OTC-Hersteller konnen mit guten Produkt-Websites punkten

Nicht nur der erste

Eindruck zahlt

ie Heidelberger Digitalagentur xmachina hat ein Benchmarking fiir OTC-Websites durchgefiihrt und prdsentiert darin
die 15 umsatzstarksten verschreibungsfreien Priparate in einem Ranking. Design, Usability und Content sind die
Dimensionen, in denen sich die O0TC-Websites messen lassen miissen. Wie sich die Hersteller prasentieren und was andere
Unternehmen aus den Ergebnissen lernen konnen, will das Benchmarking aufzeigen.

== Die ausgewahlten Websites, die
- angefithrt vom umsatzstérksten
Préparat ,Voltaren”, gefolgt von
LSinupret”, ,Iherogast” bis zum
letztplatzierten ,Thomapyrin® -
analysiert wurden, mussten sich bei
der Untersuchung in drei Dimensio-
nen messen: Content, Usability und
Design. Bewertet wurde mithilfe
eines Punktesystems, das anhand
eines standardisierten Fragenkata-
loges mit mehr als 50 Kriterien eine
Beurteilung der Websites durch Me-
dienprofis unterschiedlicher Fach-
bereiche zulieR. Die Skala reicht
hier von weniger als 30 Punkten
(.Sehr schlechte Website, Relaunch
dringend nétig”) bis zu maximal 80
Punkten (,Sehr gute Website, kein
oder minimaler Handlungsbedarf”).

Michael Griiterich, der Griinder
und Mitglied der Geschaftsflihrung
von xmachina ist, verortet bei der
Frage nach der Hierarchie der Trias
den Content ganz vorne: ,Der Con-
tent hat die hchste Prioritdt, die

Usability liegt auf Platz 2 und das
Design kommt an dritter Stelle”,

Mehr als Desktop-Ableger

Von hinten aufgezaumt ist es
dann der erste Eindruck, der zdhlt
und in Form der visuellen Anmu-
tung die Eintrittskarte fiir eine
ldngere Verweildauer darstellt. In-
nerhalb von Sekundenbruchteilen
entscheidet der Nutzer, ob er bleibt
oder geht, ,sodass visuelles Design
weit mehr ist als ein Branding-In-
strument”. Hier spielt nach Anga-
ben von xmachina der Einsatz von
Leserfiihrung, Gliederungselemen-
ten, WeilRraum und Interaktivitat
eine zentrale Rolle.

Die Pole Position hat beim Ende
2015 verdffentlichten UX-Ranking
die Website von ,Geloemyrtol” er-
gattert, die mit 98 von 100 mdg-
lichen Punkten vor ,Sinupret” (89
Punkte) und ,nasic” (81 Punkte)
tiberzeugt. Im Mittelfeld befinden
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sich die Webseiten von ,Bepan-
then” (80 Punkte) bis ,Grippostad
C” (61 Punkte), denen sich die
LmittelmaRig” bewerteten Websi-
tes von ,Voltaren” (59 Punkte) bis
LAspirin® (44 Punkte) anschlie-
Ben. ,Mit einem durchgdngigen
Bildkonzept und hervorragend
aufgebauten, interaktiven Grafiken
unterstiitzt das Design den Inhalt
und transportiert gleichzeitig die
Markenbotschaft”, begriinden die
Autoren ihre Bewertung fiir den
Erstplatzierten.

LAspirin” kann hingegen auf-
grund von Uniibersichtlichkeit und
Fiille an Elementen bei den Analys-
ten nicht punkten. GroRter Faux-
pas sei das fehlende Responsive
Design, das die Seiten auf mobilen
Endgeraten kaum lesbar mache.

Unzufriedenheit herrscht auch
im Hinblick auf die Unternavigation
und die Sidebar, ,die dem Content
zu viel Platz wegnehmen”, Fiir Un-
ternehmen ist nach Meinung von
xmachina die Konzeption der Web-
site im Responsive Design im Sin-
ne von Mobile first ,.ein absolutes
Muss”. Daher ,miissen erfolgreiche
Angebote auf Basis dieses Nut-
zungskontexts entwickelt werden
und nicht mehr als Derivat einer
Desktop-Webseite”, empfiehlt die
Digitalagentur.

Aktualitat und Ansprache

Bei der Usability liegt im Ran-
king wieder ,Gelomyrtol” mit einer
tibersichtlichen und strukturier-
ten, zeitgemdRen Homepage mit
87 Punkten auf Platz 1. Emotio-
nalitdt steht hier bei der hidufig
ausgezeichneten Prasentation der
Bildwelt im Vordergrund. Zudem

greifen ,Teaser die Inhalte der
Seite auf und geben einen guten
Uberblick iiber die Produkte und In-
dikationen”, urteilen die Experten
von xmachina. Nur wenig punkten
kann dagegen in dieser Kategorie
einmal mehr die Seite von ,Aspi-
rin/Aspirin Complex”, da diese viel
zu tiberladen und unibersichtlich
wirkt. ,Der Slider auf der Startseite
soll den Nutzer animieren, sich tiber
Produkte zu informieren, allerdings
ist dieser schlecht bedienbar und zu
hektisch animiert”, wird die Man-
gelliste fortgefiihrt. Hinzu komme
die fehlende Strukturierung und
Priorisierung der Teaser.

Die Heidelberger Agentur emp-
fiehlt: ,Bei der Kenzeption von OTC-
Websites muss klar definiert sein,
wie und wo diese in die gesamte
User Experience (oder Customer
Journey) verortet ist. Ebenso muss
man sich vor Augen halten, dass die
Besucher mit groRer Wahrschein-
lichkeit gerade akut von Sympto-
men betroffen sind. Sie wollen sich
dementsprechend auch ,akut’ und
umfassend informieren.”

ErschlieRbar fiir Mensch
und Maschine

Natiirlich miisse auch die vi-
suelle Ansprache stimmen, doch
primar sei der Content ausschlag-
gebend dafiir, dass Websites ge-
sehen und genutzt wiirden, meint
Griiterich. Daher miisse der Inhalt
nicht nur gut prasentiert werden,
sondern tatsichlich auch gut sein.
LGut” heilRe hier, die Bedirfnisse
der Zielgruppe treffen und im tagli-
chen Leben helfen. Der Fokus muss
hier nach Meinung von xmachina
ganz klar auf der Qualitdt liegen,



denn nur wenn die Informationen
transparent, fachlich fundiert und
umfassend daher kommen, ist die
Akzeptanz entsprechend groR.
Hohen Stellenwert hat neben
der Qualitdt auch die Aktualitat
des Contents, denn wer nicht up
to date ist, verliert. Eingebettet in
den richtigen Kontext, in dem die
Informationen bendtigt werden,
kann der Nutzer so ein individu-
ell angepasstes Angebot prdsen-
tiert bekommen. In der Katego-
rie ,Content” hat so ,nasic” die
Nase beim Website-Benchmarking
mit 82 Punkten vorn. ,Schén in
Happchen gegliedert, mit vielen
sprechenden Zwischeniiberschrif-
ten, ist schon der Haupttext sehr
gut lesbar, Seitenaspekte sind in
Textbogen ausgegliedert”, hat die
Agentur analysiert. Textliche Dar-
stellungen werden dariiber hinaus
sinnvoll, durch kurze Animationen
unterstiitzt. Beim Content macht
die Analyse ein weniger groRes
Gefdlle zwischen den sehr guten
und den weniger guten Websites
aus als in den Kategorien Usability
und Design. Die Inhalte missten
sowohl fiir menschliche Benutzer
wie auch fiir Suchmaschinen op-
timal erschlieRbar und gut auf-
bereitet sein, empfiehlt xmachina

und weist auf das mittlerweile ob-
ligatorische Engagement im Social
Media-Bereich hin.

Griiterich ist der Meinung,
dass vielen Unternehmen der Stel-
lenwert des Content-Marketings
fiir die Schaffung von Online-
Sichtbarkeit bewusst ist, dieses
Mittel aber bisher héufig ausge-
klammert wird. Er rekurriert hier
auf das Beispiel der Social Media,
die einerseits verstandlicherweise
im pharmazeutischen Bereich mit
Vorsicht genossen werden, ande-
rerseits durch positive Beispiele
aufzeigen, welche Méglichkeiten
in diesem Instrument stecken. Der
Geschéftsfiihrer fiihrt hier mit dem
Beispiel der ,Madnnergrippe”-Face-
book-Seite von ,nasic” eine {iber-
aus erfolgreiche Kampagne ins Feld,
deren Reichweite eine unglaubliche
Dimension angenommen hat: Der-
zeit 487.006 Fans auf Facebook.
Kampagnenaufrufe insgesamt: 400
Millionen, Videoaufrufe: 22,5 Milli-
onen, Interaktionen: 2,7 Millionen
(Shares, Kommentare, Reaktionen)
(Stand: Juni 2016). Flankiert von
solchen Angeboten kdnne der Nut-
zer eben iiber verschiedene Kandle
erreicht werden, so Griiterich. Ge-
zieltes Content-Marketing (etwa
mit Infografiken, How-Tos, etc.) sei
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Das Gesamtergebnis des OTC-Website-Benchmarking zeigt eine recht groRe Spannweite,

ein bislang im OTC-Pharma-Bereich
noch brachliegendes Feld, zeigt die
Agentur ungenutzte Ressourcen fiir
Pharmaunternehmen auf.

Zeichen der Zeit erkennen

So geht ,Gelomyrtol” beim
0TC-Website-Benchmarking mit 87
Punkten als Sieger hervor, gefolgt
von ,Sinupret”, welches mit 83
Punkten und dem zweiten Platz
auch noch ein ,,sehr gutes” Ergebnis
erzielt. Auf dem letzten Platz landet
- mit einem noch ,durchschnittli-

Der Gesamtsieger:
Mit 87 Punkten
an der Spitze des
Website-Rankings
liegt ,.Gelomyrtol”,
Die emotionale
Ansprache und
| gelungene inter-
aktive Grafiken
lassen die Website
beim Design und
der Usability ganz
vorne landen.
Beim Content be-
legt die Homepage
Platz 3 - was noch
Luft nach oben
[dsst.

chen” Ergebnis - mit 49 Punkten
die Website von ,Aspirin®, die in
keiner Kategorie wirklich (berzeu-
gen konnte.

Die Seite biete dem User zwar
einen erkennbaren Mehrwert, zum
Beispiel in Form eines Apotheken-
finders, doch trotz des reichhaltigen
Inhaltes werde beispielsweise keine
Suchfunktion angeboten, bemdn-
gelt xmachina. Auch ist zu beob-
achten, dass die Produkte hier sehr
prominent platziert sind.

Wahrend ,Gelomyrtol” auf der
Startseite bereits auf die Sympto-
me, die Entstehung oder die unter-
schiedlichen Arten von Bronchitis
und Sinusitis eingeht, stehen auf
der ,Aspirin“-Website die unter-
schiedlichen Produkte im Vorder-
grund. Das ist fiir Griiterich jedoch
der falsche Weg einer erfolgreichen
Website-Kommunikation. ,Der Nut-
zer wird bei der Suche in den meis-
ten Fallen ja durch Krankheits-Sym-
ptome geplagt. Da muss man viel
starker versuchen, den Menschen
anzusprechen und nicht nur das Pro-
dukt anzupreisen”, sagt Griiterich,

Da die Nachfrage der Nutzer
nach online zur Verfiigung gestell-
ten Informationen, die Selbstmedi-
kation wie auch der Versandhandel
von Online-Apotheken ,immens
zunimmt”, ist der Geschéftsfiihrer
davon iberzeugt, dass auch die
Pharma-Branche die Zeichen der Zeit
erkennt und sich hier stérker enga-
giert. ,Wir glauben, dass da viel Po-
tenzial schlummert”, erklért er. <<
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