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Aus der Schublade ins Netz

Wie entstehen Trends und Hypes wie die um
Ozempic® oder ELOTRANS®?

Frank WeiBenfeldt | Ausgangspunkt eines Hypes ist
oft das Statement einer prominenten Person - immer
begleitet von Instagram, TikTok und Co. Aber auch
das Boulevardblatt mit den vier groBen Buchstaben
und weitere Medien sind in der Regel mit von der Par-
tie. Spatestens seit dem Viagra-Boom wird gefiihlt je-
des Jahr medial eine neue Sau durchs Dorf getrieben
- das filihrt zu Enthusiasmus, aber auch zu Irritationen
sowie zu Lieferengpassen im Apothekenmarkt. Was
ist der Unterschied zwischen Trend und Hype? Wie
ist der Verlauf? Welche Einflussfaktoren gibt es? Und
welche Lessons Learned fiir die Apothekenpraxis las-
sen sich aus der medialen Prdsenz und der Absatz-
entwicklung von Ozempic® und ELOTRANS® gewin-
nen?

Was ist der Unterschied zwischen Trend und
Hype?

Die Begriffe Trend und Hype werden im téglichen Sprach-
gebrauch oft synonym verwendet. In der Tat charakterisiert
den Trend eine grundsitzliche Verdnderung z.B. im Ver-
halten der Menschen, wihrend der Hype eher ein gehaltlo-
ses und fliichtiges Phinomen ist.

Die Fachzeitung Trend Report definiert den Begriff Trend
folgendermaf3en: , Er ergibt sich, wenn eine bestimmte
Masse von Unternehmen, Personen oder Meinungsfiihrern
(relativ zu ihrer jeweiligen Gesamtzahl) einer bestimmten
Verhaltensweise oder Entwicklung unterliegt. Ein Beispiel
ist das ,sharen’. Wir ,sharen‘ Inhalte, Autos, Wohnungen
oder gar Boote.“ Der Hype ist laut Duden hingegen nur eine
LWelle oberflichlicher Begeisterung“.

Der Ozempic®-Hype: Ein Tweet von

Elon Musk bringt den Stein ins Rollen

Am 16. November 2022 postet Elon Musk auf X (ehemals
Twitter): ,,Fasting + Ozempic/Wegovy + no tasty food near
me.“ Der Hype um die Abnehmspritze war geboren. Immer
mehr Stars und Sternchen aus Hollywood sprachen iiber
Ozempic® und am 12. Mérz 2023 scherzte der Modera-

tor Jimmy Kimmel bei der Oscar-Verleihung in den USA
iiber Ozempic®, sodass das Arzneimittel fiir Menschen
mit Diabetes Typ 2 endgiiltig selbst zu einem weltweiten
Medienereignis wurde. In der Folge wurden zahlreiche Bei-
trage in der Boulevard-, Tages- und Fachpresse sowie auf
Social Media verdffentlicht. Tatsdchlich ist Ozempic® mit
einem globalen Umsatz von iiber 8 Mrd. Euro eines der
umsatzstarksten Arzneimittel der Welt. Dieser Erfolg ist
allerdings weitgehend losgeldst zu sehen von dem media-
len Hype, der um Ozempic® entstanden ist. Dem Hype um
Ozempic® folgten - neben der Verharmlosung eines ver-
schreibungspflichtigen Arzneimittels - zwei weitere nega-
tive Konsequenzen:
e Zum einen wurden und werden immer 6fter Filschungen
von Ozempic® entdeckt,
e zum anderen fithrte der Hype zu Lieferengpissen des
Arzneimittels.

Auch der ELOTRANS®-Hype startet im Internet
Tatsdchlich ist wiederum Social Media der Ausgangs-
punkt der Entwicklung rund um den ELOTRANSe-
Hype. Anfang des Jahres 2021 wird ELOTRANS® als Anti-
Kater-Mittel im Netz empfohlen. Der Instagram-Account
des Durchfallmittels hat seinerzeit fast 13.000 Followerin-
nen und Follower. Immer mehr Menschen - insbesondere
aus der Party-Szene - ,,spielen“ auf Social Media mit der
Verwendung von ELOTRANS® als Anti-Kater-Mittel. Auf
den Bildern ist z.B. ein Kater mit einer Sonnenbrille zu
sehen oder Feiernde, die zu ELOTRANS® greifen.

Die Absatzentwicklung von ELOTRANS® erhilt weiter
Riickenwind durch eine erste groBere Erwahnung auf der
Webseite ,,anti-hang-over.de“. Von April bis Juni 2021 stieg
der Absatz des Arzneimittels in den Vor-Ort-Apotheken um
22.048 Packungen (+75,2%). Einen weiteren Schub erhielt
ELOTRANS® durch TikTok. Im Mérz 2022 wurde auf dem
Videoportal erstmals die Reduktion von Katersymptomen
durch ELOTRANSe® thematisiert. Der Absatz des Pripa-
rats stieg von Februar bis Marz 2022 um 25.370 Packungen
(+39,9 %).



AP Dialog

.....................................................

......................................................

Deutschland | Vor-Ort-Apotheken | ELOTRANS®-Absatz auf Monatsebene | Marz 2021 bis April 2022
DEUTSCHLAND — ABSATZ VON ELOTRANS — OFFIZIN — IN EINHEITEN

Packungen
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Wie bei Ozempic® warnen u. a. offentlich-rechtliche Sen-
der vor einer Banalisierung des Arzneimittels. Um die
Zielgruppe der ,Partypeople“ zu erreichen, werden auch
aufkldrerische Beitrige auf Instagram gepostet. So wurde
auf dem Instagram-Account von Deutschlandfunk Nova
folgender Hinweis kommuniziert:

wIm Netz wird gerade die Elektrolytlosung Elotrans als
Wunderwaffe gegen Kater gepriesen. Und das ist: proble-
matisch. Einerseits weil der Konsum von Alkohol damit ver-
harmlost werden kann. Andererseits ist Elotrans durch den
Hype mittlerweile in manchen Apotheken ausverkauft. [...]“

Wihrend der zweiten Jahreshilfte 2022 ebbte der Hype
um ELOTRANSe® langsam ab. Der Launch der neuen Pro-
duktvariante ELOTRANS® RELOAD konnte den Absatz-
riickgang von ELOTRANS® nur zum Teil abfedern. Im
Verlauf der zweiten Jahreshilfte 2023 stieg der Absatz von
ELOTRANS®wieder an - wobei die Absatzentwicklung von
ELOTRANS® RELOAD riickliufig ist.

Vom Kunden zum Fan

Im Laufe der letzten Jahre formte sich eine Fanszene rund
um ELOTRANS®. Aus dem Durchfallmittel wurde peu a
peu eine Kultmarke feierwiitiger und mehr oder weniger
trinkfester Teenager und Twens - sowie auch von Party-
giangern, die bereits die Altersgrenze von 30 Jahren iiber-
schritten haben.

Wie bei den Lifestyle-Produkten von bekannten Youtubern
(z.B. GONRGY von MontanaBlack) oder Rappern (z.B.
BraTee von Capital Bra) wird der Hype im Netz von weite-
ren Influencern aufgegriffen und die Social-Media-Welle

verstarkt sich. Im Laufe der Entwicklung wurden sogar
Merchandisingartikel (z.B. T-Shirts und Badeschlappen
mit der Bezeichnung ,,Eloletten“) im Netz angeboten. Ins-
besondere angesichts von Lieferengpissen fiir das Durch-
fallmittel eine fatale Entwicklung. Wiederum stellt sich ad
hoc die Frage: Wie weit darf die Banalisierung eines Arz-
neimittels gehen?

Der Fan als dauerhafter Kunde

Begeisterte Anhidngerinnen und Anhinger einer Marke
dynamisieren den Umsatz eines Produkts bzw. ganzer
Sortimente. Analysen (z.B. die kiirzlich vertffentlichte
Studie von Amazon Ads und Twitch) zeigen, dass begeis-
terte Markenbefiirworter erfolgskritische Multiplikatoren
sein konnen.

Auch Apotheken konnen das Phinomen enthusiasti-
scher Anhdngerinnen und Anhénger fiir sich nutzen. Bei
allen Fehlentwicklungen rund um den Ozempice®- und
ELOTRANSe-Hype - das Fan-Phdnomen zeigt, wie ein-
flussreich begeisterte Anhidngerinnen und Anhénger sein
koénnen.

In der Tat geht es darum, eine Fanbase rund um die Apo-
theke zu entwickeln. Viele Marketingexpertinnen und
-experten sagen, dass Kundenzufriedenheit allein heute
nicht mehr reiche. Selbst zufriedene Kundinnen und Kun-
den seien oftmals ,,Nomaden“ - bietet sich ihnen eine
bessere Moglichkeit oder ein giinstigerer Preis, wird das
Produkt hiufig gewechselt. Fans seien hingegen dauer-
hafte Kundinnen und Kunden.
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Das Zauberwort in diesem Kontext lautet: Identifikation.
Was bedeutet dies konkret? Emotionale Bindung beruht
auf Identifikation. Die Identifikation wird z.B. durch
Rituale immer wieder erlebt. Dadurch wird Einzigartigkeit
erzeugt und von der Kundin bzw. vom Kunden wahrgenom-
men. Ein Apotheker aus Koln erzdhlte mir mal, dass er
allen verschnupften Kundinnen und Kunden wihrend der
Erkéltungssaison erst einmal ein Pickchen Papiertaschen-
tlicher hinlegt, bevor er mit dem Beratungsgesprach startet.
Freundschaftliche Beziehungen beginnen in der Regel mit
kleinen Dingen.

Die Apotheke als lokale Marke

Ein identifikationsstiftendes Element ist die Stadt oder die
Region, aus der man stammt. Auch wenn es vielen Men-
schen in Deutschland materiell gut geht, leben wir in unru-
higen Zeiten. Sicherheit und Vertrauen sind emotionale
Schliisselreize, die aktuell eine hohe Bedeutung haben. Es
sind menschliche Grundbediirfnisse, fiir die insbesondere
auch die Apotheken vor Ort stehen. Der lokale Bezug wird
tendenziell immer wichtiger. Und in jeder Apothekerin und
jedem Apotheker steckt somit ein ,,Local Hero".

Was fiir Coca-Cola, Porsche und Bayer gilt, gilt auch fiir
Ihre Apotheke. Marken haben eine stirkere Wirkung als
Gattungsprodukte. Insbesondere fiir die Apotheke, die mit
einem hohen Ansehen als wesentlicher Teil der Gesund-
heitsversorgung punkten kann, ist die Gestaltung hin zu
einer starken Marke in einem lokalen Markt ein wichtiger
Wettbewerbsfaktor. Eine Marke ist man nicht, sondern die
Apotheke wird zur Marke. Das gilt auch und gerade dann,
wenn man sich in einem lokalen Umfeld bewegt und kein
Global Player ist. Wichtig ist, dass Ihre Apotheke eine ein-
zigartige Position in einem lokalen Umfeld entwickelt, die
sie von der Vergleichbarkeit von Produkt, Dienstleistung
und Preis absetzt. Das kann ...
o die besondere Identifikation mit einer Stadt oder einem
Stadtteil,
o die Leidenschaft fiir einen lokalen FuBball-, Handball-,
Basketball- oder Eishockeyverein,
¢ die Kommunikation in der Sprache der Region oder
o die kreative Zusammenarbeit mit weiteren Partnern vor
Ort sein.

Im Kern geht es darum, der Apotheke ein einzigartiges,
verkaufsforderndes Profil zu geben.

Fazit

Die Apotheke als lokale Marke kann als die Summe
aller Vorstellungen verstanden werden, die die Apothe-
ke bei Kundinnen und Kunden in einem lokalen Markt
hervorruft, um das Angebot der Apotheke von anderen
Apotheken und weiteren Wettbewerbern zu unterschei-
den. Die Banalisierung von Arzneimitteln im Kontext
medialer Hypes ist eine missliche Entwicklung. Nutzen
sollten Apotheken allerdings das Phanomen ,,der Kun-
de als Fan"“. Es geht darum, die Apotheke als qualita-
tiven Teil der Versorgungslandschaft in einem lokalen

Umfeld zu positionieren. In diesem Sinne: Begeistern
Sie Ihr Team und begeistern Sie lhre Kundschaft!

Frank WeiBenfeldt - Senior Business
Development Manager bei INSIGHT Health.
Der Diplom-Betriebswirt und MBA der Uni-
versity of Bradford (GroBbritannien) blickt
auf tiber 20 Jahre Erfahrung in der Bera-
tung, im Marketing und in der Versor-
gungsforschung zuriick.

Er ist Dozent fiir Apothekenmarketing
und Marktforschung an der Hochschule
Schmalkalden, Autor zahlreicher Fachpublikationen und regelmaBig
als Referent zu Themen mit Bezug zum Gesundheitswesen tatig.
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