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MARKENAUFBAU

Und Mepha ging

zum Regenbogen

Autor: Prof. Franz-Rudolf Esch

Starke Marken stiitzen sich auf zwei
Séulen: Bekanntheit und Image.
Die Kommunikation des fiihren-
den Schweizer Generika-Herstellers
Mepha war in der Vergangenheit
bestenfalls in der Lage, eine gewisse
Bekanntheit herzustellen. Der
unscharfe Markenauftritt vermittelte
jedoch weder Eigenstandigkeit noch
Wiedererkennbarkeit. Eine konse-
quente Repositionierung unter dem
Regenbogen als Key-Visual fiihrte die
Marke Mepha aus der Beliebigkeit.

Die Markenkommunikation bedient
beide Stellhebel der Markenstarke
und ist wesentlich am Aufbau starker
Marken beteiligt. Zur Steigerung der
Bekanntheit ist eine Aktualisierungs-
wirkung ausreichend. Dagegen stellt
das Ausbilden des Images hohe Anfor-
derungen an die Gestaltung der Mar-
kenkommunikation. Damit letztere zur

Umsetzung der Markenpositionierung
beitrdgt, muss sie drei zentrale Anfor-
derungen erfiillen: Sie muss

e sich an den Informationsgewohnhei-
ten der Zielgruppe ausrichten, um
die Empfinger Uberhaupt zu errei-
chen und von ihnen wahrgenommen
zu werden: Sichtbarkeit.

e sich von der Kommunikation ande-

rer Konkurrenzmarken abgrenzen,

um der eigenen Marke durch eine
eigenstandige Gestaltung auch auf
den ersten Blick zugeordnet werden
zu kdnnen: Eigenstandigkeit.
integriert gestaltet sein, da sich erst
durch viele Wiederholungen die
erwlinschten Lerneffekte erzielen
lassen: Integration.

Viele Unternehmen beachten diese
grundlegenden  Gestaltungsregeln
nicht hinreichend. Die Markenkommu
nikation gleicht dann einem Sammel-
surium von Gestaltungsvarianten und
-formen, die zum wirksamen Aufbau
starker Marken nicht geeignet sind.

Auch die Kommunikation der Marke
Mepha, fihrender Generika-Hersteller
in der Schweiz, war bis 2003 bestenfalls
in der Lage, durch die Erzielung einer
Aktualisierungswirkung die Bekanntheit
zu steigern. Die Gestaltung der Kom-
munikationsmittel variierte so stark,
dass jede MaBnahme fir sich wirken
musste: Bis auf das Markenlogo fehlten
dominante formale Elemente, die eine
schnelle Zuordnung der Kommunika-
tionsmittel zur Marke ermdoglichten.
Eine Vermittlung zentraler Markennut-
zen und -tonalitdten zum Aufbau eines
attraktiven und eigensténdigen Images
erfolgte nur unzureichend. Die vermit-
telten Werbeinhalte waren nicht fokus-
siert. Bei fliichtiger Betrachtung verhall-
ten die zentralen Markenbotschaften.

Die Grundlage zur Optimierung der
Mepha-Kommunikation  bildet die
Ende des Jahres 2003 in Form eines
Markensteuerrads erarbeitete Marke-
nidentitat. Aus ihr leitete der Herstel-
ler mit Unterstltzung der Unterneh-
mensberatung Esch. The Brand Con-
sultants aus Saarlouis als Extrakt eine

Markenpositionierung ab, welche die
durch die Markenkommunikation zu
vermittelnden Emotionen und einzulo-
senden Nutzenversprechen definiert.
Bei der spater gemeinsam mit der Ziir-
cher Kreativschmiede Metzgerlehner
betriebenen Umsetzung der Marken-
positionierung sollten nach der theo-
retischen Herleitung die verschiede-
nen Medien der persénlichen und der
Massenkommunikation unterschiedli-
che Aufgaben libernehmen:

¢ Die klassische Medienwerbung
umfasst Fernsehspots, Zeitschriften-
inserate und AuBenwerbung (Pla-
kate). Sie zielt darauf ab, die Auf-
merksamkeit auf Mepha zu lenken
und durch den Aufbau eines attrak-
tiven Markenimages dafiir zu sorgen,
dass Mepha-Generika bei der Kauf-:
entscheidung als Alternative wahr-
genommen werden.

® Andere MaBnahmen der Marktkom-
munikation (personliche Beratung,
Prospekte, Broschiiren, Messen etc.)
dienen dazu, die bei einer Kaufent-
scheidung entstehenden Informati-
onsbedirfnisse zu befriedigen und
neben der Bekanntheit und dem
Image weitere Informationen bedarfs-
gerecht zur Verfligung zu stellen.

Um Mepha als den Generika-Herstel-
ler in der Schweiz zu etablieren, the-
matisieren Fernseh- und Printwerbung
zunéchst den Vorteil wirkstoffgleicher
Arzneimittelnachahmer  gegeniber
Originalpraparaten und wecken das
Bediirfnis nach sicheren Medikamen-
ten zu glinstigen Preisen. Im Vorder-
grund stehen dabei nicht einzelne
Produkte; sondern die Marke Mepha.

Fernseh- und Printwerbung sind
inhaltlich und formal gut aufeinander
abgestimmt. Es werden dieselben
Personen, Bilder und Texte verwen-
det. Der eingesetzte Slogan ,Gute
Medikamente zu gesunden Preisen”
bringt den zentralen Markennutzen
von Mepha pragnant zum Ausdruck
und sorgt fir eine klare Abgrenzung
gegeniiber Originalherstellern wie
Pfizer, Novartis oder Bayer. Der Fern-
sehspot ist durch ein frihes und deut-
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Was sind Generika?

Generika sind bostengimstige Mediamente, die den
leschen Wirkstol wie das ursprimghche Originalpro-
dukt enihalien. Nach Ablauf des Patentschutees von
20 Jakren) des Originals kann davon ein Generikum
hergesellt werden Generika enthalien deshalb sehe
bewshrie Wirkstolfe it bekannten Wirkungen und
Meberwirkangen

Generikn mvissen (wie die entsprechenden Originale) ey
der Swissmedic, dem Schweizerischen Hedmigtelmstina,
angemebdet wnd regisrien werden Zur Registriensy
s der Genenka-Hersteller nachweisen, dass sein
Generikum gleich wiekt whe dlas entsprechendss Original,
. enit disssem austauschbar 15t

Fr Generika bezshlen Sie bei gleicher Wirkung im
Durchschnias 2z Prosem weniger als fiir die entsprechen
den Criginale. Bie mit Gonerika ereielten Einspanngen
Bellen, die Kosten im Gesumdheisswesen doutlich o sen-
ken Bei genieleem Ersatz von Ociginalen durch Generika
kinnten jihebich rund 200 Millsonen Schweter Franken
etngespart werden

e Im Servicabarsich der Mepha-intemetsefin
Y hilnnen sie die Generda-Broschise knstanios
L, honmtectacten;
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», In der néichsten Ausgabe:
Wirken Generika gleich wie Originals?

* Original auf ein Genertkum enchweren. Wenn jensand

Anzeige

Generika -
Medikamente,
die lhr Budget scho_nen

Kann man von einem Original-
praparat ohne Wirkungsverlust
auf ein Generikum umsteigen?

Maria Nevhawler: «Grundshtelich kann man von einem
Onginal aul en Genenkum wmsteflen. In gewisten Fallen
gehit dues aber einfacher als in snderen. Wenn jemand
Medikamente gegen eine akute Erkrankisng bendrighund
win Priparst nur buree Zeit éinnehmien mwss, kann o-
gentlich immer ein Generikum abgegeben werden. Bei
spiele dafir sind Schmerzmantel oder
Antibsotika. Patienten, die Medika-
mente gegen ene chronsche Erkran-
bung diber lingere ZTeit regelmisug
einnehemen missen, diglen nscht ein-
fach wechseln. Sie mussen eine Um-
stellung aul em Generilusn mit ibrem
behandelnden Arzt besprechen Dies
betriffe Minel wie Blndruckmediia-
menie, Medikamente gegen Depres-
sinnen oder auch Produlie gegen epi-
lepeinche Anflille. Es gt aber mach
psychologiscive Aspekie, die enen Wechsel von sinem

seit Jahwen das gleiche Medikament nimmt, 51 er oft
nicht bereid usmustellen. Es it dann die Aulgabe des
Agothekors und des Arsees, den Kunden sufnkliren und
abmuschitnen, ob sine Umstelbung fiar thn sinnvoll st -

I Servicebereich der Mepha-ntermetseits
klinnen sle die Generika-Broachire kostenlos
= heruntedadan:

. In der néchsten Ausgabe:
Wer darf Generika herstelien

und weiche Kriterien muss er datir erftllen?

mepha

‘Wiapisa Friorma AG - Domachersiremss 114 - Postiach 445, CH-4147 Assch BL

lich erkennbares Branding sofort als
Mepha-Spot erkennbar und steigert
somit die Markenbekanntheit.

Die Werbung erzielt mit Blick auf die
Steigerung der Markenbekanntheit
und die Etablierung von Mepha als
Generika-Hersteller ihre angestrebte
Wirkung: Wussten 2001 gerade 30
Prozent der Schweizer, was Generika
sind, wissen heute vier von fiinf Eidge-
nossen, dass es sich bei Generika um
(gtinstigere) Nachahmermedikamente
handelt. Die Slogan-Elemente ,gute
Medikamente” und ,gesunde Preise”
werden die Hauptassoziationen zur
Marke Mepha, die unter den Gene-
rika-Herstellern  eine  Top-of-Mind-
Awareness von 33 Prozent erzielt.

Zur Vermittlung des angestrebten Mar-
kenimages setzt die Kommunikation

Mepia Pharma AfG - Domacharsicasss 114 - Postiach 445 - CH-AMT Aeschial.

mepha
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mepha 4

Erscheinungsbild der Marke Mepha 2003 vor dem Relaunch

als Schlisselbild den Regenbogen
ein. Er stellt ein geeignetes Motiv dar,
weil er positiv belegt ist und Mepha
im Logo schon ein entsprechendes
Farbspektrum nutzt. Ein Regenbo-
gen |6st beim Betrachter angenehme
Emotionen wie Freude, Entspannung
und Harmonie aus, er vermittelt einen
freundlichen, farbigen Eindruck und
ruft Assoziationen wie Natur, Sonne
und Sommer hervor. Zudem symbo-
lisiert er die positive Aufldsung nach
einem Gewitter oder Regenfall.

Die Analogie zur Krankheit — und zur
Abbhilfe durch Medikamente — ist nahe-
liegend. Durch Ubertragung dieser
Facetten auf die Marke Mepha wird
der Grundstein fir den Aufbau eines
starken, positiven und auch eigen-
standigen Markenbildes gelegt. Der
Regenbogen fungiert in der Marken-

kommunikation als starke Klammer
und wird innerhalb eines Mediums
gleich mehrfach verwendet: im Bild
wahlweise als Hauptmotiv oder im
Hintergrund, als stilisiertes Farbspekt-
rum im Logo sowie im Slogan ,Mepha
— Die mit dem Regenbogen”.

Durch die mehrfache Verwendung
des Regenbogens wird dessen Wahr-
nehmung selbst bei geringer Auf-
merksamkeit der Kommunikations-
empfanger sichergestellt. Da es sich
hier um ein lebendiges und zugleich
einfaches Motiv handelt, ist der
Regenbogen sehr gut in der Lage,
auch bei flichtigem Betrachten zum
Aufbau eines attraktiven Markenima-
ges beizutragen. Der Regenbogen
wird heute eng mit Mepha verknlpft
und ist die zweithaufigste Assoziation
zur Marke. Er |adt das Markenbild mit
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Die: it e Regenbogen

Bildmotive der neuen Imagekampagne aus dem Jahr 2009

positiven Eigenschaften wie ,froh-
lich”, ,entspannend” und Loptimis-
tisch” auf, differenziert so von Gene-
rika-Mitbewerbern wie Sandoz, Spirig
oder Helvepharm.

Seit dem Jahr 2005 riicken kommu-
nikativ verstérkt einzelne Produkte
in den Vordergrund. Hauptziel der
Produktwerbung ist es, die Bekannt-
heit der beworbenen Préparate und
deren Abverkauf zu steigern. Auch
wenn Produktwerbung bis heute dem

mepha [

D3 it lam Beganbogens

Motto ,product is king” folgt, so wird
durch die Verwendung der zentralen
markenspezifischen Elemente (Logo,
Regenbogen, Markenname, Claim)
eine hinreichende Vermittlung der
Marke Mepha forciert.

Fir die Zukunft ist jedoch wiinschens-
wert, die Mepha-Brand durch wirk-
same |magewerbung wieder stérker
in den Vordergrund zu riicken. Die
stetig gewachsene Produktanzahl
macht Werbung auf Produktebene

zunehmend  unpraktikabel.  Eine
Beschrankung der Werbewirkung auf
das Bekanntmachen neuer Préparate
greift langfristig zu kurz und vernach-
lassigt letztlich schon erfolgreich ein-
geflihrte Produkte. Durch Imagewer-
bung mit emotionalen Bildelementen
soll die Strahlkraft der Marke Mepha
vielmehr gezielt gestirkt werden.
SchlieBlich wirkt dies auf die Attrakti-
vitdt des gesamten Produktportfolios
und sorgt fiir den Aufbau langfristiger
Praferenzen. Die Produktkommuni-
kation wird parallel dazu wie gehabt
weitergefiihrt. Sie ist flir Fachperso-
nen unverzichtbar, da sie konkrete
Informationen zu einzelnen Produk-
ten enthalt.

Durch die Optimierung der Marken-
kommunikation gelang es Mepha,
neben der Steigerung der Bekannt-
heit ein attraktives und eigenstin-
diges Markenimage aufzubauen.
Mepha gilt heute nicht nur als gréBter
und erfolgreicher Generika-Herstel-
ler der Schweiz, sondern wird als ein
freundliches, sympathisches, faires
und zuverléssiges Unternehmen wahr-
genommen. Damit erlangt die Marke
eine attraktive Position in den Képfen
der Zielgruppen und nimmt unter den
eidgendssischen Generika-Anbietern
eine Alleinstellung ein.

Das Beispiel Mepha zeigt, dass die
Markenkommunikation einen wesent-
lichen Beitrag zur Starkung der Marke
leistet. Die wirksame Gestaltung der
Markenkommunikation  erméglicht
den Aufbau eines attraktiven Marke-
nimage, welches fiir die Bildung von
Markenpraferenzen sorgt und damit
fir den wirtschaftlichen Erfolg der
Marke unverzichtbar ist. =

Franz-Rudolf Esch ist Inhaber der
Professur fiir Marketing an der Jus-
tus-Liebig-Universitat GieBen sowie
Griinder und wissenschaftlicher Bei-
rat von Esch. The Brand Consultants,
Saarlouis.



