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Marktforschung entlang 
des Produktlebenszyklus  
eines Rx-Präparates 
Immer wieder suchen betriebliche Marktforscher nach Konzepten bzw. Forschungsprogrammen, 
die entlang des Produktlebens einsetzbar sind. Dieser Beitrag gibt einen Überblick und Hilfestel-
lungen, welche Maßnahmen zu welchem Zeitpunkt sinnvoll sein können.  
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Im Verlauf des Lebenszyklus eines Rx 
Präparates verändern sich die Fragestel-
lungen, die Marketing, Produktmanager 
sowie Geschäftsführung beantwortet 
wissen möchten. In der vorherrschenden 
Literatur zu diesem Thema, wird der Le-
benszyklus eines Rx Präparates nach der 
Forschungs- und Entwicklungsphase in 
der Regel schematisch wie in Abb. 1 dar-
gestellt. Zu jeder Phase gibt es in Abhän-
gigkeit des zu erwartenden Umsatzes na-
turgemäß unterschiedliche Fragestellun-
gen, die durch die Marktforschung beant-
wortet werden müssen. 

Die Pre-Launch Phase 
In der Regel setzen die primären Markt-
forschungsaktivitäten mit der Pre-Launch 
Phase ein. In dieser Phase, die sich zeit-

lich ca. zwölf Monate vor dem Launch be-
wegt, müssen Informationen zum Markt-
geschehen und den Entscheidungspro-
zessen in der entsprechenden Indikation 
gesammelt und analysiert werden, um 
die zukünftige Positionierung des eige-
nen Produktes vorzubereiten. Insbeson-
dere Informationen zum Verschreibungs-
verhalten der Ärzte hinsichtlich der künf-
tigen Wettbewerber, vorhandene Ver-
schreibungsbarrieren sowie existierende 
Wünsche der Ärzte bzgl. Produkteigen-
schaften, die bislang (noch) nicht erfüllt 
werden konnten, gilt es zu erforschen. 
Darüber hinaus ist es wichtig zu wissen, 
welche Kommunikationskanäle Ärzte 
nutzen bzw. sich wünschen. Welche In-
formationen benötigen Ärzte bzw. kön-
nen den Markterfolg fördern? Mit  

welchen Botschaften arbeiten die 
Hauptwettbewerber? Gibt es unter-
schiedliche Segmente unter den Ärzten, 
die im Rahmen der Kommunikationsakti-
vitäten berücksichtigt werden müssen? 
Insgesamt geht es zu diesem Zeitpunkt 
darum, den Weg für das neue Präparate 
zu definieren und damit den Grundstock 
des zukünftigen Markterfolges zu legen. 
Damit ist die Pre-Launch Phase eine der 
wichtigsten Phasen, um den Erfolg eines 
Produktes langfristig zu sichern. In dieser 
Phase sind folgende Marktforschungs-
projekte sinnvoll: 
 Touchpoint Tracker zur kontinuierli-

chen Messung der Kommunikationsak-
tivitäten der Wettbewerber (welche 
Botschaften? Welche Kanäle? Welcher 
Erfolg?) 
 Pre-Launch Tracker zur Erfassung rati-

onaler Verschreibungsgründe in der In-
dikation, bislang nicht erfüllter Bedürf-
nisse bzw. Wünsche der Ärzte sowie 
Messung der Positionierung der zu-
künftigen Wettbewerber aus Sicht der 
Ärzte 
 Messung der emotionalen Wahrneh-

mung vorhandener Hauptwettbewer-
ber in der Indikation zur Bestimmung 
der eigenen zukünftigen emotionalen 
Positionierung (z.B. durch den Emotio-
nal Branding Monitor – EBM) 
 Entwicklung von Kommunikationsma-

terialien (Besprechungsunterlagen, An-
zeigen, etc.) sowie deren Inhalte (Story-
Flow, Botschaften, Claim, etc.) durch Abb. 1: Produktlebenszyklus eines Rx-Präparates 
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qualitative Studien (Tiefeninterviews/ 
Gruppendiskussionen) sowie quantita-
tiven Validierungsstudien in der Ziel-
gruppe (Zielärzte). 

Die Launch-Phase  
– Markteinführung  
Die Launch-Phase zeichnet sich dadurch 
aus, dass zu diesem Zeitpunkt (nach der 
Zulassung) das neue Präparat bespro-
chen werden kann und damit die Kom-
munikation mit den Ärzten durch den 
kommerziellen Außendienst seinen An-
fang nimmt. In dieser Phase ist es für ei-
nen Markterfolg in der Regel wichtig, die 
Kommunikation mit den Zielärzten mög-
lichst kontinuierlich und fokussiert zu ge-
stalten. Abhängig von den Möglichkeiten 
des Herstellers (z.B. Anzahl der Außen-
dienstmitarbeiter, etc.), können in dieser 
Phase auch verschiedene Kommunikati-
onskanäle in unterschiedlichster Intensi-
tät zum Einsatz kommen. Damit ist es in 
dieser Phase besonders wichtig den Er-
folg der Maßnahmen kontinuierlich zu er-
fassen, um möglichen Fehlentwicklun-
gen frühzeitig entgegenwirken zu kön-
nen. Zu diesem Zeitpunkt ist es elemen-
tar zeitnah an den Marktereignissen zu 
sein und agil darauf reagieren zu können. 
Damit kommen folgende Marktfor-
schungsaktivitäten zum Einsatz: 
 Real Time Touchpoint Tracker, Mes-

sage Recall – als Erfolgsmessung zur 
kontinuierlichen Messung der eigenen 
Kommunikationsaktivitäten und deren 
Erfolg sowie die der Wettbewerber 
 Kontinuierlicher Launch Tracker (alle 

3/6 Monate) zur Erfassung des Ver-
schreibungsverhaltens der Ärzte in der 
Indikation, der Akzeptanz des neuen 
Präparates sowie Erfassung der Positi-
onierung des eigenen Produktes im 
Wettbewerbsumfeld aus Sicht der Ziel-
ärzte 
 KPI Tracking (z.B. alle 2/3 Monate) zur 

Erfolgsmessung der wichtigsten Kenn-
ziffern (ungestützte/gestützte Erinne-
rung, Verschreibungsverhalten, Verän-
derungen in der Wahrnehmung des 
Produktes im Wettbewerbsumfeld, 
etc.). Hier ist es wichtig, die KPIs regel-
mäßig und zeitnah zu erfassen, um 
möglichen Fehlentwicklungen entge-
gen wirken zu können (Speed Panel mit 
Zielärzten). Werden in dieser Phase 
Fehler gemacht, sind die Auswirkungen 
meist mittelfristiger Natur und können 
den Markterfolg gefährden. 
 Regelmäßige Messung der emotiona-

len Wahrnehmung des neuen Produk-
tes im Wettbewerbsumfeld zur Bestim-
mung der eigenen emotionalen Positi-
onierung (z.B. durch den Emotional 
Branding Monitor (EBM). In der Regel 
zeigen sich sehr schnell passende 

emotionale Positionierungen, die einen 
Markterfolg nach sich ziehen können.  
 Weiterentwicklung der Kommunikati-

onsmaterialien (Besprechungsunterla-
gen, Anzeigen, etc.) sowie deren ratio-
naler und emotionaler Wahrnehmung 
durch qualitative Studien (Tiefeninter-
views/Gruppendiskussionen) sowie 
quantitativen Studien (EBM) in der Ziel-
gruppe (Zielärzte). Damit wird es mög-
lich Materialien, Botschaften und 
Claims auf ihre Wirkung hinsichtlich der 
rationalen und emotionalen Wahrneh-
mung des neuen Präparates zu mes-
sen. Damit ist eine zeitnahe Justierung 
der Maßnahmen möglich, falls notwen-
dig. 

 Die Wachstumsphase  
– steigender Umsatz 
In der Wachstumsphase gilt es die erfolg-
reichen Maßnahmen weiter auszubauen 
und zu verstetigen, den Markt zu be-
obachten und neue Wettbewerbspro-
dukte zu monitoren, um Auswirkungen 
auf das eigene Produkt durch Anpassun-
gen der Kommunikation möglichst gering 
zu halten. In einigen Fällen ist es in dieser 
Phase auch notwendig die eigene Positi-
onierung grundsätzlich zu verändern und 
die Kommunikation entsprechend umzu-
stellen bzw. mit neuen Botschaften und 
Studien zu festigen. In dieser Phase ist es 
das Ziel die Wachstumsphase möglichst 
lange aufrechtzuerhalten. 
In dieser Phase sollten folgende Maßnah-
men zur Informationssammlung ergriffen 
werden: 
 Real Time Touchpoint Tracker, Mes-

sage Recall – als Erfolgsmessung zur 
kontinuierlichen Messung der eigenen 
Kommunikationsaktivitäten und deren 
Erfolg sowie die der Wettbewerber 
(Wettbewerbsbeobachtung) 
 Kontinuierlicher ATU/U&A Tracker (alle 

6 Monate) zur Erfassung des Verschrei-
bungsverhaltens der Ärzte in der Indi-
kation, der Akzeptanz des eigenen Prä-
parates sowie Messung der Positionie-
rung des eigenen Produktes im Wett-
bewerbsumfeld aus Sicht der Zielärzte 
 KPI Tracking (z.B. alle 3 Monate) zur Er-

fassung der wichtigsten Kennziffern 
(ungestützte/gestützte Erinnerung, Ver-
schreibungsverhalten, Veränderungen 
in der Wahrnehmung des Produktes im 
Wettbewerbsumfeld). Hier ist es wich-
tig, die KPIs zeitnah zu erfassen, um 
möglichen Fehlentwicklungen entge-
gen wirken zu können (Speed Panel mit 
Zielärzten). 
 Deep Dive Recall (IDIs), falls Unstim-

migkeiten in der Kommunikation oder 
mögliche Fehlentwicklungen durch vo-
rangegangene Studien aufgedeckt 
wurden 

 Regelmäßige Messung der emotiona-
len Wahrnehmung (alle 6 Monate) des 
eigenen Produktes im Wettbewerbs-
umfeld zur Bestimmung der eigenen 
emotionalen Positionierung (z.B. durch 
den Emotional Branding Monitor (EBM) 
sowie möglicher Positionierungsverän-
derungen in der Wahrnehmung der 
Zielärzte. 
 Weiterentwicklung der Kommunikati-

onsmaterialien (Besprechungsunterla-
gen, Anzeigen, etc.) sowie deren ratio-
naler und emotionaler Wahrnehmung 
durch qualitative Studien (Tiefeninter-
views/Gruppendiskussionen) sowie 
quantitativen Studien (EBM) in der Ziel-
gruppe (Zielärzte). Damit wird es mög-
lich Materialien, Botschaften und 
Claims auf ihre Wirkung hinsichtlich der 
rationalen und emotionalen Wahrneh-
mung des eigenen Präparates zu mes-
sen. Damit sind eigene Anstrengungen 
zu einer möglichen Umpositionierung 
des eigenen Produktes objektiv mess-
bar. 

Die Reifephase  
– stagnierender Umsatz 
In der Reifephase angekommen, gilt es, 
die eigene Positionierung im Wettbe-
werbsumfeld möglichst kostengünstig 
lange aufrechtzuerhalten. Die Möglich-
keiten der primären Marktforschung sind 
in dieser Phase in der Regel aus Budget-
gründen begrenzt. Die Kommunikation 
findet nicht mehr fokussiert statt. Idealer-
weise (wenn es die Kostensituation zu-
lässt) sollten in dieser Phase folgende 
Aktivitäten ergriffen werden: 
 Real Time Touchpoint Tracker – als 

Marktbeobachtung zur kontinuierlichen 
Messung der eigenen Kommunikati-
onsaktivitäten sowie die der Wettbe-
werber  
 Kontinuierlicher ATU/U&A Tracker (alle 

6 Monate) zur Erfassung des Verschrei-
bungsverhaltens der Ärzte in der Indi-
kation sowie der Akzeptanz des eige-
nen Präparates sowie Messung der Po-
sitionierung des eigenen Produktes im 
Wettbewerbsumfeld aus Sicht der Ziel-
ärzte 
 Qualitative Tiefeninterviews oder 

Gruppendiskussionen zur Evaluierung 
möglicher Maßnahmen, um die Reife-
phase möglichst lange aufrechterhal-
ten zu können 

Phase der Marktsättigung  
– sinkender Umsatz 
In der Phase der Marktsättigung gilt es 
die fallenden Umsätze möglichst zu ver-
langsamen. Da auch in dieser Phase sel-
ten größere bzw. kaum Marktforschungs-
budgets zur Verfügung stehen, werden 
keine nennenswerten Marktforschungs-
projekte mehr betrieben. Es sei denn, es 
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ergeben sich Perspektiven durch zusätz-
liche Zulassungen für Indikationserweite-
rungen. In diesem Fall werden dann auch 
neue Budget zur Verfügung gestellt. Im 
Falle einer Zulassungserweiterung wer-
den die Marktforschungsmaßnahmen re-
levant, die bereits in der Pre-Launch 
Phase (und den folgenden Phasen) be-
schrieben wurden.   

Die Degenerierungsphase 
– Übergang zum Generikum 
Diese Phase wird in der Regel durch den 
Auslauf des Patentschutzes eingeleitet. 
Marktforschungsaktivitäten finden in der 
Regel nicht mehr statt.  

Zusammenfassung 
Dieser Versuch einer Einordnung mögli-
cher Maßnahmen entlang des Produktle-
benszyklus, soll dazu beitragen Unsi-
cherheiten bei vielen Marktteilnehmern 
hinsichtlich des Einsatzes sinnvoller 
Marktforschungsstudien im Zeitverlauf zu

 verringern (zusammenfassende Über-
sicht in Abb. 2). Sicherlich sind hiermit 
nicht alle möglichen Aktivitäten abge-
deckt, aber sicherlich die wichtigsten. 
Marktforschung muss sich an den Bedürf-
nissen und Fragestellungen der Kund:in-
nen orientieren. Die Fragestellungen än-
dern sich aber naturgemäß im Zeitverlauf 
des Produktlebens und müssen damit im-
mer wieder neu überdacht und an die 
Marktverhältnisse angepasst werden. 
Damit gilt der alte Ausspruch „Weg von 
unkoordinierten Marktforschungsstu-
dien, die aus der Situation heraus entste-
hen, hin zu Marktforschungsprogrammen 
als konzeptionelle Begleitung zur erfolg-
reichen Entwicklung des Präparates im 
Wettbewerbsumfeld.“ Wir müssen unse-
ren Kund:innen valide Informationen an 
die Hand geben, die es ermöglichen auf 
Marktveränderungen wirklich zeitnah zu 
reagieren – oder besser noch proaktiv zu 
agieren.   
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Abb. 2: Übersicht sinnvoller Marktforschungsaktivitäten entlang des Produktlebenszyklus eines Rx-Präparates 


	Immer wieder suchen betriebliche Marktforscher nach Konzepten bzw. Forschungsprogrammen, die entlang des Produktlebens einsetzbar sind. Dieser Beitrag gibt einen Überblick und Hilfestellungen, welche Maßnahmen zu welchem Zeitpunkt sinnvoll sein können.

