Nase? Lauft!

Konzepte

Arzneimittelwerbung muss vor allem Seriositat vermitteln. Und wenn nicht?
Was, wenn man einfach mal ganz neue Wege geht?
Auf den Spuren der Mannergrippe.

anchmal erfiillt Werbung wirk-
IVl lich einen Bildungsauftrag. Wer

hatte schon ohne die Kampa-
gne ,Mdnnergrippe" gewusst, dass das
H in Mann fiir heldenhaft und das Tin
Mannergrippe fiir Tapferkeit steht? Oder
dass die Besonderheit des Mdnnerfiebers
darin liegt, dass ab 37 Grad aufgerun-
det wird? Neben dem Stopfen solcher
eklatanten Bildungsliicken erreichte die
Kampagne, die die Agentur DNMC aus
Potsdam fiir das Kolner Traditionsun-
ternehmen Klosterfrau entworfen hat,
vor allem eines: eine Reichweichte in
den sozialen Medien wie keine Werbe-
kampagne fiir ein Arzneimittel zuvor. Im
Rahmen des BVDAK Kooperations-Gipfels
gewdhrte der DNMC-Geschaftsfiihrer
Tobias Dillinger tiefere Einblicke in die
Kampagne.

Satire, die ankommt

»Eine satirische Kampagne, in der die
Erkdltungsprodukte aus dem Hause Klos-
terfrau mit dem Begriff ,,Md@nnergrippe"
assoziiert werden", so umschrieb er die
Idee hinter der Kampagne. Die Kloster-
frau-Marken Bronchicum, Contramutan,
Monapax, nasic, neo-angin und Soledum

Mein Husten ist so schleimig,
ich bin heute morgen erstmal
ausgerutscht.

|-

www.die-mannergrippe.de

Mit derart provokanten Werbespriichen schickt sich das Tra-
ditionsunternehmen Klosterfrau an, neue, jiingere Kunden zu

gewinnen.

Die Ménnergrippe soll kein reines
Webphdnomen bleiben, versprach Tobias
Dillinger, Geschéftsfiihrer der verant-
wortlichen Agentur DNMC auf dem
BVDAK Kooperationsgipfel in Miinchen.

sollen denen, die unter Mannergrippe
leiden, den Ehefrauen und Partnerinnen,
als zuverldssige Partner zur Seite stehen,
um die Jammerlappen wieder gesund zu
bekommen. Gestartet wurde die Kampa-
gne zum Beginn
der Erkdltungssai-
.\? son 2015 und ging
e schnell viral. Die
EEIF‘F‘E Kampagnenseite
auf dem Haupt-
kanal Facebook
zahlt nunmehr
650.000 Likes
(Stand 20.02.2017),
weitere Kandle
sind Youtube,
Instagram, Twitter
und WhatsApp. In
Summe erreichten
die Inhalte bislang
mehr als 5,6
Millionen Inter-
aktionen (Stand
20.02.2017) und
tiber 640 Millionen

Aufrufe, bei einem Zuwachs von wo-
chentlich fiinf bis sechs Millionen. Einen
derartigen Erfolg konnte zuvor keine So-
cial Media Kampagne im Bereich Pharma
erzielen. Doch nicht nur die Zahlen, auch
die unzdhligen positiven Riickmeldungen
der Nutzer geben den Machern der Kam-
pagne Recht. Ganz im Sinne des inter-
aktiven Social Webs nehmen die Macher
der Mannergrippe gerne auch Spriiche
von Nutzern auf und verbreiten diese auf
ihren Kandlen.

Kein reines Web-Phanomen

Neben den unzdhligen Spriichen mach-
ten im Web vor allem kurze Clips wie

die Reihe ,Klaus hat Mannergrippe"

die Runde. Um es nicht bei der reinen
Reichweitengenerierung zu belassen,
wurden zunehmend auch produktbezo-
gene Beitrage gepostet. Exemplarisch ist
hier Soledum zu nennen, das mit dem
Spruch ,,Schleimer waren in der Schule
schon echt kacke" versehen wurde. Nach
dem durchschlagenden Erfolg im Internet
soll die Kampagne nun auch offline mehr
Gewicht bekommen. Moderne Schau-
fenster-Dekorationen, Abverkaufshilfen
fiir die Offizin und innovative Werbe-
mittel wie das spezielle Mdnnergrippe-
Fieberthermometer sollen in Kiirze iiber
den exklusiven Fachbereich fiir Apothe-
ker und PTA verfligbar sein. Damit konnte
dann vor allem die jiingere Zielgruppe,
die der Kampagne bereits im Social Web
folgt, in die Apotheke und dort natiir-
lich zu den entsprechenden Produkten
gelockt werden.

Kein Ende in Sicht

Fiir Dillinger, der mit seinem humorvollen
Vortrag in Miinchen auf groBe Sympathie
stieR, ist das Ende der Fahnenstange fiir
die Kampagne noch lange nicht erreicht.
Denn egal, wie hart man(n) ist, ,Mdn-
nergrippe ist harter".

Thomas Koch
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