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AUSGEZEICHNETE KAMPAGNEN SIND
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Durch eine mitunter auch finanzi-
ell bedingte Internationalisierung im
Marketingbereich hat eine Vielzahl
der Kampagnen an Substanz, Kreativi-
tat und Einzigartigkeit verloren. Diese
Internationalisierung fithrt dazu, dass
den lidnderspezifischen Bediirfnissen
und Herangehensweisen an Produk-
te nicht mehr gentigend Rechnung
getragen wird. Auf eine dringend be-
notigte nationale Schiarfung, um die
Produkte und deren USP in den jewei-
ligen Mirkten optimal hervorheben
zu koénnen, wird in der Konsequenz
dann verzichtet. Eine internationale
Vorgabe muss dabei keineswegs natio-
nale Kreativitit vollends unterbinden.
Den jeweiligen Werbeagenturen bleibt
meist noch genuigend gestalterischer
Freiraum, um den USP des Produkts
prignant und nachhaltig fir das ent-
sprechende Marktumfeld herauszuar-
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beiten. Diesen optimal zu nutzen ist
Herausforderung und Aufgabe von
Kreativagenturen.

Die Grazax-Kampagne —
nationale Anspitzung einer
internationalen Kampagne

Bei der aktuellen Grazax-Kampagne
fuhrte eine addquate Anschirfung der
internationalen Leitidee fur den deut-
schen Markt zum mehrfach ausge-
zeichneten Erfolg. Schlieflich zahlte
die internationale Herangehensweise
vorrangig auf das Therapieprinzip,
nidmlich eine Impfung gegen Griser-
pollen-Allergie, ein. In Deutschland ist
— anders als in vielen anderen europi-
ischen Landern - die Immunisierung
gegen Griaserpollen bei allen relevan-
ten Zielgruppen hinreichend bekannt
und weit verbreitet. Die so genannte

Spezifische Immuntherapie ist jedoch
hierzulande bisher immer untrennbar
mit einer subkutanen Injektion ver-
bunden gewesen. Das Besondere und
Innovative von Grazax ist daher seine
Darreichung in Form einer Tablet-
te. Und genau diesen USP galt es in
der nationalen Kampagne zu unter-
streichen. Die Wortschopfung ,Griser
Impf-Tablette‘ gibt knackig-kurz und
prignant Antwort auf die zentralen
Grazax-Produkteigenschaften: Zum
einen zahlt das Wort auf die neue,
innovative Darreichung ein. Zum an-
deren steht Impfen nicht nur synonym
und fur alle Zielgruppen verstind-
lich firr den kausalen Therapieansatz,
sondern assoziiert gleichermafien ent-
scheidende Priparatmerkmale wie Si-
cherheit, Unbedenklichkeit und hohe
Wirksamkeit im 6ffentlichen und auch
arztlichen Verstandnis.




Durch die Wortschépfung ,Griser
Impf-Tablette* wird Grazax auch
ohne Produktnennung bei allen rele-
vanten Zielgruppen klar erkennbar.
Diese Idee hat auch die Produktver-
antwortlichen von Alk Scherax iiber-
zeugt. Marketingleiterin Dr. Hildegard
von Gilgenheimb gefiel besonders die
Prignanz, mit der das Produkt auf
dem Markt positioniert wurde. Somit
transportiert die national geschirfte
Grazax-Kampagne, die mit drei Gold-
Awards beim aktuellen Comprix 2007
ausgezeichnet wurde, eindeutig und
nachhaltig Vorteile und Nutzen des
Priparats fiir den Arzt.

Denn fiirr gute und Erfolg verspre-
chende Pharmakampagnen miissen
das Produkt und seine Eigenschaften
in den Fokus der Kommunikation
geriickt werden. Nicht selten erreichen
diese Produkte auch Spitzenplitze bei

der Umsatzentwicklung, auch wegen
der kreativen Leitidee der Kampagne.
Ein fassbarer Claim und/oder eine
kreative Headline bilden dabei nur
den einen Erfolgsgaranten, avancieren
aber bei einer internationalen Vorgabe
wie im Fall Grazax schnell zum ent-
scheidenden Kriterium.

Die ENEAS-Kampagne -
optimale Verdichtung der
Produktvorteile

Das Visual einer Kampagne trigt den
anderen Teil zum Erfolg der Kom-
munikation bei. In einem gelunge-
nen Zusammenspiel von Visual und
Claim verdichten sich die entsprechen-
den Produktbotschaften auf optima-

Blutdrucksenkung
mit integriertem
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le Weise. Am Beispiel der aktuellen
ENEAS-Kampagne ergdnzt die Head-
line ,Blutdrucksenkung mit integrier-
tem Schlagschurz* in kongenialer Weise
das Visual: ein grasgriuner Frosch mit
feuerrotem Schlaghelm. Dabei muss
fur die Kreation eines einzigartigen
und pragnanten Visuals auch schon
mal auf auflergewthnliche Wege und
atypische Mafinahmen zuriickgegrif-
fen werden.

Bereits zum Launch von ENEAS bilde-
te ein Frosch den zentralen Eyecatcher
der Kampagne. Diesen Sympathietri-
ger, der gleichzeitig den Wiedererken-
nungswert fiir das Produkt erhoht,
galt es, iiber den Relaunch hinaus
beizubehalten. Um dem Frosch je-
doch mehr Authentizitit zu verleihen,
wurde kurzerhand ein Fotoshooting
mit einem echten Laubfrosch anbe-
raumt. Ein Shooting, das dem Kame-
rateam grofle Geduld und gleichzeitig
sekundenschnelle Reaktionsfihigkeit
abverlangte, und daher selbst dem
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erfahrensten Kreativen in Erinnerung
bleiben wird.

Den Mehrwert der Kampagne bil-
det neben dem aufwindig gestalteten
Visual jedoch erst die adidquate Ver-
kniipfung mit dem Produkt-USP, der
sowohl tiber den Claim, als auch in
Form des roten Schlaghelms auf zwei-
fache Weise betont wird: Denn ENEAS
senkt nachweislich das Schlaganfallri-
siko. Genau diese Verbindung ist vor
allem im Bluthochdruck-Produktbe-
reich essenziell, wie auch die Merck
Serono-Verantwortlichen  bestitigt
haben. ,Der Relaunch der Kampag-
ne mit dem Helmfrosch gibt ENEAS
nun auch kommunikativ die klare
Positionierung, die gerade in einem so
hart umkampften Markt wie dem der
Blutdrucksenker von elementarer Be-
deutung ist“, beschreibt Ulf Glauner,
Leiter Marketing BU Primary Care
bei Merck Serono den Erfolg der noch
jungen ENEAS-Kampagne.

Fazit

Es muss der aktuellen Pharmakom-
munikation weiterhin gelingen, trotz
zunehmender Internationalisierung
den kommunikativen Anforderungen
nationaler Mairkte zu entsprechen.
Dazu gehort zwingend, internationale
Vorgaben grofftmoglich auszureizen,
um den USP des Produkts auf den je-
weiligen Markt, seine Rezipienten und
spezifischen Bediirfnisse zuschneiden
zu konnen. Nur so kénnen Produkte
durch auffillige bzw. pragnante Kam-
pagnen entsprechend positioniert und
hervorgehoben werden, um letztlich
dem Arzt in bester und nachhaltiger
Erinnerung zu bleiben.

gall Werbeagentur,
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