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Pharma-Kampagnen

Awareness Ist zu wenig!
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Wenn es um die Bewertung der Wirk-
samkeit und des Erfolgs einer Werbe-
anzeige oder eines Folders geht, werden
in der Regel unterschiedliche Quel-
len herangezogen: mehr oder weniger
nachvollziehbare harte Marktzahlen,
standardisierte Benchmarks zur Auf-
merksamkeitsstarke, Sympathie und
Likeability sowie qualitative Resultate
aus Fokusgruppen oder Sales Rep Calls.
Das ist die Realitit — so auch bei den
Einreichungen zum GWA HealthCare
Award 2011. Der steht ,fur erfolgrei-
che Markenkommunikation, die iiber
Vertraglichkeit und Wirksamkeit hin-
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ausgeht“ und ,,umfassend kreativ, stra-
tegisch durchdacht und nachhaltig® ist.

Awareness & Co. verstellen
Blick auf Effizienz

Eine konkrete Wirkungsanalyse aber
sieht anders aus. Was beim Arzt nach
Anzeigenbetrachtung wirklich hingen
bleibt, welche Decodierung er vollzieht
und welche Auswirkung eine Anzeige
auf seine Wahrnehmung des Indikati-
onsumfeldes hat — das bleibt unbeant-
wortet. Warum?

Benchmarks greifen zu kurz, wenn man
feststellen will, ob ein Werbekonzept
wirksam sein wird. Recall-Werte und
Benchmarking zu Awareness, Sympa-
thie & Co. allein konnen kein valider
VergleichsmafSstab fur eine Werbewir-
kungsprognose einer spezifischen Kam-
pagne sein. Weil Werbeziele, Briefings
und Positionierungsvorgaben vor Kom-
munikationsexekution nicht vergleich-
bar sind: Im einen Fall soll die Stabili-
sierung eines langjahrigen Riickgangs
bewirkt, im anderen die Marktfithrer-
schaft angestrebt und in einem weiteren
tatsdchlich nur Aufmerksamkeitsstarke
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Auswahl an aktuellen Kampagnenmotiven zu Sartanen

Abb.1: Sartane-Kommunikation zahlt in der Regel auf den Kategoriebenefit der starken blutdrucksenkenden Wirkung ein

im Sinne von ,Uns gibt es auch noch‘ er-
reicht werden. Letztlich zahlen Bench-
marks aber nur auf die vergleichende
Bewertung der Anzeigen-Werbung ein.
Wenn der MafSstab im Marketing also
sein soll, ob die Werbeumsetzung des
eigenen Prdparats ,besser’, ,schoner
oder ,aufmerksamkeitsstarker® ist als
die des Wettbewerbs, dann mag diese
,Uniform* geniigen, um Kreativitatsleis-
tungen iiber emotionale Spontanreakti-
onen zu bewerten.

Fur eine nachhaltig erfolgreiche Mar-
kenfiihrung kann dies aber nicht die
allein seligmachende Losung sein, wenn
man es sich zum Ziel setzt, mit seiner
Werbeanzeige fur die eigene Produkt-
marke die effizienteste Losung finden
zu wollen. Denn die emotionale Leis-
tung der Kampagne muss mit dem fak-
tischen Wirkversprechen einhergehen
und in eine messbare Praferenzverande-
rung zugunsten der beworbenen Marke
einmiinden. Leider wird diese individu-
alisierte Herangehensweise immer noch
viel zu selten angewendet.

Standardlo-
sungen mit 08/15-Marktforschung und

Stattdessen dominieren

BlackBox-Benchmarks. Deren Ergeb-

nisse liefern dem Marketing aber kaum
valide Hilfsmittel fur die Beantwortung
der Frage, wo der emotionale Hebel an-
zusetzen ist, um grofstmogliche Markt-
wirkung in der unmittelbaren Zukunft
zu erzielen.

Wirksamkeit im Fokus

K& A BrandResearch, Niirnberg, belegt
im Indikationsbereich der blutdruck-
senkenden Sartane mit der aktuellen
Eigenstudie ,AIDA vs. eMOT am Bei-
spiel Sartane, welche Ergebnisse nicht
selten zu erwarten sind, wenn man sich
in die ,Sackgasse Werbung gegen Wer-
bung‘ begibt und die fiir die Effizienz
elementaren  Positionierungsvorgaben
hinten anstellt.

In dieser Studie wurden in einem Case-
Control-Ansatz zunichst n=100 Sar-
tane-verordnende Allgemeinmediziner
mittels standardisierter AIDA-Abfrage
(Aufmerksamkeitsstarke, — Sympathie,
Indikationsfit, USP, Verordnungsbereit-
schaft etc.) iber unterschiedliche, aktu-
elle Kampagnen befragt.

Neben der Kampagne von Votum /
Votum Plus wurden auch die Kampag-

nenmotive von Atacand / Atacand plus,
Aprovel / CoAprovel, Diovan / CoDio-
van, Blopress plus, Exforge, Sevikar,
Olmetec, Twynsta und Vocado bewer-
tet. Dabei zahlen alle Sartane (in Mono-
oder Kombilosung) mehr oder weniger
ausgepragt auf den Kategoriebenefit der
starken blutdrucksenkenden Wirkung
ein (vgl. Abb. 1).

In einem Vergleich der Spontanattrakti-
vitdt sind die emotionale Wirkung und
die Kreativititsleistung von Votum/
Votum Plus eher durchschnittlich (vgl.
Abb. 2). Die intendierte Verordnungs-
bereitschaft fir Votum/Votum Plus
dagegen steigt auf den zweithochsten
Wert, ein direkter kausaler Zusammen-
hang aus der ermittelten Werbeleistung
lasst sich mit dieser Standardmethode
jedoch nicht ermitteln (r2<0,1).

Wo aber sind die Griinde fur die erhoh-
te Verordnungsbereitschaft fiir Votum/
Votum Plus zu finden? In der Bekannt-
heit des Praparates mit dem roten Goril-
la? In der Sympathie fiir den Hersteller
Berlin-Chemie? Im Auftritt des AufSen-
dienstes? Oder wirkt die Kampagne
etwa doch, nur eben deutlich nachhal-
tiger und womdglich auf ganz gezielten
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Anzeigenwirkung im Vergleich

AIDA based, Mittelwerte 1 = trifft iberhaupt nicht zu ... § = trifft voll und ganz zu

Abb.2: Im Vergleich der Spontanattraktivitat ist Kreativitatsleistung von Votum/Votum Plus eher durchschnittlich

Dimensionen? Black Boxes iiber Black
Boxes sind das Ergebnis einer solchen
Analyse. Diese wichtigen Fragen lassen
sich mit der standardisierten AIDA-
Abfrage nicht beantworten. Ein dar-
aus resultierendes Statement, das die
Kampagne als ,unwirksam‘ einstuft,
wire aufgrund einer solchen Datenbasis
vorschnell, fahrlassig und bei genauerer
Betrachtung: ,grottenfalsch®!

K&A fiihrte Eigenstudie
zu Sartanen durch
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Votum/Votum Plus: Viel
mehr als nur ein roter Gorilla

Um tatsiachlich bewerten zu konnen, in
welche Richtung das Image eines Mar-
kenpraparates verandert wird bzw. ob
die Kommunikationsumsetzung die
intendierten  Positionierungsanforde-
rungen erfullt, ist ein experimentelles
Untersuchungsdesign die einzig ziel-
fiihrende Herangehensweise. Bei dieser
Methode wird mit einer Vorher-Mes-
sung zunichst das ungestitzte Profil
erfasst. Die Wirkung wird dann
durch eine Nachher-Messung
ermittelt. So ldsst sich fest-
stellen, ob der Stimulus (z.B.
das Anzeigenmotiv) die be-
stehende ,Wahrnehmungs-
Arzte
nachhaltig verindern kann
und ob das Motiv eine ein-
deutige Decodierung beim
Betrachter auslost.

Benchmark® der

In einer separaten Control-Befra-
gung von n=100 Allgemeinmedizinern
wurde die Votum/Votum Plus-Kampa-
gne uber ein solches System, genauer
mittels des eMOT-Testansatzes (emo-
tional Marketing Mix-Optimization
Test) hinsichtlich ihrer Wirkung ana-
lysiert. Der eMOT-Ansatz basiert auf
einem Repressionsmodell, das — auf

Basis der verinderten Priferenzanteile,
bisheriger eMOT-Ergebnisse und spite-
rer Marktwirkung — Erfolgsprognosen
ermittelt.

Fiir Votum/Votum Plus errechnet sich
nach der eMot-Methode ein ,griiner
Schub’, d.h., die Anzeige pusht die Ver-
ordnungsbereitschaft wie ein Turbo-
antrieb (vgl. Abb. 3). Das Key Visual
polarisiert zwar aufgrund des roten Go-
rillas: King Kong passt nicht zur Ziel-
gruppe. Und es nimmt auch nicht jeden
Befragten mit. Deshalb scorte Votum
bei AIDA eher durchschnittlich. Setzt
sich der Arzt aber mit dem Key Visu-
al auseinander und folglich iber den
Reizeffekt der Polarisierung hinweg,
folgt eine eindeutige Bilddecodierung
und ein klares, fokussiertes Ursachen-
prinzip. Zentrale Aussage der Kampa-
gne: ,Votum steht als starkes Sartan fir
starke Blutdrucksenkung, das (auch) die
GefafSe schutzt!®

Neben der Schirfung des Profils von
Votum infolge einer Fokussierung der
Markenwahrnehmung fithrt die Dop-
pelkampagne Votum/Votum Plus auch
dazu, dass ein breiterer Einsatzbereich
hinsichtlich der zu behandelnden Pati-
enten wahrgenommen wird. Alles zu-
sammen tragt dazu bei, dass die Kam-
pagne (trotz geringerer Sympathiewerte)
aufSerordentlich marktwirksam arbeitet.

Quelle: K&A-Eigenstudie AIDA vs. eMot
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eMOT zeigt Praferenzschub fiir Votum / Votum Plus

Abb.3: Laut eMOT-Analyse pusht Votum/Votum Plus-Anzeige die Verordnungsbereitschaft

Diese Marktforschungsergebnisse des
experimentellen Ansatzes lassen sich
auch mit Marktdaten belegen. Denn
mit Einfithrung von Votum plus (Olme-
sartan/HCT) als zwolfter Marke (!) im
Sartane-Kombi-Markt konnte Berlin-
Chemie seine Marktposition nicht nur
halten, sondern erheblich ausbauen.

Die Votum-Kampagne ,Roter Gorilla‘
der Werbeagentur Schmittgall, Stuttgart,
die die ebenfalls polarisierende Vampir-
Kampagne ,Sa(r)tanisch gut® abgelost
hat, fokussiert die herausragende Pro-
duktleistung des Olmesartans und kom-
muniziert zusatzlich spitz den giinstigen
Preis. Diese Kampagne wurde — mit der
Einfuhrung der Kombivariante Votum
Plus — um den Familiengedanken er-
weitert. Neben ,Stirke und Preis‘ wird
nunmehr zusitzlich auf den GefiafSschutz

Dr. Uwe Lebok

ist Vorstand bei K&A BrandResearch. Zuvor

gezielt. Wie die eMOT-Testergebnisse
belegen, geht diese Kommunikations-
strategie voll auf.

Mehr Mut fiir echte
Wirkungsforschung

Was zeigen die Ergebnisse dieser Case-
Control-Studie? Klassische Benchmarks
zu Recall & Co. sind sicher ein hilfrei-
ches Instrument, wenn Werbung mit
Werbung verglichen werden soll. Aber
das kann und darf im harten Konkur-
renzkampf, wie er auch im Pharma-
markt herrscht, nicht reichen. Die Kiir
eines effizienzorientierten Marketings
ist eigentlich schon heute Pflicht: echte
Wirkungsanalysen mit Vorher-Nachher-
Messung und ein ehrlicher Umgang mit
der Imagewirkung eines Priparates auf-

grund einer Kampagne. Diese Herange-
hensweise folgt einer dynamischen Mar-
ketinglehre.

Sie ermittelt, ob und wie eine Anzeige
nachhaltig wirkt. Und sie ermoglicht
dadurch auch zu lernen, was gegebe-
nenfalls verbessert werden miusste. Weg-
weisender Marketing-Research ist nicht
starr und gefangen in einer uniformier-
ten Benchmark-Logik, sondern inspi-
riert und ladt ein zum Querdenken tiber
die reinen Zahlen hinaus.

Dabei
sichtspunkte relevant, denn eine Kampa-

sind auch Kosten-Nutzen-Ge-

gne, die nachweislich nachhaltig wirkt
und genau die intendierten Aspekte der
Positionierung stimuliert, wird ldnger-
fristig wirksam und erfolgreich sein,
ohne dass alle Naslang an ihren Grund-
pfeilern gedreht werden muss.

Winfried Krenz

ist geschaftsfithrender

Gesellschafter der

war er in Forschung und Lehre an verschiede-
nen Universitaten tatig. Heute zahlt zu seinen
Hauptaufgabenfeldern neben der Kunden- und
strategischen Markenbetreuung die Methoden-
entwicklung in besonderen Zielgruppen. K&A
BrandResearch, Réthenbach bei Niirberg (ehe-
mals Konzept & Analyse), ist ein Full Service-

Schmittgall Werbeagentur in Stuttgart. Nach
dem Berufsstart als medizinischer Journalist
und PR-Berater bei Reuters arbeitete er zehn Jah-
re lang bei der Agentur Medical Innovation in
Solingen. Dann folgte der Einstieg bei Schmitt-
gall (Kunden u.a.: Berlin-Chemie, Merck-Serono,
Mundipharma, MSD, Pfizer, Bayer, Novartis). Seit

1995 ist Krenz Managing Director der Schmittgall Gruppe, seit
2007 Partner der Schmittgall Werbeagentur.
Kontakt: winfried.krenz@schmittgall.de

Marktforschungsinstitut, das sich fiir Zielkundenpositionierung
von Markenartiklern einsetzt.
Kontakt: U.Lebok@ka-brandresearch.com
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