PR

Produktklasse. De

Lebensmittel mit
eigener Kompetenz

Orthomol gilt als Wegbereiter der erganzenden bilanzierten
Didten. Immer mehr Hersteller setzen inzwischen auf diese

r Marktfiihrer aus Langenfeld nimmt die

wachsende Konkurrenz gelassen.

fir Frauen
besonders hoch ist

Kein langwieriges Zulassungsprozedere aber ein
Produkt mit medizinischer Indikation: Ergéin-
zende bilanzierte Didten scheinen das ideale
OTC-Produkt darzustellen. Die Lebensmittel mit
- gesetzlich sogar gefordertem - Health Claim
erleben aktuell einen Boom wie nie zuvor. Der
therapeutische Kontext préadestiniert flir die arzt-
gestutzte Selbstmedikation und den Vertriebsweg
Apotheke, in dem es noch weit weniger rauh zu-
geht als in Drogerien und Verbrauchermarkten.
Wegbereiter des Marktes und in Deutschland
heute die Nummer Eins ist Orthomol. ,Wir waren
die Ersten, die in Deutschland ergidnzende bilan-
zierte Didten brachten”, sagt Dr. Kristian Glagau,
einer der beiden Unternehmer, die Orthomol vor
13 Jahren griindeten. Zuvor sei die Produkikate-
gorie fUr Sondennahrung besetzt gewesen, nicht
aber fiir Lebensmittel (Mikronahrstoffe) in arz-
neitypischen Darreichungsformen wie Kapseln
und Tabletten. Heute arbeiten 300 Leute fiir Or-
thomol, 160 davon im Aullendienst. Dieses Jahr
diirften sich die Umsitze auf Giber 50 Millionen
Euro addieren. In finf bis sieben Jahren sollen,
wenn die Expansion ins Ausland vorankommt,
die Konzernumsitze doppelt so hoch ausfallen.

Das Unternehmen vermarktet ein breites

Clippings der Aufklarungsaktion , Frauenherz®, mit
der Orthomol iber Pravention und Therapie von
Herzkrankheiten bei Frauen informiert. Realisiert hat
die Kampagne die Frankfurter PR-Agentur Kisters
Life Science Communication.

Portfolio an Mikrondhrstoffen zur Erndhrung bei
bestimmten Krankheiten - z. B. Inmundefiziten,
Herz-Kreislauferkrankungen, Diabetes und dia-
betische Retinopathie, Rheuma oder menopausa-
le Beschwerden.

Die stetig wachsende Konkurrenz beeindruckt
Glagau wenig. ,Ich glaube nicht, dak erginzende
bilanzierte Didten fir einen OTC-Hersteller eine
Alternative zu zugelassenen Arzneimitteln sind”,
meint Glagau. Die Didten erforderten eine ,ganz
andere Vermarktungkompetenz als Arzneimittel”.
Zudem sei .ein erheblicher Teil der ergianzenden
bilanzierten Didten unsinnig zusammengesetzt
und falsch deklariert”, urteilt Glagau tiber den
Wettbewerb.

Obwohl Marketing und Vertrieb konsequent
auf Fachkreise ausgerichtet sind - Glagau: . Das
ist unsere strategische Entscheidung, wir verlas-
sen die Strale Arzt und Apotheker nicht” -~ hat
das Unternehmen nun erstmals eine Publikums-
kampagne gestartet. Mit der .Initiative Frauen-
herz" sollten Offentlichkeit aber auch Fachkreise
fiir Priavention und Therapie von Herzkrankhei-
ten bei Frauen sensibilisiert werden. Zwar hat
Orthomol eine Mikrondhrstoffkombinaton
speziell fiir herzkranke Frauen eingefithrt
(Orthomol®Cor F), dennoch ist die PR-Aktion
produkineutral angelegt. Geschadet hat das
nicht: Die Bestellungen der Apotheker bei Ortho-
mol hiten die Erwartungen ibertroffen, heifft es,

Ein weiteres Erfolgskriterium sei die positive
Resonanz, die ,Frauenherz" bei den Arzten her-
vorgerufen habe, versichert Dr. Thora Schnei-
ders, Leiterin Medizin und PR. Die . Initiative
Frauenherz” lduft seit Oktober vergangenen Jah-
res. Akwuell werden mit re-
gionalen Partnern Informa-

tonsabende veranstaltet.
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