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UBER DIE TUCKEN DER
HEILMITTELWERBUNG

Uber 50 Vertreterinnen und Vertreter von Pharma- und Gesundheitsfirmen folgten der
Finladung des SDV zu einem spannenden Branchenevent: Im Zentrum standen Fachreferate
zu Onlinewerbung, Marketing- und Kommunikationsplanung und Arzneimittelwerbung im
Licht des neuen Heilmittelgesetzes und des neuen Bundesgesetzes uber Lebensmittel und

Gebrauchsgegenstande.
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Der Werbemarkt ist im Umbruch: Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer des SDV-Kundenanlasses kamen in den Genuss von Expertenwissen aus erster Hand.

Friither war vieles einfacher. Um sich
iiber das tigliche Geschehen zu infor-
mieren, las man am Vormittag die Zei-
tung, horte am Mittag Radio, und am
Abend sass die Familie vor dem Fern-
sehgerit und schaute die Tagesschau.
Man wusste Bescheid. Entsprechend
einfach war es fiir Werbetreibende, ihre
Botschaft an die Frau und den Mann zu
bringen. Inserate, Radio- und TV-Wer-
bung, ein paar Plakate, das wars.

Heute ist das Tagesgeschift fiir Werbe-
verantwortliche viel komplizierter und
vielseitiger geworden. Es gibt unend-
lich viele Kanile und «Touchpoints»,

auf und an denen sich Konsumentin-
nen und Konsumenten tummeln. Da-
von koénnen nicht zuletzt die Pharma-
und Gesundheitsfirmen ein Liedchen
singen. Sie haben ndmlich das Pech,
dass sie durch die zum Teil drastischen
Regulierungen des Arzneimittelwerbe-
rechts in enge Schranken gewiesen
werden.

Arzneimittelwerbung ist streng
eingegrenzt

Sylvia Schiipbach, Rechtsanwiltin der
Pharmalex GmbH, zeigte in ihrem
Referat am Kundenanlass vom

31. August in Solothurn auf, worauf
bei der Werbung fiir Heilmittel ge-
achtet werden muss. Werbeverant-
wortliche sind nicht zu beneiden.
Natiirlich wissen diese, ob das zu
bewerbende Produkt ein Arzneimit-
tel, ein Medizinprodukt oder ein
Lebensmittel ist. Dabei alle Vor-
schriften der unterschiedlichen Ge-
setzgebungen immer im Kopf zu ha-
ben, ist jedoch fast unmdglich. «Aus
Angst, etwas falsch zu machen, ver-
suchen wir gewisse Dinge schon gar
nicht», war am Mittagstisch eines der
zentralen Statements.



Bei den Arzneimitteln ist nur schon die
Unterscheidung zwischen Fachwer-
bung und Publikumswerbung sehr
knifflig. Fachwerbung ist fiir jedes Arz-
neimittel erlaubt. Jede Aussage in der
Werbung muss jedoch durch Studien
belegbar sein, und was als Studie gilt,
wird durch das Schweizerische Heil-
mittelinstitut Swissmedic streng einge-
grenzt. Fachwerbung darf auf der Web-
site des Pharmaunternehmens nur im
passwortgeschiitzten Bereich zugédng-
lich sein. Welchen Passwortschutz eine
Firma wihlt, ist dieser iiberlassen. Der
Aufbau einer Website kann also recht
kompliziert und kostspielig sein.
Klassische Publikumswerbung ist nur
fir OTC-Arzneimittel zuldssig, die
nicht in der Spezialititenliste aufge-
fiihrt sind. Werbung darf weder tédu-
schen noch irrefithren. Nur Aussagen,
die in der Arzneimittelinformation
(Fach- oder Patienteninformation) auf-
gefiihrt sind, diirfen in den Werbebot-
schaften verwendet werden. Solange es
um Print-, Plakat- oder TV-Werbung
geht, haben das die meisten Firmen im
Griff.

Gezielte Ansprache

Richtig kompliziert wird es, wenn man
die Kommunikation auf digitale Kani-
le verschieben mochte. Marketingspe-
zialist Pascal Chenaux erlduterte in
seiner Keynote die Wichtigkeit, viel
gezielter mit den Zielgruppen zu kom-
munizieren, und zwar dort, wo sich
diese die Informationen beschaffen.
Innerhalb einer Zielgruppe, beispiels-
weise «weiblich, 30 bis 35 Jahre alt»,
koénnen ganz unterschiedliche Emp-
finger definiert werden. Man charak-
terisiert einen oder mehrere «Muster-
kunden» und analysiert, wie diese sich
verhalten und informieren. Oft fallen
hier Inserate und sogar TV-Werbung
ausser Betracht, da die Informationen
mobil und {iber soziale Medien abge-
holt werden. In der Tat ist der gesamte
Werbemarkt im Umbruch und verla-
gert sich Richtung digitale Medien
und entsprechende Onlineformate
und -kanile.

Fiir Pascal Chenaux ist es trotz aller
Hiirden, die bei der Arzneimittelwer-
bung bestehen, ein Muss, sich oder das
Produkt klar zu positionieren. Diese
Basis hilft, die entsprechenden Bot-
schaften zielgerichtet an die unter-
schiedlichen Empfanger zu adressieren.

Veraltete Internetrichtlinien

Ein Blick auf den Kalender zeigt das
Jahr 2017. Beim Schweizerischen Heil-
mittelinstitut Swissmedic, das die
Richtlinien fiir Onlinewerbung erlésst,
scheint die Zeit jedoch stehen geblie-
ben zu sein: Die Internetrichtlinien
stammen aus dem Jahre 2006. Die
Skepsis gegeniiber neuen Kandlen und
Medien ist in diesem Dokument spiir-
bar, Social Media Marketing wird nur
knapp und &dusserst restriktiv behan-
delt, und am Ende der Lektiire kommt
man zum Schluss, dass Werbung auf
Social Media sozusagen verboten ist.
Zum einen gelten die gleichen Grund-
sdtze wie fiir Werbung in herkémmli-
chen Medien, dann kommt das grosse
Aber: Ein Arzneimittel-Werbefilm, der
alle Auflagen fiir die Ausstrahlung im
TV erfiillt, darf nicht auf Youtube ge-
stellt werden. Swissmedic argumen-
tiert, dass die Funktionen «Teilen» oder
«Liken» einer Laienempfehlung gleich-
kommen und somit nicht erlaubt sind.
Gleiches gilt natiirlich fiir Facebook,
Twitter und Co. Dass mit einem «Like»
oft der Film als solches belohnt wird
und nicht das beworbene Produkt,
scheint nicht berticksichtigt zu wer-
den. Denselben Werbespot auf Websi-
tes wie zum Beispiel vitagate.ch zu
schalten, ist hingegen erlaubt. Solange
der User nicht mit dem Clip interagie-
ren kann, ist dies kein Problem. Mit
Bannerwerbung verhilt es sich gleich.
Zwar sind die Werberichtlinien der
Swissmedic nicht direkt rechtsverbind-
lich, trotzdem versucht das Institut,
diese in der Praxis kompromisslos
durchzusetzen. Man kann sich nun
zdhneknirschend an die Wegleitungen
halten oder eine allfdllige Verfiigung
der Swissmedic beim Bundesverwal-
tungsgericht anfechten. Erst nach ei-
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nem erfolgten Urteil ist eine Verfiigung
dann rechtskriftig. Oft ist es aber auch
besser, man sucht das Gespridch mit
Swissmedic, bevor eine Verfiigung aus-
gesprochen wird.

Pharmaindustrie glanzt durch
Online-Abwesenheit
Trotz all dieser Einschriankungen ver-
suchte Fabian Wydler, CEO der ads&-
figures AG, den Teilnehmern des
Branchenevents Online-Kommunika-
tion schmackhaft zu machen. Online-
werbung fiir Pharmaprodukte ist
nidmlich in der Schweiz praktisch
inexistent, wie Zahlen der Media Fo-
cus Schweiz GmbH zeigen: Nur
knapp ein Prozent ihres Gesamtwer-
bevolumens investiert die Pharma-
branche online. In einem Ranking
der 21 bedeutendsten Branchen be-
legt sie damit Platz 18. Wenn man
dann noch weiss, dass 91 Prozent der
Schweizer Bevolkerung ein Smart-
phone besitzen, kann man ab dieser
Tatsache durchaus staunen.
Der Pharmaindustrie stehen online vie-
le Méglichkeiten offen, sie miissen aber
richtig genutzt werden. Oft hapert es
schon bei der Website des Unterneh-
mens: nicht responsive, zu lange Lade-
zeiten, Inhalte, die man nicht findet.
Einer der Losungsansitze kann stra-
tegisches Content Marketing sein.
Man spricht nicht iiber das Arznei-
mittel, sondern «um das Arzneimittel
herump», in der Fachsprache «around
Product» statt «about Product». Es
gibt viele gute Stories, die man ohne
Nennung von Arzneimitteln mit ver-
schiedenen Formaten und auf unter-
schiedlichen Kanilen umsetzen kann.
Ein Imagefilm iiber die Herstellung
von Spagyrik kann zum Beispiel pro-
blemlos auf sozialen Medien platziert
werden.
Fazit der Veranstaltung des SDV: Es
gibt Losungsansitze fiir erfolgreiche
Kommunikation auf allen Kanilen. Es
braucht aber viel Wissen rund um die
verschiedenen Gesetzgebungen in Be-
zug auf Heilmittelwerbung.
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