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Eine Marke hilft den Zielgruppen, sich in einer komplexen Welt
leichter zurechtzufinden. Sie ist ein Versprechen fiir eine bestimmte
Leistung. Eine Marke wirkt als Kennzeichen und gibt Orientierung -
und idealerweise vertrauen ihr die Kunden. Dieser Beitrag behandelt
ergebnisorientiert Aufbau und Pflege einer Marke mit dem Schwer-
punkt verschreibungspflichtige Medikamente. Die folgenden Kapitel
beleuchten Anspruch und Wirklichkeit, Kontroversen und Span-
nungen als auch Fallstricke und ungenutzte Chancen.

Dieser Artikel gibt Hinweise fiir das Priagen und Pflegen einer Marke
— fernab der mystischen, pseudo-religios anmutenden Uberhéhung
der Marke (,Brand®), wie sie bei manchen ,,Brand Consultants® und
~Brand Agencies” anzutreffen ist, welche die Marke und nicht etwa
die Erfiillung von Kundenbediirfnissen in das Zentrum ihrer Aktivi-

taten stellen.

Einleitung

.Eine Marke ist der stimmige Aus-
druck des Wertes, den sie den Kunden
bringt”.

Eine Marke ist wie ein Leuchtturm
- sie gibt Orientierung (Abb. 1). Aber
es soll zundchst betont werden, dass
hinter einem Markenauftritt auch die
versprochenen Produkte und Dienst-
leistungen stehen miissen, so dass sie
das erwartete Vertrauen auch ver-
dient. Falls die Marke einer leeren
Hiilse dhnelt, wird diese als solche
im Markt schnell enttarnt. Wenn bei-
spielsweise ein Unternehmen ein Me-
dikament als gut wirksam portra-
tiert, aber die Anwender es nicht so
erleben, werden die entsprechenden
kritischen Kommentare in den Social
Media des Internets wie Patientenfo-
ren, Blogs und YouTube schnell auf-
tauchen und Verbreitung finden.
Wenn eine Marke ein iiberhohtes
Markenversprechen nicht einlosen

*) Teil 1 siehe Pharm. Ind. 2013;75(7):1107-1111.
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kann, werden sich die Kunden rasch
enttduscht zuriickziehen.

Auf der anderen Seite erkennen
manche Manager in Unternehmen oft
nicht die Chancen, die in Aufbau und
Pflege einer starken Marke stecken.
Diese Manager sind meist vorwiegend
finanziell-betriebswirtschaftlich (Bei-
spiel: Controlling), medizinisch-natur-
wissenschaftlich  (Beispiel: Medizi-
nische Abteilung) oder technisch-pro-
duktionsméaflig orientiert (Beispiel:
Herstellung). Hier muss interne Uber-
zeugungsarbeit geleistet und hervor-

B Abbildung 1

Eine Marke gibt Orientierung.

gehoben werden, dass eine starke
Marke Marktanteile und Umsatz stér-
ken wird - aber erst langfristig.

Eine erfolgreiche Markenfiihrung
erfordert vom Markenverantwort-
lichen daher neben strategischem
Denken und der Integrierung von
Kommunikationskandlen auch ein
hohes Maf$ an personlicher Uberzeu-
gungskraft und Schnittstellen-Ma-
nagement.

Kraft einer Marke

Eine starke Marke hilft, alle Elemente
und Kommunikationsaktivitaten stim-
mig auszurichten - &dhnlich wie ein
Magnet durch die Kraft seines Mag-
netfeldes vorhandene Eisenspéne in
eine klare, eindeutige Anordnung
bringt (,alignment®; s. Abb. 2).

Beim Prégen einer Marke miissen
alle Teile harmonisch zusammenpas-
sen. In der richtigen Kombination
liegt die Kraft — oder wie es der ge-
niale Maler Vincent van Gogh formu-
lierte: ,Das Grofle kommt zustande
durch eine Aneinanderkettung klei-
ner Dinge, die zu einem Ganzen ver-
eint worden sind“. Der erfolgreiche
Geschiftsmann Sir Richard Branson
driickte es so aus: ,Lots of little things
done well can make a powerful diffe-
rence”.

Wert einer Marke versus
Massenware

Durch die Ubertragung von Merkma-
len auf ein Produkt erhalt es im Ideal-
fall eine unverwechselbare Identitét.
Die Kunden verbinden dann mit dem
Produkt bestimmte Gefiihle und Er-
wartungen, insbesondere Zuversicht
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und Vertrauen. Dies ist fiir Firma und
Marktteilnehmer vorteilhaft, da lan-
ges Nachdenken entfallt und schnel-
ler Entscheidungen getroffen werden
konnen.

Markenartikler sagen: ,Die Marke
macht das Geschéft®. Das Gegenteil
einer Marke ist ein namenloses Pro-
dukt, also eine austauschbare Mas-
senware (,Commodity”). Nachdem
jahrelang die Marke ,Coca Cola®
weltweit als die wertvollste Marke
angesehen wurde, waren 2012 bei
den ,Best-Brand Awards” einer GfK-
Studie (Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung) bei Verbrauchern in
Deutschland folgende Marken fiih-
rend: als Unternehmensmarke die
Suchmaschine ,,Google“ und als Pro-
duktmarke der Spielwarenhersteller
~Lego®.

Dachmarke und individuelle
Marke

Es gibt Firmen, die eine Dachmar-
ken-Strategie fahren, beispielsweise
die Generika-Hersteller Ratiopharm
(heute TEVA) oder Stada. Die meis-
ten Originalhersteller fahren eine
Produktmarkenstrategie, bei der die
Namen der individuellen Produkte
im Vordergrund stehen. Dies ist auch
sinnvoll, da der Verordner ja Viagra,
Cialis oder Levitra auf seinen Rezept-
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B Abbildung 2

Eine starke Marke wirkt wie ein Magnet, der alle Komponenten richtig ausrichtet.

block schreibt — und nicht etwa Pfi-
zer, Lilly oder Bayer.

Der Nahrungsmittelkonzern Nestlé
bringt auf jedem seiner Produkte (wie
Nescafé®) prominent das Logo mit
den drei Vogeln im Nest - im Sinne
einer wechselseitigen Verstirkung
von Produkt- und Unternehmens-
marke - nach dem Motto ,Die Vog-
lein miissen ins Nest".

Markennamen und
Warenzeichen

Das Finden des Markennamens ist
ein komplexer Vorgang. Worte, die
beispielsweise in einer Sprache un-
verfanglich sind, konnen in einem
anderen Land erotische, vulgére oder
alberne Assoziationen beim Horer
oder Leser hervorrufen - durch
Nebenbedeutungen oder &hnliche
Aussprachen. Ein besonderer Fall-
strick liegt in der spanischen Spra-
che. So konnen beispielsweise be-
stimmte Worte im ,spanischen” Spa-
nisch vo6llig unverfanglich sein, wéh-
rend sie in manchen lateiname-
rikanischen Léandern Lachen oder
Befremden auslosen konnen.

Sobald intern der Markenname
identifiziert wurde, sollten Namen
und Logo als Warenzeichen eintra-
gen werden, um den Auftritt der
Marke rechtlich zu schiitzen.

Manche Firmen haben eine
Sammlung von rechtlich abgeklarten
Warenzeichen ,auf Lager liegen®, die
sie bei Bedarf einer Substanz ,liber-
stiilpen® kénnen und ihr so eine na-
mentliche Identitdt geben. Anschei-
nend ist die Firma Pfizer bei Sildena-
fil (der Wirksubstanz von Viagra® ge-

gen erektile Dysfunktion) so vor-
gegangen. Die Firma Bayer hatte fiir
die konkurrierende Substanz Ver-
danafil urspriinglich den Marken-
namen Nuviva® vorgesehen. Dieser
Name wurde aber von Pfizer durch
rechtliche Schritte in den USA ver-
hindert, so dass Bayer sich kurz vor
dem Launch umentscheiden musste
und den Markennamen Levitra®
wihlte.

Im Rahmen der grenziiberschrei-
tenden Kommunikation durch Rei-
sen, Internet und internationale Kon-
gresse wihlen die Firmen zuneh-
mend einen einheitlichen globalen
Auftritt (,Global Brand®) - auch
wenn dies Re- und Parallel-Importe
in einzelne Lander begiinstigt.

Auch die Stelle des Markennamens
im Alphabet ist zu beriicksichtigen.
Auf den ersten Blick erscheinen bei-
spielsweise die folgenden vier Mar-
kennamen etwa gleich gut:

e OMEP

¢ Omeprazol Heumann®

e Omeprazol STADA®

e Omeprazol-ratiopharm®.

Fiir Deutschland ist die beste Wahl
der von Hexal genannte Marken-
name OMEP®, da er — neben des Vor-
teils der Kiirze - in Standardwerken
wie ,Gelbe Liste®, ,Rote Liste® und
der Praxis-Software aufgrund der
Reihenfolge im Alphabet ganz oben
erscheint und damit als erster vom
Arzt auf den Arzneimittel-Listen
wahrgenommen wird.

Fazit: Mit der Namensfindung
sollte man frithzeitig anfangen und
eine erfahrene Agentur und einen
im Markenrecht erfahrenen Rechts-
anwalt zu Hilfe nehmen.
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Markenname und
Internet-Strategie

Manche Firmen vergessen, mit der
Markennamensfindung gleich auch
die passenden Webadressen (,Do-
mains®, ,URLs" = Unique Resource Lo-
cators) zu kaufen - als Grundlagen fiir
die zukiinftige Online-Strategie. Die
entsprechenden Top-Level-Domains
(,TLDs") sollten sofort belegt werden.
Fiir die fiktive Marke Examplex® wi-
ren dies beispielsweise die Domains
www.examplex.com, www.examplex.de,
www.examplex.at, www.examplex.ch
usw. Das Investment fiir eine freie
Domain betrédgt iiblicherweise etwa
20 Euro. Falls Firmen dies versdumen
und die Domains spiter von einem
Zwischenhédndler (Domain-Makler)
kaufen, kosten sie meist das Hundert-
fache, also mindestens 2000 Euro.

Unterschiede zu anderen
Branchen

Da Nahrungsergidnzungsmittel und
Konsumgiiter weder dem Arzneimit-
telgesetz (AMG) noch dem Heilmittel-
werbegesetz (HWG) unterliegen, ha-
ben die Markenverantwortlichen dort
aufgrund der anderen Rahmenbedin-
gungen viel grofiere Gestaltungsmog-
lichkeiten. Diese Tatsache fithrt im-
mer wieder zu Problemen in Arznei-
mittelfirmen, die gerade einen im
Konsumgiiter-Marketing  erfolgrei-
chen Mitarbeiter einstellt haben, der
aber mit den obigen Gesetzen und
branchenspezifischen Richtlinien
(beispielsweise dem Pharma-Kodex)
nicht vertraut ist. Oft werden dann
dessen kreativ-originelle Vorschliage
vom Informationsbeauftragten, vom
Compliance Officer oder von der
Rechtsabteilung abgeschmettert.

Verschreibungspflichtig
versus verschreibungsfrei

Es gibt einen groflen Unterschied
zwischen verschreibungspflichtigen
Medikamenten (,Rx Products®), die
im Allgemeinen von den gesetzlichen
Krankenkassen erstattet werden, und
den verschreibungsfreien Medika-
menten (,Over-The-Counter Pro-
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ducts® oder ,,OTC Products®), die
der Patient im Allgemeinen selber
bezahlen muss - von Ausnahmen
wie beispielsweise im péadiatrischen
Bereich abgesehen.

Viele verschreibungsfieie Medika-
mente haben eine lange Lebensdauer.
Das Flaggschiff Aspirin® von Bayer
beispielsweise ist seit mehr als 100
Jahren weltweit erfolgreich. Hier lohnt
es sich, langfristig zu denken und zu
investieren. So wie es eine Weile
braucht, einen Leuchtturm aufzubau-
en, braucht es Zeit, eine gut sichtbare
Marke aufzubauen. Leuchtturm als
auch Marke brauchen permanent Zu-
fuhr von Ressourcen, um weithin
strahlen zu koénnen (s. Abb. 1).

Verschreibungspflichtige Medika-
mente haben bei Markteinfithrung
(,Launch®) meist eine Patentrestlauf-
zeit von etwa 10 Jahren (Gesamt-
patentlaufzeit von 20 Jahren minus
etwa 10 Jahre fiir Forschung, Ent-
wicklung, Marktvorbereitung). Da-
nach verliert das Produkt seine
Marktexklusivitdt. Bei attraktivem
Umsatz sind bei Patentablauf meist
mehrere, niedrigpreisigere Nach-
ahmerpréiparate von Generika-Fir-
men auf dem Markt, die iiber die
Preis-Schiene verkaufen.

Erstattung

Den gesetzlichen Krankenkassen, dem
G-BA  (Gemeinsamer Bundesaus-
schuss) und dem IQWIG (Institut fiir
Qualitiat und Wirtschaftlichkeit im Ge-
sundheitswesen) ist das Konzept der
Marke vollig egal — sie bewerten aus-
schliefllich die medizinisch-wissen-
schaftlich-wirtschaftlichen  Aspekte
aus ihrer jeweiligen Sichtweise, um
den offiziellen Erstattungsbetrag bzw.
den Betrag im Rahmen eines Rabatt-
vertrages festzulegen. Meist wird nicht
das Originalpriparat, sondern eine ge-
nerische Version gewihlt. Die Existenz
einer ,starken Marke” ist bei Verord-
nungsentscheidungen nur bei Selbst-
zahlern wie Privatpatienten relevant.

Patient

Wenn es einem Unternehmen im
Rahmen der gesetzlichen Mdglich-

keiten gelingt, beim Patienten ein
vertrauenswiirdiges Image aufzu-
bauen und den Wert der Therapie
ins rechte Licht zu riicken, werden
Patienten eher bereit sein, ihren Teil
dazu beizutragen, um ihr bewahrtes
Préparat weiter zu bekommen. Na-
tiirlich verbietet das HWG die Wer-
bung bei verschreibungspflichtigen
Medikamenten - es gibt aber im
Sinne von allgemeiner Information
und Aufkldrung durchaus Optionen,
die allerdings nur von wenigen Fir-
men konsequent genutzt werden.

Sichtbarkeit

.Ein Produkt wird in einer Fabrik pro-
duziert - eine Marke wird im Kopf des
Kunden geschaffen”.

Eine Marke muss im Markt sicht-
bar sein. Dies kann man durch ein
ganzes Spektrum von Online- und Off-
line-Méglichkeiten erreichen. Wenn
diese Optionen nicht effektiv genutzt
werden, wird die Marke von der Ziel-
gruppe nicht wahrgenommen - und
das ist so, als existiere sie gar nicht
im Markt.

Eine Chance, die von manchen
Firmen verpasst wird, ist, durch
Suchmaschinen-Optimierung im In-
ternet sichtbar zu sein. Wenn man
als Arzt, Patient oder Familienange-
hériger auf Google mehr iiber eine
Krankheit und Behandlungsmdg-
lichkeiten erfahren mochte, finden
sich bei den ersten Suchresultaten
meist Diskussionsforen, Dienstleis-
ter oder Zeitschriften, welche damit
die Deutungshoheit iiber die Krank-
heit und ihre Therapie iibernommen
haben.

Eine weitere verpasste Chance ist
die nahtlose Verzahnung von Online-
und Print-Welt. So existieren in den
Firmen oft wertvolle Inhalte in Print-
form, beispielsweise gedruckte Pa-
tientenbroschiiren, = Zusammenfas-
sungen von Konferenzen, Berichte
von Journalisten oder Empfehlungen
zur gesunden Lebensfiithrung. Es wire
relativ einfach, diese Unterlagen auch
in eine der firmeneigenen Webpré-
senzen einzubinden. Alles, was man
dafiir benoétigt, sind die digitale Ver-
sion, ein Bild davon, eine attraktive
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Bildunterschrift und einige einfache
Programmierschritte.

Zielgruppenspezifitit

Je dichter eine Marke an der visuellen
und verbalen Erfahrungswelt der
Zielgruppe ist, umso eher wird die
Zielgruppe sich mit der Marke wohl
fithlen und ihr Vertrauen schenken.
Medizinische Fachkreise wollen an-
ders angesprochen werden als die
Verbraucher in der schonen, bunten,
teils grellen Welt der Konsumgiiter
(,FMCG = Fast Moving Consumer
Goods®). Facharztgruppen und Apo-
theker haben ihre eigenen visuellen
und verbalen Codes, die sie aufgrund
ihres beruflichen Hintergrundes auf
ihre Weise entschliisseln und die in
ihrem Inneren Saiten zum Klingen
bringen. Fiir eine effektive Kunden-
ansprache ist daher das Verstehen
dieser Zielgruppen-Besonderheiten
genauso wichtig wie allgemeine Kon-
zepte zum Markenaufbau.

Eine starke Marke schaffen

Eine starke Marke ist markant, das
heifdt, sie hat Kanten und Ecken,
denn nur so kann sie einzigartig sein
und sich von den Mitbewerbern ab-
heben. Dies bedeutet auch, dass sie
nicht jedem gefallen wird. Wenn alles
stromlinienformig glatt  gebiigelt
wird, um sich nach allen Seiten hin
abzusichern, wird sie wie eine Null
sein — nach allen Seiten hin rund
und langweilig.

Eine Marke haucht einem Produkt
quasi Leben ein, indem sie das Pro-
dukt begreifbar, fithlbar und erlebbar
macht. Dies gelingt umso einprig-
samer, je mehr Sinne sie anspricht
und umso mehr Optionen des Aus-
drucksspektrums sie nutzt: Worte,
Zahlen, Farben, Design, Bilder, Melo-
dien und Gegenstinde.

Im Konsumgiiter-Marketing spricht
man davon, ein positives, unvergess-
liches Kundenerlebnis (,Customer
Experience”) zu schaffen. Um dies zu
erreichen, muss die Marke stimmig
an allen Beriithrungspunkten (,Touch-
points®) in Szene gesetzt (.insze-
niert®) werden.
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Begriffe

In der Welt der Markenexperten und
Werbeagenturen gibt es unterschied-
liche Begrifflichkeiten, die zudem un-
terschiedlich und iiberlappend inter-
pretiert werden. Keine Autoritét be-
sitzt hier die Deutungshoheit. Hier
eine Auswahl von Begriffen:

e Produktpersonlichkeit (,Product
Personality®)

Markenkern

Markenguthaben
Markenpersénlichkeit (,Brand
Personality®)

Markenidentitét (,Brand Identity®)
Marken-DNA (,Brand DNA®).
Weitere, verwandte Begriffe sind
~Crystallized Brand Promise” (hier
liegt die Betonung auf der zu kom-
munizierenden  Botschaft) und
~Brand Benefit Edge” (hier liegt die
Betonung auf dem Vorteil gegeniiber
konkurrierenden Produkten).

Modelle und Konzepte

Es gibt gut klingende Anspriiche, wie
etwa ,ganzheitliche Markenmodelle
entwickeln, in denen alle Dimensio-
nen strategisch mit einbezogen wer-
den, so dass das Markenversprechen
gegeniiber dem Kunden eingelost
wird®.

Der ,Marken-Diamant®, von dem
es unterschiedliche Versionen gibt,
umfasst meist folgende Aspekte:

e Markenname

Name der Marke
e Markensymbol

Logo der Marke
e Markenfarbe

Farbe der Marken
¢ Markenvokabular

Key Words
e Bilderwelt

Key Visuals
e Akustisches Signet

Key Audio

Inhalt der Marke

Die inhaltlichen Aspekte der Marke
konnen durch die Positionierung be-
schrieben werden. Die Positionierung
ist der geplante oder tatsichliche Platz
eines Produktes in der Wahrnehmung

der Kunden, préziser gesagt, in der In-
terpretation und Bewertung von wahr-
genommenen Sinnesreizen auf Kun-
denseite. Die Positionierung beinhaltet
also den Platz in der Gedankenwelt
des Kunden und beinhaltet die Pro-
dukteigenschaften, wie sie von den

Kunden (Patienten, Arzt, etc.) subjek-

tiv empfunden werden. Sie ist macht-

voll, da diese Wahrnehmung aus Sicht
des Wahrnehmenden immer ,richtig”
ist. Die Positionierung findet ihren

Niederschlag in klaren, prégnanten

und iiberzeugende Kernbotschaften

(,Core Message®, ,,Core Claim®). Wenn

man eine Spur im Bewusstsein des

Kunden hinterlassen mochte, sollte

man nicht mehr als drei Kernbotschaf-

ten haben. Alles, was dariiber hinaus-
geht, verwissert die Hauptbotschaften.

Um iiberzeugend zu sein, sollte
eine Positionierung folgende Aspekte
beriicksichtigen:

1. Sie muss ein Problem des Kunden
adressieren (Beispiele: Schmerzen,
Luftnot, Jucken)

2. Sie muss einen klaren Nutzen
bieten. Dieser Nutzen besteht in
der kompletten
oder teilweisen Losung des Kun-
denproblems (Beispiele: Schmer-
zen lindern, Atmung verbessern,
Juckreiz vermindern). Der Wert,
den eine Marke bringt, ist immer
ein wahrgenommener Nutzen, das
heif$t, der Nutzen wird stets aus
Sicht der Zielgruppe bewertet.

3. Sie muss die Einzigartigkeit auf-
zeigen, also die Uberlegenheit der
Marke sichtbar machen (Beispiel:
Das einzige Produkt, das fiir diese
Indikation zugelassen ist).

Hinweise
In manchen Féllen muss erst das

Problembewusstsein des Kunden ge-

schirft werden, beispielsweise bei

haufig unterdiagnostizierten Erkran-
kungen wie beispielsweise Bluthoch-
druck, erhohter Augeninnendruck,

Hepatitis und Enzymdefekten.

Im Unterschied zu manchen Kon-
sumgiitern muss die Positionierung
im Pharma-Bereich auf dem Boden
der Zulassung stattfinden und ein-
deutig mit Quellen belegbar sein, bei-
spielsweise durch Studienergebnisse,
Experten-Aussagen oder Marktdaten.
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Die Emotionen ansprechen

Eine gute Marke wird auf zwei Ebe-
nen erlebt: einmal rational-intellek-
tuell und einmal gefithlsméf3ig-emo-
tional. Botschaften bleiben eher haf-
ten, wenn sie emotional verankert
sind. Prinzipiell kann dies auf drei

Arten erreicht werden:

1. Fallstudien oder ,Case Studies”
von Patienten illustrieren auf le-
bendige Weise das Schicksal von
Menschen.

2. Bestimmte Farben werden mit
bestimmten Gefiihlen assoziiert.
Auf zu viel Rot (symbolisiert oft
Gefabhr, Risiko, Blut, Blutung) und
zu viel Schwarz (symbolisiert oft
Trauer und Tod) sollte moglichst
verzichtet werden.

3. Bilder konnen Gefiihle transpor-
tieren: Die Bildmotive sollten aus
der Erlebniswelt der Zielgruppe
stammen und angemessen Zu-
versicht ausstrahlen. Auf iiber-
trieben stimmungsvolle Bilder,
wie beispielsweise das schone
gliickliche Paar, das Hand in Hand
am Meeresstrand spazieren geht,
sollte verzichtet werden.

Marken-Richtlinien

Marken-Richtlinien (,Branding Gui-
delines®) legen den Auftritt der Marke
fest: Logo, Markenvokabular, Bilder-
welt, Key Visual, Layout, Farben, Ty-
pographie usw. Angesichts manch
teurer Markenbroschiiren (,Branding
Books®) sollten die Dinge in die rich-
tige Perspektive geriickt werden: Im
Vordergrund steht stets der Nutzen
der Marke — und nicht, wie viele Milli-
meter Abstand das Marken-Logo vom
unteren Seitenrand haben soll. Der
haufigste Fehler in Markenrichtlinien
ist die schlechte Lesbarkeit von Tex-
ten, entweder weil eine exotische Ty-
pographie ausgesucht wurde, weil der
Farbkontrast unzureichend ist (hell-
graue Buchstaben auf dunkelgrauem
Hintergrund) oder weil schlicht die
Schriftgrofle zu klein gewéhlt wurde.

Gutes Design

Es gibt Fille, in denen Pharma-Mar-
ken langweilig-austauschbar wirken,
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da das Unternehmen (insbesondere
die Rechts- und die Zulassungsabtei-
lung) nicht bereit waren, die vorhan-
denen Freirdume auszunutzen

Es gibt aber auch ,originell-krea-
tive” Félle, die mehr den é&sthetisch-
kiinstlerischen Ausdruck der grafi-
schen Selbstverwirklichung der Agen-
tur reflektieren als das Selbstver-
stindnis von Arzten und Apothekern.

Hier helfen die Empfehlungen des
legenddren Industrie-Designers Die-
ter Rams, der stets Klarheit und Ein-
fachheit propagierte - er arbeitete
unter anderem fiir den Elektrogera-
te-Hersteller Braun und war Vorbild
fiir Stefan Pannenbecker (Chef-De-
signer beim Mobiltelefon-Hersteller
Nokia), Jonathan Ive (Chef-Designer
bei Apple) und Steve Jobs: Gutes De-
sign ist unaufdringlich, macht ein
Produkt versténdlich und ist so we-
nig Design wie moglich.

Warum manche Marken
schwach sind

Um zu erfahren, welchen Stellenwert
eine Marke im Markt wirklich hat,
sollte man die Kunden fragen - am
besten durch primére Marktforschung.

Wenn die Kunden nur ein diffuses,

vages und verschwommenes Bild der

Marke haben, kénnen die Griinde auf

Unternehmensseite folgende sein:

e Mangelnde Fokussierung auf das
Wesentliche (beispielsweise zu
viele Botschaften)

e Markennamen zu sehr im Hinter-
grund

e Nicht-Einbeziehung des Internets

e 7Zu wenig intensive Kommunika-
tions-Aktivitdten

e Mangelnde Verzahnung der
durchgefiihrten Aktivitdten

e Mangelndes Commitment von
Mitarbeitern und Geschiftsleitung,
die im Markt als Sprachrohr und
Aushéngeschild angesehen werden.

Konstanz und Kontinuitéat

Eine Marke soll Bestandigkeit, Kon-
tinuitdt und Stimmigkeit ausstrah-
len. Das beim Kunden aufgebaute
Vertrauen bleibt so erhalten. Es gibt
jedoch unterschiedliche Faktoren,
die dazu fithren konnen, dass der

Markenauftritt unnétigerweise geédn-
dert wird. Sie werden im Folgenden
kurz beleuchtet.
a) Die Werbeagentur
Manche Werbeagenturen verdie-
nen ihr Geld damit, standig
wechselnde Unterlagen zu erstel-
len, oft stimuliert durch Aussagen
wie ,Wir haben kreative Ideen fiir
den neuen Markenauftritt® oder
»Wir revitalisieren die Marke"
oder ,,Wir passen den altmo-
dischen Auftritt jetzt dem Zeit-
geist an, so dass das Produkt fri-
scher aussieht™.
b) Die Vorgesetzten
In seltenen Féallen haben Vor-
stinde oder Marketingdirektoren
ihre speziellen, unbelehrbaren
Meinungen zu Verdnderungen im
Markenaulftritt, die Produktma-
nager und Agenturen in hierar-
chischen Strukturen notgedrun-
gen umsetzen miissen.
¢) Der Produktmanager
Produktmanager hegen manch-
mal den Wunsch, eigene, deutli-
che Fufispuren im Unternehmen
zu hinterlassen.
Im Allgemeinen ist es besser fiir die
Marke, wenn man den siillen Ver-
lockungen nach Verdnderungen wi-
dersteht und den Markenauftritt kon-
stant halt. Natiirlich gibt es Falle, in
denen eine Marke an bestehende Ent-
wicklungen angepasst, aber selten
vollig umgekrempelt werden muss.
Markenarbeit erfordert Bestandigkeit
und Beharrlichkeit. Von erfolgreichen
Marken-Agenturen kommen dazu die
folgenden zwei weisen Spriiche:
~Every change is poison for the long-
term success of the brand” und
,Brand work is boring work®. Die
Kunst besteht darin, die Marke lang-
fristig stimmig und effektiv an die
richtige Zielgruppe zu kommunizie-
ren - iiber Lander hinweg, iiber Me-
dien hinweg und tiber die Zeit hinweg.

Korrespondenz:

Dr. med. Guinter Umbach

Healthcare Marketing

Dr. Umbach & Partner

Im Gries 16

53179 Bonn (Germany)

e-mail: umbach@umbachpartner.com
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,Was mich anspornt?
Das Ziel, anspruchsvolle

Kunden zufrieden zu stel-
len. Uberall auf der Welt.”

Basem Gerges

Bachelor of Science Electronics Engineer
(Sales Manager)
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Wir von Optima Pharma glauben: Wer héhere Anforderungen hat,
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sollte sich nicht mit halben Losungen zufrieden geben - schon gar nicht,

wenn es um Sicherheit und Hygiene geht. Darum planen, entwickeln
und konstruieren wir fiir Sie Abfiillanlagen, die lhnen fiir Ihren
Produktionsprozess alle Optionen offen halten - ganz unabhangig
EXCELLENCE IN PHARMA

davon, wo auf der Welt Ihre Maschine zum Einsatz kommt.
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