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Neue Perspektive
dank impliziter Messung
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In der augenscheinlich rationalen Pharmawelt spielen die wissenschaftlich

erforschten Verhaltensgrundlagen menschlichen Verhaltens — Unterbewusstsein

und Emotionen — auch eine entscheidende Rolle. Das Verfahren Emotional

Branding Monitor bietet die Moglichkeit, genau diese zu messen.
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Die Pharmabranche ist nicht nur sehr
wissensintensiv, sie ist auch augen-
scheinlich sehr rational. Marketing- und
Kommunikationsstrategien sind daher
in erster Linie auf die Vermittlung von
Informationen hinsichtlich ~ Studiener-
gebnissen und Wirkmechanismen aus-
gelegt. So soll sichergestellt werden, dass
ein Arzt bestmoglich informiert ist und
seine Entscheidung tiber verschreibungs-
pflichtige Praparate auf Basis von Fakten
treffen kann. Sollte dies tatsdchlich die
Realitit widerspiegeln, so kdme Mar-
kenfithrung und -forschung nur eine un-
terstiitzende oder sogar nebensichliche
Rolle im Healthcare-Markt zu.

Die Pharmawelt ist aber ebenso von
menschlichem Handeln bestimmt, wie
jede andere Branche und unterliegt daher
auch den wissenschaftlich erforschten
Verhaltensgrundsitzen. Diese besagen,
dass ein Grofteil unseres Entscheidens
und Handelns unterbewusst verarbeitet,
vorbereitet und festgelegt wird. In erster
Linie, weil das Gehirn auf Effizienz aus-
gelegt ist. Wiirde jede noch so kleine Ent-
scheidung nach sorgfiltigem, rationalem
Abwigen getroffen — ganz im Sinne des
homo oeconomicus — so wiren wir auf-
grund des Informations-Overloads und
der Komplexitit nicht einmal in der Lage
eine Zahnbiirste zu kaufen. Automatisie-
rung, die auf Basis von Emotionen funk-
tioniert, spielt im menschlichen Gehirn
daher die entscheidende Rolle.

Auch im medizinischen Bereich wird die
Wahrnehmung der Marktakteure un-
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terbewusst stark von Marken und Her-
stellerimages beeinflusst. Betrachtet man
vor diesem Hintergrund die Marktfor-
schung, wird deutlich: klassische Ansitze
zur Erhebung von Produkt- und Marke-
nimages sowie der Verordnungsintention
mittels skalierter Abfragen greifen zu
kurz und konnen nicht ausreichend zur
Differenzierung im Wettbewerbsumfeld
beitragen. Zum einen, da sie ausschlief3-
lich kognitiv reflektierte Aspekte messen,
zum anderen, da sie rein ruckwirtsge-
richtet sind und wenig bis keine Impulse
fir Markenstrategie und -fihrung lie-
fern. Vor diesem Hintergrund hat Inter-
rogare den Emotional Branding Monitor
(EBM) entwickelt.

Wie Emotionen das
Verhalten beeinflussen

Wissenschaftliche Studien, insbesonde-
re von Nobelpreistrager Daniel Kahne-
man (ehemals Princton University) und
Dan Ariely (Duke University) zeigen
eindrucksvoll: Wir sind viel weniger zu
reflektierten Entscheidungen fihig als
angenommen. Automatisch ablaufende
Beurteilungsprozesse helfen uns, den All-
tag aus Informationsiiberflutung, Zeitnot
und unzihligen Entscheidungssituationen
zu bewiltigen. Diese Prozesse menschli-
chen Denkens und Handelns sind durch
insgesamt sieben basale, unabhingige
Emotionssysteme gesteuert: Dominanz,
Suche, Spiel/Freude, Lust/Erotik, Balan-

ce, Fiirsorge, Skepsis/Sorge. Das Gehirn
speichert eingehende Informationen bei-
spielsweise tiber Marken und Produkte
nach ihrer Bewertung und Einordnung
hinsichtlich dieser Basisemotionen. Ein
gezieltes Auslosen und Ansprechen dieser
Emotionen wird daher als Kernziel einer
erfolgreichen Strategie fiir Marken und
Kommunikation verstanden.

Messverfahren zur
Erhebung der Wahrnehmung

Der EBM nutzt eine Reaktionszeitmes-
sung, um an die unterbewussten Bewer-
tungen und Wahrnehmungen zu gelan-
gen. Zu einer Marke werden Bilder und
auch Items eingeblendet. Aufgabe der
Probanden ist es, bei jeder Einblendung
so schnell wie moglich (per Druck eines
Buchstabens auf der Tastatur) zu ent-
scheiden, ob sie zu Marke bzw. Priparat
passt oder nicht. Je schneller die Reak-
tion, desto stirker die emotionale Akti-
vierung. Dank des validierten Bilder- und
Itemsets ist es moglich auch die Art der
Emotion zu ermitteln. So ergibt sich im
Endeffekt ein individuelles, emotionales
Profil von Marke bzw. Priaparat auf Basis
der erhobenen Aktivierung der einzelnen
Emotionen.

Vorteil dieses Verfahrens ist nicht nur das
Erheben des Impliziten, sondern auch das
fur Probanden intuitive und kurzweilige
Prozedere. Dazu lisst es sich einfach in
quantitative Befragungen integrieren.



Ergebnisse des
Einsatzes des EBM

Anhand eines anonymisierten Analyse-
beispiels einer Studie, mochten wir eine
Ergebnisvariante des EBM vorstellen.
Untersucht wurde die unterbewusste
Wahrnehmung dreier faktisch homoge-
ner Priparate in einer Indikation. Dazu
durchliefen 150  Allgemeinmediziner,
Praktiker und Internisten (APIs) die Be-
fragung mittels EBM. Die drei Diagram-
me zeigen die jeweilige Emotional Map
fir ein Priaparat. Durch das Eintragen der
Ausprigungen auf den einzelnen Dimen-
sionen erhilt man das individuelle Profil.
Die dunkelblaue Linie zeigt den Durch-
schnitt Giber alle getesteten Produkte, die
rote Linie das Idealprofil einer fiktiven,
erfolgreichen Therapie. Es wird deutlich,
dass die Profile der drei konkurrierenden
Priparate sehr unterschiedlich sind. Wih-
rend Praparat A fiir Dominanz und damit
fur Wirkstarke steht, wird Praparat B mit
Skepsis verbunden und Priparat C als
Produkt mit Eigenschaften in den Dimen-
sionen Fiirsorge und Balance assoziiert.
Betrachtet man Status Quo-Profile und
Ideallinie, so wird klar, dass keines der
untersuchten Priparate die Anforderun-
gen an eine ideale Therapie vollstindig er-
filllen kann. Allerdings ist ersichtlich, wel-
che emotionalen Anforderungen an eine
gute Therapie bzw. ein gutes Priparat
gestellt werden. Auf dieser Basis konnen
konkrete KommunikationsmafSnahmen
entwickelt werden, um die Liicke in der
unterbewussten Wahrnehmung zu schlie-
Sen und sich gegentiber dem Wettbewerb
einen Positionierungsvorsprung zu ver-
schaffen. Das Adressieren der ermittelten
emotionalen Anforderungen der HCPs in
dieser Indikation — natiirlich neben dem
Verwenden rationaler Argumente — kann
so dazu beitragen, die Verordnungsinten-
tion zu erhohen.

Anwendungsgebiete,
Potenziale und Ausblick

Die beschriebene Ergebnisdarstellung
zeigt nur einen kleinen Ausschnitt der
Maoglichkeiten des EBM. Genauso kénnen
die implizite Markensympathie gemessen,
die Bedeutung der einzelnen Emotionen
fir eine positive Wahrnehmung definiert
sowie die entsprechenden Bilder- und Be-
griffswelten ausgemacht werden.
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—— Durchschnitt {iber alle Préparate

Préaparat C

—— |dealprofil einer erfolgreichen Therapie

Unterschiede nur implizit: Emotionale Profile dreier faktisch homogener Praparate

Auch die Einsetzbarkeit und der Anwen-
dungsumfang des EBM sind flexibel und
weitreichend: er bietet sich zur Untersu-
chung der Wahrnehmung von Marken
und Pridparaten, Kommunikationsmit-
teln, Folder und anderen Unterlagen so-
wie AufSendienstbesuchen an — sowohl
als eigenstindige Studie oder im Einsatz
in Trackern. Grundsitzlich kann der
EBM einen guten Eindruck des Status
Quo der emotionalen Wahrnehmung
geben, allerdings bietet der wiederholte
Einsatz zu unterschiedlichen Zeitpunk-
Dies
schafft einen echten, weiterfithrenden

ten einen deutlichen Mehrwert.
Impact: Auf Basis der erhobenen Daten

konnen die Ziele einer optimalen Positi-
onierung festgelegt und dank der identi-
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fizierten Bilder- und Itemwelten entspre-
chende

entwickelt werden. Diese konnen schon

Kommunikationsmaf$nahmen

vor Einsatz in ihrer impliziten Wahr-
nehmung und damit Wirksamkeit un-
tersucht werden. Eine Ex-Post Messung
gibt an, ob die ergriffenen MafSnahmen
den gewiinschten Shift erwirken konn-
ten.

Die Ergebnisse bisheriger Studien zeigen,
dass implizite Messverfahren der Phar-
mabranche eine vollig neue Erkenntnis-
dimension bieten. Die Wahrnehmung
von Marken, Praparaten und Kommuni-
kationsmitteln wird ganzheitlich erfasst,
sodass kostspielige Fehler vermieden und
Strategien optimal abgestimmt werden
konnen.
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