Bereits der Monatssieger der Pharma-
Anzeigen im Dezember 2003 bewies
Humor

Give me five

Degubent

Der Monatssieger Juli 2006 unter den
Dental-Anzeigen: Die auffallige Text-
Bild-Kombination hat iiberzeugt

inzende Aussichten
EPgesund zu fahlen

Der Monatssieger aus dem Juni 2011
beweist, dass der Pflichttext zur Kiir

werden kann

Das Trendbarometer der Pharmabranche: www.die-beste-healthcareanzeige.de

den letzten acht Jahren sind die Mo-
tive deutlich leichtfiiBiger, spannen-
der — ja sogar humoristischer gewor-
den. Wir erkennen eindeutig die Ten-
denz, dass die Branche zunchmend
mutiger wird und die Grenzen des
Erlaubten und Méglichen austestet.
Der Grat zwischen politischer Cor-
rectness und méglichst hoher Auffal-
ligkeit und Werblichkeit ist schmal —
doch immer mehr Unternehmen trau-
en sich diesen Balanceakt zu.

Es bleibt die Frage: Wie verliss-
lich und valide sind die Erkenntnis-
se aus dem Trendbarometer? Es ist
nicht unser Anspruch, empirisch ge-
sicherte Trends aufzuzeigen. Viel-
mehr geht es uns darum, die Aus-
wahl der Entscheider zu beobachten
und dadurch Riickschliisse auf ver-
dnderte Sicht- und Denkweisen zu
ziehen. Wir legen Wert auf den spie-
lerischen Umgang — einem ,,Wiin-

von Wolfgang Pachali, Geschiifts-

gen, die in das Trendbarometer auf-
werden sollen.
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Aus dem Bauch heraus? — Was
fiir viele personliche Entscheidun-
gen gilt, trifft natiirlich erst recht
auf die Beurteilung von Werbean-
zeigen zu. Wir heiden bekann-

Das bewihrte Abstimmungssystem
bleibt jedoch erhalten: Jeden Monat
stellen wir fiinf Anzeigen vor, unter
denen die User der Seite ihren per-
sonlichen Favoriten auswéhlen. Der
i erhilt fiir seine Leis-

termaBen innerhalb von zwei bis drei
Sekunden, welches Motiv und wel-
cher Claim uns ansprechen und wel-
che nicht. Spontane Bauchentschei-
dungen sind auch bei der Wahl zur
Anzeige des Monats auf unserer On-
lineplattform www.die-beste-health-
careanzeige.de gefragt. Seit iiber acht
Jahren — bisher unter www.die-bes-
te-pharmaanzeige.de und www.die-
beste-dentalanzeige.de, jetzt unter
www.die-beste-healthcareanzeige.
de — wihlen Produkt- und Marketing-
manager aus der Branche Monat fiir
Monat unter fiinf Anzeigen diejenige
aus, die ihnen am besten gefillt.
Durch den aktuellen Relaunch er-
hilt die Onlineplattform einen mo-
dernisierten Auftritt mit interaktiven
Elementen. Dabei gibt es zeitgema-
Be Neuerungen, wie z. B. den Ein-
bezug von Anzeigen aus dem Con-
sumer-Bereich oder die Moglichkei

tung einen Pokal. Und auch die ,,Gut-
achter” gehen nicht leer aus. Unter
den Teilnehmern wird jeden Monat
ein ,,aﬁer-work-Uberraschungspa-
ket verlost.

Mittlerweile hat sich das System in
der Branche fest als Institution etab-
liert. Die monatlich etwa 250 Voting-

ilnel — nahezu hlieBlict
Produkt- und Marketingmanager der
Healthcare-Branche — decken zuver-
ldssig aktuelle Entwicklungen in der
Gestaltung von Healthcare-Anzeigen
auf. Thre Entscheidung fiir oder ge-
gen eine Anzeige ldsst Riickschliisse
darauf zu, was ihnen mehr oder we-
niger gefillt, welche Richtung sie bei
ihren eigenen Entscheidungen ein-
schlagen werden, welche Erfolgspa-
rameter sie bevorzugen und wovon
sie sich eher distanzieren. Das Span-
nende daran ist die ,,Innenperspekti-
ve*“: Nicht diejeni. fiir die die An-

des aktiven Einreichens von Anzei-

zeigen eigentlich entwickelt worden

sind, bewerten die Anzeigen, sondern
diejenigen, die dariiber entschei-
den, welche Anzeigen auf den Markt
kommen.

In acht Jahren standen insgesamt
iiber 960 Anzeigen zur Auswahl, un-
ter welchen 192 M i und

schelr “ gleich. Die grobec
Richtung méglichst friih zu erfassen,
hat fiir uns eine hohere Prioritit, als
valide Erkenntnisse zu einem spéten
Zeitpunkt zu gewinnen. Grobe Rich-
tung, d. h. fiir uns auch Konzentra-
tion auf die primidren Merkmale der
K

8 Jahressieger ermittelt werden konn-
ten — so ist bereits eine kleine histori-
sche Datenbank entstanden.

Die Teilnehmer nutzen die Platt-
form dabei nicht nur zur Abgabe ih-
rer Stimme, sondern auch, um neue
Stréomungen und Ideen fiir die Ge-
staltung ihrer eigenen Werbung zu
bekommen. Und damit sind wir beim
zweiten Ziel: Wir wollen Mut ma-
chen und Inspiration entfalten. Wir
wollen mithelfen, neue Wege zu ge-
hen und Experimente zuzulassen.

Die bisherigen Monats- und Jah-
ressieger zeigen eine deutliche Ent-
wicklung in der Kreation: Unge-
wohnliche Headlines fangen das In-
teresse der Betrachter ein. Uberra-
schende Bildwelten sind keine Ta-
bus mehr. Ganz im Gegenteil! We-
niger Text, mehr Gefiihl — Anzeigen
mit perfekten emotionalen Inszenie-
rungen wurden eindeutig von den
Produkt- und Marketingmanagern
der Pharmabranche bevorzugt. In

wie Verénderungen in
der Farb- oder Bildwelt, im Wording
oder in der Auswahl und Inszenie-
rung der Eyecatcher. Deshalb lassen
wir die Entwicklungen in der Regel
auch unkommentiert, die Betrach-
ter selbst sollen ihre Bewertung vor-
nehmen — wir liefern in diesem Sinne
nur die Beobachtungsplattform und
laden zur Analyse ein.

Fazit: Der Spielraum fiir Innova-
tionen ist vorhanden

Healthcare-Anzeigen unterliegen
strengen rechtlichen Grundlagen,
die auf den ersten Blick die kreati-
ven Méglichkeiten der Werbung ein-
zuschrénken scheinen. Doch die Mo-
nats- und Jahressieger aus den letzten
acht Jahren unseres Trendbarome-
ters bestitigen, dass sich die Branche
mehr und mehr an Grenzen heran-
wagt und neue Méglichkeiten auslo-
tet. Raum fiir kreative Ideen und un-
gewohnliche, aufmerksamkeitsstarke
Kampagnenansiitze ist vorhanden —
nutzen wir ihn!



