Globale Kampagnen brauchen

lokales Boosting

Pharma-Kommunikation im Zeitalter der Globalisierung

Die Welt wird kleiner. Die Menschen reisen um
den Globus — auch Arzte und Patienten. Medizini-
sche Fachkongresse werden international in den
groBen Metropolen der Welt ausgerichtet. Zulas-
sungsstudien fiir neue Medikamente sind global
aufgesetzt mit Studienzentren meist in USA und
Europa. Und nicht zuletzt das Internet lasst die
Welt der Pharmakommunikation zusammenriik-
ken. Ein global wiedererkennbarer Markenauftritt
fiir OTC- und Rx-Produkte ist daher in der heutigen
Zeit unverzichtbar. Dariiber sind sich alle einig.
Doch wenn iiber die Frage des ,,0b” bereits Einig-
keit herrscht, so ist die Frage des ,wie"” noch
lange nicht beantwortet. Die groBe Herausforde-
rung besteht darin, einen global einheitlichen
Markenauftritt zu realisieren, der den Anforderun-
gen der sehr unterschiedlichen lokalen Markte
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gerecht wird. Ein schier hoffnungsloses Unterfan-
gen? Oder doch ganz einfach.

Kleinster gemeinsamer Nenner

In der Pharma-Welt versteht man unter Global
Branding haufig die eins-zu-eins Umsetzung einer
Kampagne in allen Landern. Hierbei werden die
Begriff Kampagne und Branding oft miteinander
vermischt. Ist der Markenaufbau in erster Linie
durch einen langfristigen, konsequenten Einsatz
von Produktnamen, Logo, Farbwelt und Produktpo-
sitionierung bestimmt, so ist im Gegensatz hierzu
eine Kampagne als zeitlich begrenzte Aktion mit
konkreter Zielsetzung definiert. (Die urspriingliche
Bedeutung von Kampagne ist Feldzug.) Eine Kam-
pagne braucht somit per Definitionem Schérfe und
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Durchschlagskraft. Eine Kampagne, die weltweit
zum Einsatz kommen soll, kann aufgrund der unter-
schiedlichen kulturellen Gegebenheiten, juristi-
schen Rahmenbedingungen, Wettbewerbs- und
Zulassungssituationen in den Ldndern meist nur
einen Kompromiss darstellen. Eine globale Kam-
pagne reflektiert stets den kleinsten gemeinsamen
Nenner aller Lander. Spitze Botschaften, die einen
Handlungsimpuls auslésen bleiben hierbei in der
Regel auf der Strecke.

In den nationalen Mérkten wiederspricht es dem
Selbstverstiandnis erfolgsorientierter Produkt-
Manager sich nicht mit dem kleinsten gemeinsa-
men Nenner zufrieden geben. Sie streben nach
einer optimalen Wertschopfung des Produktes und
hierzu istin den seltensten Féllen eine eins-zu-eins
Umsetzung der globalen Kampagne die Lésung.

Starkung des Markenauftritts
durch lokales Boosting

Erforderlich sind kreative Kommunikations-Lésun-
gen, die den Gegebenheiten des lokalen Marktes
Rechnung tragen und mit dem gewissen Extra, dem
Produkt unter dem Dach des ,Global Branding” die
notige Schlagkraft verleihen. Nur mit einem geziel-
ten Boosting globaler Kampagnen werden Produkte
in den nationalen Mérkten ihre volle Kraft entfalten.

Die Fach-Anzeige muss hierbei nichtimmer im Fokus
stehen. Die Kommunikationsaufgaben auf lokaler
Ebene sind vielschichtiger. Liegt in der globalen
Anzeige der Fokus auf einer globalen Kernaussage
so konnen in weiterfiihrenden MalRnahmen andere
relevante lokale Botschaften kommuniziert werden.
Der globale Markenauftritt wird dadurch nicht ver-
lassen sondern durch intelligente lokale MaRnah-
men verstarkt. Neben der Fachanzeige gilt es einen
kreativen Marketingmix aufzusetzen, der die Mdg-
lichkeiten auf nationaler Ebene voll ausschdopft.

Der AuBendienst als erster Kunde des Produkt-
Managers kann hierbei eine zentrale Rolle spielen.
Nicht selten hért man nach der Présentation globa-
ler Kampagnen die Aussage: ,Wie soll ich das mei-
nem AulBendienst beibringen.” Hier gilt es die erste
Hiirde zu nehmen und mit ganz auRergewdhnlichen
MaRnahmen die AuBendienst-Mitarbeiter von Pro-
dukt und Kampagne zu iiberzeugen. Ungewdhnli-
che Tagungs- und Motivationskonzepte sowie aus-
gefallene Schulungsprogrammen konnen iiberra-
schen, begeistern und ungeahnte Kréfte freisetzen.

Den richtigen Nerv treffen

Nur ungeahnte Krédfte kénnen in Zeiten harter
Wettbewerbssituation und strenger Reglementie-
rung durch den Gesetzgeber eine Verhaltenséande-
rung in der Zielgruppe bewirken. Gezieltes Key-
Account-Management gewinnt im Pharma-Marke-
ting zunehmend an Bedeutung. Es wird immer
wichtiger mit EinzelmalRnahmen auf die individuel-
len Bediirfnisse der unterschiedlichen Zielgruppen
einzugehen. Nationale, ja sogar regionale Gege-
benheiten sind hier von gro3ter Bedeutung. Denn
nur wer wirklich den Nerv trifft, wird einen Hand-
lungs- bzw. Verordnungsimpuls auslésen. Eine
groBe Herausforderung, der globale Kampagnen
meist nicht gewachsen sind.

Kreativitdt auf nationaler Ebene beginnt heute
nicht mehr mit einem weilBen Blatt Papier. Sie
beginnt mit dem Verstdndnis der globalen Kam-
pagne und dem Anspruch, diese mit intelligent
abgestimmten KommunikationsmalBnahmen fiir
den nationalen Markt zu boosten.

Diese Erfahrungen fiihrten dazu, das Boosting-
Konzept mit einer Spezialisten-Agentur zum Leben
zu erwecken. Experten mit jahrerlanger Erfahrung
im nationalen und internationalen Pharma-Marke-
ting setzen heute mit einer schlanken Agentur-
Struktur Akzente durch effektives Boosting globa-
ler Kampagnen fiir den deutschen Markt.
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