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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 i und ohne Gesundheit alles nichts. Doch brauchte es keinen
Corona-Virus, um das Gesundheitsthema fiur die Menschen auf die
Agenda zu bringen:

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

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

Wir wiinschen eine spannende Lektre!
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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.

63,5

36,6 35,5
: 30,1

2013 2013 2020
Ichanformiere mich haufig Ich versuche durch vorbeugende Bei den meisten Beschwerden Informationsinteresse an
In.den Medien tber Praparate meine Gesundheit gehe ich nicht zum Arzt, rezeptfreien Medikamenten *
Gesundheitsfragen ** moglichst zu erhalten ** sondern hole mir ein*Mittel :

aus der Apotheke **

P

Quelle: bap 2013-2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2020 (70,64 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 tber 90% in der Bevolkerung auf

ES Werd e n m e h r P r ap ar ate ru n d einem hohen Niveau und hat in den letzten Jahren nochmals zugelegt.
I i Besonders auffallig sind die Zuwachse beim Kauf  von
u m d I e G eS u n d h elt g ekau ft Nahrungsergénzungsmittel. Daruiber  hinaus bemerkenswert: Die

Kauf ich zumindest gelegentlich: Anteile in % Produktbereiche mit den hochsten Zuwéchsen sind trotz Alterung der

Gesellschaft nicht unbedingt Mittel gegen typische Altersbeschwerden.
816 88,2
52!

Rezeptfreie
Arzneimittel

Produktbereiche mit den grof3ten prozentualen Zuwachsen von 2013 zu 2020

Augen- Zink-
Schlafstérungen  Vitamin B 12 Vaginalpilz beschwerden Praparate

+51%
27,7

18,3
2013 § 2020

Nahrungserganzungs-
Mittel Muskel-

Magnesium Omega-3 Blahungen Sodbrennen
Verspannungen

L3
Ur integrierte

Quelle: b4p 2013-2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2020 (70,64 Mio.); Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre 2013 (70,33 Mio.); g I I( Gessllschaft
Kommuniliaticnsforschung



Gesundhelt, ein
elementares Thema

Gesundheit ist alles. Und ohne Gesundheit ist alles nichts. Worauf vertrauen
wir bei einem so elementaren Thema wie der eigenen Gesundheit?

gi

Kk
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G eS u n d h e I tsfrag e n ’) Wem vertrauen die Menschen beim Kauf von Gesundheitsprodukten? Die erste

Anlaufstelle des Vertrauens ist die Apotheke, gefolgt vom Besuch beim Arzt i Platz 1

Der p erS O n I | C h e Draht Zah |t und 2 teilen sich somit erwartungsgemaf die Experten. Auf Platz 3 rangieren dann

bereits die personlichen Gesprache im Freundes- und Bekanntenkreis. Die fihrenden

Top 5 der wichtigen Informationsquellen in Bezug auf Pharma* medialen Ratgeber sind Berichte in Zeitschriften und Zeitungen oder im Internet.
|

, N n 5 8
— % /
[
56 %
45 %
_ Gesprache
Beratung beim Beratung beim mit oder Tipps 22 % 20 %

Apotheker Arzt

von Freunden,
Bekannten

Berichte/Tests in Berichte/Tests im

Zeitschriften u. Ztg. Internet

= .
Quelle: b4p 2020; Zielgruppe: (sehr) stark interessiert an rezeptfreien Medikamenten oder Gesundheitsprodukten (25,02 Mio.); Fragestellung: AWel che I nf or mati onsquellen sind f¢r II( el chaMir irkGg@erdle T
aufgelisteten Produkt eé .Phama¢lzt Bg? RehAepwéreimeg Megdi kafkent e, Nahrungserg2nzungsmittel, Vitamine)hf

Kommunilationsforschung



Wer sind die personlichen Ratgeber?

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

Wer sind die Multiplikatoren fir die Gesundheits-Branche?

. Gesundheitskompetenz wéchst zwangsléaufig mit dem Alter, Ratogeber fur
Ratg_eber fi I'. _ wenn die Betroffenheit von Krankheiten naturgemaf zunimmt, E J h | 3
Dementsprechend geben vor allem Menschen Gber 5 &
Gesundheit/Arzneimittel hend geb I hen iiber 50 RN
Jahre an, als Ratgeber im personlichen v g% — »
o Umfeld zu fungieren. N
60% . A .
700/0 ' sind iib Die Ratgeber fur Ernéhrung (also einer
er praventiven Maflinahme) sind im

haben . 50 Jahre alt
chronische
Beschwerden

jungeren Segment angesiedelt.
Bereits im Alter von 30 zahlen
sich insbesondere
Frauen hier zu
den Ratgebern
fur richtige Erndhrung.

Beide Ratgeber-Zielgruppen n s ist es wichtig, etwas fur
informieren sich tber das korperliche und
rezeptfreie Medikamente seelische Wohlbefinden
tberdurchschnittlich haufig in zu tun.*

Zeitschriften und Zeitungen
(Index: 214 bzw. 171)

L]
Quelle: bap 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Werde in diesen Bereichen 6fters um Rat gefragt: Ernahrung bzw. Gesundheit/Arzneimittel; *trifft voll und ganz/eher zu g I I( Gesellschaft far integrierte

Kommunilkatiensforschung



Top 10 der am haufigsten gekauften Mittel

752 % zur vorbeugende Erndhrungsunterstitzung
65.0 % Personen ohne Personen mit
besonderen besonderem
Erndhrungsstil Ern&hrungsstil

Vitamin E 146

82

Zink 145

(o]
w

Ernahrung und
Gesundheit

Gesamt

Vitamin D 142

(o¢]
N

Ich achte ganz bewusst auf

10

g e h O re n eine gesunde, ausgewogene
Ernéhrung* 84 - Immun-Starkung 139
85 - Vitamin B 12 139
Fast zwei Drittel (65,0%) der Bevolkerung und 87 - 132
volle drei Viertel (75,2 %) der Frauen geben an, —
ganz bewusst auf eine gesunde und 88 - 131
ausgewogene Ernahrung zu achten. Ernéhrung
ist fiir sie ein Weg, um aktiv und aus eigener 31,5 % 87 - Starkungsm. 2
. . . . 0
Kraft positiven Einfluss auf die Gesundheit zu 25,5 %
Mittlerweile verfolgen tiber 30% aller Frauen Gesamt T
) - ) ) 91 YInvienl 122
einen persdnlichen Ernahrungsstil - und genau L
. . , e Personlicher, besonderer B
diese Zielgruppe ist auch besonders affin fir Ernahrungsstil (Vegetarier, Low Carb, Index: Gesamtbevoélkerung = 100
Nahrungserganzungsmittel: Glutenfrei etc.**)
Doppelt halt besser!
Quelle: bap 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.) ; Basis Frauen (35,79 Mio.); * trifft voll und ganz/eher zu; ** Vegetarier, Veganer, g i I( Gesellschaft fur integrierte
Kemmunilkationsforschung

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



Alch fragoé mal
Dr. Onli1ne

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

I I( Gesellschalt fiir integrierte
Kommunikationsforschung



D| e G esun d h e| tS Z| el g r'u p p en AnhangenalternativerMedizinsind mittlerweile ebensodigital aufgestelltwie chronischKranke,

. . PraventionsOrientierte oder Kaufer von Nahrungsmittelergdénzungen Hier hat die
S | n d | m N etz an g eko m m en Digitalisierung in den letzten Jahren Fahrt aufgenommen, so dass diese Zielgruppen
zwischenzeitlictzu deutlich Gber 80 % auch online erreicht werden, z.B. sind 89 % der Kaufer

Onliner-Anteile in der jeweiligen Zielgruppe in % von NahrungserganzungsmittetwischenzeitliclonlineNutzer

95 %
91 %  ===Kaufe Naturheilmittel/homdopathische Mittel
90 % 89 % (haufg/gelegentlich)
87 % _
85 % - Kaufe Nahrungsergénzungsmittel 12
(haufig/gelegentlich)
80 % 81 %
=|ch versuche durch vorbeugende Préparate
75 % meine Gesundheit moglichst zu erhalten*

70 % Pflegebedurftige Angehorige**
68 %

65 % 67 %
==\/0N chronischen Beschwerden betroffen

60 %

55 % 1 1 1 1 1 1 1 1 ]
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
.
Quelle: bap 2013-2020;; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2020 (70,64 Mio.); Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2013 (70,33 Mio.); * Top Two: Trifft voll und ganz zu oder eher zu; ** (habe oder I I( Gesellschaft fiir integrierte
betreue pflegebedirftige Familienangehdrige oder rechne damit, dass in den nachsten 1-2Jahren ein Familienangehdériger pflegebedurftig wird) LT £ H T L



Einkaufsorte fur rezeptfreie Medikamente/Vitamin- und Mineralstoffpraparate

2019: Anteil Kaufer im Kaufort in %

Di

ormhaus .

Leber

T ‘ Apotheke

Lesebeispiel: 37 % kaufen aktuell rezeptfreie

Droggrie Medikamente oder Vitamin- bzw.

1 Mineralstoffpraparate in der Drogerie. Mit
18% Plus im Vergleich zu 2013 ist dies ein

Positiv-Trend.

Online Apotheke

scounter ‘

Katalogversand

1smittel EH

/0 -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Veranderung des Kauferanteils pro Kaufort von 2013 zu 2019 in %

Quelle: b4p 2013-2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2020 (70,64 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 19%,
weist jedoch mit einer Zuwachsrate von

+ 84% enormes Wachstum auf und
verweist auf zukinftiges Potenzial des
Online-Einkaufs in der Gesundheits-
branche.

I I( Gesellschall fir integrierte
Kommunilkatiensforschung



Gesundheitsportale als Ratgeber

Reichweiten der digitalen Gesamtangeboten in Mio.

8,59 Mio. g 37 Mio.

5,11 Mio.
3,45 Mio
Apotheken-
Netdoktor umschau NETET P Lifeline

Quelle: b4p 2020 I. Basis: Onliner ab 14 Jahre (61,74 Mio); Digitale Gesamt-Angebote (DGA)

Praxis
Vita

Die Gesundheitsportale haben sich als  wichtige
Informationsquelle vor allem in der jingeren Zielgruppe etabliert.




Alternative Hellmittel

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 Homdéopathie sind ein bedeutender Markt geworden.

gik

Gesellschaft fir integrierte
Kemmunikationsforschung




Mehr als Schulmedizin?

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

Ich verwende bevorzugt
rein pflanzliche Praparate * 16

Kaufe mindestens gelegentlich
Naturheilmittel oder

homoaopathische Mittel

Ich verwende bevorzugt
hombopathische Praparate®

Die Beratung beim
Heilpraktiker ist

eine wichtige
Informationsquelle™

.
Quelle: b4p 2020; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.). *Trifft voll und ganz zu oder eher zu; ** g I I( Gesellschaft fur integrierte

beim Kauf von Pharma (z.B. Rezeptfreie Medikamente, Nahrungserganzungsmittel, Vitamine) Kemmunikatiensforschung



62%

sind berufstatig

Weliblich,
wohlhabend, 25%
akademisch haben ein frei verfug-

Anteil in % bares Einkommen von
Unterschied in % zur Gesamtbevolkerung 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.

verfligen uber ein
Haushaltsnetto-
Einkommen von
cber 3.50

Quelle: b4p 2019; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); I I( Gesellschaft fir integrigrte
Kaufe haufig oder gelegentlich Naturheilmittel / homdopathische Mittel (21,11 Mio.) Kommunilationsforschung



Anspruchsvoll,
kulturell interessiert
und sozial engagiert

Angaben in %
|

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

Sie zeichnet sich ebenso durch besonderes
kulturelles, soziales und berufliches
Engagement aus.

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

Ist mir besonders wichtig/wichtig: soziales
Engagement

Ist mir besonders wichtig/wichtig:
kulturelles Leben

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

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

In meinem Garten finde ich Ruhe und
Erholung.*

Ich stelle an mich den Anspruch, mich aktiv

fur die Veranderung der Gesellschaft
einzusetzen.*

Ich liebe Gespréache uber Kunst und
Philosophie.*

Kaufe haufig oder gelegentlich Naturheilmittel / hombopathische Mittel (21,11 Mio.) * Trifft voll und ganz/eher zu

Gesamt

Kaufer alternativer Heilmittel

71,9

18

Gesellschafll fir integrigrte
Kommunilationsforschung



N | C h t N u I al ter N at | Ve Wir sehen auch eine groRe Uberzeugung in Nachhaltigkeit, Bio-Produkte und allgemein

. . , in hochwertige Produkte (dem engagierten Wesen dieser Zielgruppe entsprechend). Die
H e | I m | t t e I , e Zielgruppe fur alternative Heilmittel ist dabei ebenso Heavy User fur praventive
Anteile in % Praparate und Nahrungserganzungsmittel. Marken gelten als Orientierungsfaktor, um

Herz und Hirn dieser hochinvolvierten Gesundheitszielgruppen zu tberzeugen.

58
42
Kaufer
alterna-
tiver
Heil- +38%
Gesamt mittel

30 36
-+20%’ -+40%.

19
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
70 3
51 58
Kaufer
aure 27

alterna-

tiver

Heil- +43% +75% +48%

mittel

Interesse fir Gesundheits- Kauf von Vitamin-Praparaten**

Mittel zur Starkung der Praparate mit Magnesium**
Themen in Zeitschriften*

korpereigenen Abwehrkrafte**

L]
Quelle: bap 2020; Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Kaufer (Kaufe ich fir mich selbst bzw. den Haushalt); Kaufe haufig oder gelegentlich Naturheilmittel / homéopathische Mittel (21,11 Mio.) I I( Gesellschall fiir integrierie
*(sehr)stark interessiert; **fur mich selbst oder den Haushalt; *** trifft voll und ganz/eher zu

Kommunilationsforschung



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 fir integrierte
Kemmunikationsforschung




Welche Marke?

Anteile in % der Gesamtbevélkerung

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 tUiberlassen: Die Markenorientierung steigt.

Fur die werbetreibende Wirtschaft im Gesundheitssektor
stellt sich somit in Gestaltungs- wie in Mediabelangen
die Frage: Wie kann die Marke gestarkt werden? Was
schafft Vertrauen und Glaubwaurdigkeit?

41,6
37,0

18,1 21.7 19,0 18,4

2013 2020 2013 2020 2013 2020

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

Gesellschaft fir integrierte

Kommunikationsforschung

L
Quelle: b4p 2013-2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre 2020 (70,64 Mio.); Deutschsprachige I I(
Bevolkerung ab 14 Jahre 2013 (70,33 Mio.)

21



Tageszeitungen 28,4 %

zetscnters vagazie [N -
Werbung in Print -
Medien ist am renseren |
glaubwaurdigsten rzcigenviter [N - -

Angaben in % 22

Postwurf 13,2 %

Welche Gattung ist am besten geeignet, um

mit Werbung glaubwiirdig zu sein? Radio 12,6 %

An erster Stelle sehen die Befragten

Werbung ?n Tage.szeitungen, ggfolgt von. Plakat _ 9.5 %
Werbung in Publikumszeitschriften. Radio

und Plakat werden dagegen als weniger

glaubwiirdig angesehen. Internet* - 7,7 %

Die Gattung Print als Umfeld bietet also fur

die Pharma-Kommunikation die besten Kino
Wirkvoraussetzungen, um Vertrauen in die

Marke aufzubauen und zu erhalten.

6,7 %

L]
Quelle:b4p 2020 Deutschsprachige Bev®°l kerung ab 14 Jahre , (70, 64 zufeffen. BittE sageg Siefir pdelder nieygenadnten f Wer bung k°nnen I] bt @y e E i
Ei genschaften auf welches Medium oder auf welche Medien sbsiteslAppgst ri fft. o Auswertung f¢r aist gl aubwegrdigo uKgmpUr-agopsiqrsciftt it



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

Empfehlung in % in Abhangigkeit von den erreichten Werbekontakten

]
Crossmediale
Kontakte
620 \
Monomediale 59,8
Kontakte TV+PZ+TZ
23
Ohne 49,1
Kontakt

41,3 TV+Online PZ+Online

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 g I I( Gesellschaft fiir integrierte
KPl's ¢ber 55 Marken aus dem Ber €ptwhEmbididuag: witldich bestmontebes empfehten.Pr oz en't ; Kemmunikationsfarschung



" " " " 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 jeweiligen Pharma-Marke gegentber
1 iger aufgeschlossen als Menschen mit Werbekontakten. Die
d er G eS U n d h e I tS m ar ken \Ilzvﬁwrl])lggiehung von Print in den Mediamix verbessert die
Markenwahrnehmung sprunghatft.

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

Ohne Kontakt

m Mix-Kontakte ohne Print (PZ + TZ)

71,94

m Mix-Kontakte mit Print (PZ + TZ)

24

Ohne Werbekontakte
Mix-Kontakte ohne Print
Mix-Kontakte mit Print

Bekanntheit Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two)  Gestitzte Werbeerinnerung  Verwendung/Nutzung
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 fiir integrierte
Mar ken aus dem Bereich AHe atwoBEmpfehluAgnwimeich bestimmt/eRer enpfehfen. ; T o p Kemmunikationsfarschung



Ergebnisse aus dem Kreativtracking fur die Gesundheitsbranche in %

S99 54,5

16,6
—Durchschnitt aller b4p-Marken
6.9 - Gesundheitsmarken
Recall Recognition Branding Appeal Action Taken/

Planned

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

Ambivalente
Performance der
Gesundheits-Motive

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

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

Blicken wir auf das Aktivierungs-ltem (Action
Taken/Planned), so liegen die Pharma-Marken
fast auf Niveau des Durchschnitts tber alle
Branchen. Es wird also gekauft - nur nicht so
begeistert wie bei vermeintlich freudvolleren
Konsumprodukten.

L3
g I I( Gesellschall fir integrierte

Kommunilkatiensforschung
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Kreation als Schlissel
fur Vertrauen

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

-
I I( Gesellschaft fiir 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 % glaubwirdigste Pharma-Motive

m 25 % Pharma-Motive mit den

geringsten Glaufwurdigkeitswerten

Was macht
Gesundheilts-
Anzeigen
glaubwirdig?

Wir vergleichen jeweils diejenigen Motive, die von
den Betrachtern als besonders glaubwiirdig

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.
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So stutzt
Kompetenz die
Glaubwdurdigkeit

Kompetenz wird haufig durch einen
besonders hohen Textanteil innerhalb des

Anzeigenmotivs erzielt, z.B. mit Advertorials.

Allerdings wirken besonders bekannte
Marken wie Kneipp oder Klosterfrau auch
ohne hohen Textanteil durch bildstarke
Motive kompetent und setzen auf eine
natirliche, farbstarke Bilderwelt.
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Den Eindruck neuer
Informationen
wecken

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

Haufig stehen auch einzelne Korperteile im oder
lllustrationen im Fokus des Motivs, um das
Produktversprechen oder die Wirkweise zu
kommunizieren und Glaubwurdigkeit
auszustrahlen.

Q .+ Arthrose é
) Sprechstunde

¢4\ So lindern Sie lhre
Gelenkschmerzen

Top 10 Motive,

die neue Informationen bieten und
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sind
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Optische
Attraktivitat hilft der
Glaubwdurdigkeit

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

Fast alle Motive arbeiten mit Menschen. Diese
Menschen dirfen frohlich, zufrieden und

lebendig aussehen, ohne der Glaubwurdigkeit zu

schaden.

Ein hoher Textanteil ist dabei nicht zwangslaufig

notwendig, schade jedoch auch nicht.

Top 10 Motive

gleichzeitig optisch
besonders attraktiv

und glaubwurdig
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GrolRRe ist in Sachen Einzigartigkeit nicht N Al ‘
entscheidend: Auch kleinformatige Anzeigen 1 7 Fructaid
kdnnen unverwechselbar sein, wenn sie ein e

starkes Bildmotiv mit Symbolcharakter

einsetzen.
Unverwechselbarkeit erwéchst also vor allem Top 10 Motive
aus der Bildsprache. Dies gilt auch fur Gleichzeitig unverwechselbar

Advertorials, wenn sie stark bebildert sind. e -
und glaubwiirdig
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