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Es gibt wohl kaum eine Pharmafir-
ma, die nicht immer wieder betont, 
dass es nur um den Patienten geht und 
darum, seine Lebensqualität zu ver-
bessern. Natürlich. Doch wenn man 
sich einmal auf der von eyeforpharma 
ausgerichteten Konferenz „Your 
Customer is in Charge“ in Barcelona 
geäußerte Meinungen anhört, dann 
darf man an vielen Lippenbekenntnis-
sen zweifeln. Denn 73% der Teilneh-
mer würden, wenn sie dafür verant-
wortlich wären, eine „patient-centric 
company“ schaffen, die auf den Pati-
enten hört und auf seine Wünsche re-
agiert. Dazu passt dann auch die Auf-
fassung von 71%, dass sich der Ruf 
der Pharmaindustrie bei Patienten und 
Verbrauchern und von 42% bei Ärz-
ten/innen nicht verbessert. 48% sind 
auch nicht überzeugt, dass Pharma 
weiß, wie sie das ändern kann. Dage-
gen glauben 41%, dass Pharma den 
Dreh raus hat. ... Fortsetzung Seite 2

Patienten in den Mittelpunkt
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ähnliche Weise liefert Social Media 
quasi in Echtzeit ein aktuelles Bild 
der öffentlichen Meinung, was das 
Reputationsmanagement wesentlich 
unterstützt. Auch für das Monitoring 
wissenschaftlicher Publikationen 
lässt sich durch Social Listening her-
ausfiltern, welche für das Unterneh-
men relevanten Beiträge oder Aspek-
te Meinungsführer aufgreifen, wel-
che Studien Eingang in Wikipedia 
finden etc. Und nicht zuletzt hilft das 
moderne Analysetool die „Orte“ aus-
findig zu machen, an denen sich 
Menschen mit bestimmten Interes-
sen – zum Beispiel für eine bestimm-
te Indikation – versammeln. Und wer 
diese Orte kennt, kann sie sehr ge-
zielt für moderne Kundenbindungs-
aktionen nutzen oder Feedback ein-
fordern.  

Nach dem gleichen Prinzip lassen 
sich Einsichten aus sozialen Medien 
in der gesamten Prozesskette der 
Produkt- und Wirkstoffentwicklung 
und -vermarktung nutzen. Etwa für 
das Monitoring und die Analyse von 
Indikationsgebieten sowie von Wirk-
stoffklassen über die gesamte klini-
sche Studienphase hinweg. Auch die 
Diskussionen im Umfeld von medi-
zinischen Konferenzen vor und nach 
dem Launch eines Produkts können 
in den sozialen Medien erfasst und 
ausgewertet werden. Gleiches gilt für 
die Beobachtung der Markenreputa-
tion der Produkte. Und: Speziell for-
schende Unternehmen können ge-
zielt Patienten für präklinische und 
klinische Studien aus sozialen Netz-
werken rekrutieren.

Sicherlich spielen regulatorische 
Rahmenbedingungen für den sinn-
vollen Einsatz sozialer Medien eine 
große Rolle und sicher müssen Un-
ternehmen hier eigene Richtlinien 
und Wertmaßstäbe für sich festlegen. 
Denn in keinem Fall ist Social Media 
ein Hype, der demnächst von einem 
anderen Trend abgelöst wird. Die 
Plattformen mögen wechseln – die 
interaktive und multi-direktionale 
Art der Kommunikation aber wird 
selbstverständlich bleiben. Es liegt 
an den Unternehmen, sie für den ei-
genen Erfolg zu nutzen.

Sie suchen Unterstützung im Medical Marketing  

        oder bei der Durchführung von Studien?

Dann sprechen Sie mit uns: 
T 06401-408 9996 oder  
Mobil: 0172-577 8483
E-Mail: info@drug-research.eu

… mehr unter www.drug-research.eu

von Udo Jellesen, Head 
of Healthcare Research 
bei Interrogare GmbH

In der Pharmawelt ba-
sieren Marketingkonzepti-
onen bislang auf der 
Grundlage rationaler In-
formationsvermittlung 
von Wirkmechanismen und Studien-
ergebnissen, in der Ärzte Entschei-
dungen über zu verschreibende Prä-
parate hauptsächlich auf Basis von 
Fakten treffen. Markenimages und 
Kommunikationsmitteln kommt da-
bei lediglich eine unterstützende Rol-
le zu, deren Wirkung immer auf der 
Grundlage rationaler Kriterien be-
gründet wird. 

Im medizinischen Bereich beein-
flussen Herstellerimages und Marken 
die Wahrnehmung von Ärzten, Pati-
enten und anderen Akteuren durch 
eine Vielzahl von Berührungspunk-
ten. Um diesen Einfluss zu explizie-
ren, werden in aller Regel das Pro-
duktimage sowie die Verordnungsin-
tention anhand skalierter Fragen er-
hoben. Doch stellt sich hier die Fra-
ge: Ist ein Konstrukt, welches auf die 
Wahrnehmung von Personen abzielt, 
tatsächlich rein rational abbildbar 
oder geht es nicht auch (oder insbe-
sondere) um Emotionen und Gefüh-
le, die ein Verordnungsverhalten 
(mit)bestimmen? 

Empirische Untersuchungen von 
Dan Ariely (Duke University) und 
Nobelpreisträger Daniel Kahnemann 

(ehemals Princeton Uni-
versity) dokumentieren 
sehr deutlich: Wir sind 
viel weniger zu bedach-
ten, auf reiflichen Über-
legungen basierenden 
Entscheidungen fähig als 
klassische Lehrbücher 
suggerieren. Automa-

tisch ablaufende Beurteilungsprozes-
se helfen uns, den Alltag aus Infor-
mationsüberflutung, Zeitnot und täg-
lich unzähligen Entscheidungssitua-
tionen zu bewältigen. Diese Prozesse 
sind durch Routinen und Emotionen 
gesteuert. Für sämtliche Prozesse der 
Markenführung und -kommunikati-
on wird ein gezieltes Auslösen und 
Ansprechen von Emotionen als 
Kernziel einer erfolgreichen Strate-
gie verstanden. Die Bedeutung dieser 
Emotionen ist im Marketing und der 
Werbeforschung unbestritten. 

Mit dem Emotional Branding Mo-
nitor (EBM) hat Interrogare ein Ver-
fahren entwickelt, das die implizite 
emotionale Wirkung von Marken auf 
Basis neurowissenschaftlicher Er-
kenntnisse erfasst. Dieses in der Mar-
ketingforschung bereits seit zehn 
Jahren validierte und eingesetzte Ins-
trument wurde nun auch in klassi-
sche quantitative Studien bei Health-
care Professionals integriert. Die 
Studienergebnisse eröffnen neben ei-
ner völlig neuen Informationsquali-
tät auch neue Perspektiven und Hand-
lungsmöglichkeiten für Akteure im 
Healthcare Markt. 

Bauch über Kopf – Implizite Wahrnehmung pharmazeutischer 
Unternehmen durch Kardiologen: Wie implizite Messverfahren 
eine neue Erkenntnistiefe ermöglichen
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Das Verfahren 
Für die Messung von 

Markenemotionen sind 
zwei Aspekte zentral: Zum 
einen die Art der inhaltli-
chen Erfassung und Kate-
gorisierung des Konstruk-
tes Emotion und zum ande-
ren die valide Messung.

Der EBM beruht auf an-
erkannten Ergebnissen der 
medizinischen, neurobiolo-
gischen Forschung, die sie-
ben unterschiedliche basale 
Emotionssysteme identifi-
ziert hat: Dominanz, Su-
che, Spiel/Freude, Lust/
Erotik, Fürsorge, Balance, 
Skepsis/Sorge.

Jedes der sieben Emoti-
onssysteme hat seine eige-
ne Bedeutung und spielt in bestimm-
ten Lebenssituationen eine mehr oder 
weniger stark ausgeprägte Rolle. 
Selbst komplexere Emotionen erge-
ben sich aus dem Zusammenspiel der 
sieben voneinander unabhängigen 
basalen Emotionssysteme sowie zu-
geordneter Kognitionen. 

Zur Erfassung der impliziten Emo-
tionen nutzt der EBM zwei erprobte 
und erfolgreiche Ansätze: Auf der ei-
nen Seite verwendet die Methodik die 
in der psychologischen Motiv- und 
Emotionsforschung als „Gold Stan-
dard“ bezeichneten projektiven Ver-
fahren. Bilder-Skalen sind dabei be-
sonders geeignet, da der Mensch Bil-
der schnell und vor allem intuitiv oh-
ne kognitive Kontrolle erfassen und 
bewerten kann. Auf der anderen Seite 
wird die in der soziologischen Vorur-
teilsforschung entstandene Reaktions-
zeitmessung eingesetzt. Anstatt über 
rein verbalisierte, skalenbasierte Fra-
gen die rein explizite, bewusste Mar-
kenwahrnehmung anzugeben, ent-
scheidet der Befragte innerhalb von 
Sekundenbruchteilen, ob validierte, 
auf den Themenbereich Healthcare 
zugeschnittene Bilder, welche die we-
sentlichen basalen Emotionen wider-
spiegeln, zur Marke passen oder nicht. 
Die dafür benötigte Zeit (in Millise-
kunden) ist ein sehr präziser Indikator 
dafür, ob der dargebotene Reiz mit der 

Marke assoziiert wird oder nicht. Kur-
ze Antwortzeiten zeigen somit eine 
hohe Emotionalisierung der Marke, 
während lange Antwortzeiten darauf 
schließen lassen, dass keine implizi-
ten, unbewussten Assoziationen zwi-
schen Marke und dem emotionalen 
Bildmaterial bestehen. 

Die Studie
Ziel der quantitativen Untersu-

chung war es, die emotionalen As-
pekte und Einflussfaktoren bei 
Wahrnehmung von pharmazeuti-
schen Unternehmen in einem zu-
nächst einmal – sowohl von Arzt- 
als auch von Herstellerseite her – 
stark rationalisiert empfunden Um-
feld herauszuarbeiten und zu bewer-
ten. Bei 60 niedergelassenen und 60 
im Krankenhaus tätigen Kardiolo-
gen wurde mittels EBM festgestellt, 
wie sich deren emotionale Wahrneh-
mung hinsichtlich der – für die Ziel-
gruppe – vier wichtigsten Phar-
maunternehmen (Bayer, Boeh ring er 
Ingelheim, MSD und Astra Zeneca) 
darstellt. Dabei wurden interessante 
Unterschiede in der emotionalen 
Wahrnehmung zwischen niederge-
lassenen und im Krankenhaus täti-
gen Kardiologen aufgedeckt, die 
durch klassische Messverfahren 
nicht hätten sichtbar gemacht wer-
den können. Mittels dieser Analyse 
wird somit ein wichtiger Beitrag 

zum Verständnis der Positionierung 
der Pharmaunternehmen und deren 
Leistungen in den Augen der Kar-
diologen geleistet. 

Ein wichtiger Teil der Studie be-
schäftigte sich mit der Frage nach der 
Bedeutung der einzelnen Emotions-
systeme für die implizite Marken-
sympathie. Die Analyse zeigt, dass 
die Dimension „Fürsorge“ für die 
Kardiologie der wichtigste Wahrneh-
mungsbereich ist, gefolgt von „Su-
che“ und „Dominanz“. 

Die Tatsache, dass die Dimension 
„Fürsorge“ in dem Bereich der Kar-
diologie besonders relevant ist, lässt 
sich damit erklären, dass die Ärzte 
durch die Gabe der verschiedenen 
Medikamente den Patienten dabei un-
terstützen mit möglichst wenig Ein-
schränkungen durch die Krankheit zu 
leben. Aus anderen Studien in unter-
schiedlichen Indikationen konnten 
deutlich abweichende Wichtigkeiten 
der impliziten Wahrnehmungsdimen-
sionen festgestellt werden.

Das Emotionssystem „Dominanz“ 
steht u. a. für Wirksamkeit und Stär-
ke eines Medikamentes bzw. Herstel-
lers. Dessen Bedeutung für einen po-
sitiven Einfluss auf die implizite 
Markensympathie ist daher offen-
sichtlich. Was oder wer mit dieser 
Dimension assoziiert wird, scheint in 
vielerlei Hinsicht erfolgreich.  
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Darüber hinaus zei-
gen sich in der Wahr-
nehmung der Kardiolo-
gen deutliche Unter-
schiede bezüglich der 
einzelnen Dimensionen 
der getesteten Unter-
nehmen (vgl. Abb. 1). 
Während in der wich-
tigsten Dimension 
„Fürsorge“ die bewerte-
ten Hersteller relativ 
nah beieinander liegen, 
unterscheidet sich die 
Wahrnehmung bei „Su-
che“ und „Dominanz“ stark. Hier 
wird besonders Bayer sehr gut be-
wertet, wobei Boehringer Ingelheim 
und MSD weniger gute Bewertungen 
erhalten. 

Das emotionale Profil einer Marke 
ist ein wesentliches Ergebnis des 
EBM. Abbildung 2 zeigt die Profile 
von Bayer und Boehringer Ingelheim 
(jeweils separat für niedergelassene 
und Krankenhauskardiologen) auf 
Basis mit den Herstellern assoziier-
ter Begriffe. 

In der Betrachtung der Ergebnisse 
für die Krankenhauskardiologen zeigt 
sich ein deutlich unterschiedliches 
Bild im Vergleich zu den Ergebnissen 
der niedergelassenen Kardiologen.

Boehringer Ingelheim wird von den 
Krankenhauskardiologen hinsichtlich 
der wichtigsten Dimension „Fürsor-
ge“ deutlich positiver gesehen als alle 
übrigen Unternehmen in der Studie, 
hat jedoch bei der Bewertung des Be-
griffs „Sicherheit“ im Vergleich zu der 
Bewertung von Bayer einen Nachteil 
hinzunehmen. Auch in den impliziten 
Wahrnehmungsdimensionen „Suche“ 
und „Dominanz“ hebt sich Boehringer 
Ingelheim von den Wettbewerbern ab. 

Die Detailanalyse der Positionie-
rung zeigt, dass Kardiologen im 
Krankenhaus Boehringer Ingelheim 
emotional mit den Begriffen Sicher-
heit, Inspiration und Macht verbin-
den. Gleichzeitig weicht die Sicht der 
niedergelassenen Kardiologen auf 
Boehringer Ingelheim beispielsweise 
bei dem Begriff Macht deutlich ab, 
da hier die Wahrnehmung genau ent-
gegengesetzt ist.

Bayer wird von den niedergelasse-
nen Kardiologen hinsichtlich der Di-
mension „Dominanz“ deutlich posi-
tiver gesehen als die übrigen Unter-
nehmen in der Studie. Insgesamt 
kann Bayer in den impliziten Wahr-
nehmungsdimensionen „Suche“, 
„Spiel/Freude“ und „Balance“ punk-
ten. Allerdings gelingt es Bayer nicht, 
sich in der wichtigsten Dimension 
„Fürsorge“ von den Wettbewerbern 
abzuheben.

Interpretation
Kardiologen nehmen die Unterneh-

men mit denen sie zusammen arbei-
ten, in sehr unterschiedlichem Maße 
wahr. So spielen wichtige Ereignisse 
hinsichtlich neuer Zulassungen und 
Innovationen in der emotionalen 
Wahrnehmung sicherlich eine große 
Rolle. Für Praxbind® von Boehringer 
Ingelheim liegt für Europa eine Zulas-
sungsempfehlung vor. Hier steht nur 
noch die offizielle Zulassung durch 
die EU-Kommission aus. Eine solche 
Zulassung kann beispielsweise eine 
positive Wahrnehmung des Begriffs 
„Inspiration“ begründen. Zusätzlich 
können implizite Assoziationen hin-
sichtlich Tradition, Eleganz, Leichtig-
keit und Macht sehr gut erklärt wer-
den. Boehringer Ingelheim steht zum 
einen für Tradition (z. B. Pradaxa) und 
andererseits für Inspiration und Leich-
tigkeit (z. B. Praxbind). Beide Ele-
mente können letztendlich die Positi-
on von Boehringer Ingelheim ausbau-
en (=Macht). Es ist zu erwarten, dass 
sich die emotionale Wahrnehmung im 
Bereich „Sicherheit“ nach der Zulas-
sung von Praxbind® bei den im Kran-

kenhaus tätigen Kardiologen positiv 
verändern wird. 

Kontinuität ist für die Ausbildung 
einer impliziten Positionierung wich-
tig. Daher können Aktivitäten mit 
wiederkehrenden Kontakten oder 
Berührungspunkten zum Unterneh-
men dessen Wahrnehmung stark be-
einflussen. Bayer wird insbesondere 
von den niedergelassenen Kardiolo-
gen mit „Dominanz“ verbunden, die 
sicherlich auch auf die Außendienst-
aktivitäten zurück zu führen sind. 

Fazit
Die Auszüge aus den Ergebnissen 

der Studie zeigen, in welcher Weise 
neue (implizite) Informationsqualitä-
ten auf der Grundlage großer Stich-
proben generiert werden können. Ins-
besondere durch die Verbindung mit 
rationalen KPIs wie z. B. Verord-
nungsintention oder First Choice kön-
nen die emotionalen Erkenntnisse eine 
neue Informationsqualität liefern, die 
in vielfältiger Weise genutzt werden 
kann. Sub-Gruppenanalysen von We-
nig- und Viel-Verordnern oder die He-
rausarbeitung regionaler Unterschiede 
sind hier nur zwei Beispiele. Eine sehr 
pragmatische Nutzung der Ergebnisse 
ist die Analyse der impliziten Wirkun-
gen von Kommunikationsmitteln hin-
sichtlich der gewünschten emotiona-
len Positionierung in der Wahrneh-
mung der Ärzte in Relation zum idea-
len Therapieprofil und der Positionie-
rung des eigenen Präparates. Die Fra-
ge nach „wirkt meine Kommunikation 
wie sie wirken soll?“ wird so substan-
ziell beantwortet, dass kostspielige 
Fehler vermeidbar werden. 




