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Werbewirkung

Comprix-Motive
unter die Lupe genommen

Lange Zeit folgte man im Healthcare-
Marketing der These, der Pharma/
OTC-Markt sei ,anders® als klassische
FMCG-Mirkte (Genusswaren). Insbe-
sondere im ethischen Sektor hat man
mit typischen B2B-Konstellationen und
hochspezialisierten Healthcare-Profes-
sionals (HCP: Arzte, Apotheker, etc.)
zu tun. Um Priparate und andere Heil-
und Hilfsmittel erfolgreich im Markt (=
itber die Entscheider bei den Patienten)
zu positionieren, war fiir die Pharma-
Unternehmen der Pharmareferent ,das®
zentrale Marketing-Mix-Element fiir
die Marktdurchdringung (vgl. Déring/
Lebok, 2008). In der Zwischenzeit
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vollzogen sich aber innerhalb als auch
aufSerhalb des Gesundheitssystems gra-
vierende Verinderungen, so dass von
einer vollstindigen Alleinstellung des
Pharmamarktes nicht mehr in allen
Belangen gesprochen werden kann.

Pharma-Marketing
passt sich an!

Das wichtigste Werbemedium im
B2B-Pharma-Marketing ist immer
noch das dem Aufendienst bereitge-
stellte Foldermaterial. Dabei nimmt
die Verwendung von Key Visuals auf
Foldern eine zentrale Bedeutung ein

(vgl. Brandmeyer, 2004): Durch die
Wirkung eines starken Bildes soll dem
behandelnden Arzt erleichtert wer-
den, eine Entscheidung zu Gunsten
des beworbenen Priparats zu finden.
Leider waren und sind in diesem Pro-
cedere einige Hindernisse eingebaut,
die oftmals nicht zum gewiinschten
Erfolg fithrten:

- Der AufSendienstmitarbeiter erfiillte
in der Realitdt (und damit entgegen
der getesteten Sales-Rap-Calls in Stu-
dios) nicht die Funktion als Scharnier
zwischen Vertrieb und Marketing,
d.h. tber den Folder selbst wurde
beim Arztbesuch kaum gesprochen.



,,Greif

.. gegentiber welchem Préparat?

.. warum?

} ungeklart

i Offene Fragen:
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: / N\ werden?
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Ve »,Das Praparat X e
"/ mitdemGreif< "\
Funktionaler Benefit Reason to Believe
Schnelle Wirkung < Medikament X

... Indikationsbereich Y

... Pharmafirma Z

Abb. 1: Hypothetische aufmerksamkeitsstarke Wirkung ohne Ursache-Wirkungszusammenhang (= Nufzenargumentation)

» Das Key Visual bzw. der Color Code
wurde zwar gemerkt, die Griinde
fiir eine Verordnung blieben aber
weitgehend unklar, d.h. hdhere
Recall-Werte, aber undurchsichtige
Nutzenargumentation.

+ Die Markenbotschaft eines Folders
wurde sowohl vom HCP als auch
vom Pharma-Aufendienst niemals
richtig verstanden und bei vermeint-
lichen Flops wurden einfach wieder
neue Folder entwickelt, d.h. Trial &
Error anstelle systematischer Mar-
kenfithrung.

Die aufgezeigten Hindernisse hatten

z.T. auch eine heilsame Wirkung auf

das Pharma-Marketing selbst:

- Die Markenfiihrung bemiiht sich
um lidngerfristige Visualisierungen
(was stindig wechselnden Folder-
schlachten entgegenwirkt).

- Die Folder tendieren zu mehr Pri-
gnanz und Fokussierung: Weniger
,Kleingedrucktes’, weniger informa-
tion overload!

- Die Kommunikation muss aus sich
selbst heraus verstanden werden

{(Decodierung der Werbe-Codes)

und ist nicht mehr allein auf die In-
formationen der Pharma-referenten
angewiesen.

- Im Sinne einer ganzheitlichen Kom-
munikation steht das Branding
starker im Vordergrund und ,er-
ganzende Hilfestellungen® (u.a. In-
ternet) werden neben klassischen
Pharma-Marketing-Strategien hiu-
figer eingesetzt.

Wann ist Werbung
erfolgreich?

Wenn Werbeerfolg allein an der krea-
tiven Qualitdt der werblichen Umset-
zung festgemacht wird, kénnen Re-
callwerte u.4. Indikatoren dafiir sein,
ob sich ein Werbebild/eine Werbeaus-
sage im Werbeumfeld (= im Vergleich
zu anderen Kampagnen) behauptet
oder durchsetze. Trotz Benchmarking
handelt es sich letztlich um eine qua-
litative Werbemittelanalyse, da die
Marktwirksamkeit i.d.R. nicht im
Fokus steht.

Kreative und aufmerksamkeitsstarke
Werbung (mit oder ohne Award)

fithrt aber niemals automatisch zu
Markterfolg. Wahrend fiir das Kino
Filmauszeichnungen oftmals einen
Effekt auf die Besucherzahlen haben,
stehen Werbeauszeichnungen und
Marktwirksamkeit selten in kausa-
lem Zusammenhang. Aber auch bei
Marktwirkung gilt es aus Unterneh-
menssicht stets zu kliren, woran der
Erfolg einer Kampagne gemessen
werden soll. Geht es wirklich nur
um eine gegeniiber dem Wettbewerb
,besser bewertete’ Exekution oder um
sichtbare Verschiebungen im Markt
aufgrund der Kampagne? Und reicht
es aus, als erfolgreich bezeichnet zu
werden, wenn Marktanteile nur um
0,4%-Punkte gesteigert wurden? Oder
wird der Erfolg an einer deutlicheren
Marktperformance (z.B. von Nr. 4 zu
Nr. 2 im Markt) festgemacht?

Aufmerksamkeitsstarke  Kampa-
gnen und kreative Umsetzungen sind
dabei grundsitzlich nicht abzuleh-
nen, wenn sie die Nutzenargumen-
tation in verstindlicher Form be-
riicksichtigen (Lebok/Kraus, 2006).
Aufmerksamkeitsstarke Bilder, die in
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Kreativitat

_
Markentechnische
Wirksamkeit

Abb. 2: Exemplarische Darstellung uniferschiedlicher Wirksamkeit von Kampagnen
Motive: Aspirin (links); Wrigley's Exira, Neurexan, Prostaguit (rechis, von oben)

erster Linie eine besonders kreative
Werbeumsetzung ,verkaufen® wollen,
sind aber diametral etwas anderes als
nachhaltige Markenfihrung. Wenn
man sich einen fiktiven Indikations-
bereich vorstellt (z.B. Hypertonie), in
dem cin Medikament eine schnellere
Wirkung haben soll als andere The-
rapien, kénnte man solche Effekte
durch starke, eher aggressive Tiere
aufmerksamkeitsstark visualisieren.
In der Regel merkt sich der Arzt im
Durchblittern seines Folders evtl. den
Namen des Medikaments, verankert
vielleicht irgendetwas im Zusammen-
hang mit ,schneller Wirkung® und
merkt sich als Key Visual den ,Grei-
fen (vgl. Abb. 1). In einem solchen
fiktiven Beispiel weifs der Arzt nicht
zwingend,

- um welchen Indikationsbereich bzw.
welche speziell zu therapierenden
Patienten es sich handelt,

- wann Medikament X wirksamer ist
als die Wettbewerber und

- warum der ,Greif* als Motiv gewihlt
wurde bzw. welche Benefits das Bild
visualisiert.

Letztlich weiff der Arzt, dass es ein

Medikament mit dem Greif-Motiv

gibt, weifl aber nicht konkret, fir

welche Fille er es als First Choice
verordnen sollte. Ahnliche Fehlinter-

pretationen auf Verordnerseite kon-
nen auch iiber Urlaubsbilder, skurrile
Situationen, Personen in unutblicher
Haltung, briillende Affen usw. ausge-
l6st werden.

Weil Zielkunden jeglicher Art (Ver-
braucher, Verordner) fiir ihre Ent-
scheidungsfindung ,einfach denken’,
sind Kampagnen mit eindeutig deco-
dierbaren Schlisselbildern eine wich-
tige Hilfestellung. Bei erfolgreicher
Decodierung erfolgt beim Betrachter
der Schliisselbilder bzw. Claims eine
Bewertung der Konsequenzen einer
Markenverwendung/ -verordnung, die
jederzeit blitzartig und unterbewusst
wieder abgerufen werden kann.
Emotionale Schlisselbilder sind dem-
nach richtig angewandt extrem hilf-
reich fur die Durchdringung einer
Botschaft von Mirkten. Wenn sie die

Literaturhinweis

richtigen Emotionen beim Betrachter
auslosen, hinterlassen sie in gewisser
Weise einen ,Fingerabdruck fir die
zukiinftige Markenwahl‘. Oder aber
die Bilder bleiben ggf. irritierend
hiangen, lésen aber keine Marketin-
gimpulse aus.

Dabei kann die markentechnische
Wirksamkeit der Kampagne schr
unterschiedlich angelegt sein. In Ab-
bildung 2 sind exemplarisch auf
zwei Achsen die Dimensionen Krea-
tivitdit und Wirksamkeit abgebildet.
Hoch kreativ und enorm wirksam
ist sicherlich die 2008 im Com-
prix ausgezeichnete Kampagne von
Wrigley’s, die den Betrachter durch
die schematische Darstellung einer
Zahnbiirste eine Alternative zum
Zihneputzen fiir unterwegs anbie-
tet. Im Gegensatz dazu bietet die
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Einfachere Decodierung

Runter
vom Gas!

Uneindeutige Decodierung

Abb. 3: Hohe Kreativitét in der Exekution und einfache Decodierung des Key Visuals
Motive: Grazax, Stiftung Kindergesundheit, Verkehrsministerium (oben v.1.), Axura, Velmetia, Aizheimer Forschung (unfen v.1.)

Kampagne Aspirin-Effekt eine hoch-
kreative Losung fir die Darstellung
einer Tabletteneinnahme ohne Was-
ser. Der Betrachter wird aber bei die-
sem Motiv sowohl tiber Color Code
{blau anstelle griin-weif fiir Aspirin)
als auch uber die ungewohnte, dem
Schema widersprechende Darstellung
keine problemlose Decodierung des
Motivs in Richtung Aspirin (=keine
Kopfschmerzen) nachvollziehen.
Eigentlich ,weniger kreativ® in Abb. 2
sind die Umsetzungen von Neurexan
(das sog. Albatros-Motiv, vgl. Do-
ring/Lebok, 2008) sowie die Pro-
stagutt-Anzeige. Insbesondere letzt-
genannte Anzeige zeigt eigentlich
nur cinen graumelierten Mann, der
sich zum Thema Prostataprobleme
Gedanken macht, wobel Prostagutt
seine Problemlésung sein soll. Die
Kampagne an sich ist extrem leise
und wiirde wahrscheinlich im Wer-
beumfeld ungtnstige Werte haben.
Durch die geschickte, andersartige
Kommunikation dieses Motivs in Au-
tobahnraststdtten als Ausleger auf
Mannerpissoirs erinnert diese Kam-
pagne aber umso nachhaltiger den
Mann daran, was er zu tun hat, wenn
es ,beim Pinkeln nicht mehr so richtig
funktioniert’ (vgl. Ohnemus/Lebok,
2009).

Nicht jeder Werbeaward
fiihrt zum Erfolg!

Auch bei den Comprix Gewinnern
von 2009 in Abb. 3 (vgl. Jahrbuch
HealthCare Marketing, 2010) fin-
den sich kreativ-ansprechende Um-
setzungen, die aufmerksamkeitsstark
und zum Teil hoch emotional sind.
Analog zu Abb. 2 handelt es sich bei
den Preistrigern um ausschliefSlich
kreative Umsetzungen, wobei einige

die Griser untersucht), der Therapie-
Nutzen schnell und ohne Umwege
beim Betrachter ausgelost. Reason
Why und Patienten-Benefit werden
tiber ein eindeutiges Schliisselbild und
den Claim ,Grazax — die wichtigsten
Fakten - NEU: Jetzt auch fiir Kinder
ab § Jahren & Jugendliche® unmiss-
verstindlich kommuniziert, sodass
der Arzt weiff, wann und warum er
sich bei welchen Patienten fur dieses
Priparat entscheiden soll.

Aufmerksamkeitsstarke Bilder sind diametral etwas
anderes als nachhaltige Markenfiihrung.

kreativ und gleichzeitig markentech-
nisch wirksam erscheinen. Einige der
Preistriger diirfen dagegen nur auf-
grund ihrer besonders kreativen Wer-
beexekution zu Ehren gelangt sein.

Kreativ und eindeutig ist beispielswei-
se die Grazax-Kampagne: Der Fokus
der Graser-Impfstoff-Tablette liegt in
der erweiterten Zulassung fiir Kinder.
Da es gerade fiir Kinder wichtig ist, im
Frithling / Sommer unbeschwert im
I'reien spielen zu konnen, wird durch
das Key Visual (kleines Maidchen
auf einer Wiese, das mit einer Lupe
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In den Kampagnen fir Xelevia/Vel-
metia (Antidiabetikum) und dem Alz-
heimer-Demenz-Priparat Axura geht
es in erster Linie darum, dem Arzt fiir
seine Entscheidung gute Grinde zu
geben (Reason Why), sich unter der
Vielzahl der auf dem Markt befind-
lichen Priparate fiir die beworbene
Therapie zu entscheiden. Die Axura-
Kampagne lebt dabei von ihrer emo-
tionalen Bildwelt, in welcher ein ver-
trautes Miteinader zwischen Patient
und Angehorigen gezeigt wird. Der
Claim ,Lidnger ich. Langer miteinan-



der* unterstiitzt die Visualisierung:
Durch die Gabe von Axura kénnen
Alzheimer-Patienten ,langer sie selbst’
bleiben. Die Kampagne stellt somit
das in der Therapie angestrebte Ziel
in einem stark emotionalen Wirksam-
keitserlebnis dar. Allerdings bleibt die
Frage nach dem Reason Why unbe-
antwortet: Der Arzt weifd zwar, dass
es ein Priaparat namens Axura gibt
und auch, dass dieses Priparat fiir die
Alzheimer-Demenz eingesetzt wird,
doch die Grinde fir eine ,uberra-
gendere’ Wirksamkeit von Axura im
Vergleich zu seinen Wettbewerbern
werden in der Umsetzung der Kam-
pagne nicht beantwortet.

Nicht so stark wie Grazax
und Axura: Velmetia

Die Velmetia-Kampagne schlieffit mit
dem Key Visual an der Kampagne
fiur Xelevia als Monopriparat an.
Die bildliche Darstellung, der ver-
besserten Blutzuckerbalance ist dabei
kreativ umgesetzt, wobei es Aufgabe
und Ziel jeder Diabetesbehandlung
sein sollte, den Blutzuckerspiegel in
Balance zu halten. Auch bleibt unklar,
welchen Vorteil Xelevia und Velmetia
im Vergleich zu den anderen Prapa-
raten bietet und fiir welche Patienten
diese Wirkstoffkombination beson-
ders geeignet ist. Ob das Schlisselbild
der Gymnastik-Frau hinsichtlich des
Versprechens der Wirkstoffkombi-
nation, den Blutzuckerspiegel durch
Inkretin-Schutz in Balance zu halten,
vom betrachtenden Arzt (i.d.R. API)
ohne zusitzlichen Input durch Phar-
mareferenten richtig decodiert wird,
ist mehr als fraglich.

Zwei Positivbeispiele fiir kreative
Umsetzungen aus dem Bereich Social
Campaign Print bilden die Kampa-
gnen der Alzheimer Initiative e.V. und
der Stiftung Kinderhilfe e.V. In beiden
Kampagnen geht es darum, die Of-

Tanja Schiegl

mentprojekien tatig.

Dipl.-Psych./Werbefachwirt, befreut
bei K&A BrandResearch (berwie-
gend Kunden aus den Bereichen
Healthcare und FMCG. Bevor sie
zu K&A wechselte, war sie mehrere
Jahre in Transfer- und Oufplace-
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fentlichkeit hinsichtlich der entspre-
chenden Thematik zu sensibilisieren.
Bei der Kampagne der Stiftung Kin-
derhilfe e V. 16st allein schon die Dar-
stellung eines Maddchens in Scham-
haltung mit blauen Flecken (nach
Gewaltanwendung) im Zusammen-
hang mit dem Logo der Stiftung Kin-
derhilfe e.V. Betroffenheit beim Be-
trachter aus: Menschen werden dazu
animiert, nicht zu schweigen, sondern
zu reagieren und sich mit der Stiftung
Kinderhilfe in Verbindung zu setzen.
Dass die kreative Leistung der Kam-
pagne — eine Hommage an Edvard
Munchs Gemailde ,Der Schrei® auf
den blauen Flecken des Kindes — nicht
sofort entdeckt (oder
verstanden wird), ist
in diesemn Zusammen-
hang weniger wichtig,
da das Motiv allein
schon wirksam genug
ist.

Anders dagegen die
Kampagne der Alz-
heimer Initiative: Sie
zeigt dem Betrachter,
dass es keine Chan-
ce auf Heilung gibt.
Mit dem Bildmotiv
wird Ausweglosigkeit
gezeigt und iber den
Claim weiter unter-
stiitzt: ,... du findest
keinen Ausweg, auch
wenn du jeden Tag
danach suchst, bevor
du stirbst!®. ,No Way
out® versteht jeder Be-
trachter des Bildmo-
tivs. Ob dadurch aber
eine (positive) Ver-
haltensinderung im
Sinne der Zielsetzung
der Initiative erreicht
wird (Warum sollte
eine Wand

weille

durchbrochen werden? Wofir steht
eigentlich die weiffe Wand, wenn der
Claim nicht gelesen wird?), erscheint
markentechnisch wenig eindeutig.
Ganz anders dazu ist die viel beach-
tete und bundesweit ausgezeichne-
te Kampagne gegen Rasen auf Au-
tobahnen: Der Betrachter wird mit
dem Resultat des Todes konfrontiert,
aber nicht bezogen auf sich, sondern
auf die emotionale Reaktion bei den
Hinterbliebenen. Gute Grunde also,
um zumindest {iber das cigene Fahr-
verhalten nachzudenken oder es gar
bewusst zu verindern!

Fazit

| Kreative und aufmerk-
samkeitsstarke Werbung
fithrt folglich nicht auto-
matisch zu Markterfolg.
Erfolgreicher Werbung
gelingt es, durch das ver-
wendete Key Visual und
einen eindeutigen Claim
| die Nutzenargumenta-
| tion in verstindlicher
i Form zu kommunizieren:
. Um welches Indikations-
gebiet geht es, welche
Patienten profitieren von
dem Priparat, wann (und
warum) ist das abgebil-
dete Priparat wirksamer
| als dessen Wettbewerber
! und welche Benefits wer-
den durch die kreative
Umsetzung visualisiert.
Mit der Werbung sollte
aus Marketing-Gesichts-
punkten in erster Linie
ein  Handlungsimpuls
ausgelost werden, um ein
Priparat X zu verordnen.
Und dies sollte eigentlich
das Ziel jeder (kreativen)
Werbeexekution sein.
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