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,Scheidenpilz ist fiir mich kein Thema mehr!”
Die Akut-Therapie

YKadeFungin®3

mit Clotrimazol

® Bewdhrte Kombinationstherapie aus
Vaginaltabletten (3x200mg) und
Creme mit 2% Clotrimazol

® Behandlung in nur 3 Tagen vollstandig
abgeschlossen - fiir optimale Compliance’

s

kade

bi-Fackung

* In Schwangerschaft und Stillzeit geeignet?

Kipem

p—

Vom Experten fiir Intimgesundheit
www.kadefungin.de

DR. KADE Pharmazeutische Fabrik GmbH, Berlin

KadeFungin®3 Kombi-Packung, Vaginaltabletten und Creme. Wirkstoff: Clotrimazol. Zusammensetzung: 1 Vaginaltablette enthalt 200 mg Clotrimazol. Sonstige Bestandteile: Adipinsaure, Lactose-Monohydrat, Magnesiumstearat (Ph.Eur.), vorverkleisterte Maisstarke, Natriumhydrogencarbonat,
Polysorbat 80, hochdisperses Siliciumdioxid, Stearinsaure. 1 g Creme enthalt 20 mg Clotrimazol. Sonstige Bestandteile: Benzylalkohol, Cetylpalmitat (Ph. Eur.), Cetylstearylalkohol (Ph. Eur.), Polysorbat 60, Sorbitanstearat, Octyldodecanol (Ph. Eur.), gereinigtes Wasser. Anwendungsgebiete: Infektionen
der Scheide und des auReren Genitalbereiches durch Hefepilze (meist Candida albicans). Gegenanzeigen: Uberempfindlichkeit gegen Clotrimazol oder einen anderen Bestandteil von KadeFungin®3. Anwendung in der Schwangerschaft nur nach entsprechender Nutzen/Risiko-Abschétzung. Es ist
nicht bekannt, ob Clotrimazol beim Menschen in die Muttermilch iibergeht. Wegen der geringen Resorption bei topischer Anwendung ist mit dem Stillen fiir den Saugling vermutlich kein Risiko verbunden. Nebenwirkungen: Gelegentlich lokale Hautreizungen (z.B. Rotungen, Brennen, Stechen), bei
Uberempfindlichkeit allergische Reaktionen auf der Haut. Derin der Creme enthaltene Bestandteil Cetylstearylalkohol kann brtlich begrenzt Hautreizungen (z.B. Kontaktdermatitis) hervorrufen. Weit. Hinw. s. Fach- und Gebrauchsinfo. Stand: 08/2013, E-Mail: kadefungin@kade.de, www.kadefungin.de.

"Hinweis: Kombinations-Praparate mit nur 1%-iger Clotrimazol-Creme miissen iiber 7-14 Tage angewendet werden

2Nach Riicksprache mit dem Arzt D R ° KA D E

#Nach verkauften Packungen in Deutschland, IH-Galaxy Apo-Fusion 10/2019. P H A R M A

DR.KADE

In Zusammenarbeit mit der Fachzeitschrift 18 Sieger: TOP MARKE 2019

- - Apotheke: Eigenmarken im Trend
Dle erfOIg reIChe Marketing: Markenversprechen einhalten
A p Ot e ke Markenfiihrung: Konsequenter Auftritt

Fachzeitschrift fiir die Zukunft der Apotheke
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GELOREVOICE Es lebe der Unterschied!

HALSSCHMERZEN

BAS A COMMERCIAL UND
MARAGESIENT DONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche »Nicht geschimpft ist schon genug gelobt", war und ist zum Teil immer noch die Haltung
Apotheke mancher Apothekenleiter. Das gilt sowohl gegeniliber dem Apothekenteam als auch dem
OTC-Auf3endienst, wenn es um Markenprodukte der Industrie geht. Im zweiten Teil des
Marken-Kompasses (ab Seite 18) sparen wir nicht mit lautem Lob. Die Marken-Macher
diirfen sich geehrt fiihlen. Gratulation — es lebe der Unterschied.

Markenartikler suchen fieberhaft nach Ideen, sich vom Wettbewerb etwas oder besser
deutlich abzuheben. Diese Anstrengungen kénnen sich Eigenmarken-Produzenten mit na-
hezu konkurrenzlosen Produkten oder Dienstleistungen sparen: Exklusiv und manchmal
sogar limitiert kann die apothekeneigene Marke ihre Qualitat deutlich machen (Seite 8).
Wer Nutzen, Sympathie und Innovation aufgreift, gewinnt Fans und muss nicht im Preis-
wettbewerb mithalten. Das macht auch finanziell Spaf3 - es lebe der Unterschied.

Individuelle und exklusive Beratungs- und Produktqualitadt sind genau das, worauf der
Apothekenkunde wert legt. Basiskommunikation und angestaubte Marken machen die
stationdre Apotheke austauschbar. Am besten ist es, die Apotheke insgesamt zur unver-
wechselbaren Marke zu entwickeln. Inhaber Dr. Klaus Fehske hatte mehrfach Glick, bei
aller Planung. Er konnte diese ,Perle" an die nachste Generation ohne Reibungsverluste
libergeben. Wie das in Hagen/Westfalen gelang, lesen Sie auf Seite 10.

t , I'-'I bR By Weitere interessante Einsichten Gber Unterschiede

winschen lhnen
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Dipl.- Vw. Klaus Hoélzel Andrea Zeinar

P.S.: Die TOP MARKEN 2019 finden Sie ab Seite 20!

GeloRevoice® NE Fooice

D
Halstabletten €Pot-

GeloRevo;
e Lindert Halskratzen, Hustenreiz, Heiserkeit Halstabtette ice*

-~

e Hilft schnell spurbar und lang anhaltend
¢ Bildet einen befeuchtenden Schutzfilm

PoHL Boskamp @ www.gelorevoice.de 03




Der Markenkompass 1-2020

INHALT / IMPRESSUM

Inhalt

Editorial, Impressum 03
Inhalt 04
News 06
Apotheke + Marke

Qualitdtsalternative mit guter Marge 08
Markenzeichen 10
Marken-Trends

Ntzlich, innovativ, sympathisch 12
Steckbrief

Marken-Druckabfall in der Apothekenkunst 14
Jury

Drei Betrachtungssysteme der Jury 15
TOP-Marken

Sinupret: Kategorie Atemwegserkrankungen 16
Curcumin-Loges plus Boswellia: Kategorie Pflanzliche Produkte
OMNIi-BiOTiC®: Kategorie Probiotische Verdauungsprodukte 18
HYLO EYE CARE®: Kategorie Augengesundheit

Bronchipret: Kategorie Hustenloser 20
Kadefungin: Kategorie Intimgesundheit

Gelorevoice: Kategorie Halsschmerzen 21
Aponorm: Kategorie Medizinische Gerate

AbZ-Pharma: Kategorie Unternehmensmarke 22
IBU-LYSIN-ratiopharm: Kategorie Schmerzmittel

Vividrin Range: Kategorie Antiallergika 24
Gelencium: Kategorie Gelenkbeschwerden

Thermacare: Kategorie Gelenk- und Muskelschmerzen 25
Sanacutan: Kategorie Anti-Neurodermitis

Tromcardin: Kategorie: Herz-/Kreislaufmittel

Nyda: Kategorie Lauseschutz 26

Vigantol: Kategorie Vitamine
Gaviscon: Kategorie Sodbrennen

Der Marken
Kompass
HERAUSGEBER
Apo-Verlag AG
St. Wolfgang Strasse 93,
Li-9495 Triesen
Redaktionsbiiro A&K GbR,
Markt 3,
D-65375 Oestrich-Winkel
REDAKTION
Dipl.-Vw. Klaus Hélzel,
Oestrich-Winkel (Leitung)
Andrea Zeinar, Kéln
AUTOREN
Klaus Halzel, Oestrich-Winkel
Thomas Koch, Oestrich-Winkel
Malte W. Wilkes, Diisseldorf
Andrea Zeinar, Kéln
VERLAG
Apo-Verlag AG
St. Wolfgang Strasse 93
Postfach 65
L1-9495 Triesen
info@d-e-a.eu
VERLAGSLEITUNG
Ralf Doeker
GRAFIK UND LAYOUT
Dagmar Rittner
Fotografie&Design
Am Tiergarten 14
65388 Schlangenbad
www.dagmar-rittner.de
ANZEIGEN
Ralf Doeker
AVIER Medien GmbH
Wasserburger Strafe 42
D-88149 Nonnenhorn
Tel.: 0049 (0) 8382 99700 0
info@avier.de
ANZEIGENPREISLISTE
Es gilt die Preisliste von
Die erfolgreiche Apotheke
Nr.12 vom 01.03.2019
HERSTELLUNG/DRUCK
Dierichs Druck+Media
GmbH & Co. KG
Frankfurter StraBe 168
34121 Kassel

Nachdruck, Ubersetzung, Vervielfaltigung (gleich
welcher Art), Vortrag sowie Speicherung in Daten-
verarbeitungsanlagen, auf Ton- oder Bildtrager jeder
Art und der Gebrauch in Lerngeréten jeder Art sind
nur mit Genehmigung der Herausgeber gestattet.

Aus Namensnennungen mit oder ohne Hinweise auf
den Warenzeicheninhaber konnen keinerlei Rechte
abgeleitet werden.

© 2020 by Apo-Verlag AG /
Apotheken Management-Institut GmbH

Kompetenz im Marken-Kompass

Experten des Marktes kommen zu Wort.

Oren Weininger, Geschéftsfithrer des
Generika-Herstellers Fairmed Healthcare:
»Im Wettbewerbsgefiige zwischen Versand-
apotheken, Onlinehandel und Drogerie-
markten sind individualisierte Lésungen fiir
Vor-Ort-Apotheken unerldsslich, um Kun-
den zu gewinnen und zu halten."
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Apotheker und Buchautor Dr. Klaus
Fehske: ,Es ist unverzichtbar, die Marke bei
der pharmazeutischen Leistung und ebenso
bei der kommunikativen Vermittlung erleb-
bar zu machen. Gelingt es nicht, zentrale
Markenversprechen einzuhalten, schadet
das dem Unternehmen.*

Dr. Frank Antwerpes, CEO der DocCheck
AG: ,Eine Marke ist, was du willst, was du
zeigst, was du sagst und was du tust. Am
besten stellt man sich eine Marke wie eine
Person vor und legt dann fest, was fiir ein
Mensch das sein soll."

u‘IUStH USth O P ] §

beruhigt
den Husten

|ost den Schleim

bekampft die
Entzindung in
den Bronchien

N E Dosierbecher mit T(IF-EID%BKE
schwarzer Markierung 13— BRONCHIPRET

KEATEGORIE

HUSTENLOSER

Bronchipret® Tropfen « Zusammensetzung: 1 ml (entsprechend 1 g) Fliissigkeit zum Einnehmen enthalt: 0,5ml Fluidextrakt aus Thymiankraut (1:2-2,5), Auszugsmittel: Ammoniaklésung
10% (m/m): Glycerol 85% (m/m): Ethanol 90% (V/V): Wasser (1:20:70:109). 0,03 m| Auszug aus Efeublattern (1:1), Auszugsmittel: Ethanol 70% (V/V). Enthdlt 24 Vol.-% Alkohol. Sonstige Be-
standteile: Citronensdure-Monohydrat, Ethanol 96 % (V/V), Gereinigtes Wasser, Hydroxypropylbetadex (MS: 0,65), Saccharin-Natrium Dihydrat. Anwendungsgebiete: Zur Besserung der
Beschwerden bei akuten entziindlichen Bronchialerkrankungen und akuten Entziindungen der Atemwege mit der Begleiterscheinung ,Husten mit zdhflissigem Schleim”. Gegenanzei-
gen: Keine Anwendung bei bekannter Uberempfindlichkeit gegeniiber Efeu, Thymian oder anderen Lippenbliitlern (Lamiaceen), Birke, BeifuR, Sellerie oder einen der sonstigen Bestand-
teile des Arzneimittels. Keine Anwendung in Schwangerschaft und Stillzeit und bei Kindern unter 6 Jahren wegen nicht ausreichender Untersuchungen. Nebenwirkungen: Gelegentlich
Magendarmbeschwerden wie Krampfe, Ubelkeit und Erbrechen. Sehr selten Uberempfindlichkeitsreaktionen, wie z.B. Luftnot, Hautausschlage, Nesselsucht sowie Schwellungen in
Gesicht, Mund und/oder Rachenraum. Warnhinweise: Enthalt 24 Vol.-% Alkohol. Stand: 05]18

BIONORICA SE | 92308 Neumarkt | Mitvertrieb: PLANTAMED Arzneimittel GmbH | 92308 Neumarkt
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NEWS

MARKENVERHALTEN
Bereitschaft zum Wechsel nimmt zu

Die Deutschen sind markenbewusst
und markentreu. Dennoch steigt die Be-
reitschaft zum Markenwechsel, auch zu
No-Name-Produkten.

Fiir 81 Prozent der Bundesbiirger spielt die
Marke bei der Kaufentscheidung eine Rolle.
Das zeigt der aktuelle ,Trendmonitor Deutsch-
land". Ein Drittel vertraut Markenprodukten
generell in einem hohen Maf3e, bei No-Na-
me-Produkten liegt der Wert nur bei neun
Prozent. Knapp drei Viertel der Befragten wiir-
den zu einem No-Name-Produkt greifen,
wenn sie von einer vergleichbaren Qualitat
iberzeugt sind. Eine einmal getroffene Marke-
nentscheidung hat Konstanz: 46 Prozent ga-
ben an, der Marke in der Regel oder zumindest
teilweise treu zu bleiben. Gut ein Viertel
wechselt heute generell schneller die Marke,
mehr als ein Drittel setzt vermehrt auf Han-
delsmarken. Wechselgriinde sind vor allem
Enttduschung iiber die aktuelle Marke (81 Pro-
zent), besonders giinstige Angebote anderer
Marken (61 Prozent) und die Lust auf Neues
(51 Prozent). Kaum Einfluss hatten Werbung
(21 Prozent) und soziale Medien (16 Prozent).

MARKENKUNDE
So informiert sich der Handel

Fiir Marken ist es von grof3er Bedeutung,
dass die Handler sie schnell kennen. Ein-
zel- und Gro3handel miissen dabei unter-
schiedlich angesprochen werden ...

Informationsquelle Nummer eins im Grof3-
handel ist die Fachpresse. Rund ein Drittel der
Mitarbeiter gaben an, sich dariiber regelmafig
iber neue Produkte zu informieren. Es folgen
das Category Management (23 Prozent) und
das Direktmarketing durch die Hersteller (15
Prozent). Elektronische Medien spielen kei-
ne Rolle. Im Einzelhandel liegen Anzeigen in
Fachzeitschriften (34 Prozent) knapp vor dem
Direktmarketing bzw. dem Aufendienst der
Hersteller (32 Prozent) und dem Grohandel
(30 Prozent). Es folgen Radio- und TV-Wer-
bung (vier Prozent).

MARKENTRANSFORMATION
Traditionsmarken modern machen

Eine Marke muss eine Geschichte erzih-
len. Traditionsmarken haben davon mehr
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als genug. Umso behutsamer muss daher
eine Transformation in die heutige Zeit
stattfinden.

Steffen Seifahrt hat als Geschéftsfiihrer des
Duftunternehmens Maurer & Wirtz die mu-
tige Aufgabe zu bewaltigen, die Eigenmarken
4711 und Tabac zeitgemaf zu inszenieren. Kei-
ne leichte Aufgabe, betrachtet er selbst die-
se doch als ,Kulturgut®”. Dabei sei es wichtig,
»mutig, aber nicht waghalsig" vorzugehen und
stets nah am Markenkern zu bleiben. ,Die Brii-
cke zur Moderne spannen wir mit neuen Initi-
ativen, die zur Marke passen und gleichzeitig
auf innovative Weise deren Vielfalt widerspie-
geln®, erklart er. Nie diirfe dabei das Funda-
ment der Marke auf3er Acht gelassen werden.

Quelle: Maurer & Wirtz

Eine Traditionsmarke zeitgeméf zu inszenie-
ren und in die heutige Zeit zu transformieren,
ist eine Herkulesaufgabe. 4711 zeigt, wie sie
gelingen kann.

MARKENQUALITAT
Grof3e Namen fallen in Tests durch

No-Name schldagt Marke, so lautete hdu-
fig das Ergebnis bei Tests von Kosmetik-
und Zahnpflegeprodukten in diesem Jahr.

Keine einzige gro3e Marke konnte sich bei
dem grofd angelegten Zahnpasta-Test des
Verbrauchermagazin Oko-Test behaupten,
bei dem 398 Marken und Eigenmarken aus
Discount-, Supermarkten, Drogerien, Apo-
theken und Online-Shops untersucht wur-
den. Insgesamt fiel fast die Halfte durch,
darunter alle bekannten Markenhersteller.
Sehr gut hingegen waren die Eigenmarken
vieler Discounter, Super- und Drogeriemadrk-
te. Kein Einzelfall: In einem Handcreme-Test
fielen zahlreiche Markenprodukte durch
und die Stiftung Warentest erklarte in ei-
nem Test von Sonnencremes: ,,Bei der Wahl

der richtigen Sonnencreme greifen viele
Kunden zu Markenprodukten von Nivea,
Douglas oder Garnier. Stiftung Warentest
bestdtigt aber im Test: Marken-Sonnen-
creme ist nicht besser als giinstiger Son-
nenschutz vom Discounter - sondern fast
immer schlechter." An der Spitze: die Eigen-
marken von dm und Lidl. Fiir die Markenher-
steller sind solche Testergebnisse natiirlich
bitter, sollten aber vor allem eine Mahnung
sein, sich wieder an die Definition der Inter-
essenvereinigung der Marken zu erinnern, in
der eine Marke ein ,Qualitatsversprechen"
gibt und dabei ,dauerhaft werthaltige,
nutzstiftende Wirkung erzielt."

MARKENDARSTELLUNG
Knapp eine Milliarde fiir Influencer-
Marketing

Die Kooperation von Marken und Influ-
encern wird immer bedeutender. Doch
bei der Wahl der Werbepartner ist Vor-
sicht geboten.

Das Marktvolumen fir Influencer-Marke-
ting wird 2020 bei 990 Millionen Euro lie-
gen, so eine aktuelle Studie. Wer bei der
Auswahl der Werbepartner aber nur auf
Zahlen schaut, kdénnte einen Reinfall erle-
ben. Natiirlich ist es wichtig, dass eine ge-
wisse Reichweite vorhanden ist, doch noch
viel bedeutsamer wird zunehmend die Au-
thentizitat der Influencer. Deren Follower
missen tatsachlich davon tiberzeugt sein,
dass mehr als nur finanzielles Interesse hin-
ter der Kooperation steckt.

MARKENBELIEBTHEIT
Die beliebtesten Marken der Deutschen

Unter den Top 10 der beliebtesten Mar-
ken finden sich die Beiersdorf-Marke Ni-
vea und die Drogeriekette dm.

Auf der Basis von 900.000 Online-Inter-
views aus dem Zeitraum September 2018
bis September 2019 hat das Analyse-Unter-
nehmen YouGov zum fiinften Mal die be-
liebtesten Marken Deutschlands gekiirt. Auf
Platz sechs findet man die Flaggschiff-Mar-
ke der Beiersdorf AG, Nivea (49,6 Punkte).
Den Platz ganz oben auf dem Treppchen
musste dm in diesem Jahr raumen. Mit 54,4
Punkten reichte es zu Platz zwei hinter der
Spielzeugmarke Lego mit 61,0 Punkten.

ANZEIGE

TOP-MARKE
' 2019

GURCUMIN-LOGES
PLUS BOSWELLIA

KATEGORIE
PFLANZLICHE PRODUKTE

Ohne Yang ware Yin-Yang

einfach nur Yin

Die erfolgreiche

Apotheke

Die einzigartige Kombination aus mizelliertem Curcumin
und mizelliertem Boswellia-Extrakt

curcumin-Loges’ 1
“ Erganzende Effekte flr ein mdglichst breites plus Boswellia :
Einsatzgebiet Tt Vi B0

» Uberlegene Bioverfiigbarkeit durch patentierte
Technologie

@ Einfache Einnahme: Nur zwei Kapseln taglich

Empfehlen Sie die Nr. 1 aus der Apotheke!

Dr.Loges Ll

Naturheilkunde neu entdecken
Dr. Loges + Co. GmbH, Schiitzenstr. 5, 21423 Winsen (Luhe), www.loges.de
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APOTHEKE + MARKE

Qualitatsalternative mit guter Marge

Waihrend bei den klassischen Marken der Wettbewerbsdruck stetig steigt, entzieht man
sich mit einer Eigenmarke diesem Wettbewerb.

er eigene Name auf jeder Ibuprofen-Packung — davon trdu-

men viele, ist es doch die beste Werbung fiir die Apothe-

ke. AufBerdem verspricht es ein Stiick Unabhéngigkeit von
den grof3en Versendern. Doch nicht jeder Inhaber kann sich einen
eigenen Markenausbau leisten. Warum Eigenmarken ein wichtiger
Bestandteil des Sortiments sein kdnnen, erldutert Oren Weininger,
Eigentiimer und CEO des Generikaherstellers Fairmed Healthcare.

MK: Wie entwickelt sich das Geschaft mit Eigenmarken?

O.W.: Wir stellen eine steigende Nachfrage im gesamten Gesund-
heitsmarkt fest. Im Wettbewerbsgefiige zwischen Versandapothe-
ken, Onlinehandel via Amazon und Gesundheits-Produkten in Droge-
rie-markten sind individualisierte Losungen fiir Vor-Ort-Apotheken
unerlasslich, um Kunden zu gewinnen und zu halten. Inhabergefiihrte
Apotheken haben ein feines Gespir fiir die Wiinsche ihrer Kunden.
Mit unserem Arzneimittelsortiment kénnen sie bei planbaren Stiick-
zahlen ein auf Konsumverhalten ausgerichtetes Sortiment fir ihr Ein-
zugsgebiet aufbauen. Zur Unterstiitzung kénnen Zusammenschliisse
auch Apotheken-kooperationen in Anspruch nehmen, da wir alle
wesentlichen Verbiinde und Grof3hdndler mit einer Vielzahl an Pro-
dukten beliefern.

MK: Welches sind die gefragtesten Produkte?

O.W.: Die Produktauswahl orientiert sich an den umsatzstarksten
Indikationsgruppen. Innerhalb der rezeptfreien Arzneimittel sind die
Schmerzmittel Paracetamol 500 mg und Ibuprofen 400 mg in Apo-
theken Spitzenreiter. Auch das Nasenspray Xylometazolin 0,1% wird
weiterhin stark nachgefragt.

MK: Ist ein Trend zu weiteren Préparaten erkennbar?

O.W.: Wir haben mit Bisacodyl 5 mg, Omeprazol 20 mg und Pantopra-
zol 20 mg das Arzneimittelsortiment um Produkte fiir Magen- und Ver-
dauungstrakt erweitert. Zudem kénnen Apotheker den Thrombozy-
tenaggregationshemmer ASS 100 mg beziehen. In unserem Sortiment
wurden Analgetika bereits mit dem Schmerzmittel Diclofenac Emulgel
gestarkt. Der Umsatztreiber ibuprofenhaltige Préparate wird zudem
um den Entziindungshemmer hochdosiertes Ibuprofen-Lysin erganzt.

MK: Inwieweit kdnnen Apotheken von Eigenmarken profitieren?

0O.W.: Beziehungsmarketing ist das erfolgreichste Alleinstellungsmerk-
mal gegen orts- und zeitunabhangiges Online-Shopping mit Preisver-
gleich und Express-Versand. Regionale Eigenmarken stérken vielfaltig
diese Positionierung der Apotheken. Eigenmarken haben auch viel mit
Vertrauen fiir die Beziehungen zwischen pharmazeutischem Personal
und der Apothekenkundschaft zu tun. Im Gesprach werden durch Know-
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Oren Weininger, Geschéftsfiihrer des Generika-Herstellers
Fairmed Healthcare: ,Eigenmarken haben viel mit Vertrauen fiir
die Beziehungen zwischen pharmazeutischem Personal und der
Apothekenkundschaft zu tun."

how mit Zuhoéren und konsequentem Dialog Verbindungen hergestellt,
die eine emotionale Bindung an Apothekenmarken aufbauen und die
Loyalitdt der Kundinnen und Kunden stérken. Die Motivation der Mit-
arbeiter im Abverkauf eigener Produkte verspricht zudem Mehrumsatz.

MK: Kénnen Eigenmarken den starken Markenprodukten Konkur-
renz machen?

O.W.: Beide Marktsegmente unterscheiden sich trotz der Chancen
von Apothekenmarken erheblich. Markenaufbau und -pflege sind
kein Selbstlaufer, sondern erfordern Konsistenz. Bekanntheit und
Image haben einen grof3en Einfluss auf die Kaufentscheidung einer
vielféltigen Kauferschaft mit unterschiedlichsten Bediirfnissen.

MK: Eigenmarken haben lange durch giinstigere Preise gewonnen,
der Drogeriemarkt dm punktet mit Sortiment, Preis und Qualitat -
was kénnen Apotheken davon lernen?

O.W.: Eigenmarken waren lange Zeit emotionslose Grundversor-
gung. Heute sind Eigenmarken fein aufgefacherte, definierte Marken-
welten, kénnen agil Trends Richtung Lifestyle-Segment aufnehmen
und setzen. Oft im Austausch mit Kundinnen und Kunden. Schlief3-
lich wissen sie am besten, was ihnen gefillt — und was (noch) nicht.
Feedback ist ein enorm wichtiger Wettbewerbsfaktor.

B Andrea Zeinar

Nase dicht? Druckkopfschmerz?

Sinupret® eXtract

Nupret®

" extract

@ |6st den Schleim /@ 6ffnet die Nase /@ befreit den Kopf
4-fach konzentrierter* als Sinupret® forte.

*Eine 4-fache Konzentration ist nicht gleichzusetzen mit der 4-fachen Wirksamkeit. Die 4-fache Konzentration bezieht sich auf @ 720 mg eingesetzte Pflanzenmischung in Sinu-
pret extract (entspricht 160 mg Trockenextrakt) im Vergleich zu 156 mg Pflanzenmischung in Sinupret forte, bzw. auf die die sekretolytische bzw. antientzindliche Eigenschaft
mitbestimmenden Bioflavonoide

Sinupret® extracts Zusammensetzung: 1 Uberzogene Tablette von Sinupret extract enthalt als arzneilich wirksame Bestandteile: 160,00 mg Trockenextrakt (3-6:1) aus Enzianwur-
zel; Schlusselblumenbliten; Ampferkraut; HolunderblUten; Eisenkraut (1:3:3:3:3). 1. Auszugsmittel: Ethanol 51% (m/m). Sonstige Bestandteile: Glucose-Sirup 2,935 mg; Sucrose
133,736 mg; Maltodextrin 34,000 mg; Sprihgetrocknetes Arabisches Cummi; Calciumcarbonat; Carnaubawachs; Cellulosepulver; mikrokristalline Cellulose; Chlorophyll-Pulver
25% (E 140); Dextrin (aus Maisstarke); Hypromellose; Indigocarmin; Aluminiumsalz (E 132); Magnesiumstearat (Ph. Eur.) [pflanzlich]; Riboflavin (E 101); hochdisperses Siliciumdioxid;
hochdisperses hydrophobes Siliciumdioxid; Stearinsdure; Talkum; Titandioxid (E 171). Anwendungsgebiete: Bei akuten, unkomplizierten Entzindungen der Nasennebenhoh-
len (akute, unkomplizierte Rhinosinusitis). Sinupret extract wird angewendet bei Erwachsenen und Jugendlichen ab 12 Jahren. Gegenanzeigen: Uberempfindlichkeit gegen den
Wirkstoff oder einen der genannten sonstigen Bestandteile. Magen- und/oder Zwolffingerdarmgeschwdr. Keine Anwendung bei Kindern unter 12 Jahren. Keine Anwendung in
der Schwangerschaft und Stillzeit. Patienten mit der seltenen hereditdaren Fructose-Intoleranz, Clucose-Galactose-Malabsorption oder Saccharase-Isomaltase-Mangel sollten
Sinupret extract nicht einnehmen. Nebenwirkungen: Haufig Magen-Darm-Beschwerden (z.B. Ubelkeit, Blahungen, Durchfall, Mundtrockenheit, Magenschmerzen). Gelegent-
lich lokale Uberempfindlichkeitsreaktionen der Haut (Hautausschlag, Hautrotung, Juckreiz), systemische allergische Reaktionen (Angioddem, Atemnot, Cesichtsschwellung) und
Schwindel Stand: 06|18

BIONORICA SE | 92308 Neumarkt
Mitvertrieb: PLANTAMED Arzneimittel GmbH | 92308 Neumarkt

www.sinupret-extract.de
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SINUPRET

KEATEGORIE
ATEMWEGSERKRANKUNGEN

Die erfolgreiche
|Apotheke |



Der Marken-Kompass 1-2020

APOTHEKE + MARKE

Markenzeichen

Es gibt Fragen zur Apotheke als Marke, die sich Inhaber nie gestellt haben.

Ein Fehler, der teuer werden kann.

arum eigene Marke, fragt das Autorenteam de Fachbuches
»Alles auf3er Preise! Ganzheitliches Apotheken-Marketing"
(s. Kasten). Im Gesprach mit Dr. Klaus Fehske, einem der

Autoren, ergeben sich interessante Zusammenhdnge zwischen der
Marke und dem Wert der Apotheke.

MK: Was macht den Kern der Rathaus-Apotheke in Hagen/West-
falen als Marke aus?

Dr. Fehske: Wir wollen merk-wiirdig sein, ein wenig anders als die an-
deren. Bei der Entwicklung der Marke haben wir vier Aspekte beach-
tet: Fokussieren, Fabulieren, Freunde finden und Freude vermitteln.
Im Auf3enauftritt heif3t das mit Blick auf die vorhandenen und poten-
ziellen Kunden: kompetent, engagiert, gastfreundlich, ganzheitlich.

MK: Im AuRenauftritt kann man manchen Fehler begehen.

Dr. Fehske: Das rote A ohne sichtbaren Apotheken-Namen ist eben-
so wenig sinnvoll wie Firmenschilder von Bayer oder Aventis. Ein ein-
pragsames Logo als Wort-Bild-Marke ist zielfiihrend.

MK: Frage an die Buchautoren: Warum eine eigene Marke?

Dr. Fehske: Es ist unverzichtbar, die Marke bei der pharmazeutischen
Leistung und ebenso bei der kommunikativen Vermittlung erlebbar
zu machen. Gelingt es nicht, zentrale Markenversprechen einzuhal-
ten, schadet das dem Unternehmen.

MK: Apropos Seifenblase: Die Arzte in Westfalen laufen gerade
Sturm gegen die gesetzliche Erlaubnis der Apotheker Grippe-Imp-
fungen durchfiihren zu diirfen.

Dr. Fehske: Diskussionen mit Arzten {iber pharmazeutische Dienst-
leistungen legen sich auch wieder, wie wir aus der Vergangenheit
vom Blutdurckmessen und Bestimmung der Cholesterinwerte ken-
nen. Fir die Rathaus-Apotheke passt diese Dienstleistung zu unse-
rem Markenkern einer ganzheitlichen Pharmazie. Die Entscheidung
muss aber jedes Apotheken-Team fiir sich fallen.

MK: Anléasslich des 6. TAD-Kiistengesprachs hielten Sie einen be-
merkenswerten Vortrag zur Ubergabe lhrer Apotheke an Ihren
Sohn Christian. Wie gestaltet sich ein Inhaberwechsel, bei dem
der Markenkern unverédndert erhalten bleiben soll?

Dr. Fehske: Je starker der Markenkern vom Inhaber gepragt ist, desto
wichtiger ist es bei der Ubergabe, dass die Unternehmens-Philoso-
phie des Nachfolgers der des Vorgangers dhnelt. Das war bei uns der
Fall: Unser Wertekanon stimmte weitgehend Uberein: Mitarbeiter-
wertschatzung — und Fihrung, Gastfreundschaft, Ganzheitlichkeit,
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Enorm’

die marke der apotheke

Nur in der
Apotheke
Ilhres
Vertrauens

,Die Marke

muss bei der
pharmazeutischen
Leistung erlebbar
sein."

Gewinnorientierung, Veranderungsbereitschaft und Netzwerkden-
ken auf Augenhdhe auch mit anderen Heilberufen. Selbstverstand-
lich muss die erlebbar Marke lebendig weiterentwickelt werden.

10 JAHRE

Deutschlands Nr.1*
iIm Blutdruckmessen

aponorm® Blutdruckmessgeréate:- .
Messgenauigkeit zertifiziert von-
der Deutschen Hochdruckliga.

MK: Unsere Erfahrung in der Redaktion ist, markenstarke Apothe-
ken - ob einzeln oder im Verbund - erzielen beim Verkauf in der
Regel attraktive Preise.

Dr. Fehske: Das gilt ganz generell fiir Unternehmen und erfolgreiche
Produkte der Unternehmen. Aber Vorsicht: Der Kaufer sollte zur Mar-
ke passen, sofern dem Verkaufer daran gelegen ist, die Wertschat-
zung seiner Mitarbeiter, seiner Gaste und unseres ganzheitlichen

Heilberufes aufrechtzuerhalten. Wenn wir uns als eigenstandige r - * it v
Marke an den Bediirfnissen unserer Géste orientieren und tagtiglich T e ' r T
eine erlebbar bessere Leistung erbringen, ist die Gefahr durch Inter- : > = o

"'ﬁ, ’

TOP-MARKE

. 1198- © APONORM

KATEGORIE
MEDIZINTECHNISCHE GERATE

net-Handler ersetzt zu werden, deutlich geringer.

MK: Vielen Dank fiir das Gesprach.

m Klaus Holzel

BUCHTIPP:

Fehske/Fehske/Berger

Alles aufder Preise!

Ganzheitliches Apotheken-Marketing,
Deutscher Apotheker Verlag,

116 Seiten, 38,80 €

im  22-42cm
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MARKEN-TRENDS

Nitzlich, innovativ, sympathisch

DocCheck, die grof3te europdische Community fiir Healthcare Professionals,
wachst kontinuierlich. Die Medizin-Plattform ist viel mehr als ein Nachschlagewerk.

m Anfang einer Markenbildung steht die Frage nach dem

eigenen Ziel: Was will ich im Markt erreichen? Mit Doc-

Check mochte Dr. Frank Antwerpes ,einen verkrusteten
Markt aufmischen" (Gesundheitsprofi 4/2019), und macht das
sehr erfolgreich. Die DocCheck Gruppe mit Hauptsitz in Koéln
hat sich mit ihren Dienstleistungen auf den Wachstumsmarkt
Healthcare spezialisiert. Dafiir stehen im Wesentlichen zwei Ge-
schaftsbereiche: zum einen antwerpes, die filhrende Agentur fir
kreative Healthcare-Kommunikation und die DocCheck Gruppe
mit dem DocCheck Shop und der DocCheck Guano, eine Venture
Capital-Gesellschaft fiir Healthcare Start-ups. Der Vorstands-
vorsitzende Dr. Frank Antwerpes, ist Arzt, Zahnarzt und Marke-
ting-Experte. Die Redaktion sprach mit ihm tber die Eigenschaf-
ten, die eine Marke zum Erfolg fiihren.

MK: Seit 2003 entwickeln Sie das medizinische Nachschlagewerk
DocCheck Flexikon - heute verfiigt die Marke (liber einen hohen
Bekanntheitsgrad. Wie haben sich Inhalte und Nutzerverhalten
seither verandert?

Dr. Antwerpes: Das DocCheck Flexikon hat rund 10 Mio. Visits und
20 Mio. Seitenaufrufe pro Monat. Die Nutzerzahlen sind seit dem
Launch kontinuierlich gestiegen, im Vergleich zum Vorjahr liegen wir
bei etwa 10 Prozent Wachstum. Fiir 2020 ist ein kompletter Relaunch
mit Umstellung auf ein voll-responsives Design geplant.

MK: Wie viele Mitarbeiter arbeiten an der Plattform?

Dr. Antwerpes: Zwei Techniker und zwei Lektoren, die Autoren rekru-
tieren sich aus der DocCheck Community.

MK: Wofiir steht die Marke DocCheck?

Dr. Antwerpes: Fiir unkonventionell prasentierte, schnell verfligbare
Informationen und Produkte aus der Medizin.

MK: Mit welchen Mitteln transportieren Sie diese Werte nach auf3en?

Q
G

DocCheck
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Dr. Frank Antwerpes, CEO der DocCheck AG: ,,Im deutschen
Gesundheitsmarkt sind gute Marken selten, da er zu stark
reguliert ist."

Dr. Antwerpes: Die zentralen Markeneigenschaften ,nutzlich®,
Jinnovativ", ,,sympathisch" und ,einfach" ziehen sich durch unsere
gesamte Marketingkommunikation. Transportiert wird die Marke in
erster Linie auf unseren eigenen Auftritten, durch unsere DocCheck
News, in sozialen Netzen (u.a. Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn)
sowie auf Messen und Veranstaltungen, aber auch durch unsere
Medizinprodukte.

MK: Welche Bausteine machen eine Marke aus?

Dr. Antwerpes: Eine Marke ist, was du willst (Mission), was du zeigst
(Design, UX), was du sagst (Wording, Tonalitit) und was du tust
(Sales Experience, Customer Care). Am besten, man stellt sich eine
Marke wie eine Person vor und legt dann fest, was fiir eine Person
das sein soll.

MK: Frither haben sich Unternehmen die Treue der Kunden erkauft,
heute miissen sie sich die Begeisterung der Kunden verdienen. Wie
gelingt das?

Dr. Antwerpes: Im deutschen Gesundheitsmarkt sind gute Marken
selten, da er zu stark reguliert ist. Regulation wiirgt den Wettbewerb
ab - einen der starksten Treiber der Markenbildung. Man begeistert
Kunden, indem man ihnen gut zuhort, immer etwas mehr liefert, als
sie erwarten und sie regelmafig mit Innovationen liberrascht. Starke
Marken, von denen man sich in dieser Hinsicht viel abschauen kann,
sind Apple und Tesla.

B Andrea Zeinar

och erlialtet oder schon a[[ergr‘scé,?
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* Ausgezeichnet als Topmarke in der Kategorie , Antiallergika”

Vividrin® ectoin® EDO®, Augentropfen: Medizinprodukt. Hersteller: Dr. Gerhard Mann chem.-pharm. Fabrik GmbH, Brunsbiitteler Damm 165-173, 13581 Berlin. Vertrieb: Dr. Gerhard Mann chem.-pharm. Fabrik GmbH, Brunsbiitteler Damm165 -173,13581 Berlin. Vividrin® ectoin® MDO®, Augentropfen: Medizinpro-
dukt, Hersteller: Dr. Gerhard Mann chem,-pharm. Fabrik GmbH, Brunsbiltteler Damm 165173, 13581 Berlin. Cetirizin Vividrin® 10 mg Filmtabletten Wirkstoff: Cetirizindihydrochlorid Zusammensetzung: 1 Filmtablette enthalt 10 mg Cetir hlorid. Sonstige B Lactose-Monohydrat, mikrokristalline
Cellulose, hochdisperses Siliciumdioxid, Magnesiumstearat (Ph.Eur), Filmiberzug Opadry Y-1-7000 WeiB: Hypromellose, Titandioxid, Macrogol 400. Anwendungsgebiete: Cetirizin Vividrin ist ein Antiallergikum und angezeigt zur Linderung von Nasen- und Augensymptomen bei saisonaler und ganzjshriger allergischer
Rhinitis sowie zur Linderung von Urhkarla (Nesselsucht) bei Erwachsenen und Kindern ab 6 Jahren. Gegenanzeigen: Cetirizin deun darf nicht eingenommen werden: bei Allergie gegen Cetirizindihydrochlorid oder einen der sonstigen Bestandteile dieses Arzneimittels, gegen Hydroxyzin oder andere Piperazin-Derivate
(eng verwandte Wirkstoffe anderer Arzneimittel); bei schwerer Nierenerkrankung (schwerer Einschrankung der Nierenfunktion mit einer Kreatinin-Clearance unter 10 mi/min); bei der seltenen hereditdren Galactose-Intoleranz, Lactase-| Mangel oder Glucose-Galactose- Ma\absorphon Nebenwirkungen: Die folgenden Ne-
benwirkungen treten selten oder sehr selten auf. Wenn diese Nebenwirkungen festgestellt werden, muss der Patient die Einnahme des Arzneimittels sofort beenden und sich mit dem Arzt in Verbindung setzen: Allergische Reaktionen, einschlieBlich schwer: allergischer R und Angioddeme (schwerwiegende
allergische Reaktion, die ein Anschwellen des Gesichts und des Rachens hervorrut). Diese Reaktionen kénnen kurz nachdem Sie das Arzneimittel zum ersten Mal eingenommen haben oder spéter auftreten. Haufige Nebenwirkungen: Somnolenz (Schlsirigkeit), Schwindel, Kopischmerzen, Pharyngitis (Rachenkatarrh), Rhinitis
(Nasenkatarrh) (bei Kmdem), Durchfall, Ubelkeit, Mundtrockenheit, Miidigkeit. Gelegentliche Nebenwirkungen: Erregung, Unruhe, Parasthesie (Sensibilitétsstérungen der Haut), Bauchschmerzen, Pruritus (Juckreiz), Hautausschlag, Asthenie (extreme Mattigkeit) Unwohlsein. Seltene Nebenwirkungen: Allergische Reaktionen,
mitunter schwerwiegend (sehr selten), Depression, Halluzinationen, Aggression, Verwirrtheit, Schlaflosigkeit, Konvulsionen (Muskelkrampfe), Tachykardie (zu schneller Herzschlag), Abnorme Leberfunktion, Urtikaria (juckender Ausschlag), Odeme (Schwellungen), Gewichtszunahme. Sehr seltene Nebenwirkungen: Thrombo-
zytopenie (geringe Anzahl an Blutpléttchen), Tics (wiederkehrende, nervése Muskelzuckungen und LautéuBerungen), Synkope (Ohnmacht), Dysklnesle (unwillkiirliche Bewegungen), Dystonie (krankhafte anhaltende Muskelanspannungen), Tremor (Zittern), Dysgeusie (veréinderter Geschmackssinn), verschwommenes Sehen,
| Akkommodationsstérungen (Stérungen in der Nah-/Fernanpassung des Auges), Okulogyration (unkontrollierbare kreisende Bewegung der Augen), Angiod (schwer allergisch Reaknon die ein Anschwellen des Gesichts oder des Rachens hervorruft), fixes Arzr 1em, abnorme Harnau heidung

(Bettnassen, Schmerzen und/oder Schwierigkeiten beim Wasserlassen). Nicht bekannt: gesteigerter Appetit, Selbstmordgedanken (wiederkehrende Gedanken an S d oder die B 4 it S d), Gedachtnisverlust, Gedéchtnisstérungen, Vertigo (Empfindung eines Drehschwindels oder Sct
und Harnverhalt (Unfahigkeit, die Harnblase vollstandig zu entleeren) Warnhinweise: Enthalt Lactose. Packungsbeilage beachten. Arzneimittel fiir Kinder unzugénglich aufbewahren. Apolhekenpﬂlchhg Dr Gerhard Mann chem.-pharm. Fabrik GmbH, Brunsbiitteler Damm 165-173, 13581 Berlin (Stand: August 2016). Vi-
vidrin® anhallerglsche Augenlroplen Wirkstoff: Natriumcromoglicat (Ph.Eur.). Zusammensetzung: 1 ml Losung enthalt 20 mg Natriumcromoglicat (Ph.Eur.). Sonstige Bestandteile: Benzalkoniumchlorid; Natriumedetat (Ph.Eur.); Polysorbat 80; Sorbno\ (Ph.Eur.); Natriumhydroxid-Lésung (4 %) (zur pH-Wert-Einstellung);
l Wasser fiir Inj iete: allergisch bedingte, akute und chronische Bindehautentziindung (Conjunctivitis), z. B. Heuschnupfen-Bindehautentziindung oder Frihlingskatarrh ([Kerato-] Conij is vernalis). Uberempfindlichkeit gegen Natriumcromoglicat (Ph.Eur)) oder einen
der sonstigen Bestandteile. Nebenwirkungen: Selten: Augenbrennen, Bindehautschwellung (Chemosis), Fremdkérpergefiihl sowie gesteigerte Durchblutung der Bindehaut (konjunktivale Hyperamie). Sehr selten: allergische Reaktionen auf Natriumcromoglicat. Im Einzelfall: schwere generalisierte anaphylaktische Reaktion
mit Bronchospasmen. Vividrin® antiallergische Augentropfen enthalten ein Konservierungsmittel, das zu Nebenwirkungen, wie z.B. Allergisierung und Geschmacksirritation, fithren kann. Warnhinweise: Arzneimittel fir Kinder ut anglich aufbewahren. Enthalt B iumchlorid. Pack beil. beachten. Apothe-
kenpflichtig. Dr. Gerhard Mann, chem.-pharm. Fabrik GmbH, Brunsbiitteler Damm 165173, 13581 Berlin (Stand: September 2017). Vividrin® iso EDO® antiallergische Augentropfen Wirkstoff: Natriumcromoglicat (Ph.Eur.). Zusammensetzung: 1 ml Augentropfen enthélt 20 mg Natriumcromoglicat (Ph.Eur.).Sonstige
Bestandteile: Sorbitol (Ph.Eur.); Hypromellose; Salzszure 3,6 % (zur pH-Wert-Einstellung); Wasser fir Injektionszwecke Anwendungsgebiete: allergisch bedingte, akute und chronische Bindehautentziindung (Conjunctivitis), z. B. Heuschnupfen-Bindehautentziindung oder Friihlingskatarrh ([Kerato-] Conjunctivitis vernalis).
Gegenanzeigen: Uberempfindlichkeit gegen Natr\umcromoghca( (Ph.Eur.) oder einen der sonsngen Bestand(e\\e Nebenwwkungen Se/ten Augenbrennen, Bindehautschwellung (Chemosis), Fremdkdrpergefiihl sowie gesteigerte Durchblutung der Bindehaut (konjunktivale Hyperamie). Sehr selten: allergische Reaktio-
nen auf Natriumcromoglicat. Im Einzelfall: schwere g Reaktion mit Bror Warnhi Arzneimittel fir Kinder unzugénglich aufbewahren. Apothekenpflichtig. Dr. Gerhard Mann, chem.-pharm. Fabrik GmbH, Brunsbiitteler Damm 165173, 13581 Berlin (Stand: November 2018).
Vividrin® Azelastin 1 mg/ml Nasenspray, Lsung erkslaﬁ Azelastinhydrochlorid. Zusammenseuung 1 ml Lésung emhal(T mg Azelasunhydroch\ond 1 SpriihstoB (014 ml) enthalt 04 mg Azelastinhydrochlorid, entsprechend 013 mg Azelastin. Sonstige Bestandteile: Hypromellose 2910, Natriumedetat (Ph.Eur.),
Citronensaure, Natriummonohydrogenphosphat-Dodecahydrat (Ph.Eur.), Natriumchlorid, Wasser. A Zur sym hen Behandlung von Heuschnupfen (saisonaler allergischer Rhinitis) und bei akuten Schiiben (Exazerbationen) ganzjshriger allergischer Rhinitis bei Erwachsenen, Ju-
gendiichen und Kindern ab 6 Jahren, Gegenanzeigen: Allergie gegen Azelastinhydrochlorid oder einen der sonstigen Bestandteile dieses Arzneimittels. Darf nicht bei Kindern unter 6 Jahren angewendet werden. Nebenwirkungen: Haufig: unangenehmer Geschmack nach Anwendung (meist aufgrund unsachgeméBer
Anwendung, wie zuriickgeneigtem Kopf wéhrend des Einspriihens), der in seltenen Fallen Ubelkeit verursachen kann. Gelegentlich: Reizung der bereits entziindlich verénderten Nasenschleimhaut (Brennen, Jucken), Niesen, Nasenbluten. Se/ten Ubelkeit. Sehr selten: Abgeschlagenheit (Mattigkeit, Erschopfung), Schwin-
del oder Schwachegefiihl (die auch durch das Krankheitsbild selbst bedingt sein kdnnen), Uberempfindlichkeitsreaktionen, Haulausschlag Juckreiz, Urtikaria (Nesselsucht). Warnhinweise: Arzneimittel fir Kinder un: inglich aufk hren. Apothek fl ‘\(Ig Dr. Gerhard Mann chem.-pharm. Fabrik GmbH, Brunsbiit-
teler Damm 165173, 13581 Berlin (Stand: Juni 2018). Vividrin® Azelastin 0,5 mg/ml Augentropfen Wirkstoff: Azelastinhydrochlorid Z 1 ml Augentropien enthalt 05 mg Azelastinhydrochlorid. 1 Tropfen ot 0015 mg Azelastinhydrochlorid. Sonstige B Benzalkoniumchlorid,
Hypromellose, Natriumedetat (Ph.Eur.), Natriumhydroxid-Lésung (115 %), Sorbitol-Lésung 70 % (nicht kristallisierend) (Ph.Eur.), Wasser fiir Injektion: ke. A Zur Behandlung und Vorbeugung von Symptomen saisonal auftretender allergischer Beschwerden am Auge (saisonale allergische Konjunk-
tivitis bei Heuschnupten) bei Erwachsenen und Kindern ab 4 Jahren. Zur Behandlung von Symptomen nicht-saisonal auftretender (perennial) allergischer Beschwerden am Auge (perenniale allergische Konjunktivitis) bei Erwachsenen und Jugendlichen ab 12 Jahren. Gegenanzeigen: Allergie gegen Azelastinhydrochlo-
rid, Benzalkoniumchlorid oder einen der sonstigen Bestandteile dieses Arzneimittels. Nebenwirkungen: Haufig: Leichte Reizungserscheinungen (Brennen, Jucken, Tranen) am Auge nach dem Eintraufeln von Vividrin Azelastin, die aber rasch vorbeigehen.
Gelegentlich: Bitterer Geschmack. Sehr selten: Allergische Reaktionen (zum Beispiel Hautausschlag und Juckreiz). In der Regel verschwinden die oben genannten Nebenwirkungen schnell wieder. Spezielle GegenmaBnahmen sind nicht erforderlich. Warn- B A U s c H 'l L o M B
hinweise: Arzneimittel fiir Kinder unzugénglich autbewahren. Enthélt Benzalkoniumchlorid. Packungsbeilage beachten. Apothekenpflichtig. Dr. Gerhard Mann chem.-pharm. Fabrik GmbH, Brunsbiitteler Damm 165-173, 13581 Berlin (Stand: Juni 2019).
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STECKBRIEF

Marken-Druckabfall
in der Apothekenkunst

Die Branche als Dachmarke braucht Sauerstoffzufuhr.

ine der schwierigsten Zeiten
E einer Marke ist in einer Phase von
Ubergéngen. Gesellschaftliche,
politische, mentale, berufspolitische. Die
Marke Apotheke steht unter Beschuss.
Die Online-Apotheke ist nicht nur ein An-
greifer, sondern ein trickreicher Geselle.
Sie hat es geschafft, die Apotheke in
zwei Subgruppen zu teilen: stationar und
digital. Weitere sind moglich.

Die AOK (sic!) sieht durch diese Teilung
und das Schwacheln der Gesamt-Marke
wiederum Ansatze fir eine durchgreifende
Apothekenreform. Flexibler soll es werden.
Eine strukturelle Weiterentwicklung wird
gefordert. Neue Betriebsformen wiirden
auch vielleicht attraktiver sein. Das grof3e
Besteck wird rausgeholt: Mehrbesitzverbot
und Mehrfachbelieferung durch den
Grof3handel am Tag werden aufgeldst.
»Die Standard-Apotheke hat ausgedient”.

Das zeigt, wie schwach die Dachmarke

aufgestellt ist. Versagt ihre Lobby viel-

leicht im Grundséatzlichen mehr denn je, frage ich als alter Freund
der Apotheke und Berater im Gesundheitswesen. Tatsachlich
stecken das traditionelle Lobbying und Verbande generell in der
Krise. Was fiihrt aber dazu, dass man eben nicht von einer kraft-
vollen Apotheken-Lobby-Performance sprechen kann? Es ist m.E.
eine veraltete Organisationsstruktur. Agil ist da wenig - nichts an
Inspiration noch Ideen fiir die Branche. Kampfkraft fehlt.

KAMMER MINUS, INDIVIDUALAPOTHEKE PLUS

Marken sollen im gesamten Gesundheitswesen Antworten geben.

Auch die Apotheke muss Rechenschaft ablegen:

* Was kannst Du Standardapotheke, was kein anderer kann
und die Gesundheit der Patientenkunden férdert und die
Krankheiten lindert?

Nicht so viel, wenn man den Kern in den Aufgaben , Logistik" und

allgemeine , pharmazeutische Information" sieht. Dort ist man im

Handling weit, weit vorne, doch andere kénnen das alles, wenn sie

wollen, irgendwo auch.

Es sind zwei Themen, die meines Erachtens die Zunft selber nicht

nur diskutieren, sondern schnell und stramm kldaren muss, sonst
macht es die AOK:
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Malte W. Wilkes, Vorsitzender der Jury, Business
Speaker, Unternehmensberater und Buchautor:
,Uninspiriert zwischen Interessensvertretung und
Wertorientierung"

(1). Die Apothekenbetriebsordnung muss
durchpfliigt werden, welche Dinge jede
Apotheke fiir sich alleine individuell (1)
entscheiden kann. Damit heif3t es:
+Weniger Macht den Kammern".

(2) Die Apotheke braucht zusatzlich
einen neuen starken Marken-Sinn.

Mein Vorschlag dazu war hier schon die
Apotheke als ,Heilstreiber" auszustatten:
»Mehr Macht der Individual-Apotheke".

Beides dient dem Gemeinwohl. Wie
schwer man sich damit tut zeigt sich in
der Begeisterung fir die Impfung (Vor-
sicht Ironie). Selbstdisziplinierung in der
Diskussion.

MEHR EISEN INS BLUT

Marken werden immer auch durch Leader
verkérpert. Manchmal wiinscht man

sich, dass die Branchenvertretung im

TV nicht nur Lieferengpésse freundlich
wie jeder Apotheker erklart, sondern
auch sofort starke politische Forderungen einflief3en lassen kann.
Wenn ein Standesvertreter spricht dreht es sich immer eben um
ein Politik- und kein Pharmazeuten-Gesprach. Ordnen, bewerten,
fordern. Mehr Eisen ins Blut gegen rhetorische Politik-Andmie statt
eloquenter Stille.

Glauben Sie nicht an ihre Narrative einer traditionellen, gesell-
schaftlichen Konstellation. Diese eigene Wahrnehmung ist durch
eben diese Beschreibung gepragt. Sie erschaffen sich empirische
Wahrnehmungsbelege fiir ihre Richtigkeit. Doch Narrative kédnnen
darum nicht empirisch widerlegt werden, so insgesamt Herfried
Miinkler. Die Apotheken-Branchenmarke schwankt heute uninspi-
riert zwischen Interessensvertretung und Wertorientierung. Faule
Kompromisse entstehen, mediale Pseudo-Realitaten.

Was konnen Sie personlich tun? Eine Branchen-Konzeption ent-
wirft man am besten mit anderen. Dafiir hat man eigentlich eine
Lobby und arbeitet mit. Leider gibt es zurzeit keine moderne Spiel-
idee. Verantwortung ist die Kunst, Antworten zu geben.

H Malte W. Wilkes

Der Marken-Kompass 1-2020

JURY

Drei Betrachtungssysteme der Jury

(1) Die wirtschaftliche Lage, die Entwicklung des Umsatzes in den
letzten Jahren in sich, im Vergleich zum Wettbewerb und zum

relevanten Teilmarkt. (Quelle: IQVIA Commercial)

(2) Die eigene Analyse durch Heranziehen von kommunikativem
Marken-Material sowie

(3) Teilweise die Eigenauskunft durch die wenigen vor-
nominierten Marken.

Malte W. Wilkes, Jury-Vorsitzender
Malte W. Wilkes ist als Business-Redner,
Management Consultant & Buchautor
in Disseldorf auch im Gesundheits-
wesen breit aktiv: Pharma-Industrie,
Apotheken-Branche, Arztbereich,
Kliniken, Reha-Industrie und -kliniken,
Medizintechnik, Pflegeheime usw.. Der
Ehrenprasident des BDU Bundesver-
band Deutscher Unternehmensberater
ist als inspirierender und streitbarer
Redner Mitglied in der German Spea-
ker Association GSA sowie Kolumnist

in ,Die erfolgreiche Apotheke". Sein
neuestes Buch (2018) schrieb Wilkes mit
dem Arzt und Pharma-Forscher Hubert
Tribel: ,Paradigma Break". Wie man
Weltanschauungen aufbricht und neue
Ideen generiert.
www.paradigmabreak.de

Die Jury betrachtete nicht nur, wieviele der Kriterien erfiillt
werden, sondern inwieweit durch Markenfiihrung besondere
Leuchtturm-Kriterien zur Pragung der Marke entwickelt wurden.

Zudem hat sich die Jury auch in diesem Jahr nicht fiir eine
Bewertung nach einem scheingenauen Punktesystem, sondern
einer bewertenden Laudatio entschieden.

Dr. Werner Gajewski

Friiher Tatigkeit in der Industrie, heute Inhaber der Apotheke am
Bauhaus mit den Steinfurter Filialen ,Apotheke im BWS Center"
und Apotheke im Burgforum sowie der ,Kur Apotheke in Bad Bent-
heim. Dr. Gajewski ist aufRerdem geschéftsfiihrender Gesellschafter
dreier Blisterzentren in Nordhorn, Dormagen und Leverkusen.

Georg Kuchler

Der Apotheker aus Duisburg fiihrt zusammen mit seinem Sohn
heute drei Malteser-Apotheken in Duisburg und Diisseldorf und
eine allesgut-Apotheke in Willich. Im Friihjahr 2013 erzielten seine
Apotheken bei der Priifung der Qualitdt der pharmazeutischen
Beratung fiir das Apothekensiegel von TESALYS 97 von 100 méog-
lichen Punkten. Ein Wert, der bei insgesamt bislang knapp 5.000
gepriiften Apotheken noch nie erzielt wurde.

Patrick Marx

Der Apotheker aus Miilheim Gibernahm mit der Jahrtausendwende
die erste Apotheke (Schloss Apotheke) in seiner Heimatstadt. Drei
weitere Filialen (Barbara Apotheke, Apotheke am Kirchplatz und
Malteser Apotheke - alle ebenfalls in Miilheim) folgten in den Jahren
2004 und 2005. Nach der Schliefung der Malteser Apotheke Gber-
nahm er 2017 die Germania Apotheke in Oberhausen.

Christian Schmidt

Der Apotheker aus Detmold eréffnete 2008 die Medicum Apo-
theke und ist Mitgeschéftsfiihrer der Medicum Detmold GmbH.
2012 tibernahm er als Filiale die traditionsreiche Hof-Apotheke in
Detmold und im Dezember eréffnete er mit der Paulinen Apotheke
seine dritte Apotheke. Seit 2011 ist Christian Schmidt Vorsitzender
des lippischen Apothekervereins.
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TOP-MARKE
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SINUPRET

KATEGORIE:
ATEMWEGSERKRANKUNGEN

BASIS: IQVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Granit Marke

Malte W. Wilkes: ,Wer mit weitem Ab-
stand Marktfiihrer ist und immer noch uiber
den Markt wachst, hat alles richtig gemacht.
Er gehort zu Mona Lisa und zu Citizen Kane,
zu Bela Bartoks Viertes Streichquartett und
Kraftwerks Mensch-Maschine. Er gehort zu
den Klassikern.

Sinupret glanzt mit seiner Kommunikation
Uber alle Praparate-Varianten. Apotheker
und Patientenkunden kennen gemeinsam
ein Kerngeheimnis - die Wirksamkeit. Daftir
steht ein Inhaber, der mit innerer Vehemenz
fur seine Naturheilmittel persénlich ein-
steht. Und Kontinuitat in der visuellen Leis-
tung. Alles irgendwie eXtra. Klassiker wie
Sinupret oder die Mona Lisa erkennt man
an einer irgendwann auch generationsiiber-
greifenden Bekanntheit, an Traditionswer-
ten wie der Natur. An hohen Wiederken-
nungs- und Qualitatswerten. Naturgesetze
wie Granit."

Hersteller: Bionorica SE
Produktmanagerin: Carina zu Lowenstein
Kreativ-Agentur: MSCN GmbH

TOP-MARKE

CURCUMIN-LOGES
PLUS BOSWELLIA

KATEGORIE:
PFLANZLICHE PRODUKTE

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

16

Malte W. Wilkes: , Ayurveda ist bekannt,
aber nur in Indien richtig in. Hier muss man
einen anderen Weg finden, den Nutzen ay-
urvedischer Medizin an den Patientenkun-
den zu bringen.

Curcumin-Loges plus Boswellia verdichtet
Curcuminoide und Weihrauch zu einer thera-
peutischen Einheit. Als Curcumin-Loges auch
einzeln zu haben. Der Zauber der Marke liegt
in der patentierten Mizellen-Technologie, so
dass eine zigfach hohere Bioverfligbarkeit
als bei den reinen Extrakten erreicht wird.
Die Natur-Praparate sind damit vergleich-
bar wirksam wie Ibuprofen und Diclofenac.
Freude herrscht. Beide Préparate wachsen
Uberproportional. Das Unternehmen tut zu-
dem alles bis zu Produkt-Umbenennungen,
sich als Loges Dachmarke fest zu etablieren.
Die Lufthoheit nimmt zu. Weiche Macht wird
ausgebaut. Erfolg droht weiterhin."

Lufthoheit Marke

e e

curcumin-Loges” L1

Hersteller: Dr. Loges + Co. GmbH
Produktmanagerin: Lisa Bonengel
Kreativ-Agentur: Dr. Loges + Co. GmbH

e L ¥

GroBBes Herz. Kleiner Preis.
Immer mittendrin.

Wir sind die AbZ

Die charmanteste Arzneimittelmarke
zur Entlastung der PTA

Mit Mut, digitalem Pioniergeist und vor allem ganz viel Herz ist die Marke AbZ der aufféllig-pinke Farbakzent in der
Arzneimittelwelt. Auf unseren zahlreichen Kandlen bieten wir proaktiv Entlastung fiir den Berufsalltag der PTA:
Unsere PTA Réte begeistern mit iiber 60 teilnehmenden PTAs im Jahr und auf Instagram und Facebook stehen wir
dauerhaft mitihnen im Kontakt. Mit unserer Reise in die virtuelle Welt auf der expopharm 2019 zauberten wir hunderten
Messebesuchern ein Lacheln ins Gesicht. Neben unseren PTA-Services gehdren 1.300 Préparate und tolle Konditionen
und Preise zu unseren Starken, getreu dem AbZ-Motto: GroBes Herz. Kleiner Preis. Inmer mittendrin.

WEBSEITE

www.abz.de

NEWSLETTER

www.abz.de/pta-news

INSTAGKAM

@PTAvonAbisZ

A

" QR Code scannen,
anmelden, fertig :)

FACEBOOK

www.facebook.com/PTAvonAbZ/

1300 PRODUKTE

PTA-RAT

Anmeldung unter:
ptarat@hopf-strategie.de
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Haute Cuisine Marke

TOP-MARKE
<2019+ -

OMNi-BiOTIC®

KATEGORIE:

PROBIOTISCHE
VERDAUUNGSPRODUKTE

BASIS: IQVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Es ist ja ,,nur" Marketing
hoért man unter Laien. Dabei ist Marketing
die Wissenschaft und Kunst, Wert zu un-
tersuchen, zu schaffen und zu liefern und
so Probleme zu losen und die Bediirfnisse
eines Kunden mit Gewinn zu befriedigen.

Omni Biotic® schafft optimale Darmge-
sundheit durch die Besiedelung des Darms
mit den richtigen Bakterien. Sie bilden die
Basis fiir ein vitales Leben. Die Marke hat
Marketing exzellent umgesetzt und basiert
auf drei Sdulen: Zum einen auf ein Power
Team von Sportlern als ,,Botschafter". Zum
anderen auf eine breite Range fiir verschie-
denen Notwendigkeiten. Und zum dritten
auf Marketing, das durch Wissenschaft-
lichkeit hohe Punktzahlen erreicht. So wer-
den zweistellige Zuwachsraten eingefah-
ren. Marketing nicht nur a la carte sondern
haute cuisine. Fur Gief3er."

Vertrieb und Verantwortung: Institut AllergoSan
Deutschland (privat) GmbH

Produktmanagerin:

Mag. (FH) Heidrun Valencak-Hésel
Kreativ-Agentur: Inhouse

TOP-MARKE
- 2019 -

HYLO EYE CARE®

KATEGORIE:
AUGENGESUNDHEIT

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgrei
Apotheke

Malte W. Wilkes: , Jeder Marketeer traumt
davon, seinen Markt zu dominieren. Manche
glauben, dass das durch einen starken Auf-
tritt, durch Machtattitiide besonders gut
gelingt. Doch das Geheimnis liegt in Konti-
nuitat und einer hohen Produktqualitét.

HYLO EYE CARE® besteht aus Teilmarken:
HYLO-FRESH®,HYLO-COMOD®, HYLO-GEL®,
HYLO-CARE®, HYLO-PARIN®, HYLO DUAL®,
Vita-POS®, Parin-POS®. Seit Jahren verban-
delt sich die Marke sehr erfolgreich mit
einem grof3en Magneten: Fuf3ball. Nun ist
E-FuBball dazugekommen. Eine weitere
ideale Verbindung zu den Prédparaten. E-Ga-
ming ist das neue Skat, mit der die Hylo-Fa-
milie weiter wunderbar dominiert. ,Chancen
zdhlen nicht. Nur Tore auf dem Platz." Wer
hat’s erfunden? Kein Schweizer, sondern
Otto Rehhagel 1997 im ZDF Sportstudio.
Mit Scharfblick. Vielleicht sogar mit Hylo."

Dominanz Marke

————
s o g

Hersteller: URSAPHARM Arzneimittel GmbH
Brand Manager: Nadine Otte und Thomas Backes
Kreativ-Agentur: Hausagentur Portvier

Fir alle Gelenkbeschwerden
eine wirksame Losung
aus der Natur:

GELENCIUM

Der Gelenkspezialist aus der Natur

Kombinierbar mit Schmerzgels

Beste Vertraglichkeit

Rezeptfrei in der Apotheke

Bii rhepmadiiches
Grirahbeschwereer

Mitchang 13
§ rapbreed

Bei chronischen
Gelenkschmerzen

EELENE[UM
arthro

Slagatnine g At
E-tl rJu'{n,dL thwamati hf“‘“—“—* hesTRasC e
Erkrankursgen der Geion i vsng LRl

(Getenkarthrose) i

Zur gezielten Behandlung von

Gelenkarthrose

GELENCIUM

KATEGORIE
GELENKBESCHWERDEN

Pflichttext: Gelencium® Arthro. Wirkstoffe: Toxicodendron quercwfohule\ D12 Harpagophy{um procumbens Dil. D4, F\\lpendu\au\manaml D3. Homoopath\schesAranm\lle\ bei chronisch-rheumatischen Erkrankungen der Gelenke (Gelenkarthrose). Enthélt 57,8 Vol.-% Alkohol. Nicht anwenden bei Kindern und Jugendlichen unter 18 Jahren, in der Schwangerschaft
und Stillzeit, wenn Sie allergisch gegen Madesii oder rwennSi ind. Vor Einnahme d llte eine arztlich Ihrer G hwerden erfolgen. Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker. Heilpflanzenwohl 6mbH, HelmholtzstraRe 2-9, 10587 Berlin.

1 8 Gelencium®. Wirkstoffe: Berberis Dil. D2, Colchicum Dil. D3, Ledum D|I D4, Phylulacca Dil. D2, Splraea ulmaria Dil. D4, Sulfur Lésung D4, Thuja occiden-talis Dil. D4. Homdopathisches Arzneimittel bei rheumatischen Gelenkbeschwerden. Enthalt 54-Vol% Alkohol. Nicht anwenden bei Kindern und Jugendlichen unter 18 Jahren sowie in der Schwangerschaft und
Stillzeit. Es sind Hautausschldge oder Oberbauchbeschwerden méglich. Zu Risiken und lesen Sie die Pac ilage und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker. Heilpflanzenwohl GmbH, HelmholtzstraRe 2-9, 10587 Berlin
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Ansaug Marke

TOP-MARKE
L 2019 L

BRONCHIPRET

KATEGORIE:
HUSTENLOSER

BASIS: IQVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgrei
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,,Marken-Manager wol-
len oft dem Markt ihren Willen aufdrii-
cken. Markenguru Hans Domizlaff fragte,
wie denn wohl eine erfolgreiche Marke von
selbst entstehen kénnte. Es geht um die Ge-
winnung des Vertrauens. Er erkannte sie nie
in gewaltsamem Aufdréngen, sondern stets
in einem Ansaugen. Sogwirkung.

Bronchipret wéachst deutlich starker als
der Hustenmarkt. Wettbewerber verlieren.
Schon im Vorjahr TOP-Marke, gilt zurzeit:
Wenn es lauft, lass es laufen. Manche wert-
vollen Verbesserungen gehen nach dem
Minimalismus Prinzip: Die Tropfen sind mit
einem neuen Messbecher mit schwarzer
Markierung verfiigbar. Dosierungsverbes-
serung. Alle anderen erfolgreichen Maf3-
nahmen gehen mit Hochdampf so weiter.
Heute heif3t es feiern. Erfahrene Propheten
warten auch mal die Ereignisse ab. Aber
hustenblank."

Hersteller: Bionorica SE
Produktmanagerin: Ricarda Weber
Kreativ-Agentur: MSCN GmbH

TOP-MARKE
+++2019 + »

KATEGORIE:
INTIMGESUNDHEIT

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

20

Bravo Marke

Malte W. Wilkes: , Intimgesundheit ist ein
Thema, tber das die meisten Frauen in der
Regel nicht so gern sprechen. Oftmals sind
es Tabuthemen, die héchstens mit dem
Gynédkologen oder in der Apotheke des Ver-
trauens angesprochen werden.

Tabuthema? Nein Danke! Das Team um die
bekannte Marke KadeFungin hat es sich
zur Aufgabe gemacht, Frauen zu ermutigen,
Uber lhre Intimgesundheit zu sprechen und
sich der eigenen Gesundheit ohne Scham
anzunehmen. Zuséatzlich zahlen sich die
hohe Bekanntheit der Marke und die stets
gute Qualitat der in Deutschland produzier-
ten Produkte positiv auf den Erfolg aus: die
Marke ist bei weitem die Nr. 1im gynakolo-
gischen Antipilz-Markt und mit tiber 15 Pro-
zent Wachstum ein Uberflieger. DR. KADE
sorgt so fiir Female Empowerment und
Medical Education. Bravo."

Hersteller: Dr. KADE Pharmazeutische Fabrik GmbH
Produktmanager: Sabrina Oertel und Marie Kriiger
Manager Digitales: Marketing: Kristina Schilling
Kreativ-Agentur: LeFee (Klassik Kreation), TLGG
(Social Media Auftritt inkl. Kreation)

TOP-MARKE
2019+

KATEGORIE:
HALSSCHMERZEN

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Wenn eine Marke ein
Dauerbrenner ist, dann ist die Jury in der
Regel uber die Kontinuitdt der Markenfiih-
rung begeistert. Genau genommen (ber
eine sinnvolle aber auch deutliche Weiter-
entwicklung.

Gelorevoice ist mit einem Kampagnen-Re-
launch mit neuer Bildsprache und ange-
passten Key Benefits noch spitzer in der
Positionierung geworden. Bunter durch
Packungsfarbe, bunter durch eine neue Ge-
schmackrichtung: Holunderbliite-Mentholf-
rei. Die Engagement-Theorie steht hinter
den schon legendaren Gesanges-Aktivitaten
mit den PTAs. Doch der Triumpf gegen Hals-
kratzen, Hustenreiz und Heiserkeit kommt
in Wacken bei einem der weltgré3ten Heavy
Metal Festivals unter dem Motto ,Louder.
Harder. Aber nie heiser* zum Tragen. Und
so manche Metal-Band kommt jetzt in Edel-
stahl daher. Stimmlich gesehen."

Der Marken-Kompass 1-2020
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Edelstahl Marke
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Hersteller: G. Pohl-Boskamp GmbH & Co. KG
Produktmanagerin: Suna Kédorgi
Kreativ-Agentur: Herzblut

Generationen Marke

TOP-MARKE
* % % 2019. * %

KATEGORIE:
MEDIZINTECHNISCHE GERATE

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

ie erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Medizintechnik sieht
mancher technisch. Doch es handelt sich
immer um ein biologische-psychologisches
System. Mensch-Maschinen Integration.

Aponorm hat seine Marke genau darauf
ausgerichtet: ,Medizintechnik gehért nur
in die Apotheke, wo eine gute Beratung
des Patienten zu den medizinischen Ge-
raten gesichert ist", so das Credo. Zum
apothekenexklusiven Sortiment gehodren
Fieberthermometer, Blutdruckmess- und
Inhalationsgerdte. Aponorm glanzt durch
die Einfihrung der 4. Gerategeneration
Blutdruckmessgerdte, sowie der 2. Gene-
ration des Inhalator Compact. Er entpuppt
sich bereits zwei Jahre nach Markteintritt
mit tber 15 Prozent Wachstum auf Platz 2
der meistverkauften Kompressor-Inhalato-
ren in der Apotheke. Da holt der Apotheker
vor Freude tief Luft. Kompressionsfrei."

i
n

Hersteller: Microlife AG

Produktmanagerin: Nicole Rothe
Kreativ-Agentur: interne Kommunikations- &
Marketingabteilung
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TOP-MARKE
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KATEGORIE:
UNTERNEHMENSMARKE

BASIS: IQVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Manche glauben: Wirk-
stoffe sind nicht markenfahig, ohne AufRen-
dienst lauft nichts, Werbung bringt nichts.
Sie alle irren.

AbZ-Pharma zahlt zu den preisgiinstigsten
Generika-Anbietern. Direkt-Marketing bis
in die Digitalitdt ohne AufRendienst gehort
zum Erfolgsmotor. PTA-Rate von PTA zu PTA
geben allen Praparaten einen Kraftschub.
Besonders gut gemacht ist die Kommuni-
kation: Charmant-frech, mutig, und sym-
pathisch kommt sie daher. Das Hammerle,
so wiirde man in die Ulm sagen, ist ein Auf-
merksamkeits-Hammer und setzt das lber-
all umgesetzte Statement: Wir sind Pink.
Das fiihrt zu einer der am schnellsten wach-
senden Pharma-Marken. Plus 30 Prozent
bei den direkt kaufenden Kunden und plus
30 Prozent insgesamt. Wirklich Pink. Eine
coole Farbe. Selbst fiir Rot-Griin-Blinde.
Schon wieder eine neue Zielgruppe..."

Hammer Marke
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Hersteller: AbZ-Pharma GmbH

Produktmanager: Andreas Bais (Associate Director
Marketing & Sales AbZ), Sandra Taubert (Junior
Product Manager AbZ OTC)

Kreativ-Agentur: Hopf-Strategie, Menori Design

Maf3schneiderei Marke

TOP-MARKE
<2019 - -

IBU-LYSIN-
RATIOPHARM

KATEGORIE:
SCHMERZMITTEL

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke
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Malte W. Wilkes: ,Wenn fast alle verlieren
und besonders einer lacht, dann hat er alles
richtig gemacht. Wer als Themenexperte in
der Apotheke bekannt ist, der ist nicht als
Unbekannter sondern als Maf3schneiderei
mit hoher Qualitat platziert.

IBU-LYSIN-ratiopharm ist mit besonders
feinen Stichen genaht. Durch TV Spot, Print
Anzeigen, Print und online Advertorials,
Online Videos und Apotheken-Sichtbar-
keit kommt nun Jacke zu Hose. Diese ratio-
pharm-Einheit konzentriert sich durch den
Patientenkunden immer starker auf den
Wirkstoff Ibuprofen. Eine kluge Auswah-
lentscheidung. Der Lohn ist ein Wachstum
weit im zweistelligen Bereich, wahrend der
Markt kaum an drei Prozent heranreicht. Da
gedeiht etwas wie im Havelland die Birnen-
bdume. In Ulm dagegen die Kopfschmerz-
freiheit. Sogar ohne Riickschnitt."

IBU-LYSIN-
ratiopharmy

40 g Filmabletsn

J-n-ra..-.,w",“ stk

S5 43 g prpton

Hersteller: ratiopharm GmbH
Produktmanagerin: Sina Chiara Maibaum
Kreativ-Agentur: Publicis Pixelpark Frankfurt

Ist unsere DNA

Uber 25 Jahre Mikrobiomforschung

TOP-MARKE
2019

.*jg OMNi-Bi0TiC®
-\“1

KATEGORIE:
PROBIOTISCHE
VERDAUUNGSPRODUKTE

BASIS: 1OVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Mit hochaktiven
Leitkeimstammen

Mit sachs ratidich im menschlichen Darm
Die erfolgreiche mmmﬂam “::;nmwmmmgsﬁmgm
Apotheke A reon,.
der Bakterien wird bis zum

Mindesthaltbarkeitsdatum garantiert.
P i

Wissenschaftlich ag

AllergoSan

Institut AllergoSan Deutschland (privat) GmbH
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TOP-MARKE
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KATEGORIE:
ANTIALLERGIKA

BASIS: IQVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Malte W. Wilkes: ,In so mancher Produkt-
familie gibt es verschiedene Charaktere.
Aber ein Defekt muss sie alle vereinen:
Stolz auf die Tradition und die Wirksamkeit
gleichermaflen.

Vividrin ist der bekannte Klassiker fiir eine
schnelle Akut-Hilfe, eine natiirliche, ganz-
jahrige Alternative bei den ersten Anzei-
chen einer Allergie, eine sanfte Basis-Medi-
kation und mit Vividrin Cetirizin mit einem
bewahrten Wirkstoff bei Heuschnupfen.
Vividrin macht die Augen sanft. Trotz ho-
her Bekanntheit hélt die Marke nicht still
und sich mit verschiedenen Verkaufsférde-
rungsaktionen, Print- und Onlineanzeigen,
POS Materialien, Onlineauftritt aktiv im
Markt. Steigerungsraten durch den Patien-
tenkunden danken es. Vividrin: Fir jeden
Allergiker eine passende Lésung. Eben nicht
nur eine Werbelosung."

Erlosung Marke
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Hersteller: Dr. Gerhard Mann chem.-pharm. Fabrik
GmbH

Junior Produktmanagerin Allergie OTC:

Anna Sophie Krugmann

Kreativ-Agentur: Inhouse

TOP-MARKE
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GELENCIUM

KATEGORIE:
GELENKBESCHWERDEN

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES
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Quick Marke

Malte W. Wilkes: ,Wir ertrinken in Infor-
mationen - aber hungern nach Wissen. Da
stort Industrielyrik oftmals.

Gelencium geht dagegen den erfolgreichen
Weg der Wissensvermittlung. Ganzjahrige
Bewerbung in Apothekenzeitschriften. Aber
vor allen Dingen wurden umfangreiche Pa-
tientenratgeber zur Abgabe in der Apothe-
ke erstellt und genutzt. Das Bekenntnis zur
Apotheke ist genauso ein Erfolgstreiber,
wie erschwingliche Wochentherapiekosten
und die Markteinflihrung einer 4-Monats-
Spar-Packung fiir den iiberraschend hohen
Anteil der Stammverwender. Die vor einem
Jahr eingefiihrte Line Extension Gelencium
Arthro sind heute bereits die meistverkauf-
ten Arzneimitteltropfen zur Linderung von
Gelenkarthrose in Deutschland. Das lasst
auch Unternehmer und Apotheker gelenkig
werden. Man nennt es Quick Wins."

=

GELENGium  BELENCIUM

Hersteller: Heilpflanzenwohl GmbH
Produktverantwortlicher: Jens Hoffmann
Kreativ-Agentur: inhouse

Lagerfeuer
Marke

TOP-MARKE
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THERMACARE

KATEGORIE:
GELENK- UND MUSKELSCHMERZEN

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Alle Menschen warmen
ihre Muskeln bei Schmerzen gerne am Lager-
feuer. Wir kénnen sicher sein, dass dieses seit
Tausenden von Jahren so war und ist. Doch
heute kann man dieses belebende Feuer
nicht mehr live entzlinden —und digitale Flam-
menvideos nutzen da wahrscheinlich wenig.

ThermacareWarmeauflagensindeinespan-
nende Lésung, sozusagen das mobile Lager-
feuer. Aber mit mehr Wirkung. Marken-
genial hat das Produkt Wirkung und Wirk-
samkeit mit Jenke von Wilmsdorff, einem
deutschen Fernsehjournalisten, Autoren
und Schauspieler in Szene gesetzt. Fred Feu-
erstein ware da in Yabba-dabba-dooo aus-
gebrochen. Diese neue Kampagne - in der
Tat sollten sich Marken auch kommunikativ
manchmal erneuern - hat nach einem klei-
nen Einbruch nun mit fast 15 % Feuer in das
Wachstum gebracht. Ein heilender Warme-
strom: Ohne Steckdose."

Hersteller: Pfizer Consumer Healthcare
Produktmanager: Dominic Zimmermann,
David Niedzielski

Kreativ-Agentur: GREY

Basis Marke

TOP-MARKE
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SANACUTAN

KATEGORIE:
ANTI-NEURODERMITIS

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Wer seine Zukunft ab-
sichern will, der greift schon lange nicht
mehr zum Sparbuch. Da muss die Basis sta-
biler sein — Aktien fiir die lange Sicht und
fur die nationale Reserve das Metall der
Gotter - Gold.

Sanacutan ist so eine effektive Gold-Basis,
namlich bei Neurodermitis. Sie ist die ein-
zige, die fir alle Patienten bis 12 Jahre auf
Kassenrezept erstattungsfahig verordnet
werden kann. Umfassende Kommunikati-
onsmafinahmeninsbesonderehochwertigen
Patientenkunden-Servicematerialien zum
Thema Neurodermitis treiben die Marke
weiter nach vorne und werden von den
Fachkreisen sehr geschatzt. Bereits nach
2 Jahren Marktprasenz ist Sanacutan Ba-
siscreme das von Padiatern am haufigsten
verordnete Dermatikum bei Neurodermi-
tis. Wenn die Basis stimmt, stehen die Ak-
tien gut."

Sanalutan
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Hersteller: Pddia GmbH
Produktmanagerin: Dr. Sandra Hammes
Kreativ-Agentur: Inhouse

Der Marken-Kompass 1-2020
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TROMCARDIN

KATEGORIE:
HERZ-/KREISLAUFMITTEL

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Es gibt Marken, die zei-
gen in der Geschichte der TOP Marken ei-
nen roter Faden. Die englische Marine ent-
wickelte den Ansatz: S@mtliche Taue waren
dergestalt geflochten, dass ein roter Faden
durch das Ganze durchging, den man ohne
alles aufzuldsen nicht herauswinden konnte
Das kleinste Stiick verweist auf das Ganze.

Tromcardin hat als Marke seinen Roten
Faden der eindeutigen und unverwechselba-
ren Positionierung durch das aufmerksam-
keitsstarke Key-Visual (Herz-Metronom)
und dem Herzen im Takt. Langzeitanwen-
der begriien eine neue Packungsgrof3e fiir
die Taktgabe. Auch jetzt zeigen zweistellige
Zuwachsraten deutlich tGber der Marktent-
wicklung die Markenstarke. Seit Jahren rei-
Ren hier keine Stricke. Wenn doch, kann
man den roten Faden einfach wieder auf-
nehmen. Herzerfrischend."

Tromcardin

? complex
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Hersteller: Trommsdorff GmbH & Co. KG, Alsdorf
Produktmanagerin: Ariane Schiichen
Kreativ-Agentur: FEUEREIFER fir Kommunikation
GmbH, Frankfurt am Main
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Monster Marke

TOP-MARKE

NYDA

KATEGORIE:
LAUSESCHUTZ

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Es gibt Dinge, vor denen
sich etliche Menschen ekeln. Und am liebs-
ten wiirde man es verschweigen. Doch ein-
fach dariiber hinwegsehen kann man nicht
wenn die Ubertragungsgefahr sehr hoch ist.
Gefahrenabwehr.

NYDA weif3, dass man auch auf einer Beer-
digung mal lachen sollte. Und bei einer von
Lausen allemal. Eine neue Kampagne brach-
te Leichtigkeit in die Marke: Mit YouTube
Spots, Social Media Ads, Apotheken-Deko.
Abverkaufsaktionen in Apotheken mit L&u-
se-Monster-Miitzen als Abgabeartikel sowie
Lause-Monster-Klebetattoos bei Padiatern
setzen auf Aufklarung und Humor. Lause wer-
den als kleine Monster in ihrem natiirlichen
Umfeld mit hohem Schmunzeleffekt - auf
den Kopfen von Kindern - inszeniert. ,Lause
Nerven — mach sie NYDA" So wachst die Nr.
1 mit tber 10 Prozent. Das war noch NYDA."

NYDA "1".

Linsiesproy [

Hersteller: G. Pohl-Boskamp GmbH & Co. KG
Produktmanagerin: Christianna Gravert
Kreativ-Agentur: Philipp und Keuntje GmbH

Vertrauen
Marke

TOP-MARKE
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VIGANTOL

KATEGORIE:
VITAMINE

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Die erfolgreiche
Apotheke

Malte W. Wilkes: ,Namensumstellungen
bergen fiir die Marke gerade bei Gesund-
heitsprodukten immer ein kleines Risiko.
Warentests beinhalten neben den objekti-
ven Daten oft kritische Perspektiven.

Vigantol - friiher Vigantoletten — hat bei-
des zusammen erfolgreich gemeistert. Als
Arzneimittel mit 1000 I.E Vitamin D3 er-
hielt es mit einer Note ,,sehr gut" freie Fahrt
fur den Markt bei Stiftung Warentest. Gra-
tulation. Neue TV-Spots, Print-Anzeigen
und Elemente in der Apotheke werben be-
sonders um Vertrauen, das Kernstiick einer
jeden erfolgreichen Marke. 39 Prozent ken-
nen gestiitzt das Praparat. Vigantolvit bril-
liert noch fiir gesunde Knochen und auch
Muskeln. Gratulation darum auch vom Pati-
entenkunden: Hohe, zweistellige Zuwachs-
raten fahren die Ernte ein bei der Nummer
1im Vitamin D Markt. D wie D-Zug eben."

VIGANTOL'

[T ]
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Hersteller: P&G Health Germany GmbH
Produktmanagerin: Eva Sauerwein (Brand
Management), Tina Keller (MS&P)
Kreativ-Agentur: Saatchi & Saatchi Diisseldorf

Schutzschild
Marke

TOP-MARKE
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KATEGORIE:
SODBRENNEN

BASIS: 1QVIA COMMERCIAL UND
MANAGEMENT CONSULT MALTE W.WILKES

Malte W. Wilkes: ,Wenn Hausmittel Symp-
tome verschiarfen muss man sehen, dass
man die Mythen los wird und auf ein echtes
Medikament setzt. Jedenfalls helfen Milch,
Schnaps oder Pfefferminztee nicht. Oma ist
entsetzt.

Gaviscon gegen Sodbrennen ist dagegen
wertvoll. Zwei Alternativen bietet die Marke.
Gaviscon Dual mit der Zweifachwirkung
einer Schutzbarriere, die einen Reflux auf
mechanische Weise verhindert und zudem
die aggressive Magensdure neutralisiert.
Gaviscon Advance bildet mit seinem Algi-
nat eine extra starke Schutzbarriere gegen
saures Aufstof3en und ist ein Schutzschild
besonders in der Schwangerschaft oder bei
nachtlichem Sodbrennen. Die Marke aus
England steigert mit der laufenden Kampa-
gne ein unglaubliches Wachstum. - Brexit
hin oder her. Gaviscon bleibt hier. Da sind
wir Exzentriker."
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Hersteller: Reckitt Benckiser Deutschland GmbH
Produktmanager: Janna Bach/Bianca Scherer
Kreativ-Agentur: ISGRO Gesundheitskommunikation
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Kurz und
schmerzlos:
Danke schon!

In der Kategorie Schmerzmittel
ist ratiopharm die Top-Marke 2019. TOP-MARKE

2019
IBU-LYSIN-

RATIOPHARM

fatiophar | g7 o
IBU-LYSIN- e L

ratiopharmy' 4 Die erfolgreiche
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:4 ma lbuprotenp,. -Liysin [1:1),
wnd 200 mg Ilmnrnfln.

ratioharm

Gute Preise. Gute Besserung.

I1BU-LYSIN-ratiopharm® 400 mg Filmtabletten. Wirkstoff: Ibuprofen-DL-Lysin (1:1). Zusammensetzung: Jede Filmtbl. enth. 684 mg Ibuprofen-DL-Lysin (1:1) (entspr. 400 mg Ibuprofen). Sonst. Bestandt. Thl.kern: mikrokristalline Cellulose, Croscarmel-
lose-Natrium, Talkum, hochdisperses Siliciumdioxid, Magnesiumstearat (Ph.Eur.), pflanzl. Filmiberzug: Hypromellose, Macrogol 6000, Glycerol 85 %. Anwendungsgebiete: kurzzeit. symptom. Behandl. von leichten bis maBig starken Schmerzen wie
Kopfschmerzen, Zahnschmerzen, Regelschmerzen sowie Fieber u. Schmerzen bei Erkaltungen. Kurzz. symptom. Behandl. der akuten Kopfschmerzphase bei Migréne mitod. ohne Aura. AMwird bei Kdrn. ab 20 kg KG (ab 6 J.), Jugendl. u. Erw. angew. Gegenanzeigen:
Uberempfindlichkeit gg. den Wirkstoff Ibuprofen od. einen der sonst. Bestandt., Uberempfindlichkeitsreakt. (z. B. Bronchospasmus, Asthma, Rhinitis, Angioddem, Urtikaria) nach der Einnahme von Acetylsalicylsaure od. and. nicht-steroidalen Entziindungs-
hemmern (NSAR) in der Anamnese, ungeklarte Blutbildungsstér., besteh. od. in der Vergangenheit wiederholt aufgetretene peptische Ulcera od. Hamorraghien (mind. 2 unterschiedl. Episoden nachgewiesener Ulceration od. Blutung), gastrointestinale
Blutungen od. Perforation in der Anamnese im Zusammenhang mit einer vorherigen Therapie mit NSAR, zerebrovaskulare od. and. aktive Blutungen, schwere Leber- od. Nierenfunktionsstér., schwere Herzinsuff. (NYHA-Klasse IV), schwere Dehydratation
(verursacht durch Erbrechen, Diarrhoe od. unzureich. Fliissigkeitsaufnahme), letztes Drittel der Schwangerschaft. Kdr. unter 20 kg KG od. unter 6 J. Nebenwirkungen: peptische Ulcera, Perforatlonen gastrointestinale Blutungen, Ubelkeit, Erbrechen, Diarr-
hoe, Flatulenz, Verstopfung, Dyspepsie, Bauchschmerzen, Teerstuhl, Hamatemesis, ulzerative Stomatitis, Verschlimmerung von Colitis u. Morbus Crohn, Gastritis, Odeme, Bluthochdruck, Herzinsuff., geringf. erhdh. Risiko arterieller thrombot. Ereignisse (z. B.
Myokardinfarkt od. Schlaganfall). Verschlechterung infektionshed. Entziind. (z. B. Entwickl. einer nekrotisierenden Fasciitis), Symptomatik einer aseptischen Meningitis mit Nackensteifigkeit, Kopfschmerzen, Ubelkeit, Erbrechen, Fieber od. Bewusstseins-
tribung. Stor. der Blutbildung (Anamie, Leukopenie, Thrombozytopenie, Panzytopenie, Agranulozytose). Uberempfindlichkeitsreakt. mit Hautausschlag u. Juckreiz sowie Asthmaanfalle (ggf. mit Blutdruckabfall), schwere allg. Uberempfindlichkeitsreakt., sie
konnen sich duBern als Gesichtsodem, Zungenschwell., innere Kehlkopfschwell. mit Einengung der Luftwege, Atemnot, Herzjagen, Blutdruckabfall bis hin zum bedrohl. Schock. Psychot. Reaktionen, Depression. Zentralnervose Stor. wie Kopfschmerzen,
Schwindel, Schlaflosigkeit, Erregung, Reizbarkeit, Miidigkeit. Sehstdr. Tinnitus. Palpitationen, Herzinsuff., Herzinfarkt. Arterielle Hypertonie. Gastrointestinale Beschwerden wie Sodbrennen, Bauchschmerzen u. geringfiig. Magen-Darm-Blutverluste, die in
Ausnahmefallen eine Andmie verursachen konnen, gastrointestinale Ulzera, u. U. mit Blutung u. Perforation, Osophagitis, Pankreatitis, Ausbildung intestinaler, diaphragmaartiger Strikturen. Leberfunktionsstor., Leberschaden, insbes. bei Langzeittherapie,
Leberversagen, akute Hepatitis. Hautausschlage unterschiedl. Art, bullése Hautreaktionen einschl. Stevens-Johnson-Syndrom u. toxische epidermale Nekrolyse (Lyell-Syndrom), Alopezie, schwere Hautinfektionen u. Weichteilkomplikationen wahr. einer
Varizelleninfektion, Arzneimittelexanthem mit Eosinophilie u. system. Symptomen (DRESS). Papillennekrose, erhoh. Harnsaurekonz. im Blut, vermind. Harnausscheidung, Odeme, nephrotisches Syndrom; interstitielle Nephritis, die mit einer akuten
Niereninsuff. einhergehen kann. Verkehrshinweis! Apothekenpflichtig. Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker. Stand: 06/19. ratiopharm GmbH, Graf-Arco-Str. 3, 89079 Ulm,
www.ratiopharm.de




