KNOW HOW

Auffallen, informieren,
mental markieren!

Im hart umkampften Marktumfeld der ethischen Medikamente stellen medizinische Kongresse eine einzig-

artige Plattform fiir Unternehmen dar, um sich werbewirksam zu prasentieren. Als Prasenzveranstaltung sind

Kongresse nach der Pandemie wieder eine hervorragende Gelegenheit, um eigene Marken oder das Unterneh-

men selbst (iber den Auftritt einpragsam zu vermitteln. Sowohlinhaltlich als auch emotional kann dadurch

eine mentale Verankerung gelingen.

Dabei steht das Kongressmanagement von Pharmafirmen vor einer
Reihe von Herausforderungen, wenn es um die Planung und Vorbe-
reitung eines Kongressauftritts im jeweiligen Umfeld geht. Hierbei
gehtes nicht nur umregulatorische Auflagen, die sieim Rahmen der
Compliance und Transparenz sicherstellen miissen. Es bestehen auch
inhaltliche, logistische und kommunikative Herausforderungen fiir
das Marketing, wie die ansprechende Gestaltung des Ausstellungs-
stands, Banner, Standauslagen, Informationsbroschiiren, Give-
aways, Catering, Plakate, digitale Tools usw., dieim Standkonzept zu
inszenieren sind. Im Mittelpunkt der Marketingaktivitdten muss eine
mdglichst effektive Zielgruppenansprache stehen, um Aufmerksam-
keit zu generieren und den Arzten den Content mit den anvisierten
Botschaften zu vermitteln.

Branding durch emotionale Aufladung und ,,mental
anchoring”
Fiir das erfolgreiche Branding der Pharmaunternehmen bedeutet
das Generieren von Aufmerksamkeit nicht nur, irgendwie bunt und
originell aufzufallen oder iiberladen Content zu vermitteln. Ziel der
Marketingstrategie muss es vielmehr sein, eine langfristige menta-
le Verankerung der Marke bzw. des Corporate Brand in den Kdpfen
der Arzte zu erzeugen und nicht nur kurzfristig Aufmerksamkeit zu
erregen.
Theoretische Grundlagen hierzu liefern zwei Denkschulen. Zum einen,
die Verhaltensokonomie und allen voran die des kiirzlich verstorbe-
nen Psychologen und Nobelpreistrdgers Daniel Kahneman erforsch-
ten kognitive Prozesse, die menschlichen Entscheidungen zugrunde
liegen. Zum anderen die forschungsbasierte Marketingtheorie von
Byron Sharp und Jenni Romaniuk vom Ehrenberg-Bass Institute for

Marketing Science, die traditionelle Marketingpraktiken teilweise
in Frage stellen.

Daniel Kahneman betont in seinem richtungsweisenden Werk die
Rolle der beiden Entscheidungssysteme im Gehirn: Die Eindriicke
des intuitiv-emotionalen, kontextgeleiteten System 1 schalten ge-
rade im informationsgefluteten und eng getakteten Arzt-Alltag die
Kommunikationshiirden des schwerfalligen rationalisierenden Sys-
tems 2 weitgehend aus, und der Autopilot iibernimmt die Entschei-
dung. Kahneman ging davon aus, dass das Denksystem 1 fiir tiber
90 % der menschlichen Entscheidungsprozesse verantwortlich ist.
Diese Theorie ist auch eine Grundlage des K&A Psychodrama®, um
den Schliissel fiir Verhaltensinderungen der Arzte im Kontext der
Entscheidungssituationen zu verstehen.

Jenni Romaniuk und Byron Sharp vom Ehrenberg-Bass Institute he-
ben die Bedeutung der mentalen Verfiigharkeit von Marken hervor.
DemgemiR miissen auch Pharma-Marken in den Képfen der Arzte
markant und abrufbar sein, um in verschiedenen Verordnungskon-
texten in Betracht gezogen zu werden.

Ein Kongressauftritt sollte deshalb darauf abzielen, mentale Ver-
fligharkeit zu erhohen und wiedererkennbare Markenelemente (bei
Marken oder Unternehmen) zu stérken. Bei Kongress- oder Messe-
Auftritten ist es dabei entscheidend, dass die Wiedererkennung und
Erinnerung durch einfache Botschaften und konsistente Verwendung
von Markenmerkmalen (Farbcodes, Logos, Slogans, usw.) gestarkt
wird. Denn am Ende sollte auch ein Event nicht nur Content vermit-
teln, sondern vor allem auch einen entscheidenden Beitrag dafiir
geliefert haben, dass ein Unternehmen, ein Markenpréparat, eine
Therapie iiber visuelle, wiedererkennbare Merkmale distinkt und je-
derzeit abrufbar verankert wurden.
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Abb. 1: Einpragsame Codes und Branding als Grundlage fiir mentale Verankerung und schnelles Handeln. Quelle: K&A BrandResearch

Im Bereich rezeptpflichtiger Arzneimittel bestehen grundlegende
regulatorische Barrieren, was Werbung fiir Arzneimittel betrifft.
Ziel dieser Gesetze st es, die 6ffentliche Gesundheit zu schiitzen und
eine faire Information fiir verordnende Arzte und Patienten sicher-
zustellen (vgl. HWG §10: Werbeverbot fiir verschreibungspflichtige
Arzneimittel, HWG §3: Irrefiihrungsverbot, HWG §4: spezielle An-
forderungen an Werbung). Hinzu kommen gesetzliche Regelungen
im Arzneimittelgesetz (AMG), Medizinproduktegesetz (MPG) und im
Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG). Auch wenn eine direk-
te Ansprache gegeniiber Fachkreisen moglichist, unterstreichen die
gesetzlichen Regelungen, wie schwierig es ist, Kampagnen im ver-
schreibungspflichtigen Umfeld zu entwickeln. Vor diesem Hinter-
grund kommt Kongressen als Plattform eine zentrale Bedeutung bei
der effizienten Ansprache der Facharzte zu.

Plattform flr mehr ,,mental availability”

Fachkongresse und Tagungen sind fiir Arzte und die Pharma-Ausstel-
ler effektive Touchpoints. Einerseits kommen die Arzte mit neuesten
Entwicklungen und Innovationenin Kontakt. Anderseits eréffnen sich
fiir die Aussteller eine Vielzahl an Moglichkeiten, das Unternehmen
und deren Services werbewirksam der Arzteschaft zu prisentieren.
Kongresse leisten damit einen nicht zu unterschitzenden Beitrag
zum ,mental anchoring”,

Welche Bedeutung Kongressen und Tagungen als Plattform fiir Mar-
ketingaktivitdaten zukommt, liefert ein Blick auf aktuelle Zahlen: Im
Jahr 2023 habenin Deutschland mindestens 324 Kongresse, Jahres-
tagungen und Symposien (z.B. Wund-Symposium, Neuroradiologie-
Symposium) stattgefunden (ohne Online-Workshops, Fortbildungs-
kurse, Webinare, E-Learnings oder IHK-Zertifikatslehrgdnge). Im lau-

fenden Jahr realisierten die Veranstalter bis Ende Mai 2024 bereits
mindestens 117 fachmedizinische Einzelveranstaltungen, beginnend
mitdem ,16. Niirnberger Herz-Tage Kongress” am 12.1.2024 bis hin
zu der ,Jahrestagung der Sdchsisch-Thiiringischen Gesellschaft fiir
Kinder- und Jugendmedizin und Kinderchirurgie” am 31.05.2024.
Im Allgemeinen decken die Kongresse nahezu alle Fachdiszipli-
nen ab, einschlieRlich Zahnmedizin, Psychotherapie und seltene
Erkrankungen (rare diseases). Hierbei gibt es unterschiedliche
Schwerpunkte im Kongressangebot. Wahrend beispielsweise der
Berufsverband der Pathologen und die wissenschaftliche Gesell-
schaft (DGP) im Fachbereich Pathologie jahrlich nur einen Kongress
veranstalten, so sind es in anderen Fachdisziplinen weit mehr Ver-
anstaltungen. Im Bereich Gastroenterologie habenim Jahr 2023 ca.
140 Veranstaltungen (eingerechnet die Messen und Kurse) verteilt
tiber die gesamte Bundesrepublik stattgefunden. Auch die Anzahl
der Aussteller variiert sehr stark. Auf vielen Kongressen ist zumeist
das whois who derinternationalen Pharmabranche vertreten, aber
oftsind es auch nur wenige Aussteller. Beispielsweise sind in diesem
und letzten Jahr nur eine Handvoll Pharmafirmen auf den HIV-Kon-
gressen DOAK (Deutsch-Osterreichischer AIDS-Kongress), der dagni
(Deutsche Arbeitsgemeinschaft niedergelassener Arzte in der Ver-
sorgung HIV-Infizierter e.V.) oder den MAIT (Miinchner AIDS und
Infektologietage) prasent gewesen und mochten die Aufmerksam-
keit der Fachdrzte gewinnen.

Wow-Effekt und ,distinctiveness”
Kongresse sind fiir Pharmafirmen ein zunehmend wichtigerer Touch-
point in der analogen Welt, um ihre wissenschaftlichen Erkennt-
nisse effektiv zu prasentieren und sich in der Zielgruppe mental
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Abb. 2: Anonymisierter Wow-Effekt eines Kongress-Auftritts eines Pharma-Herstellers. Quelle: K&A BrandResearch

zu verankern. Content allein erzielt dabei aber noch lange keinen
Wow-Effekt”,

0b und wie das geschieht, ldsst sich als Momentaufnahme oder als
Trackingim Zeitverlauf iiber mehrere Veranstaltungen hinweg relativ
exakt messen. Die Ergebnisse helfen den Herstellern dabei, zukiinf-
tige Kongresse zielgenauer zu planen und die Ansprache effektiver
ausrichten zu konnen. K&A BrandResearch AGist u.a. auf quantitati-
ves Kongress-Tracking spezialisiert und kann auf Basis von Analysen
iiber die mentale Wirksamkeit und des Staunens handlungsweisende
Empfehlungen fiir mehr Wow auf Events ableiten.

Ein Wow-Effekt nach Kotler ist dann gegeben, je starker eine posi-
tive Uberraschung oder ,Stolperstein-Effekt” gemessen wird (Ama-
zement), je starker Erinnerungswerte (Anchoring) vorliegen und je
héher eine Bereitschaft fiir Weiterempfehlung und Sharing besteht
(Activation). Um einen ,Wow-Effect” eines Kongress-Auftritts zu
erzeugen, bedarf es einer Verkniipfung des ,content” mit ,awaren-
ess”. Mit anderen Worten: Gemerkt werden Botschaften, die die Be-
diirfnisrelevanz der Arzte in ihrem alltiglichen Arbeitskontext von
Praxis, Klinik oder MVZ adressieren. Damit Aufmerksamkeit geweckt
wird und eine langfristige mentale Verankerung gelingt, miissen
Unternehmenscodes, Services und Botschaften positiv iiber dem
Kongress-Auftritt iberraschen.

Ein zentraler Touchpoint fiir Arzte ist oft der Kongress-Stand eines
Ausstellers. Wenn der Stand einladend und aufféllig gestaltet ist,
kontextbezogen die Arzte in das Standkonzept einbindet und dabei
iiber einfach-eindeutiges Codifying die zentralen Assets und Bot-
schaften einprdgsam inszeniert, so ist eine mentale Verankerung
leichter erreichbar als (iber die meisten Flyer oder Werbeprospekte,
die im Arztalltag nur oberflachlich gemerkt werden.

Auch Symposien oder Diskussionsrunden kdnnen iiber das Informa-
tionsinteresse der Arzte hinaus Wow-Effekte auslsen. Das gelingt
Hilfsmitteln oder Thematisierungen besonders gut, die den stress-
und informationsiiberlasteten Arzten merkwiirdig Unterstiitzung
anbieten, um deren Arbeitsalltag zu erleichtern (z.B. Al-Tools in
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derinterventionellen Radiologie). Andere Beispiele fiir kleine Wow-
Momente kdnnen simpler sein, wie eine geschickt im Zubringer-
shuttle positionierte Botschaft oder Visualisierung, die den Nerv tref-
fen, indem relevante Patientenkontexte kreativ aufgegriffen werden.

Zusammenfassend ...
Kongresse hieten eine optimale Plattform fiir die Hersteller, mit den
Arzten in Kontakt zu treten. Uber kontextualisierte Ansprache und
strategisch durchdachte Auftritte kénnen Unternehmen und Marken
leichter mental verankert und dadurch positiv emotionalisiert wer-
den. Eine exakte Analyse des Wow-Effekts ist {iber ein verhaltens-
wissenschaftlich ausgerichtete Benchmark-Logik méglich und eine
Optimierung von Kongress-Auftritten aufgrund der daraus abzuleiten-
den Insights zu spdteren Zeitpunkten realisierbar. Die Bedeutung der
Kombination von Horen, Sehen und Erleben von Pharma-Unterneh-
menin einer stetig ent-analogisierten Welt wird dabei eher wachsen.

Dr. Uwe Lebok gilt im deutschsprachigen Raum
als Marketing-Experte fiir die Positionierung von
Marken und verstarktals Impulsgeber Markenin
~Sackgassen”. EristVorstand (CMO) beim Markt-
forschungs- und Markenberatungsinstitut K&A
BrandResearch und unterstiitzt vor allem mittelstandische Unter-
nehmen mittels researchbasierter Markenstrategien.
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bei K&A BrandResearch. Der Gesundheitsdko-
nomist seit 1997 in der Healthcare-/Pharma-
marktforschung und Beratung tdtig, zwei
Jahre davon als Expatriatein Mexiko Stadt. Er
verfligtzudem iiber Berufserfahrungin der Healthcare-Industrie
inden Bereichen Wundmanagement und medizinische GroRgeréte.



