KOMMUNIKATION+AGENTUREN +++ BEST PRACTICE +++ BEST PRACTICE +++ BEST PRACTICE +

ADHS

Kleine Krieger ganz grof8

Silwre BN ADHS

« O

Um den deutschen Markt zu erschliefSen, beauftragt die

in Koln ansissige Shire Deutschland GmbH die Agentur

Isgro. Die Mannheimer Werber entwickeln eine integrierte

Kampagne.

Unaufmerksamkeit, Impulsivitdt, Hy-
peraktivitit — das sind die Kernsymp-
tome der Aufmerksamkeitsdefizit-/
Hyperaktivitatsstorung (ADHS), an
der rund sechs Prozent aller Kinder
und Jugendlichen leiden. ADHS ist
eine der haufigsten psychiatrischen
Erkrankungen im Kindes- und Jugend-
alter. Shire Pharmaceuticals Ireland
— Marktfihrer in der Indikation in
Nordamerika — legte mit der Ubernah-
me der Praparate Equasym Retard und
Equasym im Herbst 2009 den Grund-
stein zur Erschliefung des deutschen
ADHS-Marktes. Angestrebtes Ziel
von Shire ist es, sich auch in Deutsch-
land als ADHS-Spezialist zu etablie-
ren. Dabei gilt es, die auf langjihrige
internationale Erfahrung basierende
Kompetenz bei ADHS in den Fokus
der Kommunikation zu riicken. Dieses
besteht zum einen in der Bereitstellung
neuer Therapien, zum anderen in der
ausgepragten Serviceorientierung des
Unternehmens, das sich als Partner
der Fachkreise und aller von ADHS
betroffenen Personen versteht.
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Wie aber setzt sich die Zielgruppe
zusammen und was sind ihre Be-
diirfnisse? Fiir Arzte, vornehmlich
Kinder- und Jugendpsychiater sowie
Padiater, stellt die ADHS eine fachli-
che Herausforderung dar. Zusitzlich
werden sie mit grofSen Unsicherhei-
ten auf Seiten der Betroffenen und
ihrer Angehorigen konfrontiert. Die
Gruppe der Patienten umfasst eine
relativ grofle, von mehreren Entwick-
lungsstufen gepriagte Altersspanne.
Da die ADHS alle Lebensbereiche
beeintrachtigt, sind neben der Familie
weitere Parteien wie Lehrer und Er-
zieher am Krankheitsmanagement be-
teiligt. Aufgabe war es, die Kernkom-
petenzen von Shire in ein Konzept zu
ubersetzen, das der Heterogenitit der
Zielgruppen und deren entsprechend
differenzierten Informations- und
Servicebediirfnissen Rechnung trigt.
Die Mannheimer Agentur legte das
Prinzip einer ,,Kommunikation auf
Augenhohe® konsequent allen Print-
und Online-Mafinahmen zugrunde,
indem sie sowohl Inhalte als auch

Perspektivenwechsel: Auf dem Equasym-
Messestand in die Welt der Kinder eintauchen

Autorin: Dr. Susanne Isgro

Ansprache genau auf die unterschied-
lichen Rezipienten zuschnitt.

Print im Fokus

Das Herzstiick der Fachkreisanspra-
che bildet eine von Isgro entwickelte
Anzeige, die sehr hohe Zustimmung
bei der Kernzielgruppe Arzte geniefit.
Bereits nach dem ersten Copytest
lag der ungestiitzte Recall fir das
Motiv bei 100 Prozent. Das Key-
Visual zeigt einen Jungen mit Indi-
anerkopfschmuck, der seine Haus-
aufgaben erledigt. Das Motiv ver-
weist damit unmittelbar auf den USP
des Priaparats: (Mit-)Abdeckung der
Hausaufgabenzeit. Die ruhige und
konzentrierte Atmosphire des Set-
tings in Verbindung mit der Darstel-
lung bunter Federn versinnbildlicht
das angestrebte Therapie-Outcome:
Dank richtig eingestellter Medikation
konnen ADHS-Patienten die Anfor-
derungen des (Schul-)Alltags bewail-
tigen, ohne dabei ihre Personlichkeit,
die sich mitunter durch ein hohes



Maf$ an Kreativitat und Vorstellungs-
vermogen auszeichnet, zu nivellieren.
Zur Scharfung des wissenschaftlichen
Profils nahm Shire auf den wichtigs-
ten psychiatrischen und padiatrischen
Fachkongressen teil, fiir die Isgro
sowohl die Konzeption der Messe-
stinde als auch die Organisation der
Symposien tibernahm. Das wissen-
schaftliche Angebot tiberzeugte: Die
Vortrige von fithrenden Meinungs-
bildnern waren jeweils bis auf den
letzten Platz besetzt. Auch die Medien
folgten der Einladung in tiberdurch-
schnittlicher Anzahl: Journalisten der
18 wichtigsten neurologischen, psy-
chiatrischen und padiatrischen Zeit-
schriften besuchten die Symposien.
Insgesamt hat die im September 2009
gestartete Fachpressearbeit bis zum
Jahresende bereits eine Auflage von
iber 650.000 generiert.

Neuer Blickwinkel fiir Arzte

Zur ,Kommunikation auf Augenho-
he“ mit den Patienten sollte der Mes-
seauftritt anregen: ein als Kinderzim-
mer gestalteter Stand mit tiberlebens-
groflem Indianermotiv der Fachan-
zeige und farbenfrohen Mobeln, Tep-
pichen und Bildern. Die zahlreichen
Besucher waren eingeladen, auf diese
Weise direkt in die Lebenswelt der
Betroffenen einzutauchen und ihre
Perspektive einzunehmen.

Ein Bindeglied zwischen Fach- und
Patientenansprache bildet das um-
fangreiche, nach Zielgruppen diffe-
renzierte Informations- und Service-
material: Der Arzt erhilt dieses di-
rekt vom AufSendienst und gibt sie
zur Beratungsunterstiitzung an seine
Patienten ab. Zur besseren Wieder-
erkennung ist auch hier das bunte
Federmotiv Kernelement des Layouts.
Fur den hohen Aufklirungsbedarf
unmittelbar nach Diagnosestellung
gibt es das Starterpaket ,ADHS Wis-
sen‘ mit Informationen und prakti-
schen Hilfestellungen zu ADHS. Es
umfasst eine Basisbroschiire fur El-
tern und Lehrer sowie eine fiir Kin-
der. Ein Hausaufgabenheft und ein
wiederbeschreibbarer Stundenplan
helfen den Patienten, ihren Alltag
besser zu strukturieren. Turschilder
fur das eigene Zimmer, mit denen
sie ihrer Umwelt einen Hinweis auf
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Imageanzeige versinnbildlicht
Therapie-Outcome

ihre aktuelle ,Vertraglichkeit® geben
konnen, beugen innerfamilidren Kon-
flikten vor. Zusidtzlich zum Starter-
paket gibt es vier weitere Broschiiren
fur die Zielgruppen ,Eltern, ,Kinder
und Jugendliche* sowie ,Lehrer und
Erzieher in einem ansprechenden
Sammelaufsteller fiir die Praxis. Das
Feedback des Auflendiensts ist durch-
weg positiv: Das Konzept erfreut sich
einer sehr groflen Nachfrage bei Arz-
ten und Patienten.

Sauber getrennt und
doch gut vernetzt

Auf dem Internetportal ,ADHS-
lebenswelt.de finden Kinder und Ju-
gendliche, Eltern, Lehrer und Erzieher
sowie Arzte Informationen und Tipps
auf einen Klick - jeweils in einem
sprachlich und inhaltlich genau zuge-
schnittenen Bereich. Seit dem Launch
der Seite im September 2009 steigen
die Nutzerzahlen stetig an, im Januar
besuchten 55 Prozent neue User die
Seite, im Schnitt klicken sich die
Besucher durch 15 verschiedene
Einzelseiten.

Isgro-Gesundheitskommunikation
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Arzte erhalten umfangreiches
Informationsmaterial fiir Patienten

Das von Isgro entwickelte Wolken-
Design der Website sorgte auch un-
ternehmensintern fiir Furore: Es
ziert kinftig die Informationsweb-
seiten zu ADHS in Grof$britannien,
Frankreich, den Niederlanden, Itali-
en, Kanada sowie weiteren Liandern.
Ebenfalls international iibernommen
wird ein von Isgro als Pilotprojekt
zur europdischen ADHS-Aufkli-
rungswoche 2009 realisierter Live-
Webchat zwischen Betroffenen und
ADHS-Experten. Die Resonanz war
uberwiltigend: Die sieben Experten
beantworteten iiber 400 Anfragen
wihrend der achtstiindigen Aktion,
insgesamt verzeichnete die Website
tiber 3.000 Visits innerhalb von nur
drei Tagen. Dr. Maja Schramm, Se-
nior-Produktmanager AHDS Shire
Deutschland: ,, Angesichts der hohen
Teilnehmerzahlen mochten wir die
ADHS-Aufklarungswoche im nichs-
ten Jahr noch erweitern. Wir pla-
nen neben der Chat-Neuauflage eine
Reihe von Veranstaltungen, in deren
Mittelpunkt die Information iiber die
Erkrankung stehen wird.“

ist eine von der Inhaberin und Geschdftsfihrerin Dr. Susanne Isgro 2004 gegriindefe
Full-Service-Agentur. Das Team besteht aus uber 20 Mitarbeitern und betreut neben Shire
Deufschland Kunden wie Fresenius, Medice, Merck Serono, Orthomol und Roche. Die
Mannheimer Agentur wurde sowohl fur PR als auch fur Klassik und infegrierte Kampagnen
mehrfach auf internationaler und nafionaler Ebene ausgezeichnet.
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