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Direct to Consumer — Mehrwert durch ein Dialogsystem

Stuttgarter Agentur Tower5 fuhrt indikationsbezogene Patientenkommunikation tGber lange Zeitrdume

Stuttgart (eb). Kostendruck
im AuBendienst, knapper kal-
kulierte  Marketingbudgets,
wachsende Eigenverantwor-
tung der Patienten: Die Argu-
mente fiir Direct to Consu-
mer-Konzepte (DtC) sind be-
kannt. Doch DtC ist ein dehn-
barer Begriff, hdufig unscharf
verwendet flr Informations-
und Aufklarungsprogramme,
Indikationswerbung vor Rx-
Hintergrund oder auch nur
einfache PR-Arbeit.

Die Stuttgarter Agentur
Tower5, eine Tochter der
Werbeagentur Schmittgall,
beansprucht fir sich, das
Thema DtC neu und konse-
quent zu deklinieren — von
der Fachwerbung bei Arzt
und Apotheker Uber die Pa-

tientenansprache bis zum

individualisierten Dialog mit
der Zielgruppe. .DtC heiB3t
bei Tower5 Publikumswer-
bung fir verschreibungs-
pflichtige Produkte®, sagt
Geschaftsfuhrer Winfried
Krenz.

Patientenbindung in
nachhaltigem Dialog

Und: ,DtC ist mehr als klas-
sische PR. Wir verstehen
darunter vor allem einen
nachhaltigen, (ber eine lan-
gere Zeit strukturiert gefihr-
ten Dialog mit Patienten®.
Als Markenzeichen flr
dieses Vorgehen wurde der
Name ,GEDIAC" gewdhlt.
Das Kiirzel steht fir ,Gene-
rate-Differentiate-Activat-
Confirm®; Ubersetzt: ,Auf-
merksamkeit generieren,
nach Interessen differenzie-
ren, die Patienten aktivieren
und die geweckten Erwar-
tungen auch erfullen®.

Die
Tower5 laufen nach einem
inzwischen mehrfach mit Er-
folg durchgespielten Muster,

Kampagnen von

erlautert Geschéftsfuhrer
Florian Schmittgall. In der
Bildsprache der Branding-
Kampagne eines Rx-Pro-
duktes werden Indikations-
Anzeigen mit Responder-
Element (Postkarte) in Pu-
blikumsmedien geschaltet.
Aus den Karten, mit denen
Patienten oder Angehorige
den Wunsch bekunden,
Ober neue Therapiemdoglich-
keiten informiert werden zu
wollen, wird ein Adressen-
pool gebildet. Mittels ausge-
feiltem Database-Manage-
ment, das individualisierte

Rosi Mittermaier,
Botschafterin der Initiative
gegen Knochenschwund

Schlimm:

0304 FSM-03-D-4087-J INR 11242

(Karte bitte wenden und ausgefiillt einsenden)

6 Millionen Menschen® haben Osteoporose.
Schlimmer: Die meisten wissen es nicht.

Neue Therapie. Neue Erfolge.

Ja, ich méchte mehr iiber die neuen, erfolgreichen Mglichkeiten
der Osteoporose-Therapie erfahren, Bitte senden Sie mir unverbind-
lich und kostenlos weitere Informationen zu.

SCAMITTEALL, STUTTGART

Anzeigenbeispiele mit Antwortkarten zweier erfolgreicher DIC-Kampagnen von Tower5:

fiir Fosamax® von MSD und fiir Pfizers Potenzmittel Viagra®.

Sprechen Sie mit
lhrem Arzt.

Das istdie Liebe wert!
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Antwort-Konzepte  ermdg-
licht, entwickelt die Agentur
dann einen Dialog, der sich
tber drei bis finf Kontakte
pro Jahr erstreckt.

Die bislang wohl bekann-
testen Patientenkampagnen
von Tower5 sind die fir Fo-
samax® und Viagra®, was
nicht zuletzt an der promi-
nenten Begleitung durch
den FuBballer Pele und Rosi

Gute Nachrichten: thre
Informationen sind da.

en soliten

Dialog mit Patienten: Kommunikationsmaterialien
in der Bildsprache der Anzeigenkampagne (Fosamax®).

Mittermaier liegen durfte.
Die Osteoporose-Werbung
mit der ehemaligen Ski-
Olympiasiegerin habe weit
mehr als 100000 Antworten
der angesprochenen Patien-
ten zur Folge gehabt, versi-
chert Dr. Dérthe Besse, die
Dritte  im  Bunde der

Rl Af; 5
Florian Schmittgall

Dérthe Besse

Tower5-Geschaftsfihrerrie-
ge. Das sei ein Wert, von
dem Dialogwerbung .im
Konsumguter-Bereich meist
nur trdumen kénne*.

Noch beeindruckender sei
der Ricklauf der Fragebo-
gen, die Tower5 im ersten
Mailing an Interessierte
schickt. So habe bei einer

Eingeklebte
Antwort-Karte
ist effektiver als
ein TV-Spot

Wie effizient ist Anzei-
genwerbung, die
Responder-Elemente
enthalt? — ,Nach unse-
rer Erfahrung®, ver-
sichert Winfried Krenz,
Geschéafisfihrer der
DtC-Agentur Tower5
(Tochter der Schmitt-
gall Werbeagentur)
»sind Printanzeigen mit
eingeklebten Antwort-
karten zehnmal effekti-
ver als TV-Spots". Wo-
bei er die Effizienz an
dem Adressenr(icklauf
mif3t, der die Grundlage
fur den Einstieg in ein
Dialogmarketing liefert.

Allerdings, so er-
ganzt Co-Geschafts-
fuhrer Florian Schmitt-
gall, erwiesen sich die
unterschiedlichen Re-
sponderelemente auch
als unterschiedlich ef-
fektiv. Coupons, die ein
interessierter Patient
erst aus einem Anzei-
genmotiv ausschneiden
miusse, stlinden in der
Effektivitat noch deut-
lich unterhalb einer
Fernsehwerbung wéah-
rend der eine Telefon-
nummer eingeblendet
werde.

Publikumskampagne fiur ra-
tiopharm (Thema: Asthma)
die Racklaufquote 55 Pro-
zent betragen. Fur alle indi-
kationsbezogenen Anzeigen
gelte, dal3 zwischen 80 und
90 Prozent der Dialogteil-
nehmer angeben, selbst Be-
troffene zu sein.

Seit Agenturgriindung vor
drei Jahren hat Tower5
sechs groBe DiC-Konzepte
realisiert. Vom Erfolg — vor
allem dem Return on Invest-
ment — ist man fest Uber-
zeugt.

Uberzeugt vom
Return on Investment

So seien etwa die Verkaufs-
zahlen fir das Osteoporose-
mittel Fosamax® im Kampag-
nenzeitraum stark gestie-
gen, obwohl samtliche an-
deren Marketing- und Ver-
triebs-Parameter wéahrend-
dessen unverandert blieben.
Zudem lieB3en sich Neu- und
Umstellungen Uber den Dia-
log mit den Patienten genau
erfragen, so Besse.

Solange das Branding in
Fachkreisen und die Informa-
tion der Arzte nicht vernach-
lassigt wurden, konne auch
die Verbindung von Patien-
tendialog und konkreter Pro-
duktverordnung funktionieren.

Kontakt: Towers, AlbstraBe 14, 70597
Stuttgart. & 0711/60 60 59
www.tower5.de



