtige
. Informationsquelle**

Quelle: b4p 2019; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,60 Mio.). *Trifft voll und ganz zu oder eher zu; ** I I( Gesellschaft fiir integrierte
beim Kauf von Pharma (z.B. Rezeptfreie Medikamente, Nahrungserganzungsmittel, Vitamine) Kommunikationsforschung




63% @

sind berufstétig

Weliblich, 0
WOhIhabend’ gtfn e{?frei verfig-

akademisch bares Einkommen von

Anteil in % (Vergleich zu Gesamt in %) uber 500 € pro Monat.

Wer kauft alternative Heilmittel?

Die Kauferschaft von Naturheilmitteln und
homdoopathischen Mitteln ist gut situiert,
weiblich, berufstatig und sehr gut gebildet.
Sie ist zudem haufig fur die Haushalts-
fuhrung zustandig.

42%

Verfligen Uber ein
Haushaltsnetto-
Einkommen von
uber 3.500 €.

Quelle: b4p 2019; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,60 Mio.);
Kaufe haufig oder gelegentlich Naturheilmittel / homdopathische Mittel (21,09 Mio.)



Anspruchsvoll,
kulturell interessiert
und sozial engagiert

Angaben in %

Die Zielgruppe fur alternative Heilmethoden
engagiert sich nicht nur fur ihre Gesundheit
(und die ihres Umfeldes).

Nein ganz und gar nicht: Sie zeichnet sich
ebenso durch besonderes kulturelles,
soziales und berufliches Engagement aus.

Quelle: bap 2019; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,60 Mio.);

Ich versuche mich durch regelmalige
sportliche Betatigung fit zu halten.*

In meinem Garten finde ich Ruhe und
Erholung.*

Ich liebe Gesprache tber Kunst und
Philosophie.*

Ich stelle an mich den Anspruch, mich aktiv
fur die Veranderung der Gesellschaft
einzusetzen.*

Ideal ist ein Beruf, in dem man
Okologisches und soziales Engagement
verwirklichen kann.*

Ist mir besonders wichtig/wichtig:
kulturelles Leben

Ist mir besonders wichtig/wichtig: soziales
Engagement

Kaufe haufig oder gelegentlich Naturheilmittel / hombopathische Mittel (21,09 Mio.) * Trifft voll und ganz/eher zu

Kaufer alternativer Heilmittel

Gesamt

62,1

18



Nicht nur alternative
Heilmittel,...

... sondern auch groe Uberzeugung in Nachhaltigkeit, Bio-Produkte und allgemein in
hochwertige Produkte (ihrem engagierten Wesen entsprechend). Die Zielgruppe flr
alternative Heilmittel ist dabei ebenso Heavy User flr praventive Praparate und
Nahrungsmittelerganzungen. Marken gelten als Orientierungsfaktor, um Herz und Hirn

Anteile in % : : . L .
dieser hochinvolvierten Gesundheitszielgruppen zu tberzeugen.
55,7 57,5
40,9

Kaufer 29.9 35,8

alterna- 21.0 28,0
tiver
Heil- +41% +20% +33% y

Gesamt mittel
Beim Kauf achte ich auf die Bei Lebensmitteln achte ich auf Ich leiste mir gern teure Sachen*** Rezeptfreie Medikamente: Ich achte vor
Nachhaltigkeit der Produkte*** Pruf-/Qualitats-/Biosiegel*** allem/eher auf die Marke
71,4 70,5
47,9 54,3
43,1 358

Kéaufer ,

alterna- 23,0
tiver
Hoil- +47% +88% +52%
mittel

Gesundheits-Themeninteresse in Kauf von Vitamin-Praparaten** Mittel zur Stéarkung der Praparate mit Magnesium**
Zeitschriften* korpereigenen Abwehrkrafte**
Quelle: bap 2019 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,60 Mio.); Kaufer (Kaufe ich fiir mich selbst bzw. den Haushalt); Kaufe haufig oder gelegentlich Naturheilmittel / homoopathische Mittel (13,38 Mio.) g i I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung

*(sehr)stark interessiert; **fur mich selbst oder den Haushalt; *** trifft voll und ganz/eher zu



Media-Empfehlungen far
Gesundheltsmarken

Welche Medien sind geeignet, ein sensibles Thema wie die
eigene Gesundheit im Sinne der eigenen Marke positiv zu
besetzen? Und was macht Gesundheitsmarken so
herausfordernd?

gik

Gesellschaft fur integrierte
Kemmunikatiensforschung




Welche Marke?

18,1 210

2013 2019

2013 2019

Achte eher oder vor Achte sowohl auf
allen auf die Marke den Preis als auch
auf die Marke

Die Eigenverantwortung der
Menschen fir Ihre Gesundheit hat in
den letzten Jahren zugenommen -
damit auch der eigene
Entscheidungsspielraum.

Dies fuhrt dazu, dass Marken als
vertrauensbildende Orientierungshilfe
wichtiger werden.

Gesundheit wird nicht dem Preis
Uberlassen: Die Markenorientierung
steigt.

Fur die werbetreibende Wirtschaft
stellt  sich damit  auch im
Gesundheitssektor die Frage: Wie
kann die Marke gestarkt werden?

21,0

18,1

Achte eher oder vor allem auf den Preis  Achte eher oder vor allen auf die Marke

21

[ ]
Quelle: b4p 2013-2019; Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre 2019 (70,60 Mio.); Deutschsprachige g I I( Gesellschaft fiir integrierte

Kommunikationsforschung

Bevolkerung ab 14 Jahre 2013 (70,33 Mio.)



" " " " Print macht Gesundheitsmarken stark! Wir wissen: Menschen ohne
P r I n t a-l S B O O S t er I m M ed I a-m I X Werbekontakte sind der jeweilige Pharma-Marke gegeniber
1 weniger aufgeschlossen als Menschen mit Werbekontakten. Aber
d er G eS U n d h e I tS m ar ke n die Einbeziehung von Print in den Mediamix verbessert die
Markenwahrnehmung sprunghatft.

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %
|

B Ohne Kontakt

71.94 m Mix-Kontakte ohne Print (PZ + TZ)

m Mix-Kontakte mit Print (PZ + TZ)
22

Mix-Kontakte ohne Print
Mix-Kontakte mit Print
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Bekanntheit Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two) Gestuetzte Verwendung/Nutzung
Werbeerinnerung

L
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2019; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=16.389/ 54,65 Mio.). Durchschnittswerte der KPIs tiber 55 g I I( Gesellschaft fr integrierte
Marken aus dem Bereich ,Health“; Angaben in Prozent; Top two Empfehlung: wiirde ich bestimmt/eher empfehlen. Kemmunikatiansforschung



So werden Sie empfohlen: crossmedial schlagt
monomedial = Kombis mit Print sind fuhrend

Empfehlung in % in Abhangigkeit von den erreichten Werbekontakten

Crossmediale

Kontakte

Monomediale 59,8

Kontakte 55,4

Ohne
Kontakt

49,1

PZ+TZ

PZ+Online +Online

41,3 TV+Online

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2019; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=16.389/ 54,65 Mio.). Durchschnittswerte der
KPls Gber 55 Marken aus dem Bereich ,Health®; Angaben in Prozent; Top two Empfehlung: wiirde ich bestimmt/eher empfehlen.

620 X

TV+PZ+TZ

23




Ergebnisse aus dem Kreativtracking fur die Gesundheitsbranche in %

S99 54,5

16,6

—Durchschnitt aller b4p-Marken

6,9 - Gesundheitsmarken

Appeal Action Taken/
Planned

Recall Recognition Branding

[ ]
Quelle: b4t Kreativtracking 06/2015 - 05/2020; Basis: Deutsche14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=486 Motive aus der b4t-Branche Pharma vs. n=2.999 g I I( Gesellschaft fur integrierte

Koemmunikationsforschung

Motive fur den Durchschnitt aller b4t Branchen; Durchschnittliche Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2

Ambivalente
Performance der
Gesundheits-Motive

Die klassischen Branding-Indikatoren fallen fur
Pharmamarken tendenziell schwécher aus als
der Durchschnitt aller Marken.

Dies liegt wohl daran, dass Krankheit per se
kein  Sehnsuchtsthema ist. Damit fallt
grundsatzlich die Hinwendung zu
Medikamenten-Marken schwerer.

Blicken wir auf das Aktivierungs-ltem so liegen
die Pharma-Marken fast auf Niveau des
Durchschnitts Uber alle Marken. Es wird also
gekauft - nur nicht so begeistert wie bei
vermeintlich freudvolleren Konsumprodukten.

24



Kreation als Schlissel
fur Vertrauen

Was kdénnen Pharma-Marken unter diesen erschwerten
Bedingungen tun, um die Marke zu starken und Vertrauen zu
gewinnen? Welche Kreativstrategien sind geeignet?

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kemmunikationsforschung



Angaben in %

wirkt kompetent

liefert neue Informationen
ist optisch ansprechend
ist unverwechselbar

ist verstandlich

passt gut zur Marke
gefallt mir

Ist sympathisch

ist informativ

Ist auffallig

bleibt in Erinnerung

ist modern

ist stimmungsvoll

ist originell

ist unterhaltsam

=
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m 25 % glaubwdrdigste Pharma-Motive

m 25 % Pharma-Motive mit den

geringsten Glaufwurdigkeitswerten

Was macht
Gesundheilts-
Anzeigen
glaubwirdig?

26

Wir vergleichen jeweils diejenigen Motive, die von
den Betrachtern als besonders glaubwirdig
bewertet wurden, mit denjenigen, die am wenigsten
glaubwirdig empfunden wurden:

Die richtige Kreativstrategie, um Pharma-Marken
Vertrauen zu verleihen, also glaubwurdig zu sein,
setzt auf Kompetenz und neue Informationen
ebenso wie auf ansprechende Optik, Einzigartigkeit
und Verstandlichkeit.

Unterhaltsamkeit und Originalitat sind dabei am
ehesten verzichtbar.

[ ]
Quelle: b4t Kreativtracking 06/2015 - 05/2020; Basis: Deutsche14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=486 Motive aus der b4t-Branche Pharma; Durchschnittliche g I k Gesellschaft fur integrierte
Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2

Koemmunikationsforschung



So stutzt
Kompetenz die
Glaubwdurdigkeit

Kompetenz wird haufig durch einen
besonders hohen Textanteil innerhalb des
Anzeigenmotivs erzielt.

Allerdings wirken besonders bekannte
Marken wie Kneipp oder Klosterfrau auch
ohne hohen Textanteil durch bildstarke
Motive kompetent und setzen auf eine
natdrliche, farbstarke Bilderwelt.

Top 10 Motive o e
Gleichzeit besonders o
glaubwirdige und
kompetent wirkend

Weil wir gerne
W sind

- ' SCHON WIEDER
BLASENENTZUNDUNG?

FEMALAC® 2ur Ustorstitaung der Sahaodlung ond Priventio

o
- FEMALAC"

BAKTERIEN-BLOCKER

Zweifach aktiv. Einfach genial.
@ D-Mannose blockiert die Bakterien in der Blase
@ Lactobazillen regulieren die Mikrofiora im Intimbereich

A
=2 FEMALAC Alles unter Kontrolle.

Arthrose
Sprechstunde

¢y) Solindern Sie lhre
¥ \Gelenkschmerzen

mit dem atmungsaktiven Hydrogel von Tyrosur®

Im Gegensatz zu fetthaltigen Wundsalben lassen Hydrogele lhre Wunden atmen.
Sie spenden Feuchtigkeit und kinnen Nar benb ildung reduzieren.’ Mehr zur modernen
Wundbehandlung mit Tyrosur* auf tyros

| fyrosur é -

Tyrosur® CareExpert Wundgel - das erste Hydrogel mit Dexpanthenol
» Unterstiitzt den natirlichen Heilungsprozess.
» Fordert die Regeneration der Haut

27

Tyrosur

N2 ) TR e
: M PPuis srrrescon sy
g [STPHYTO? *

35

SCHLAFEN - %%

¥ ab
?(‘,
KLEINE TIPS BET HUSTEN
UND ERKALTUNG

™ VOLLE KONTROLLE
#®% BE| HARNVERLUST

% g0 sie e oY

STARKE BLUTE,
MEHR BEWEGLICHKEIT.

2-FACHE PFLANZENKRAFT FUR
NATURLICHER SCHUTZ,
DIE NATORLICHE lEEERFL‘INK.lION GESTILLTER HUSTEN

Quelle: b4t Kreativtracking 06/2015 - 05/2020; Basis: Deutsche14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=486 Motive aus der b4t-Branche Pharma; Durchschnittliche -
Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2. Motivauswahl: Die Top10 Motive nach kompetenter Wirkung unter den besonders glaubwiirdigen Motiven (oberstes Viertel) g | I( o e
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Arthrose é
Sprechstunde

So lindern Sie lhre
i\ Gelenkschmerzen

Top 10 Motive,

die neue Informationen bieten und
gleichzeitig besonders glaubwiirdig
sind

Den Eindruck neuer
Informationen
wecken

w S SCHON WIEDER
¥ VO Yl

Vitop forte

Der Schuteschirm fir die Haut

Reizbervhigende
Intensiv-Pflege

Zweifach aktiv. Einfach genial.
@ D-Mannose blockiert die Bakterien in der Blase
@ Lactobazillen regulieren die Mikrofiora im Intimbereich

Wer gleichzeitig Glaubwirdigkeit und das
Gefihl vermitteln méchte, neue
Informationen zu prasentieren, der setzt am
ehesten auf wissenschaftlich anmutende,
textorientierte Darbietung des Produkts.

DERMASENCE

= y £
2, Evolears i iitzung fir LaVita: BAUCH AN HIRN

| Insektenstich? —~— 9 ENTSPANN DICH!

Juckt uns nicht. W "

) Die REVOLUTION P .

gegen trockene

Augen!

- P

Hier stehen haufig einzelne Kdrperteile im
Fokus des Motivs.

Die INNOVATIVE Lisung -
Behandelt meh als nur Symptome dank Ve

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung

Quelle: b4t Kreativtracking 06/2015 - 05/2020; Basis: Deutsche14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=486 Motive aus der b4t-Branche Pharma; Durchschnittliche °
Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2. Motivauswahl: Die Top10 Motive mit Bewertung ,liefert neue Informationen® unter den besonders glaubwiirdigen Motiven g I I(
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BEAUTY-DRINK
ST IH)]U\

Top 10 Motive @uoasm
gleichzeitig optisch “‘U“““ i
besonders 3 -
attraktive und | 7 =
glaubwiirdig | "

Fructaid

Optische
Attraktivitat hilft der FoaT S |

! ¥ . ) ~] : Pflanzenkraft -
! . T 10U€ hochkonzentrie
[l ] - - oy i Huster rkl
Glaubwdurdigkeit - SE . B
7 BE( BEI ) -
’ J- N V‘_' : 7y 29
b ) ¢ g @

A B &

.
Klosterfrau Melissengeist. Mit der Kraft ur inneren und auBeren Anwendung.

Optisch ansprechende und gleichzeitig
besonders glaubwurdige Motive zeichnen
sich durch einen hohen Bildanteil aus.

Contramutan®
gibt der Erkiiltung

Fast alle Motive arbeiten mit Menschen.
Diese Menschen durfen frohlich, zufrieden
und lebendig aussehen, ohne der F"“!!é’ﬁf' alﬁmg
Glaubwirdigkeit zu schaden.

Ein hoher Textanteil ist dabei nicht
notwendig.

Quelle: b4t Kreativtracking 06/2015 - 05/2020; Basis: Deutsche14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=486 Motive aus der b4t-Branche Pharma; Durchschnittliche ° -
Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2. Motivauswahl: Die Top10 Motive nach attraktiver Optik unter den besonders glaubwiirdigen Motiven (oberstes Viertel) g [ I( e TR



NACHTLICHER
HARNDRANG ?

. V; 6nosnnmw

s (P 4.

~
BEL A
INNERER
UNRUHE

e ioe - | t
. - R
: y 3? ’ 7 BE| BEI
s L P wacen-0aM: | MusKeL:
el - & BESCHWERDEN | BESCHWERDEN
.}, SEIT 1826 .
= T r )

: S N Y
DAS NATURLICHE MULTI-TALENT.
Klosterfrau Melissengeist. Mit der Kraft aus 13 Heilpflanzen zur inneren und duBeren Anwendung,

www.klosterfrau.de

BEAUTY-DRINK
ATT BOTOX

|
MAGHSCHLUSS MTY

H\J(\USE‘KN\OLE\\ANZ‘.'

LJeder kann heute
SCHON SEIN -
auf seine ei

Sei Einzigartig!

GrolRRe ist in Sachen Einzigartigkeit nicht
entscheidend: Auch kleinformatige Anzeigen
kénnen unverwechselbar sein, wenn sie ein
starkes Bildmotiv mit Symbolcharakter

einsetzen. ==
Egt‘aqislgzdona'!

Unverwechselbarkeit erwéchst also vor allem Top 10 Motive -

aus der Bildsprache. Gleichzeitig unverwechselbar

und glaubwirdig

Baldrian )

WImélng?EERv;cnﬁlﬁ' rovteer ) WIRKSAME WURZEL, e

Quelle: b4t Kreativtracking 06/2015 - 05/2020; Basis: Deutsche14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=486 Motive aus der b4t-Branche Pharma; Durchschnittliche ° -
Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2. Motivauswahl: Die Top10 Motive nach Bewertung als ,unverwechselbar unter den besonders glaubwiirdigen Motiven g | I( e
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Bleib verstandlich!

Um verstandlich und zugleich glaubwurdig zu
sein, braucht es nicht zwangslaufig viel
erklarenden Text:

Ganz im Gegenteil - 7 der Top 10-Motive
erzielen Top-Verstandlichkeits-Werte mit
wenig Text.

Sie setzen auf starke Headlines und eine
bildstarke Anmutung.

Top 10 Motive

gleichzeitig verstandlich

und glaubwuirdig
wirkend

(!'(LOWS_TERF

(riostenrmne

" B

- - ’
,\_r

el
RAU

Verstopfung?

Dulcolax” befreit planbar und gut vertragllch

Duloolax Dulcelax
| Dragées Zipfchen

L
k=

~

Zweifach aktiv. Einfach genial.
@ D-Mannose blockiert die Bakterien in der Blase
@ Lactobazillen regulieren die Mikrofiora m it

bereich

Oberzeugen
Sie sich selbst!

SCHON WIEDER
BLASENENTZUNDUNGE

v
FEMALAC*

BAKTERIEN-BLOCKER

Ich will
Betaisodona'!

Alternative

NATORLICHER
WIRKSTARKE PFLANZEN, GESTILLTER
GUTES HALSGEFUHL.

MEIN ALPTRAUM:
WADENBKRAMPF

Danke Biolectra®, dass du mich davon befreis

WAGNESIUM 365, CTERTEED

¢ Hochdosiert und g

Biolectra®. Mein Apotheken-Magnesium.

Quelle: b4t Kreativtracking 06/2015 - 05/2020; Basis: Deutsche14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=486 Motive aus der b4t-Branche Pharma; Durchschnittliche °

Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2. Motivauswahl: Die Top10 Motive nach Verstandlichkeit unter den besonders glaubwirdigen Motiven (oberstes Viertel)

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung

31



Das Konzentrat
(Fazit)
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Das Konzentrat |

Die Rolle von Gesundheit im Leben

Das Bewusstsein und die Eigenverantwortung fur die Gesundheit
gewinnen an Bedeutung in der Bevdlkerung.

Dabei vertrauen die Menschen vor allem persdnlichen Kontakten
in Sachen Rat und Hilfe bei Gesundheitsfragen. Medial spielen
Berichte in Print und Internet die grof3te Rolle fur Informationen
zum Thema Gesundheit.

Hierbei wird vor allem die Rolle des Internet weiter zunehmen:
Zum einen weil die relevanten Zielgruppen nun allesamt im Netz
vertreten sind und damit zunehmend Gesundheitsinformationen
im Netz konsumieren. Zum anderen weil das Internet als
Vertriebskanal an Relevanz gewinnt.

Neben der klassischen Schulmedizin haben sich auch die
alternativen Heilmethoden am Markt etabliert. Ihre Beflirworter
sind vor allem gut gebildete und gut situierte, personlich
engagierte Frauen.
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Das Konzentrat Il

Gesundheit in der Marketingkommunikation

Mit der wachsenden Selbstverantwortung hat die
Markenkommunikation fir Gesundheitspraparate und -Produkte
die Chance mit starken Marken fiir das sensible
Gesundheitsthema zu tGiberzeugen.

Dabei stellt sich die Herausforderung, dass Krankheit zunachst
ein gefuhltes Negativ-Thema darstellt und klassische
Werbewirkungsindikatoren haufig nicht wie aus der ,normalen®
Produktkommunikation gewohnt performen.

34

Wichtig fur die Werbetreibenden der Gesundheitsbranche ist es,
Vertrauen zu schaffen, glaubwirdig zu sein und die
Empfehlungsbereitschaft zu erh6hen — denn diese ist angesichts
der hohen Bedeutung personlicher Kontakte beim Thema
Gesundheit der wichtigste Indikator. Dies gelingt
tberdurchschnittlich gut durch Beriicksichtigung von Print-
Werbung in einem crossmedialen Gattungsmix.

Gestalterisch durfen die Werbetreibenden sich etwas von der
haufig dblichen, sehr textlastigen Kreation trennen und ebenso
auf starke, positive Bilder und Einzigartigkeit in der
Markenkommunikation setzen.

I I( Gesellschaft fur integrierte
Koemmunikationsforschung



®
Back-Up Methode
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