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MARCOM PLAN 
HEALTHCARE PRODUKT

• Ein jährlicher Werbeplan, der auf den wichtigsten, evidenzbasierten Prinzipien der Werbewirksamkeit beruht
• Entwickelt, um die höchste langfristige Investitionsrendite für Werbeausgaben zu erzielen
• Förderung des Markenwachstums durch Erhöhung der Marktdurchdringung1 und Maximierung der mentalen Verfügbarkeit2

• Erzählen Sie die Geschichte der Marke mit emotionaler Kommunikation4, die 
positive Erinnerungen an die Marke weckt.

• Setzen Sie kreative Ideen ein, die das Zeug hätten, Kreativpreise zu gewinnen5: 
originell, ansprechend, hohe handwerkliche Qualität

• Maximieren Sie Ihr werbliches Engagement6 - konsistente Durchführung über 
lange Zeiträume und über viele Medienkanäle

• Sehr breit gefächerte Ansprache der Zielgruppe7 - alle Käufer der Kategorie
• Langfristige Messung (6+ Monate) mit Hilfe von Brand Health Tracking, 

langfristigen Umsätzen, Marktanteilen und Gewinnen

1. Schaffen Sie künftige Nachfrage3 mit markenbildender Kommunikation, die Verbraucher anspricht, die 
in Zukunft in die Kategorie einsteigen werden
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• Überzeugen Sie die Verbraucher zum Kauf – mit rationalen 
Kommunikationsmaßnahmen8, die ihnen relevante Informationen über das 
Produkt liefern

• Konzentrieren Sie sich auf klare Angebote und Aufforderungen zum Handeln8

• Kurze Laufzeiten8 und Nutzung der Medienkanäle, die am ehesten diejenigen 
erreichen, die jetzt zum Kauf bereit sind

• Engmaschige Zielgruppen8 - diejenigen, die am ehesten auf dem Markt sind und 
bereit sind, jetzt zu kaufen

• Messen Sie kurzfristig (0-6 Monate) anhand von kurzfristigen Umsätzen, ROI 
und anderen Leistungskennzahlen

2. Schöpfen Sie die bestehende Nachfrage3 ab und wandeln Sie Verbraucher, die jetzt zum Kauf bereit sind, 
in Käufer um – durch Kaufaktivierung oder Performance-Marketing-Aktivitäten
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Sowohl bei der Markenbildung als auch bei der 
Verkaufsaktivierung / Performance Marketing:

Genug ausgeben, um effektiv zu sein10

Um den Marktanteil zu halten: 
Investieren Sie so, dass Ihr Anteil an den Ausgaben für eine 
Kategorie Ihrem Marktanteil in dieser Kategorie entspricht 
(Wenn Sie 10 % Marktanteil haben und Ihre jährlichen 
Gesamtausgaben für die Kategorie 20 Mio. € betragen, dann 
sollten Ihre jährlichen Media-Ausgaben 2 Mio. € betragen)

Marktanteil vergrößern:
Investieren Sie so, dass Ihr Anteil an den Kategorieausgaben
größer ist als Ihr Marktanteil in dieser Kategorie.

Aufbau unverwechselbarer 
Markenelemente11

Entwickeln Sie erkennbare „Brand Assets" - grafische Elemente, 
Monogramme, Zeichen, Slogans, Klänge, Farben usw. -, die die 
Verbraucher eng mit Ihrer Marke assoziieren.

Verwenden Sie diese Markenelemente so oft wie möglich sowohl
für den Markenaufbau als auch bei der Verkaufsaktivierung / 
Performance-Marketing-Aktivitäten.

Achten Sie auf die Rahmenbedingungen der 
Healthcare-Branche

Arbeiten Sie marktorientiert, also ausgerichtet auf die Bedürfnisse 
Ihrer Zielgruppen, und dem Thema angemessen. 

Beachten Sie die bestehenden Regularien (z. B. HWG).

QUELLEN: 1Markenwachstum erfolgt viel schneller, wenn sich die Werbung auf die Erhöhung der Marktdurchdringung und nicht auf die Steigerung der Loyalität konzentriert; Sharp/Ehrenberg-Bass Institute, How Brands Grow (2010); Field/Binet/IPA, Marketing in the Era of Accountability (2007) & Marketing in the DigitalAge (2016). 2 Marken, die in Kaufsituationen leicht in den Sinn kommen, haben eine hohe "mentale 
Verfügbarkeit", und eine höhere mentale Verfügbarkeit korreliert mit einem höheren Marktanteil. Beständigkeit und Markenbildung in der Werbung erhöhen die mentale Verfügbarkeit; Sharp/Romaniuk/Ehrenberg-Bass Institute, How BrandsGrow (2010) & How Brands Grow Part 2 (2021). 3 In jedem Markt gibt es zwei Arten von Nachfrage - die bestehende Nachfrage (die Verbraucher, die jetzt bereit sind zu kaufen) und 
die zukünftige Nachfrage (die Kunden, die später in die Kategorie kommen). Für Marken ist es von entscheidender Bedeutung, für beide zu werben; Hurman/WARC, Rethinking Brand for the Rise of Digital Commerce (2021); Hurman, Future Demand (2022). 4 Emotionale Kommunikation übertrifft die rationale Kommunikation bei allen längerfristigen Markenaufbau- und Handelskennzahlen deutlich; Field/Binet/IPA, The 
Long & Short of It (2013). 5 Kreativ ausgezeichnete Arbeit schneidet bei allen längerfristigen Markenaufbau- und Handelskennzahlen deutlich besser ab als weniger kreative Werbung; Field, The Link Between Creativity & Effectiveness (2011); Hurman, The Case for Creativity (2015); Hurman/Field/Lions, The Effectiveness Code (2020). 6 Kampagnen werden umso effektiver, je höher das kreative Engagement ist, d. h. je 
länger sie laufen und je mehr Medienkanäle sie nutzen; Hurman/Field/Lions, The Effectiveness Code (2020). 7 Die Ausrichtung auf alle Käufer einer Kategorie führt langfristig zu weitaus besseren Ergebnissen als die Ausrichtung auf aktuelle Käufer oder bestimmte Verbrauchersegmente; Field/Binet/IPA, The Long & Short of It (2013). 8 Unmittelbare Verkaufseffekte werden am besten durch rationale, weniger kreative 
Kommunikation mit starken Angeboten und Aufforderungen zum Handeln erzielt, die nur für kurze Zeit laufen und genau auf diejenigen abzielen, die am ehesten jetzt kaufen; Field/Binet/IPA, The Long &Short of It (2013). 9 Die optimale Aufteilung der Medienausgaben liegt in B2B bei 54 % für markenbildende Kommunikation und 46 % für Verkaufsaktivierung/Leistungsmarketing; Field/Binet/The B2B Institute, 5 
Principles Of Growth In B2B Marketing (2020). 10 Das Prinzip des Excess Share of Voice zeigt, dass Marken, deren Ausgabenanteil größer ist als ihr Marktanteil, wahrscheinlich wachsen, während diejenigen, die unter ihrem Marktanteil investieren, wahrscheinlich schrumpfen; Peckham/Nielsen (1975); Jones (1990); Field/Binet/IPA, Marketing in the Era of Accountability (2007); Nielsen, Budgeting for the Upturn - Does
Share of Voice Matter (2009). 11 Distinctive Assets verbessern den Bekanntheitsgrad, die mentale Verfügbarkeit und das Wachstum einer Marke; Sharp/Romaniuk/Ehrenberg-Bass Institute, How Brands Grow (2010) & How Brands Grow Part 2 (2021); Kantar, BrandZ 100 Most Valuable Global Brands (2018). DARSTELLUNG: Angepasst nach einer Abbildung von masterofadvertisingeffectiveness.com


