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MARKETING NOVARTIS

NOVARTIS STARKT DIE
UNTERNEHMENSMARKE

Renovierte Brand Identity: Novartis, vor zehn Jahren aus der Fusion von Ciba-Geigy und Sandoz
entstanden, ist zu einer der wertvollsten Marken der Welt geworden. In diesem Jahr nun will sich
die Unternehmensmarke neu ausrichten mit pragnanteren Inhalten und einheitlicherer Identitat.
Die Uberarbeitete Brand Identity soll helfen, die Unternehmensmarke in Zukunft noch klarer und
einheitlicher im Weltmarkt zu positionieren.

Text: Helmut Richter* Bilder: Novartis, Branders

Seit einigen Jahren steht Branding in vielen
Branchen ganz oben aul der Agenda. Flug-
gesellschalten, Banken, Medien, Regionen, ja
sogar Personen verstehen sich heute als Mar-
ken und werden zunehmend professionell
gemanagl, Von dieser Entwicklung schienen
Pharmaunternehmen lange Zeit ausgenom-
men. Wihrend die Produktmarken auch im
Pharmageschift seit jeher professionell ge-
fithrt wurden, Imsteten die Unternchmens-
marken cher ¢in Schatiendasein. Doch der
zunchmende Wetthewerb an den Absatzmiirk-
ten, das Buhlen um die besten Arbeitskriifte,
die stirkere Bedeutung von Corporate Social
Responsibility und nicht zuletzt die Forderung
der Finanzmiirkte nach klaren Profilen haben
die Bedeutung des Corporate Brandings auch
in der Pharmabranche nachhaltig verindert.
MNovartis reagierte auf diese Entwicklung mit
ciner Uberarbeitung der bestehenden Brand
[dentity, um die Unternehmensmarke noch
besser zu steuern und sich somit einen zusitz-
lichen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen.

Trotz der noch jungen Geschichte geniesst
MNovartis weltweit bereits eine beachtliche Re-
putation. Mit einem Markenwert von derzeit
11,5 Milliarden Franken ziihlt der Corporate
Brand von Novartis laut Interbrand zu den
“Top 50 Global Brands” iiber alle wichtigen
Industrien hinweg. In der Schweiz ist Novarlis
hinter der UBS (12,5 Milliarden Franken) be-
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reits die zweitwertvollste Unternchmensmar-
ke Das US-Wirtschaftsmagazin Fortune zihlt
Mowvartis seil 2005 zu den 50 “World's Most
Admired Companies™.

“CARING AND CURING"

Der vom Basler Hauptsitz aus gesteuerte Pro-
zess zur Stirkung der Marke Novarts verlolgl
rwei Ziele: Die weltweit rund 100000 Mitar-
beiter, aber auch die Arzte und deren Patien-
ten, die Geschifispartner, Investoren und an-
deren Stakeholder sollen die Haltung und
Werte des Unternchmens, dessen Ziele und
die Strategie noch besser verstehen und nach-
vollziechen kénnen. Dariiber hinaus soll eine
gestdrkte Markenidentitit diese Inhalte ge-
geniiber allen relevanten Zielgruppen global
einheitlich erlebbar machen und die Unter-
nehmensmarke damit klarer und konsistenter
von den Wettbewerbern abheben.

Inhalthch  vermittelt die Marke folgende
Kernbotschaft: Der Patient steht im Mittel-
punkt aller Uberlegungen und Handlungen
von Novartis. Um dieses Leistungsverspre-
chen einzuhalten, sind stetige Innovationen
sowie ein hichstes Mass an Verantwortung in
einer leistungsorientierten Unternechmenskul-
tur oberste Priorititen von Novartis weltweit.
Die Markenpositionierung trigt der Strategie
des Unternehmens Rechnung: Novartis offe-
riert ein umfassendes medizinisches Leis-
tungsangebot und hebt sich damit klar ab von
seinen Wettbewerbern. Innovative Pharma-

priparate werden ergiinzt durch vorbeugende
Impfstoffe, verschreibungspflichtige
OTC-Produkte sowie kostengiinstige Generi-
ka. Novartis ist iiberzeugt, dass dieses Portlo-

nicht

lio den sich veriindernden Bedirfmissen von
Patienten am besten gerecht wird.

Novartis nutzt die Stirkung der Unterneh-
mensmarke fir eine weitere Professionalisie-
rung des globalen Markenmanagements. So
werden die teilweise noch heterogenen Aul-
tritte von Divisionen in iiber 140 Lindern den
neuen, cinheitlichen Standards angepasst. Der
Prozess soll im Wesentlichen bis Ende 20007
umgeseizt sein. Im Laufe dieses Jahres werden
weltweil, in den Divisionen und auf lokaler
Ebene, neue Markenelemente auf verschiede-
ne Weise eingefiihrt. Dazu zihlt die ganze Pa-
lette der Branding-Produkte von Intra- und
Internetauftntten  iiber Powerpoint-Charts,
Broschiiren, Image- und Stellenanzeigen bis
hin zu Konferenz- und Messeauftritten, Damit
die Implementierung moglichst reibungslos
vonstattengeht, stellt das Corporate-Brand-
Management den Kommunikationsverant-
wortlichen weltweit zahlreiche Tools, Hilfsmit-
tel, Datenbanken, aber auch Beratungsservices
zur Verfiigung.

Die iiberarbeitete Identitit setzt auf warme
Farben und viel Weissraum - ¢ine bewusste
Abkehr vom traditionell eher techmsch-kiih-
len Image der Industrie. Aber nicht nur die
warme Farbpalette, sondern auch die neue
Bildwelt reflektiert die lberarbeitete Mar-

Warme Farben und viel Weissraum — eing bewusste Abkehr vom traditionell kihlen Image.
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MNovartis Images

Meeting patients at the
frontier of medicine

Breakthrough medicines are our highest priority — they open
up haalthcare's frombier and answers onmel needs. Byl no bwo
patients are exactly alike. That's why at Movarts we o beyond
breakihrough medicines (o offer disease prevention, genernic
alternatives and socess 10 madicines.,
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kenpersonhchkent. Gemiss der Kernbotschaft
steht der Patient im Zentrum: “Caring and cu-
ring”, dieses Markenversprechen vermitieln
auch die weltwent eingesetzien Bilder, wobei
die kulturellen Besonderheiten in den ver-
schiedenen Lindern bericksichtigt werden.
Doch die Umsetzung der neuen Markeniden-
titit geht weit diber die visuelle Dimension hi-
naus. In den niichsten Monaten passen die
Kommunikatoren weltweit ihre lokalen Bot-
schaften an die neuen Vorgaben an und tragen
somit aktiv zur Konsistenz der Marke bei. Ein
internes Programm wird zudem sicherstellen,
dass die Botschaft bei den Mitarbeitenden an-
kommt und von ihnen verstanden und auch

gelebt wird.

MESSBARER ERFOLG

Um den Erfolg des weltwenen Launches der
Unternehmensmarke prizise steuern zu kon-
nen, steht dem Novarus-Management nun
auch ein innovatives Messinstrument zur Ver-
filgung: der Brand & Reputation Index (BRI).
Das gemeinsam mit der Universitit Basel und

STARKUNG DER UNTERNEHMENSMARKE

MARKUS RENNER

Markus Renner, Head Corporate Brand Manage-
ment bei Novartis International, sagt, wie die
Movartis-Unternehmensmarke gestarkt werden
und ein neues Messinstrument etabliert werden

soll.

Was verspricht sich Movartis von der uberarbeite-
ten Unternehmensmarke?

“Ein noch klareres Profil bei unseren Stakehol-
dern, das heisst bei unseren Mitarbeitenden,
den Arzten und deren Patienten sowie anderen
wichtigen Bezugsgruppen. Sie alle sollen kunf
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“Caning and cunng”.

anderen  internationalen  wissenschaftlichen
Instituten entwickelte Tool ermoglicht Novar-
us die geziehe Steuerung der Unternchmens-
marke. Der BRI hefert regelmissig neue
Erkenntmisse iiber die Relevanz von Image-
faktoren ber den relevanten Berugsgruppen
und vergleicht diese mit den Werten der Wett-
bewerber in den wichtigsten Pharmamiirkten
weltweil. Dariiber hinaus liefert das neue Ins-

tig noch besser verstehen, fir welche Werte un-
ser Unternehmen steht, welche Ziele wir fur sie
v&rh}lﬂen, wie wir diese erreichen wollen und
welche Leistungsfaktoren uns dabei antreiben,
Deshalp haben wir den Prozess grundlegend
geplant und den notwendigen Aufwand inves-
tiert, die Inhalte intern sorgfaltig und nachhal-
tig aufzuarbeiten und diese schliesslich in pra-
zise und wverstandliche Worte, einpragsame
Bilder und ansprechende Farben zu fassen. Im
Zentrum aber standen und stehen flr uns im-
mer die Inhalte.”

Branding wird auch in der Pharmabranche immer
wichtiger. Wie reagiert Novartis darauf?

“Wir nutzen den laufenden Prozess fur eine
weitere Professionalisierung unseres Marken-
managements. Wir schaffen nicht nur &in neu-
es Bewusstsein fur die Unternehmensmarke,
wir etablieren neue Prozesse und Instrumente,
damit unsere globale Kommunikation effektiver
und effizienter wird. Mittelfristig lassen sich
durch diese systematische Vorgehensweise
Ressourcen einsparen. All dies kann man meas-
sen. Micht zuletzt deshalb haben wir begonnen,
unsere Marke sowie unsere Reputation welt
weil systematisch zu messen.”

In welchem Zusammenhang stehen die Fihrung
der Unternehmensmarke wund die Messung der
Reputation?

trument konkrete Handlungsempflehlungen
fur die nielgerichtete Stirkung der Reputati-
on. Laut Professor Paul Argenti von der Tuck
Dartimouth (USAD,

eimnem der weltwent fithrenden Experten im

School of Business in
Bereich des Reputation-Managements, ver-
schafft der BRI Novartns einen Wissensvor-
sprung gegeniiber der Konkurrenz von min-
destens zwer Jahren. |

“Beides gehort zwingend zusammen. Die Marke
st das Leistungsversprechen gegenlber unse-
ren Kunden und EI!';!..{I_IEEEFL”}F}E'H, wahrend che
Reputation das messbhare Feedback ist, inwie-
fern wir unsere Versprechen in deren Wahrneh-
mung erfillen.”

Experten sind sich einig: Mit der Schaffung des
Messinstruments Brand & Reputation Index (BRI)
schaffen Sie sich elnen entscheldenden Wissens-
vorsprung auf die Konkurrenz. Worin besteht dieser
Wettbewerbsvorteil?

“Wir werden wissen, wie die Stakeholder in un-
seren wichtigsten Markten Mowvartis wahrneh-
men, wo sie uns mehr oder weniger Vertrauen
entgegenbringen als unseren Hauptwettbewer
bern = und warum. Welche Starken und Schwa-
chen sie bei uns sehen und was wir tun konnen,
um uns weiter zu verbessern. Vieles davon be
rubt erahrungsgemass nicht auf Fakten, son-
dern auf der Wahrmehmung. und diese messen
wir fortan bei unseren Stakeholdern sehr gezielt
und regelmassig.”
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