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Erkdltungskrankheiten

Aspirin plus Trost efiee

Statistisch gesehen ist jeder Deutsche
pro Saison zwei- bis fiinfmal von einem
grippalen Infekt betroffen. Sobald sich
der Verdacht erhirtet, versucht der Be-
troffene bei beginnender Symptomatik
meist, erst sich selbst zu helfen. Fast drei
Viertel der Befragten wiirden anfangs
keinen Arzt aufsuchen. Das hat eine
reprasentative  Online-Umfrage von
K&A BrandResearch im Januar 2011
ergeben. Demnach sind die Griinde da-
fur, im frithen Stadium einer Erkiltung
nicht sofort zum Arzt zu gehen, weni-
ger die anfallende Praxisgebithr oder,
dass die Erkaltung vom Arzt nicht ernst
genommen wiirde. Ursachen sind eher
pragmatischer Natur: Durch die feh-
lende Kosteniibernahme durch Kran-
kenkassen spielt das Ausstellen von
Rezepten kaum mehr eine Rolle — so
ist heute die Apotheke die erste Anlauf-
stelle. Dabei wird sie nicht nur als PoS
wahrgenommen, sondern spielt auch
als Beratungsstitte eine wichtige Rolle:
58 Prozent der Bundesbuirger vertrauen
dem Apotheker bei Erkaltungskrank-
heiten.

Spdtestens wenn nach zwei bis drei Ta-
gen keine Besserung eintritt und sich die
Symptome verschlimmern, suchen die
meisten Deutschen einen Experten auf.
Eindeutige Zeichen, dass die selbstver-
ordnete Therapie keine Wirkung zeigt,
sind laut Meinung der Patienten verfarb-
ter Schleim und erhohte Korpertempera-
tur. Dartiber hinaus fallt die Bewiltigung
des Alltags schwerer: Ein Drittel der
Befragten nennt die nachlassende Leis-
tungsfahigkeit als den zentralen Grund,
doch einen Fachmann aufzusuchen. Da-
bei treffen Geschlechtsunterschiede im
Umgang mit dem Kranksein im Bereich
Erkiltungskrankheiten nur auf wenige
Aspekte zu. Wihrend die Bedeutung
von Arzt und Apotheker fiir beide Ge-
schlechter gleich hoch ist, fithlen sich
Frauen fitter im Umgang mit der Selbst-
medikation. Minner sind hingegen et-
was frither bereit, sich Hilfe von auflen
zu suchen. Ein Grund fiir diesen Unter-
schied konnte sein, dass Frauen heute
noch als ,Gesundheitsmanager in Haus-
halten fungieren. Insbesondere Mitter
achten insgesamt mehr auf korperliche
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Anzeichen, informieren sich hiufiger

iber Erkiltungskrankheiten und beach-
ten auch Informationen in Printmedien
intensiver als Minner.

Trost gut fiir die Genesung

Welcher Experte aufgesucht wird,
hingt von der Art der Symptomatik ab.
Schmerzt der Hals und liduft die Nase, so
reicht der Besuch einer Apotheke meis-
tens aus. Kommt jedoch Fieber hinzu
oder sind gar mehrere Organe betroffen,
wird ein Arzt konsultiert. Wer Kinder
hat, verhilt sich grundsétzlich dhnlich,
reagiert aber schneller. Besonders bei
kindlichem Fieber schrillen die Alarm-
glocken der Eltern und der Arzt ist An-
sprechpartner Nr. 1.

An dieser Stelle muss jedoch hinterfragt
werden, warum bei grippalen Infekten
das Aufsuchen eines Experten tiiber-
haupt noch so hiufig erfolgt. Die Be-
stellung des Praparats im Internet wire
in jedem Fall 6konomisch sinnvoller
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und vor allem preislich giinstiger. Der
Erkiltungspatient ist aber kein Homo
Oeconomicus, und andere, nicht ratio-
nal begriindbare Faktoren sind fiir ein
Aufsuchen eines Experten entscheidend.

Zahlreiche Studien belegen, dass die
emotionale Entlastung durch Schildern
der Symptome und den daraufhin erfol-
genden Trost eines Experten die zentrale
Grofle im Genesungsprozess darstellt.
Die ,weichen® Themen nehmen indika-
tionsiibergreifend einen signifikanten
Teil der Konsultation ein. Das ist auch
ein Beleg dafiir, dass die Rolle des Arztes
nicht allein auf das Erstellen von Rezep-
ten bei Erkiltungskrankheiten reduziert
ist. Man braucht fiir die Genesung gute
Medizin und Zuspruch. Doch diese Mi-
schung bekommt man heute immer sel-
tener beim Arzt. Apotheker haben den
Stellenwert der emotionalen Entlastung
als wichtiges Kundenbediirfnis erkannt
und gehen in ihren Kundengesprichen
immer besser darauf ein. Der Erfolg die-
ser Bemithungen manifestiert sich auch
in den aktuellen Umfrageergebnissen,
die den Apotheker als ersten Ansprech-
partner vor dem Arzt ausweisen.

Es muss wirken, egal wie

Ganz ohne medikamentdse Unterstiit-
zung ist es nicht getan: Uber 40 Prozent
haben bei Erkiltung in den vergangenen
zwolf Monaten mehr als drei Pripara-
Hinsichtlich deren
Eigenschaften wiinschen sich die Deut-

te eingenommen.

schen vorrangig eine ,gute’ Wirkung bei
wenigen Nebenwirkungen. Der Reason
to Believe (Wirksamkeit durch Studien
belegt) ist fast ebenso wichtig. Es muss
einfach wirken (Grundnutzen der Kate-
gorie) — am besten so schnell wie mog-
lich. Ein glinstiger Preis ist nur fir 5
Prozent der Befragten die wichtigste Ei-
genschaft eines Erkiltungsmittels. Die-
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Der Weg zum Experten verlauft nicht mehr gradlinig

Sofortiger Wirkungseintritt

Keine Nebenwirkungen

Die Wirksamkeit ist durch Studien belegt

Das Praparat wirkt gleich gegen mehrere Symptome
Naturlichkeit durch rein pflanzliche Inhaltsstoffe
Gunstiger Preis

Das Praparat ist auf dem Markt seit Jahren etabliert
Einfache, unkomplizierte Anwendung

Das Praparat sollte rein homdopathisch sein

32%

Diskrete, unauffallige Anwendungsmdglichkeit |0%

Total (n = 1.000); Quelle: K&A Erkéltungsstudie (n = 1.000), Dezember 2010

Ein Viertel der befragten Patienten zieht die Apotheke stets dem Arzt vor

ses Ergebnis ist ein weiterer Beleg dafiir,
dass ein Erkiltungspatient kein Homo
Oeconomicus ist. Trotz Bio-Boom und
Lebensmittelskandalen sind pflanzliche
oder homoopathische Inhaltsstoffe bei
Erkidltungen oder grippalen Infekten
bisher nachrangig: Fir eine schnelle
Genesung nimmt die Masse der Konsu-
menten laut Online-Studie die Behand-
lung mit chemischen Inhaltsstoffen fur
begrenzte Zeit in Kauf. Dabei zahlt sich
stringente Markenfithrung und Kommu-
nikation fur Erkaltungsmittel aus. Fihlt
man sich schlecht, will man sich auf ein
eindeutiges Wirkversprechen verlassen
konnen und einer Marke vertrauen (die
so genannte Brand salience). So sind die
beliebtesten Arzneimittel auch gleichzei-
tig die am hidufigsten beworbene Mar-
kenpraparate wie Aspirin, Grippostad
C oder ACC akut. Wenn es jedoch um
Priparate fir Kinder geht, kommen
deutliche Unterschiede zum Tragen:
,»Chemische Keulen“ werden hier nicht
so schnell ausgepackt, erst wenn das Fie-
ber weiter steigt. Marken, die Praparate
fiir Kinder im Portfolio haben, erreichen
hier den Top of Mind, z.B. Mucosolvan,
Wick und Prospan.

Luft nach oben fiir OTC

Seitdem Erkiltungsmittel aus der Kos-
tenerstattung herausgenommem wur-
den, nahm auch die Bedeutung des Arz-
tes, des fritheren ,Rezepterstellers’, als
erste Anlaufstelle ab. Doch nicht in dem
AusmafS, wie es zu erwarten gewesen
wire: Thre Funktion als emotionale Stiit-
ze haben sie immer noch, jedoch kommt
es zunehmend zu einer Verschiebung in
Richtung Apotheken.

Die Beriicksichtigung der Relevanz sol-
cher emotionalen Aspekte stellt einen
wichtigen Ansatzpunkt fiir die Posi-
tionierung und Differenzierung von
Apotheken dar und ist letztendlich er-
folgsentscheidend. Das gilt auch fiir die
Hersteller: Wer erkannt hat, dass ein
Patient sich mehr als nur den ,besten®
Hustensaft wiinscht und emotionale As-
pekte bildhaft und nach-erlebbar kom-
muniziert, kann auch im OTC-Markt
deutlich mehr Wachstum erreichen.
Dass noch Luft nach oben ist, belegen
viele andere Lander.
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