
22

Ja
hr

bu
ch

 H
ea

lth
ca

re
 M

ar
ke

tin
g

20
10

bei 667,3 Millionen Euro. Zur Ermittlung wurden
Apothekeneinkaufsdaten verwendet, d. h. der Ein-
kauf der öffentlichen Apotheken beim pharmazeu-
tischen Großhandel sowie der Einkauf direkt beim
Hersteller (Quelle: Insight Health, NPI Monthly).

Nachdem im Mai 2009 der Patentschutz für Pan-
to prazol ausgelaufen ist, gibt es nunmehr seit
Mitte Juli auch die ersten rezeptfreien Varianten
des Protonenpumpenhemmers. Zudem sind seit
dem 1. August 2009 auch die ersten OTC-Produkte
der Substanz Omeprazol im deutschen Apotheken-
markt erhältlich. Rezeptfreie Arzneimittel mit den
Protonenpumpenhemmern Omeprazol und Panto-
prazol werden gegen Sodbrennen und saures Auf-
stoßen eingesetzt.

Bislang ist sowohl für Pantoprazol als auch
Omeprazol die 20 mg Wirkstärke in zwei Packungs-

In der Klasse der Protonenpumpenhemmer1 be -
finden sich zurzeit fünf Substanzen auf dem Markt.
Als erste Substanz wurde Omperazol im Novem-
ber 1989 eingeführt, gefolgt von Lansoprazol im
Juni 1993, Pantoprazol im September 1994 und
Esomeprazol im Oktober 2000. Für diese Substan-
zen ist das Patent bereits ausgelaufen, wobei bei
Pantoprazol ein Early Entry des Originals im
Dezember 2008 stattgefunden hat. Die fünfte Sub-
stanz heißt Rabeprazol, sie wurde im Dezember
1998 auf den Markt gebracht, und der Patent-
schutz besteht aktuell.

Im aktuellen Zwölfmonatswert (Stand: November
2009) liegt bei den Protonenpumpeninhibitoren das
Gesamtvolumen des Umsatzes auf Basis der Abga-
bepreise der pharmazeutischen Unternehmer (ApU)

Veränderungen im Markt der Protonenpumpenhemmer 
durch Auslaufen des Patenschutzes

Jetzt auch rezeptfrei
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tigen zumindest die ersten Werbezahlen. Die Stei-
gerung des Werbedrucks bei der Branche Magen-
mittel ist im Jahr 2009 daher auch vornehmlich auf
die Einführung dieser beiden nicht verschrei-
bungspflichtigen Wirkstoffe zurückzuführen. Der
leichte Rückgang im ersten Halbjahr 2009 wurde
durch ein Plus von fast 500 Prozent im zweiten
Halbjahr 2009* mehr als überkompensiert. Für den
Werbemarkt der Magenmittel ist für das Gesamt-
jahr 2009 (bis November 2009) daher insgesamt ein
Plus von 158,5 Prozent auf 38,1 Millionen Euro zu
verzeichnen. Innerhalb der Top-5-beworbenen
Ma genmittelprodukte für das Gesamtjahr ist das
Produkt Gaviscon Advance Pfefferminz auf dem
vierten Platz als einziges Magenmittel ohne Proto-
nenpumpenhemmer vertreten. Das restliche Ran-
king wird von neuen Produkten mit besagten Wirk-
stoffen dominiert. Mit der Änderung der Arzneimit-
telverschreibungsverordnung dahingehend, dass
Pantoprazol seit dem 1. Januar 2010 partiell aus
der Verschreibungspflicht entlassen ist, wird der
hart umkämpfte Werbewettbewerb der Magenmit-
tel in 2010 voraussichtlich weiter fortgeführt.

Fußnoten:

1 Zeitraum 2. Halbjahr 2009 bis zum 30. November 2009.
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Ludger Wibbelt

Diplom-Kaufmann, Jahrgang
1961, begann seine berufliche
Karriere 1988 als Gesellschaf-

ter und Geschäftsführer eines neu gegrün-
deten Verlages. 1989 wechselte er zu dem
Schwesterunternehmen der Nielsen Media
Research GmbH, der ACNielsen GmbH, Ham-
burg, wo er als Marketingberater startete.
Seitdem war er in dem weltweit führenden
Marketing-Informationsunternehmen in
unterschiedlichen kundenbezogenen natio-
nalen und internationalen Funktionen tätig.
Zum Oktober 2005 übernahm Ludger Wibbelt
die Geschäftsführung der Nielsen Media
Research GmbH, Hamburg, in Deutschland
und der Schweiz. In dieser Funktion verant-
wortet er neben dem täglichen operativen
Geschäft den strategischen Ausbau und das
Wachstum des Werbe- und Medienfor-
schungsunternehmens.

� ludger.wibbelt@nielsen.com

Abb. 4: Top-5-Magenmittel im 2. Halbjahr 2009

Quelle: Nielsen Media Research GmbH

1. Halbjahr 2009 Vergleich Vorjahr
Produkt Firma Mio. Euro in %

Gesamt 28,4 498,2

Antra Tabletten Bayer Vital, Leverkusen 5,6 k. A.

Pantozol Control Tabletten Nycomed Dt., Konstanz 5,6 k. A.

Buscogast Boehringer Ingelheim Pharma,
Ingelheim 5,4 k. A.

Omep Hexal 20 mg Kapseln Hexal, Holzkirchen 3,5 k. A.

Omep Akut 20 mg Kapseln Hexal, Holzkirchen 2,5 k. A.
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Verfahren hat Nycomed die Monopolstellung zu
verdanken, denn Pantoprazol bleibt in Deutschland
rezeptpflichtig. Laut Verordnungsentwurf bleibt die
Rezeptpflicht auch weiterhin bestehen, ausgenom-
men sind von der Europäischen Kommission zuge-
lassene Arzneimittel, die die Voraussetzungen für
die apothekenpflichtigen Varianten erfüllen. Aller-
dings gibt es aktuell keine weiteren zentral zuge-
lassenen OTC-Präparate. Nach neuesten Informa-
tionen können die pharmazeutischen Hersteller
aber die Zulassung für eine apothekenpflichtige
Variante von Pantoprazol beantragen, sodass es
sicherlich ab 2010 weitere OTC-Handelsformen auf
dem Markt geben wird.

❚ Potential des OTC-Switches

Betrachtet man das Marktvolumen vor dem OTC-
Switch, so wurden 12,4 Millionen Einheiten der
Substanz Pantoprazol und 26,3 Millionen Einheiten
der Substanz Omeprazol abgegeben, jeweils bezo-
gen auf den gleitenden Zwölfmonatswert Juni 2009.

Aus ➤ Abbildung 2 geht hervor, dass diese For-
men vor dem OTC-Switch nur einen Marktanteil
nach Absatz von zehn Prozent für die Substanz
Pantoprazol und respektive ein Prozent für Ome-
prazol aufgewiesen haben (Basis: gleitender
Zwölfmonatswert Juni 2009).

Es lässt sich feststellen, dass der Absatz des apo-
thekenpflichtigen Marktes (Omeprazol) im Monat
der Einführung enorm ansteigt (➤ Abb. 3). Zwar
sinkt die Anzahl der Packungseinheiten in den dar-
auffolgenden Monaten, aber im Oktober 2009 wur-

größen – sieben und 14 Stück zur 14-tägigen
Selbstmedikation – als apothekenpflichtige Variante
zugelassen. Während für die Substanz Omeprazol
mehrere Hersteller rezeptfreie Handelsformen
anbieten (➤ Abbildung 1), gibt es für Pantoprazol
bislang nur einen Hersteller, nämlich Nycomed
OTC, die mit ihrem zugelassenen Produkt Pantozol
Control auf dem Markt agieren. Der schweizerische
Pharmakonzern Nycomed hatte die Zulassung von
der EU-Kommission erhalten. Diesem zentralen
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1. Hexal
2. Bayer Selbstm.
3. Ratiopharm
4. BI Pharma VL Thomae
5. TAD
6. Betapharm
7. Stada
8. Aliud
9. Biomo

10. CT Arzneimittel
11. Heumann
12. Mylan Dura
13. Teva Generics
14. Mibe
15. Winthrop

Quelle: Insight Health NPI Monthly (Einkauf der öffentlichen Apotheken
beim pharmazeutischen Großhandel und beim Hersteller direkt)

Abb. 1: Pharmazeutische Hersteller, die für
die Substanz Omperazol rezeptfreie Handels-
formen anbieten

Abb. 2: Absätze in Tausender-Einheiten für Omeprazol und Pantoprazol (gleitender Zwölfmonats-
wert Juni 2009)

Quelle: Insight Health NPI Monthly (Einkauf der öffentlichen Apotheken beim pharmazeutischen Großhandel und beim Hersteller direkt)

Pantoprazol Omeprazol

RX OTC-Potential

1.286

11.173 26.038

223
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Die Einführung neuer Produkte auf Basis der nun
rezeptfreien Wirkstoffe Omeprazol und Pantopra-
zol auf dem Markt der Magenmittel schlägt sich
deutlich in der Liste der Top-5-beworbenen Pro-
dukte im zweiten Halbjahr 2009 nieder: Alle Top-5-
beworbenen Produkte der Branche sind neu ein-
geführte Produkte basierend auf den beiden Proto-
nenpumpenhemmern (➤ Abb. 4).

Erst auf dem siebten Platz folgt im zweiten Halb-
jahr 2009 mit dem Produkt Rennie Tabletten und
einem Werbedruck von 1,1 Millionen Euro ein ome-
prazol-/pantoprazolfreies Magenmittel.

❚ Fazit

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass die
Freigabe der Wirkstoffe Pantoprazol und Omepra-
zol dem Werbemarkt eine deutliche Dynamik gege-
ben hat. Auch das weitere Werbemarkt-Potential
erscheint vor diesem Hintergrund hoch. Das bestä-

Arzneimittelhersteller mit den Bruttowerbeaufwen-
dungen für ihre Magenmittelprodukte, wie z. B. Rio-
pan Magen-Gel, Talcid Kautabletten etc. (➤Abb.2). 

❚ Die Werbestrategie von 
Magenmitteln im 2. Halbjahr 20091

Für den Magenmittel-Werbemarkt, der im ersten
Halbjahr 2009 noch ein leichtes Minus aufwies,
kommt durch die Entlassung der Wirkstoffe Ome-
prazol und Pantoprazol aus der Rezeptpflicht eine
neue Dynamik in den Markt. Insgesamt stiegen die
Bruttowerbeaufwendungen im zweiten Quartal
20091 im Vergleich zum Vorjahr um fast 500 Prozent
auf 28,4 Millionen Euro. Von diesen Steigerungen
profitierten alle klassischen Medien, mit erneuter
Ausnahme des Mediums Plakat, wobei auch hier
der Hauptanteil der Werbegelder in das Medium
Fernsehen investiert wurde (➤ Abb. 3).
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Abb. 2: Top-5-Magenmittel im 1. Halbjahr 2009

Quelle: Nielsen Media Research GmbH

1. Halbjahr 2009 Vergleich Vorjahr
Produkt Firma Mio. Euro in %

Gaviscon Advance Reckitt Benckiser Dt., 
Pfefferminz Mannheim 5,1 30,1

Riopan Magen-Gel Nycomed Dt., Konstanz 1,0 -23,1

Talcid Kautabletten Bayer Vital, Leverkusen 0,9 0,1

Rennie Tabletten Bayer Vital, Leverkusen 0,8 -39,9

Maaloxan Winthrop Arzneimittel, Berlin 0,7 k.A.

Abb. 3: Für Magenmittelwerbung eingesetzte Mediagattungen im 2. Halbjahr 2009

Quelle: Nielsen Media Research GmbH

Mediengattung 1. Halbjahr 2009 Vergleich Vorjahr
Mio. Euro in %

Gesamt 9,7 -2,7

Zeitungen 7,8 -2,4

Publikumszeitschriften 1,1 -39,1

Fachzeitschriften 0,7 kA

Fernsehen 0,2 36,7

Plakat 0 0
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Wie ➤ Abbildung 4 zeigt, liegt der Absatzwert für
den A02A1-Markt im August 2009 deutlich unter
den Vormonaten. Vermutlich handelt es sich hier-
bei um eine Reaktion auf die Zulassung der apo-
thekenpflichtigen Protonenpumpenhemmer, die
mit den Präparaten im Antacida-Markt durch die
gleiche Indikation „Sodbrennen“ in einer Konkur-
renzbeziehung stehen. Allerdings pendeln sich die
Absatzwerte im September wieder ein und zeigen
sogar innerhalb der dargestellten Periode im Ok -
tober 2009 Höchstwerte.

Fußnoten:

1 Arzneistoffe, die die Bildung von Magensäure über die 
Hemmung der H+/K+-ATPase – einer sogenannten Pro-
tonenpumpe – in den Belegzellen des Magens unter-
drücken. Sie werden eingesetzt zur Behandlung der 
Refluxösophagitis, von Magen- und Zwölffingerdarmge-
schwüren und bei Infektionen mit Helicobacter pylori. 

den in Tausend insgesamt 233,3 OTC-Varianten an
die öffentlichen Apotheken verkauft, das ist men-
genmäßig ungefähr genauso viel, wie das ermittel-
te Marktpotential der apothekenpflichtigen Pro-
dukten vor dem OTC-Switch im MAT-Wert Juni
2009, also im 12-Monatszeitraum (➤ siehe auch
Abb. 2).

❚ Konkurrenz für den Antacida-Markt 

Präparate aus dem Antacida-Markt werden zur
Behandlung von Sodbrennen eingesetzt und
haben durch den OTC-Switch von Pantoprazol und
Omeprazol Konkurrenten bekommen.
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Jahrgang 1982, arbeitete von
2001 bis 2009 als Sozialversi-
cherungsfachangestellte bei

der sancura BKK (ehemals BKK LWV /
Naspa) und R+V BKK, beide Wiesbaden. 
Seit Februar 2009 ist die Diplombetriebswir-
tin Juniorproduktmanagerin  im Bereich
Nationale Daten bei Insight Health, 
Waldems-Esch.

� sandrae@insight-health.de

Abb. 3: Entwicklung der OTC-Varianten 
Omeprazol nach Einführung

Quelle: InsightHealth NPI Monthly (Einkauf der öffentlichen Apotheken
beim pharmazeutischen Großhandel + beim Hersteller direkt)

Abb. 4: Entwicklung des Antacida-Marktes nach Packungseinheiten durch den OTC-Switch 

Quelle: Insight Health NPI Monthly (Einkauf der öffentlichen Apotheken beim pharmazeutischen Großhandel und beim Hersteller direkt)
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lich die Schaltung von TV-Spots, gefolgt von Wer-
be anzeigen bzw. -spots in Publikumszeitschriften,
Radio, Fachzeitschriften und Zeitungen. Plakatwer-
bung, die insgesamt für die OTC-Hersteller in den
letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewon-
nen hat, kam interessanterweise bei den Magen-
mittelherstellern nicht zum Einsatz (➤ Abb. 1).

Über die Hälfte des investierten Werbedrucks
der Branche stammt im ersten Halbjahr 2009 von
Reckitt Benckiser, der nach eigenen Angaben welt-
weiten Nummer eins bei Haushaltsreinigern und
einem der international führenden Hersteller für
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel. Also ein Unter-
nehmen, das seinen Schwerpunkt eher nicht im
Arzneimittelmarkt für Magenmittel vermuten lässt.
Jedoch nimmt sein Produkt Gaviscon Advance
Pfefferminz, welches spürbar schnell bei Sodbren-
nen helfen soll, mit einem Bruttowerbevolumen in
Höhe von 5,1 Millionen Euro im Ranking der Top-
Magenmittel-Produkte im ersten Halbjahr 2009 den
ersten Platz ein. Mit einem deutlichen Abstand von
über vier Millionen Euro folgen die traditionellen

Mitte Juli bzw. im August 2009 startete die Ver-
marktung der ersten rezeptfreien Varianten der
beiden Magensäureblocker Pantoprazol und
Omeprazol unter einem beschränkten Indikations-
profil in der 20-mg-Dosierung. Mit den beiden Pro-
tonenpumpenhemmern steht somit eine neue
Option der 14-tägigen Selbstmedikation gegen
Sodbrennen und saures Aufstoßen zur Verfügung.
Doch welches Werbemarktpotential steht hinter
diesen neuen OTC-fähigen Produkten? 

❚ Die Werbestrategie von 
Magenmitteln im 1. Halbjahr 2009

Betrachtet man den Bruttowerbedruck der Ma gen -
mittel vor dem OTC-Switch, so wurden insgesamt
9,7 Millionen Euro in Werbeschaltungen investiert –
im Vergleich zum Vorjahr ein Rückgang von minus
2,7 Prozent. Um ihren Bekanntheitsgrad bei den
Konsumenten zu steigern, nutzten die Hersteller
von Magenmitteln im ersten Halbjahr 2009 mit
einem Volumen von 7,8 Millionen Euro hauptsäch-

Von verschreibungspflichtig zu nicht verschreibungspflichtig: 
das veränderte Werbeverhalten bei Magenmitteln im Jahr 2009

Werbeaufwendungen 
im Segment der Magenmittel

Abb. 1: Für Magenmittelwerbung eingesetzte Mediagattungen im 1. Halbjahr 2009

Quelle: Nielsen Media Research GmbH

Mediengattung 1. Halbjahr 2009 Vergleich Vorjahr
Mio. Euro in %

Gesamt 9,7 -2,7

Fernsehen 7,8 -2,4

Publikumszeitschriften 1,1 -39,1

Radio 0,7 kA

Fachzeitschriften 0,2 36,7

Zeitungen 0,02 -84,4

Plakat 0 0
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