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Standardizing and marketing drugs in the 20th century

Im Institut fÃ¼r Geschichte der Medizin der Cha-
ritÃ© Berlin fand am 7. und 8. Oktober 2010 ein Work-
shop zum Thema âStandardizing and marketing drugs in
the 20th centuryâ statt. Der von Ulrike Thoms organi-
sierte Workshop fand im Rahmen des von der European
Science Foundation gefÃ¶rderten Forschungsnetzwerks
âStandard drugs and drug standards. A comparative his-
torical study of pharmaceuticals in the 20th century
(DRUGS)â in Kooperation mit dem von der Deutschen
Forschungsgemeinschaft und der Agence nationale de la
recherche gefÃ¶rderten Forschungsprojekt âFrom Ad-
vertisement to Marketing: Pharmaceutical enterprises,
patients, physicians and the construction of medical mar-
kets (GEPHAMA)â statt.

Der Workshop untersuchte den Zusammenhang der
Geschichte des pharmazeutischen Marketings mit der
Standardisierung von Arzneimitteln, insbesondere den
Wandel des Marketings von bloÃerWerbung durch Han-
delsmarken oder Anzeigen zu einem scientific marketing,
womit der RÃ¼ckgriff auf wissenschaftliche Daten und
ReprÃ¤sentationsweisen bei der Vermarktung bezeich-
net wird. Meist wird angenommen, dass sich diese Form
des Marketings ab den 1950er-Jahren durchsetzte, ob-
gleich die historiographische Periodisierung des Arznei-
mittelmarketings nicht immer diesem Standardnarrativ
folgen kann, wie sich wÃ¤hrend des Workshops heraus-
stellen sollte. Nach einer BegrÃ¼Ãung durch den Lei-
ter des DRUGS-Netzwerks, VOLKER HESS (Institut fÃ¼r

Geschichte der Medizin, CharitÃ© Berlin), warf ULRI-
KE THOMS (Institut fÃ¼r Geschichte der Medizin, Cha-
ritÃ© Berlin) die Frage auf, ob sich tatsÃ¤chlich eine der-
art klar abgrenzbare Entwicklung von der Werbung zum
Marketing ausmachen lasse. Insbesondere das Standard-
narrativ der market revolution ab den 1950er-Jahren sei
auf seine TragfÃ¤higkeit zu untersuchen. Ulrike Thoms
betonte, dass wegen zahlreicher KontinuitÃ¤ten zwi-
schen Werbungs- und Vermarktungsstrategien aus die-
ser und solchen aus spÃ¤terer Zeit in vielerlei Hinsicht
bereits die 1930er-Jahre als Ausgangspunkt moderner
pharmazeutischer Marketingstrategien betrachtet wer-
den kÃ¶nnte. Mithilfe einer Untersuchung der Werbe-
und MarktforschungstÃ¤tigkeiten von Bayer arbeitete
sie heraus, dass schon in der ersten HÃ¤lfte des 20.
Jahrhunderts strategische MarketingmaÃnahmen umge-
setzt wurden, die stark auf Verbindungen zur akademi-
schen Forschung setzten. Eine Betrachtung konkreter
Vermarktungspraktiken zeige selbst da KontinuitÃ¤ten
auf, wo Begriffe wie ’Marketing’ im deutschen Sprach-
raum sich erst Jahrzehnte spÃ¤ter einbÃ¼rgerten. Die
ab den 1970er-Jahren umgesetzten VerÃ¤nderungen von
Marketingstrategien, vor allem die forcierte Professiona-
lisierung von Verkaufs- und Marketingabteilungen, voll-
zogen sich vor dem Hintergrund Ã¤lterer Praktiken und
Strategien.

AnschlieÃend erÃ¶ffnete AXEL C. HÃNTELMANN
(UniversitÃ¤t Bielefeld) Sektion I mit einem Vortrag
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Ã¼ber die Verwendung wissenschaftlicher Artikel als
Marketinginstrumente am Beispiel des Salvarsan. Nach-
dem um 1910 in zahlreichen Zeitungen und Zeitschriften
Ã¼ber den neuen Wirkstoff 606 der Farbwerke HÃ¶chst
berichtet worden war, wurde nach und nach der re-
gistrierte Handelsname Salvarsan bekannt gemacht. Die
verÃ¶ffentlichten klinischen Daten und Behandlungs-
erfolge mit Salvarsan sollten Ãrzte als ihre haupt-
sÃ¤chliche Zielgruppe dazu bringen, weitere Tests mit
Salvarsan durchzufÃ¼hren, entsprechende Kenntnisse
zu vertiefen und zu verbreiten sowie das Medikament zu-
nehmend als Standardbehandlung einzusetzen. Obgleich
der Einsatz wissenschaftlicher Artikel zu Marketingzwe-
cken stets umstritten blieb, war dies eine gÃ¤ngige Pra-
xis. Im Anschluss daran verglich CHRISTIAN BONAH
(UniversitÃ¤t Strasbourg) den Einsatz zweier Arzneimit-
tel fÃ¼r Herzleiden â OuabaÃ¯ne und Strophanthin â in
Deutschland und Frankreich zu Beginn des 20. Jahrhun-
derts. Das ursprÃ¼nglich aus einem afrikanischen Pfeil-
gift gewonnene Strophantin war allen Regulierungsbe-
mÃ¼hungen zum Trotz lange kaum in standardisierter
QualitÃ¤t erhÃ¤ltlich, da es aus unterschiedlichen Teilen
verschiedener Spezies von Strophanthuspflanzen extra-
hiert wurde, wie auch OuabaÃ¯ne. Albert Fraenkel stellte
1905 k-Strophanthin her, ein vom ihm als Wunderheil-
mittel gepriesenes standardisiertes Produkt, das er mit-
hilfe von Boehringer zu vermarkten suchte. In Frank-
reich wurde es aber â wohl mit dem Ziel, einen Wett-
bewerber vom Markt fernzuhalten â von offizieller Sei-
te als secret remedy abgelehnt, da es nicht kristallisiert
war und Boehringer die Herstellungsprozeduren geheim
hielt. Wissenschaftliche VerÃ¶ffentlichungen und Eva-
luierungen eines Medikaments waren bei dieser Zusam-
menarbeit von Ãrzten, Forschern und Industrie klar mit
persÃ¶nlichen Interessen verbunden. ARJO ROERSCH
VAN DER HOOGTE (Medical Center, Amsterdam) be-
trachtete VerÃ¤nderungen in der Werbung fÃ¼r psycho-
trope Arzneimittel in niederlÃ¤ndischen Fachzeitschrif-
ten zu Beginn des 20. Jahrhunderts. FÃ¼r den Zeitraum
von 1900 bis 1940 arbeitete er einen Ãbergang von ei-
nem ethical marketing (nÃ¼chtern gestaltet, relativ text-
lastig) zu einem im engeren Sinne modernen Marke-
ting heraus, das auf sofort erkennbare Markennamen
sowie eine aufwÃ¤ndigere grafische Gestaltung setzte
und die Informationsdichte in den Anzeigen stark redu-
zierte. Die Berufung auf wissenschaftliche Erkenntnisse
sollte zunÃ¤chst der Sicherheit der Arzneimittel Glaub-
wÃ¼rdigkeit verleihen, spÃ¤ter jedoch ihrer Wirksam-
keit. In ihrem Kommentar betonte SOPHIE CHAUVEAU
(UniversitÃ¤t von Lyon) die Rolle von Ãrzten und Phar-
mazeuten â Akteuren, die keinesfalls Marketingspezia-

listen darstellen â in der Arzneimittelwerbung. Sie un-
terstrich ferner die Notwendigkeit, stÃ¤rker auf die ent-
sprechende Gesetzgebung einzugehen und die Adressa-
ten von MarketingmaÃnahmen zu berÃ¼cksichtigen.

Sektion II erÃ¶ffnete HEIKO BRAUN (UniversitÃ¤t
KÃ¶ln) mit einem Beitrag zum Wandel der Marketing-
strategien von Bayer von der Nachkriegszeit bis in die
1970er-Jahre, in einer Zeit, als die deutsche pharma-
zeutische Industrie in einer Krise steckte, da sie den
Anschluss an Innovationen auf internationaler Ebene
verloren hatte, wÃ¤hrend der internationale Wettbe-
werb zugenommen hatte und mit dem Arzneimittel-
gesetz von 1961 ein relativ rigider regulativer Rah-
men beschlossen worden war. Bayer fÃ¼hrte dennoch
die noch aus der Vorkriegszeit stammende Doppel-
struktur mit voneinander getrennten Forschungs- und
Verkaufsabteilungen fort. Nachdem zuvor nur kleine-
re zweckmÃ¤Ãige Anpassungen der Verkaufsabteilun-
gen umgesetzt worden waren, wurde bis 1975 eine ein-
heitliche Managementstruktur eingerichtet. Somit wur-
de das Marketing von einem bloÃen Verkaufsinstru-
ment zu einem strategischen Bestandteil des Konzernma-
nagements. AnschlieÃend erÃ¶rterte STEPHEN SNEL-
DERS (UniversitÃ¤t Amsterdam) einige Paradoxien der
Standardisierung von Arzneimitteln in Bezug auf die
Konsumenten psychotroper Medikamente als treiben-
de Kraft im pharmazeutischen Marketing. Prozac als
weit verbreiteter Serotonin-Regulator wurde beispiels-
weise in verschiedenen Jahrzehnten unterschiedlich be-
worben wie auch genutzt â zunÃ¤chst als Hilfsmittel auf
dem Weg zurÃ¼ck zur NormalitÃ¤t, spÃ¤ter als Mittel
zur Flucht aus der NormalitÃ¤t. Insbesondere bei stim-
mungsverÃ¤ndernden Arzneimitteln sei immer sowohl
das Angebot als auch die Nachfrage seitens der Konsu-
menten/Patienten zu berÃ¼cksichtigen. Heutzutage tref-
fe dabei der individuelle Wunsch nach Selbstregulierung
seitens der Konsumenten auf psychotrope Medikamente,
die auf statistisch bestimmte und normalisierte KÃ¶rper
zurÃ¼ckgehen â ein SpannungsverhÃ¤ltnis von Stan-
dardisierung und individualisiertem Gebrauch. JEREMY
GREENE (Harvard University, Boston) untersuchte die
Grenzen der Ãquivalenz von Medikamenten anhand ab-
sichtlich Ã¤hnlich gestalteter Generika. Eine Marke ha-
be dabei als eigenstÃ¤ndiges materielles GefÃ¼ge zu gel-
ten, was sich daran erkennen lasse, dass Handelsmarken
auf Tabletten eingeprÃ¤gt wÃ¼rden und es zahlreiche
Versuche gebe, das Erscheinungsbild von Arzneimitteln
zu schÃ¼tzen â nach Ablauf der Patente, um zu verhin-
dern, dass Generika nicht nur dieselben Wirkstoffe ent-
halten, sondern auch beinahe identisch aussehen. Greene
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betrachtete dies mithilfe einiger Gerichtsurteile aus den
USA, die auf die Frage der Ãhnlichkeit und Ãquivalenz
der Inhaltsstoffe und des ÃuÃeren von Heilmitteln Be-
zug nahmen. Auch im Marketing spiele der Topos der
Ãhnlichkeit eine zentrale Rolle, sowohl fÃ¼r die Herstel-
ler der Originalmedikamente als auch fÃ¼r die von Ge-
nerika â einerseits abwertend als bloÃe Ãhnlichkeit oh-
ne Ãquivalenz, andererseits als Behauptung identischer
Wirkungen, unterstrichen durch ein Ã¤hnliches Erschei-
nungsbild. Die Sektion schloss mit einem Kommentar
von CARSTEN TIMMERMANN (University of Manches-
ter), der die SpezifitÃ¤t von Geschichte betonte, sei es
die von Arzneimitteln, die von Unternehmen oder die
vonMÃ¤rkten; insbesondere dÃ¼rften die USA nicht oh-
ne Weiteres als Normalfall herangezogen werden. Fer-
ner unterstrich er die Bedeutung von Handelsmarken,
auf denen die ’IdentitÃ¤t’ von Arzneimitteln grÃ¼nden
kÃ¶nne, sowie die spezifischen in das Arzneimittelmar-
keting eingeschriebenen Formen der RationalitÃ¤t von
Konsumenten.

LISA MALICH (Humboldt-UniversitÃ¤t zu Berlin)
erÃ¶ffnete die Sektion III mit einem Beitrag zum Mar-
keting von oralen EmpfÃ¤ngnisverhÃ¼tungsmitteln in
Frankreich und Deutschland seit den 1960er-Jahren.
WÃ¤hrend die Pille in Frankreich bis Anfang der
1970er-Jahre halblegal als Vielzweck-Arzneimittel ver-
marktet wurde, ohne dabei ihre â allen bekannte â
empfÃ¤ngnisverhÃ¼tende Wirkung explizit zu thema-
tisieren, wurde sie in Deutschland seit ihrer Legalisie-
rung 1961 als Kontrazeptivum beworben, wenngleich in
konservativen Termini als Mittel zur Familienplanung
fÃ¼r verheiratete Frauen, die bereits Kinder haben. Stan-
dardisiert wurden neben den Pillen an sich auch deren
Verwendungsweisen (vor allem anhand der Verpackung)
und deren pharmakologische (Neben-)Effekte, die in der
Werbung mithilfe typisch wissenschaftlicher Referenzen
wie Graphen, Statistiken und Zitate dargestellt wurden.
Eine Standardisierung erfuhren ebenso die Pillenkonsu-
mentinnen, denen durch ihre schematische Klassifikati-
on in verschiedene Frauentypen eine kontrollierte Varia-
tion auferlegt wurde, um neue Gruppen von Konsumen-
tinnen anzusprechen. JEAN-PAUL GAUDILLIÃRE (CER-
MES, Paris) befasste sich mit dem Ãbergang von Propa-
ganda zu scientific marketing bei Schering in der Nach-
kriegszeit; der Fokus lag auf der Umstrukturierung der
medizinischen Abteilung des Unternehmens im Zuge der
Entwicklung und Vermarktung von Cortison. Anhand
dieses Falls sollte ein strong model getestet werden, das
einen scharfen Gegensatz zwischen Propaganda und sci-
entific marketing postuliert. Letztlich lasse sich hier je-

doch keine klare PolaritÃ¤t ausmachen, da es sich um
seit den 1930er-Jahren kontinuierlich ablaufende Prozes-
se des Wandels gehandelt habe, die in den 1960er-Jahren
durch eine zunehmende Professionalisierung und Ver-
wissenschaftlichung des Marketings (z.B. durch Markt-
forschungen, auch mithilfe externer Dienstleister) ge-
kennzeichnet gewesen seien. VIVIAN QUIRKE (Oxford
Brookes University) untersuchte die Art und Weise, wie
ein britisches und ein franzÃ¶sisches Unternehmen â
ICI bzw. RhÃ´ne-Poulenc â ihre Vermarktungsstrategi-
en fÃ¼r den US-amerikanischen Markt fÃ¼r Krebsmedi-
kamente konzipierten. Grob gesagt handelte es sich da-
bei um eine eher systematische und integrierte Herange-
hensweise seitens ICI, die Forschung, Entwicklung sowie
Marketing umfasste, und andererseits um relativ intuitiv
erscheinende ad hoc Strategien seitens RhÃ´ne-Poulenc,
was auch mit den unterschiedlichen GeschÃ¤ftspartnern
zu tun hatte, die beide Firmen fÃ¼r den US-Markt ge-
wÃ¤hlt hatten, sowie mit Spezifika des Marktes fÃ¼r
Krebsarzneien, der lange Zeit als unsicher und schwer
einzuschÃ¤tzen galt. Auch in Zeiten des scientific mar-
keting kÃ¶nne in manchen FÃ¤llen somit die Strategie
eines behutsamen, eher intuitiven Marketings gewÃ¤hlt
werden, ohne dadurch zwangslÃ¤ufig ins Hintertreffen
zu geraten. Inwiefern es sich hierbei um spezifische na-
tionale oder firmeninterne Marketingstile handelte, lieÃ
sie bewusst offen. In ihrem Kommentar unterstrich AN-
NE RASMUSSEN (UniversitÃ¤t Strasbourg), dass in den
vorgestellten Fallstudien auf diversen analytischen Ebe-
nen Akteure sowie Objekte mobilisiert worden seien, die
alle aufzeigten, dass Marketingstrategien der Forschung
und Entwicklung keinesfalls Ã¤uÃerlich bleiben.

Die letzte Sektion erÃ¶ffnete NILS KESSEL (Univer-
sitÃ¤t Strasbourg) mit einem Beitrag Ã¼ber Doriden von
CIBA und das Marketing von Schlafmitteln vor und nach
dem Ausbruch des Contergan-Skandals. Die Werbung
fÃ¼r Doriden, eine Arznei, die sich lange gut verkaufte,
deren Geschichte jedoch hinter der von Contergan bei-
nahe verschwunden ist, richtete sich vor allem auf den
Gebrauch als Selbstmedikation und betonte die Harm-
losigkeit des Produkts sowie die ObjektivitÃ¤t und Se-
riositÃ¤t der dies verbÃ¼rgenden Forschung. Nachdem
der Verkaufserfolg von Contergan fÃ¼r sinkende Ab-
sÃ¤tze von Doriden gesorgt hatte, erholten sich diese
auch nach dem Ausbruch des Contergan-Skandals nicht
signifikant, so sehr sich CIBA bemÃ¼hte, die Sicherheit
von Doriden und die Unterschiede zu Contergan zu be-
tonen â die Einstellung zu den Risiken von Arzneimit-
teln hatte sich allgemein gewandelt, in einer Art Aneig-
nung des Skandals durch Konsumenten und Journalisten.
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Statt als Beginn einer neuen Ãra der Arzneimittelregu-
lierung muss Contergan folglich als Endpunkt eines Re-
gimes des Vertrauens auf Medikamente gesehen werden,
ein Ende, das auch den Absatz anderer, weniger skan-
daltrÃ¤chtiger Arzneien wie Doriden massiv betraf. Die
internationale Vermarktung und den Vertrieb von Thali-
domid, dem in Contergan enthaltenen Wirkstoff, unter-
suchte LUDGER WIMMELBÃCKER (Hamburg). In dem
an Material bezÃ¼glich der weitreichenden â und nach
1961 keineswegsÃ¼berall eingestellten â internationalen
Vermarktung von Thalidomid enthaltenden PrÃ¤paraten
reichen Vortrag wurde betont, dass wÃ¤hrend der kli-
nischen Tests des Wirkstoffs schon frÃ¼h schwere un-
erwÃ¼nschte Nebenwirkungen auftraten, was jedoch
nicht zu intensiveren Tests, sondern zu die Harmlosig-
keit des Arzneimittels betonenden Marketingstrategien
fÃ¼hrte. Die in vielen LÃ¤ndern Ã¤hnlichenWerbekam-
pagnen fÃ¼r Thalidomidhaltige Medikamente spielten
eine SchlÃ¼sselrolle bei deren Verbreitung als vermeint-
lich harmlose PrÃ¤parate fÃ¼r eine Vielzahl von Indi-
kationen. Im letzten Vortrag befasste sich ALEXAND-
REMARCHANT (Ãcole Nationale Superieure de Cachan,
Paris) mit dem Umgang mit dem Anstieg des Konsums
legaler wie illegaler Drogen in Frankreich und den Nie-
derlanden in den 1970er-Jahren. WÃ¤hrend in den Nie-
derlanden pragmatisch auf MaÃnahmen zur Schadens-
begrenzung gesetzt wurde, setzte sich in Frankreich ein
’panischer’, auf Abstinenz bauender Umgang mit Dro-
genkonsumenten durch. Beide Staaten bemÃ¼hten sich,
die immer schon prekÃ¤re Abgrenzung zwischen Dro-
gen und Arzneimitteln aufrechtzuerhalten bzw. neu zu
ziehen, scheiterten jedoch daran, da sie sich auf die Be-
kÃ¤mpfung spezifischer Substanzen konzentrierten und
Ã¼bersahen, dass der gestiegene Drogenkonsum ein so-
ziales PhÃ¤nomen war. Die Unterschiede zwischen bei-
den LÃ¤ndern lieÃen sich indes nicht auf soziokulturel-
le Differenzen zwischen Frankreich und den Niederlan-
den zurÃ¼ckfÃ¼hren. CARSTEN REINHARDT (Univer-
sitÃ¤t Bielefeld) erwÃ¤hnte in seinem Kommentar die
Schwierigkeiten, die es impliziere, die black box nationa-
ler MentalitÃ¤ten zu Ã¶ffnen. Er betonte drei Gemein-
samkeiten der BeitrÃ¤ge dieser Sektion: Der Fokus auf
die Regulierung von Arzneien sowie die von Verhalten
und Gesellschaften durch Arzneimittel; die Frage von Ef-
fizienz, Risiko und Regimen zum Umgang mit derartigen
statistisch und Ã¼ber Grenzwerte erfassbaren Werten;
und die Aufmerksamkeit fÃ¼r die Verbreitung von Arz-
neien bzw. Drogen.

In der Abschlussdiskussion wurde die Notwendig-
keit betont, spezifische nationale Geschichten genauer

zu untersuchen, schlieÃlich hatten sich im Laufe des
Workshops auffallende Parallelen wie auch deutliche Un-
terschiede gezeigt, die nicht ohne Weiteres auf natio-
nale Spezifika zurÃ¼ckgefÃ¼hrt werden dÃ¼rften. Fer-
ner wurde der Zusammenhang von scientific marketing
und der Entstehung von Risikogesellschaften diskutiert;
der Begriff des Risikomanagements wurde als Versuch
der Antizipierung des zum Teil nicht Antizipierbaren
erÃ¶rtert.

KonferenzÃ¼bersicht:

Volker Hess (Institut fÃ¼r Geschichte der Medizin,
Berlin): Welcome

Introduction
Ulrike Thoms (Institut fÃ¼r Geschichte der Medizin,

Berlin): Standardising selling. PharmaceuticalMarketing,
the enterprise and the marketing expert (1900-1990)

Session I: The first phase of pharmaceutical marketing

Axel C. HÃ¼ntelmann, (University of Bielefeld): Dif-
ferent Modes of marketing. The branding of Salvarsan

Christian Bonah (University of Strasbourg): âOu-
abaÃ¯ne versus Strophanthinâ : Value, evaluation and
promotion of a cardiac drug on two national markets
(France and Germany 1900-1930)

Arjo Roersch van der Hoogte (Medical Center, Ams-
terdam): Harmless,â âReliableâ and âNo habituationâ.
Advertising psychtropic drugs in the âDutch Medi-
cal Journal (Nederlands Tijdschrift voor Geneeskunde)â,
1900-1940

Comment: Sophie Chauveau, University of Lyon

Session II: Marketing, standardization and diversifica-
tion in the second half of the 20th Century: General per-
spectives

Heiko Braun (University of Cologne): From drug ad-
vertisement to pharmaceutical marketing. The case of
Farbenfabriken Bayer AG (1952â1975)

Stephen Snelders (University of Amsterdam): Parado-
xes of standardization. Drug consumers â dandies of fa-
shion victims?

Jeremy Greene (Harvard University, Boston): The
substance of the brand. Look-alike drugs and the limiati-
ons in the US pharmaceutical market

Comment: Carsten Timmermann, University of Man-
chester
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Session III: Marketing, standardization and diversifica-
tion in the second half of the 20th Century: Case Studies

Lisa Malich (Humboldt University Berlin): Standar-
dization in French and German marketing of oral con-
traceptives: reducing variability, producing variety in
drugs and women

Jean-Paul GaudilliÃ¨re (CERMES, Paris): From propa-
ganda to scientific marketing: Cortisone and the postwar
reorganization of Schering’s medical department.

Vivian Quirke (Oxford Brookes University): Targe-
ting the American market for cancer drugs: ICI and
RhÃ´ne-Poulenc compared

Comment: Anne Rasmussen, University of Stras-
bourg

Session IV: Marketing, scandals and public discussions

Nils Kessel (University of Strasbourg): âDoriden von
CIBAâ Sleeping pills, pharmaceutical marketing and ad-
verse drug reaction 1955-1963

Ludger WimmelbÃ¼cker (Hamburg): The distributi-
on and marketing of Thalidomide, 1957-1961

Alexandre Marchant (Ãcole Nationale Superieure de
Cachan, Paris): Answering the âdrug epidemicsâ. Experi-
ments, practices and patterns (France, The Netherlands,
beginning of the 1970s) practices, building standardizati-
on in matters of help care policies

Comment: Carsten Reinhardt, University of Bielefeld

General discussion
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