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Emotional Marketing

Patienten erleben Marken zu
70 Prozent emotional

Auch im Healthcare-Markt ist Emotionalitat einer der Schlissel fiir erfolgreiche
Markenfithrung. Das zeigen Patienten-Studien immer wieder eindrucksvoll. Uberspitzt
gesagt: Marken bestehen zu 70 Prozent aus Emotionen, nur 30 Prozent macht das

Rationale aus. Das zeigt das ,,Kopfkino“ der Patienten.

Klar, Patienten und ihre Erkrankungen
stehen im Zentrum der Forschung der
Pharma-Unternehmen. Es geht um wirk-
same Therapien, neue Wirkstoffe oder
Devices und die Verbesserung der Le-
bensqualitdt der Patienten. Gerade auch
im Hinblick auf seltene Erkrankungen,
Rare Diseases, bieten neue Wirkstoffe
der Biotechnologie vielleicht zum ersten
Mal Hilfe und gegebenenfalls Heilung.
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Produktfokussiert versus
Patienten-zentriert

Aber, stehen die Patienten auch im kla-
ren Fokus des Marketings der Pharma-
Unternehmen? Zumindest besteht die
Gefahr, dass das Marketing analog zu
den Entwicklungsabteilungen stark in
Priparat-

und Therapieeigenschaften
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denkt. Hiufig stellen wir fest, dass Her-
steller nur ein diffuses Bild vom emo-
tionalen Kopfkino ihrer Zielgruppen,
insbesondere der Patienten haben. Die
Gefiihle der Patienten und der Health-
care Professionals sind verbal schwer
zu erfassen und erfordern besondere
Methoden und Herangehensweisen. Aus
diesem Grund definieren Hersteller den
Markenkern oft ausschliefSlich durch



rationale Aspekte, zum Beispiel tiber den
neuen (,einzigartigen“) Wirkmechanis-
mus, die Applikationsart oder Studien-
daten.

Patienten brauchen einen
Therapienutzen

Bleibt das Marketing zu stark produkt-
fokussiert, kann es am ,,Markt vorbei“
agieren. Denn Arzte und vor allem Pa-
tienten suchen nicht nach Priparat- und
Therapieeigenschaften, sondern nach
einem subjektiven Therapienutzen fir
ihre individuelle Krankheit mit all ihren
Ausprigungen und Implikationen fur ih-
ren Alltag beziehungsweise ihre Lebens-
qualitét.

Zudem stehen Arzte und Patienten heut-
zutage hiufig einer Vielzahl an verfigba-
ren Therapieansdtzen und Medikamen-
ten gegeniiber. Die rationalen Merkmale
dieser zur Verfiigung stehenden Pripa-
rate und Therapien unterscheiden sich
oftmals nur marginal oder sind sehr
stark fragmentiert. Eine Differenzierung
und damit eine Priferenzentscheidung
fiir den Patienten kann hier erfolgreich
fast nur noch durch die Kommunikation
emotionalisierter Nutzenaspekte gelin-
gen.

Emotionalisierter Patienten-
nutzen als Kern einer Marke

Bei Marken geht es somit immer um
den Aufbau spezifischer und bediirf-
nisrelevanter Gedachtnisinhalte fiir ein
Priparat oder eine Therapie. Der Auf-
bau wirksamer Vorstellungsbilder einer
Marke ist das Ziel: Gefiihle, Vorstellun-
gen, Sachinhalte, Eigenschaften, Ver-
wendungszusammenhinge, Botschaften
und andere Inhalte sollen vom Patienten
miteinander zur Marke verkettet und
im Gedachtnis archiviert werden. Dabei
sind es vor allem emotionalisierte Nut-
zendimensionen beziehungsweise emo-
tionale Erfahrungen, die unsere Vorstel-
lungsbilder pragen und die letztlich im
Gedachtnis hingen bleiben.

Denn Emotionen werden in unserem
Gehirn tberwiegend in Form von Bil-
dern abgelegt. Das Bildgedichtnis ist
ungleich leistungsfahiger und vor allem
schneller als unser verbales oder textli-
ches Gedichtnis. Vorteile dieser emotio-

Marken sind auch im Pharma-Markt Leuchttiirme fiir Patienten

Die EUMARA-Studien mit Patienten und Konsumenten zeigen, dass die Wahmeh-
mung eines Produktes als Marke ein zentraler Treiber fiir Markterfolg und Marken-
treue ist. Das gilt fiir OTC- und Rx-Marken.

Beispiel OTC

Der Kauf von OTC-Erk&ltungsmitteln ist von einer hohen Markenaffinitat gepragt.
47 Prozent der Apothekenkunden, die ein freiverkaufliches Erkéltungsmittel bené-
tigen, fragen in der Apotheke nach einer konkreten Marke. Bei den Kaufern von
Hautpflegeproduktlinien sind es 49 Prozent. Fiir die anderen zéhlt jeweils primar
die Empfehlung oder der Preis.

Beispiel Rx

Starke Marken kénnen in besonderem MaRe von Directto-Consumer-Kampagnen
profitieren. Kern einer DTC-Kampagne ist es, Awareness fiir eine Indikation bezie-
hungsweise eine Therapie-Option zu schaffen, ohne aber ein konkretes Préparat zu
nennen. Vielmehr sollen sich die Patienten durch einen starken Appell aufgefordert
fiihlen, ihren Arzt auf die Thematik anzusprechen. Der Arzt wird dann schon das
richtige Préparat, die richtige Therapie - namlich des Absenders der DTC-Kampa-
gne - durch seine Erst-Assoziation ins Gesprach und zum Einsatz bringen. Bei star
ken Marken geht diese Strategie auf. Eher schwache Marken, also solche, die den
Healthcare Professionals nicht in der Erst-Assoziation einfallen, erreichen besten-
falls eine Awareness fiir den gesamten Markt, also fiir sich und alle Wettbewerber.

Beispiel Dachmarke

Ist den Patienten der Kern einer Marke und gerade der Nutzen fiir den sie steht, klar
bewusst und stehen den Patienten lebendig vor dem inneren Auge, kénnen auch
dazu passende Neueinfiihrungen oder Line Extensions unter diesem Markendach im
Markt etabliert werden. Und zwar nicht nur erfolgreicher, sondern auch viel schnel-
ler als durch einen eigenen Neuauftritt. Beste Beispiele sind etwa Voltaren, Aspirin

oder Meridol.

nalen Anker: Sie sind sehr schnell abruf-
bar. An diese Anker werden im Verlauf
alle rationalen Aspekte (Argumente und
Botschaften) angehangen. Bei lebendi-
gen und eindeutigen Marken-Bildern
stehen dann den Patienten alle rationa-
len und emotionalen Aspekte in einer
Kauf- oder Therapieentscheidungs-
situation blitzschnell zur Verfigung.
Rein rational unterfittterte Praparate
hingegen schaffen nur ein gedankliches
Aufflackern, und verwirren nicht selten
mit einem Botschafts- und Bildersalat.
Klarheit und Priferenz werden so nicht
erzeugt. Aber eine klare Vorstellung von
einem Produkt oder einer Marke ist die
Grundbedingung fiir eine positive Kauf-
oder Einsatz-Entscheidung.

Wissenschaft und Funktion
allein reichen nicht aus

Wie kann beispielsweise fiir ein neues
Préaparat in der Onkologie, welches erst
in der dritten Linie — nach Versagen der
vorhergehend eingesetzten Standardthe-
rapien — zugelassen ist, ein entscheiden-

der Mehrwert, ein emotionaler Patien-
ten-Nutzen kommuniziert werden? Da
ist es ist doch viel leichter, hier rational
und faktenbasiert zu argumentieren.

Gerade forschungsintensive und innova-
tive Unternehmen tun sich hier schwer.
Natiirlich geht es fir die Zulassung eines
neuen Priparates, einer neuen Marke, um
den Beweis der Wirksamkeit und des the-
rapeutischen Fortschrittes. Aber genauso
wichtig ist es, dieses verstiandlich zu kom-
munizieren. Es reicht nicht, innovative
Therapieangebote zu entwickeln und auf
den Markt zu bringen, sondern, sie miis-
sen die Zielgruppen — wie Arzte, MFA,
Apotheker oder Patienten — auch errei-
chen, zu ihnen durchdringen. Und dies ge-
lingt eben am besten, wenn man von Be-
ginn des Launches an ,,in Marke denkt*.
Und das erfordert, dass innovative
Healthcare-Marken in ihrem essenti-
ellen Kern nicht nur aus Wissenschaft
und Funktion bestehen, sondern aus
Sicht der Patienten vor allem aus Emo-
tionen und Nutzen, die den Beitrag zu
threr Lebensqualitit verdeutlichen. Ers-
teres wird episch durch die Healthcare-
Unternehmen fiir das Priparat bezie-
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hungsweise die Therapie geliefert, denn
in der Ratio fithlen sich die forschenden
Unternehmen zu Hause. Bei der Ver-
mittlung von Letzterem nehmen sich die
Unternehmen hiufig raus. Und so fillen
sie die Kommunikation oft nur mit dem
Aufzihlen von Therapievorteilen.

Ein Praparat-Vorteil ist noch
léngst kein Patientennutzen

Aber, auch im Healthcare Marketing
gilt die fundamentale Markenregel: ein
emotionaler Priparat-Nutzen ist tber-
zeugender als ein rationaler Prdparat-
Vorteil.
Ein Vorteil muss immer erst durch die

Und warum? Ganz einfach:
Zielperson in einen Nutzen ubersetzt
werden. Also stellt sich die Frage: War-
um bleibt das Pharma-Marketing diesen
Transfer allzu hiufig schuldig und ver-
traut darauf, dass Arzt und Patient sich
im Therapiegesprach schon die richtige
Antwort geben werden?

Mihsam misssen sich Arzt und Patient
die Antwort darauf, was der Patient
letztlich von dem Priparat, der Thera-

Peter Herzog
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pie hat selbst erarbeiten beziehungswei-
se die Antwort aus vielen Details selbst
zusammensuchen. Dabei besteht aber
immer aus Sicht der Marke die Gefahr,
dass beide zu einer ,falschen® Antwort
kommen koénnen. Gerade auch vor dem
Hintergrund, dass Patienten immer
haufiger die Moglichkeiten der digita-
len Welt nutzen, um nach Informatio-
nen und Losungen fir Thre alltiaglichen
Probleme zu suchen. Sie verlassen sich
nicht mehr nur auf den ,,weifSen Kittel“
als Gate Keeper der Therapie-Angebote.
Markenfiihrung heifst hier: sein Praparat
aufmerksamkeitsstark, klar verstaindlich
und emotional lebendig in den Kanilen
zu priasentieren und aufzuzeigen, wel-
chen relevanten Nutzen das Priparat
oder die Therapie zum Lebensalltag der
Patienten leistet, und zwar besser als dies
die Wettbewerbermarken vermogen.

Mit Patient-Centricity zum
Patientennutzen

Was Pharma-Unternehmen dazu brau-
chen, ist eine authentische Beziehung
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nicht nur zu den Healthcare Professio-
nals, sondern gerade auch zu den Pati-
enten. Dazu miissen die Unternehmen
auf verschiedensten Wegen Kontakt zu
den Patienten aufbauen und pflegen, um
von ihnen zu erfahren und zu lernen.
Klar, das geht nicht immer direkt, aber
Marktforschung kann hierbei ganz au-
Rerordentlich helfen. Mit einer solchen
patientenzentrierten  Sichtweise,
Teilhaben und Hineinversetzen in die

dem

Lebenswelt der Patienten und der sich
daraus entwickelnden Empathie, wer-
den Therapieangebote (Praparate und
Services) nicht nur besser und iiberzeu-
gender an die Bedirfnisse der Patienten
angepasst, sondern treffen somit auch
besser das Erwartungs- und Therapie-
spektrum der Arzte. Denn diese sind ja
in ihrem alltaglichen Praxis- und Kli-
nikalltag stindig mit den individuellen
Krankheitsbildern ihrer Patienten und
den damit verbundenen Anforderun-
gen und Bedirfnissen konfrontiert, und
miissen grofle Anstrengungen vorneh-
men, um die Therapiestandards bezie-
hungsweise Therapierichtlinien in kon-
kreten, verstindlichen emotionalisierten
Nutzen fiir ihre Patienten zu tibersetzen.
Kurz gesagt: Hersteller sollten wissen,
welche Emotionen ihre Patienten mit der
Indikation, mit einem Praparat oder einer
Therapie verbinden. Nur wenn die Ziel-
gruppenwahrnehmung bekannt ist, kon-
nen auch erfolgreiche emotionale Mar-
kenbotschaften kommuniziert werden.
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