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Pressemeldung:

Datum:

“on 16. bis 18, Februar veranstaltete das Institute for International
Research (IIR) eine Fachkonferenz zum Thema Pharma-Marke-
ting & Vertrieb im Umbruch®. Tag eins stand unter den Themen-
schwerpunkten Bewerbung von Arzneimitteln im Spannungsfeld
rechtlicher Regulierung” und Zielgruppen — wie reagieren auf ein
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entlang konkreter Kampagnen Gber Awareness-Kampagnen als
offentlichkeitswirksames Markstinginstrument”

Gleich am Anfang des Referats distanzierte sich Kratzer von einem
undifferenzierten Zugang, der den Wert von Awareness-Kampa-

gnen _nach ihrem Absender beurteilt und nicht nach ihrem Anlie-
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gen". Es sei aine Frage der Diskussionskultur, ideclogische Aspek
te auch als solche zu benennen und nicht hinter vorgeschobenen
Argumenten zu verstecken. .Es gibt keinen per se bisan Absen-
der einer Kampagne, und viele Kritiker machen sich nicht einmal
die Mihe, inhaltliche Argumente fir ihre pauschale Ablehnung vor-
zuschisben®, so Kratzer.
Unter einer integrierten Awareness-Kampagne versteht man sine
Kombination zusammenhangender. inhaltlich sowie zeitlich abge-
stimrmiter Marketing- und PR-Mafinahmen, weiche den Unterneh-
menszielen und -strategien entsprechen und externe Faktoren
und Interessen umfassend berlcksichtigen, um bei definieren
Zielgruppen Bewusstseins- und Verhaltensanderungan herbeizu
fihren. Der Vortrag umfasste nicht nur aktusle Beispiele fir Awara-
ness-Kampagnen, sondem auch Erfolgsfakioren flr das Gelingen
einer salchen.
Solche Awareness-Kampagnen werden in der Offentlichkeit kon-
troversiell gesehan. Wihrend viele Leute Awareness-Kampagnen
als differenzierbare Informationstrager
und sinfvolle Methode der Offentlich-
keitsarbeit empfinden, werden sie von
anderen als regelrechte Panik- und
Angstmacher sowie als unsachlich, in-
transparent und nicht messbar darge-
stellt. Grande fir sine Awarenass-Kam-
pagne kann es laut Kratzer viele geben:
die Offentlichkeitswirkung, Image und
Positionierung, Aufklarung, Informations-
bereitstaliung, Dialog, Pro-
wvokation, zuletzt aber im
mer auch ein wirtschaftli-
ches Interesse. ,Doch
aberstes Fiel von Aware-

E8 gibt keinen per
se bdsen Absender
einer Kampagne, und
viele Kritiker machen
sich nicht einmal die ness-Kampagnen  bleibt
Miihe, inhaftliche die gesellschaftliche
Argumente fiir ihre Bewusstseinsbildung®, so
pauschale Ablehnung Kratzer. Solche Kampa-

- “ gnen sollen Bewusstsein
LSS R schaffen, aber  nicht

schockieren.* Daher soliten im Vorfeld ei-
nige zentrale Aspekte genau UOberlegt
werden, wie beispielsweise die Fragen,
warum das bestehende Verhalten gean-
dert werden sollle, welche Botschaften
aktuell existieren und welcha Botschaf
ten kinftig existieran sollen. Bei der Um-
von  Awareness-Kampagnen

gen wie AMG und Merhaltenskodizes
sind selbstverstidndlich zu beachten,
aber auch dariber hinausgehend tragt
die Industrie eine basonders hohe ethi-
sche Verantwortung®, erklért Kratzer, Als
migliche Akthitaten nennt er den wirk-
samen Einsatz aller vorhandenen Madien
wie Printmedien, TV, Rundfunk, Internet

Ebenso gelten Plakate, Gity-Lights, Infor-
mationsbroschiren und Direct Mailings
an de Zelgruppe als Klassiker* der
mdglichen Aktivititen. Wesentlich ist laut
Kratzer auch die PR-Begkeitung der
Kampagne. Zusatzlich kannen Telefon

Hotlines oder andere interaktive Kommu-
nikationswege angedacht werden. Auch
Events allar Art sind fiir Awareness-Kam-
pagnen von gréBtem MNutzen. Fir die
Umsetzung entscheidend ist das Finden
won Kooperationspartnern. Kratzer dazu:
Je bekannter und glaubwiirdiger die Ko-
operationspartner  sind, desic bDesser
Dabei muss man sich abar nicht nur auf
einen Kooperationspartner festlegen, fir
eing Awareness-Kampagne solite man
sich um Unterstiiizung aus den unter-

schiedlichsten Reihen bemihen.” Ab-

schlieBend gab Kratzer mit einigen aktu-

ellen Beispielen Einblicke in der Welt der
Awareness-Kampagnen. Er konzentrier-

te sich dabei auf die sehr erfolgreichen

Kampagnen zu Osteoporose, Pneumo-

kokken und zur rheumatociden Arthritis,

Unter der Leitung von Dr. Peter Kdppl,
Geschaftsfiihrer von Kover & Koppl Pu
blic Affairs Consulting, und Mag. Hanns
Kratzer fand am dritten und letzten Tag ein Workshop unter dem
Titel Mirksame PR fir die Pharmaindustrie — neue Strategien ain
setzen” statt. Dabei wurden die an den beiden vorangegangenen
Tagen erarbeaiteten Informationen noch in der Tiefe diskutiert und
neus ldeen erdrtert.



