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Exakte Ansprache in der Werbung fiir
freiverkaufliche Arzneimittel

Healthcare-Werbung in Zeitungen ist glaubwiirdig, wirkungsstark und gezielt

einsetzbar

Erfreulich fiir die deutschen Apotheker ist, dass
immerhin noch iiber neun von zehn der Deutschen
den Weg in die Apotheken finden (92,9%, It. Ver-
braucheranalyse 2008, Klassik Il), um dort freiver-
kéaufliche Arzneien zu erwerben. Allerdings sind
die Bundesbiirger mit der Beratungsleistung in den
Apotheken nicht in ausreichendem MaRe zufrie-
den. Aber gerade hier — und inshesondere fiir den
Bereich Selbstmedikation — liegen die Chancen fiir
die Apotheken. Gerade auch im Marktsegment
Selbstmedikation muss die deutsche Apotheker-
schaft zunehmend Konkurrenz fiirchten. Ein Teil der
Arzneimittelhersteller hat teilweise schon den tra-
ditionellen, exklusiven Vertriehsweg iiber die Apo-
theken aufgegeben und nutzt neue Vertriebskanale
iiber den Einzelhandel. Drogerien, Discounter, Ver-
brauchermérkte und Reformh&user wollen sich
von dem Umsatzkuchen der freiverkauflichen Phar-
mazeutika einen Teil abschneiden. Diese neuen
Vertriebsstrategien verlangen jedoch besondere
Anstrengungen in der Kommunikationsarbeit und
im Werbeauftritt.

Drei Mediengattungen dienen als hauptsachliche
Informationsquellen fiir Gesundheitsthemen: Je-
weils ein Drittel der Befragten informiert sich {iber
die Medien Fernsehen, Tageszeitungen und darii-
ber hinaus mit Hilfe von Apothekenzeitschriften.
Informationen zum Themenbereich Gesundheit
nutzen die Bundeshiirger bevorzugt in Tageszei-
tungen, die mit 32 Prozent deutlich vor dem Fern-
sehen (21%) sowie auch Kundenzeitschriften aus
Apotheken (17%) liegen (> Abb. 1).

Werbung in Zeitungen wirkt sofort

Die weitaus meisten Menschen lesen die Zeitung
gleich morgens oder spétestens im Laufe des Vor-
mittags. 76 Prozent der Leser haben bis 12 Uhr mit-
tags bereits in ihrer Zeitung gelesen. Fast genauso
viele haben die Zeitung daher auch schon gelesen,
bevor sie einkaufen gehen (74%) (» Abb. 2).

Durch den giinstigen Lesezeitpunkt wird der prakti-
sche Einkaufsnutzen von Werbung in der Zeitung
noch deutlich erhdht. Die Leser kénnen die Informa-
tionen, die sie aus der Zeitung erhalten haben, gezielt
und unmittelbar fiir ihren anschlieBenden Einkauf
nutzen. Das heil3t, die erhaltenen Informationen kén-
nen direkt in Kaufentscheidungen umgesetzt werden.

1. Informationen erreichen die Bevolkerung
Die Zeitungen erreichen die meisten Bundes-
biirger (LpA: 76,3%) und bilden damit ein lei-
stungsstarkes Basismedium fiir die Vermittlung
von Informationen.

2. Informationen werden wahrgenommen

Die Zeitungen werden besonders informations-
orientiert und aufmerksam gelesen; sie sind das
primdre Medium in Orientierungssituationen.

3. Informationen werden bheachtet

Die Zeitungen werden intensiv genutzt, d.h.
lange und vollstandig gelesen (@ 40 Min.) bei
hochster Konzentration der Nutzer.

4. Informationen sind glaubwiirdig

Die Zeitungen besitzen die hochste Glaubwviir-
digkeit im intermedialen Vergleich mit positiven
Ausstrahlungseffekten auf die enthaltene Wer-
bung, denn auch Zeitungsanzeigen sind glaub-
wiirdig und zuverlassig.

5. Informationen wird vertraut

Zu Anzeigen in der Zeitung haben Verbraucher
mehr Vertrauen als zu Werbung in anderen
Medien, sie schaffen das Potential fiir eine
nachhaltige und sensible Kommunikation.

6. Informationen im sympathischen Umfeld

Die Zeitungen genieBen hdchste Sympathien;
sie bieten ein hervorragendes Umfeld fiir posi-
tive emotionale Ansprachen bei gleichzeitig
hoher Informationskompetenz des Mediums.



Abb. 1: Wo wiirden Sie Informationen zum Themenbereich Gesundheit gerne vorfinden?
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Quelle: Zeitungsmonitor 2007, KW 21 -24 2007

Abb. 2: Lese- und Einkaufszeitpunkt bei Dingen des tédglichen Bedarfs
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Quelle: CATI-Umfrage 2008

Zeitungswerbung profitiert
von Glaubwiirdigkeit

Die zunehmende Eigenverantwortung der Patien-
ten, sei es, weil er den Arzt bei bestimmten medizi-
nischen Indikationen nicht mehr aufsucht, oder
auch, weil nicht mehr alle Arzneien verordnet wer-
den, erfordern eine neue und vor allem direkte
Ansprache der Konsumenten durch die Pharmaun-
ternehmen. Soll Werbung erfolgreich sein, muss
sie auch auf eine weitgehende Akzeptanz in der
Bevdlkerung stoBen. Von dem allgemeinen positi-
ven Werbeklima in Deutschland profitiert die Wer-
bung in Zeitungen in besonderem MaRe. Mit ande-
ren Worten: Das Werbeklima ist ein wichtiger Fak-

tor fiir die Wirkungschancen von Werbebotschaf-
ten. Das Werbeklima wird in der Regel mit dem State-
ment ,,Werbung ist eigentlich ganz hilfreich fiir den
Verbraucher” erfasst. Dieser Aussage stimmen 81
Prozent der Bundeshiirger voll und ganz oder teil-
weise zu und kénnen damit als aufgeschlossen
gegeniiber Werbung bezeichnet werden.

Von der hohen Glaubwiirdigkeit und Seriositét, die
der Zeitung von allen Bevdlkerungsteilen attestiert
wird, profitiert auch die in ihr enthaltene Werbung.
Mehr als acht von zehn Lesern (82%) sind der
Ansicht, dass Anzeigen in der Zeitung , glaubwiir-
dig und zuverldssig” sind. Ebenfalls acht von zehn
Lesern (81%) bestatigen den praktischen Einkaufs-
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Abb. 3: Bewertung von Zeitungsanzeigen
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Quelle: Zeitungsmonitor 2006

nutzen von Zeitungsanzeigen: Anzeigen in der Zei-
tung helfen ihrer Ansicht nach, preiswerte Ange-
bote auszuwéhlen.

Das seriose Image der Zeitung schlie3t aber nicht
nur die Anzeigen mit ein, es {ibertrégt sich auch auf
die werbenden Geschafte. Drei Viertel der Leser (74%)
sagen ,Geschéfte, die mit Anzeigen in der Zeitung
werben, sind serids”. Und fiir sechs von zehn
Lesern (61%) sind Anzeigen sogar ,genauso inter-
essant wie die redaktionellen Beitrdge”.

Arzneimittelwerbung trifft
auf konzentrierte Leser

Die meisten Menschen geben an, dass sie bereits
vor dem Einkaufen relativ klare Vorstellungen
davon haben, was sie kaufen wollen. Dies gilt fiir
83 Prozent der deutschen Bevdlkerung (Quelle:
Zeitungsmonitor, Aussagen zum Einkaufsverhal-
ten). Aufgrund ihrer giinstigen Wirkungsvorausset-
zungen (z. B. Nutzung vor dem téglichen Einkauf, in
einer Phase der aktiven Tagesplanung, hohe Glaub-
wiirdigkeit und praktische Relevanz der Anzeigen)
hat hier vor allem Zeitungswerbung optimale Nut-
zungs- und Wirkungschancen.

Zeitungsanzeigen sind in den Augen der Leser
damit eine zuverldssige und vor allem niitzliche
Ergdnzung des redaktionellen Angebots. Ihre posi-
tive Bewertung ist die beste Voraussetzung fiir den
Erfolg der Unternehmen, die bei ihrer Abverkaufs-
ebenso wie bei ihrer Imagewerbung auf die Zei-
tung setzen (» Abb. 3).

Fazit: Kommt man den Wiinschen der deutschen
Bevdlkerung entgegen, dass sie zum einen Infor-

mationen zum Thema Gesundheit wiinscht und
zum anderen ein erhdhter Informationsbedarf zu
freiverkaufliche Arzneimittel besteht, so kommt die
Pharmaindustrie nicht umhin, in dem Medium Zei-
tung verstérkt zu werben. Die Apotheken vor Ort
wie auch die arzneimittelproduzierenden Unter-
nehmen kdnnen bei ihren Werbestrategien in
besonderen MaRRen somit von der Glaubwiirdigkeit
profitieren, die dem Werbetrdger — auch aufgrund
seiner redaktionellen Berichterstattung - zuge-
schrieben wird.

FuBBnote:

Die Leistungsdaten der Zeitungen werden in aktualisierte
Form Ende Januar 2009 in der ZMG-Publikation ,Zeitungs-
qualitdten 2009 — Leistungsdaten der Zeitungen im interme-
dialen Vergleich” zur Verfiigung stehen.
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