auch nicht unbedingt durch gg
sondern eher dadurch, dass di
diinnere Personaldecke in da
auffangen miissten, also hdher
an die inhaltlichere Leistung,
barkeit - sozusagen ,Stand-b
le Ad-hoc-Umsetzung von Ki
wobei das Honorar nicht imm
steige. ,Als Agentur muss man
legen, wie weit man da mitge
die Geschaftsfilhrerin der Ag
Entwicklung betreffe aber vo
umsetzungsgetriebenen Proj
gen die Aufgaben, bei denen
Vordergrund stehe, in der Re
angelegt seien. ,Fiir unsere Al
ein sehr erfreulicher Aspekt”, 5
der Beratungsanteil und die B
zunehmen.”

Aktion statt Reaktion

Zu ganz unterschied-
lichen strategischen Ent-
scheidungen, die haufig auf
globaler Ebene getroffen
wiirden, flihrt der ,allent-
halben bestehende Kosten-
druck” nach Erfahrung von
Oliver Ehrnstorfer. Auf die
Produkt-PR bezogen gebe es
Beispiele fiir alle denkbaren
Szenarien - Kirzungen iiber
alle Marketing-Bereiche oder
vor allem im Bereich PR/
Offentlichkeitsarbeit, aber a
Investment in die PR. Ehrnst:
bei der Umsetzung von Komm
nahmen auf nationaler Ebene 4
ferenzierung und eine Entsch
der jeweiligen Rahmenbeding
Zielsetzung wiinschen: ,Das

Zielgruppen splitten sich auf

Wenig anfangen kann Donate Schreiner
(Circle Comm) mit dem Begriff ,Kostendruck®,
der fir sie ,ein gangiges Schlagwort" ist, das

immer dann verwendet werde, ,wenn man nicht
genau weil3, was man sagen soll”. ,Kosten
kénnen niemanden drlcken, und Einsparungen
waren schon immer ein wesentlicher Faktor der
Unternehmensstrategie. Wer gibt schon gern
Geld fir etwas aus, von dessen Nutzen er nicht
Uberzeugt ist?*, fragt sie. Die Entscheidung,
etwas zu tun oder zu lassen, misse begrindet
sein. Und dabei bestimme das definierte Ziel
das Vorgehen. Wer die besten Methoden und

die beste Strategie liefere, um das Ziel zu erreichen

- Kommunikation, Direktmarketing, politische
Lobbyarbeit oder am Ende ein Mix aus
allem - der werde sich im ,Verteilungskampf
der Gelder” durchsetzen. Und dabei habe die
Medien- und Offentlichkeitsarbeit immer gute
Argumente. ,Sie ist im Vergleich zu anderen
Methoden vergleichsweise giinstig und besitzt
_ein hohes Aufmerksamkeitspotenzial in der
Offentlichkeit“, so Schreiner. Es sei also keine
Frage des oft zitierten Kostendrucks, sondern
eine Frage der Relation zwischen finanziellem
Aufwand und dem sich daraus ergebenden
Nutzen, der sich in Produktabsatzzahlen und
im Umsatz zeige. ,Und diese Relation ist bei
gut geplanter Kommunikation immer positiv!“

rkere Wunsch auf Kundensei-
it nach maglichst geringem
jgtichst hohem Nutzen fiihrt
tarkeren Segmentierung der
Ehrnstorfer sind die Griinde
l: ,Erstens wurde friiher auch
die hauptsachlich oder so-
arzt therapiert werden, eine
h* der APIs mit eingeplant.
2in mag, das ist unter dem
ksierung” schlicht weggefal-
die Dynamik im API-Bereich
ler bekannten Rahmenbedin-
men - und damit auch die
" Eine Spezialisierung der
Ithcare-Bereich habe es aus
er gegeben, gerade beziig-
en. Auch das entwickle sich
immer weiter, ,aber wer top
kein wollte, hat das schon
immer geboten”,

Eine Aussage, die auch
[ie anderen Befragten im
lsrolten und Ganzen bestati-
lgen. Vielleicht werden zwar
[ie Zielgruppen noch spitzer
lals bisher, aber das ist wohl
leine grofte Herausforderung
fir die Kommunikationsex-
perten. ,In der professio-
nellen Fach-PR gab es schon
immer Spezialisierungen, da
[ie Kommunikation auf das
Produkt und somit auf dessen
Fielgruppe ausgerichtet sein
wird allerdings dadurch wver-

Produkte eine immer spit-
haben, die dann wiederum
chteten Kommunikation be-
LAls professionelle Kommu-
Schreiner, ,missen wir das
plten der Menschen kennen.

voller - aber auch aufwandiger
fiir den Geschaftsfiihrer von medical relations
der Trend, dass deutlich mehr Image-PR nach-
gefragt werde, was an dem ,starken Bediirfnis
der Unternehmen liege, ,sich als Unternehmen
aus der eher reaktiven in eine aktive Rolle zu
bringen und dabei auch innovative Kommuni-

kationswege einzudenken.”

»Reine Produkt-PR Kampagnen allein wer-
den in Zukunft nicht mehr ausreichen, um in
der Healthcare-PR zu (iberzeugen”, meint auch
Sabine Seifert, die Chefin von fischerAppelt,
relations, im Pfeffer-Gesundheits-Ranking
nach Honorar die Nummer 1. In den letzten
Jahren hatten alle Marketing-Budgets auf den
Priifstand gemusst, und auch die PR sei damit
starker unter Erfolgdruck geraten. ,Allerdings
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Medien- und Offentlichkeitsarbeit immer gute
Argumente. ,5ie ist im Vergleich zu anderen

KOTMUTTRATTON
es auch bleiben. Wir brauchen uns also nicht
umzustellen.”

ar immer speziell und wird

a

Methoden vergleichswe

Frage des oft zitierten
eine Frage der Relation

Nutzen, der sich in Prg
im Umsatz zeige. ,Und
gut geplanter Kommuni umzustellen,“

Auch Andrea Fechn
haftigkeit von Leistung
und die wirkliche Um

ein hohes Aufmerksan| ,,AlS professionelle Kommunikatoren®,
Offentlichkeit”, so Schil - gagt Schreiner, ,miissen wir das
Informationsverhalten der Menschen kennen.
Aufwand und dem sig - Kommunikation war immer speziell und wird
es auch bleiben. Wir brauchen uns also nicht

auch von PR, immer dfter ,hinterfragt” werde
- Jund das ist auch gut so!”

digitale Kommunikationskanale eine Rolle
spielen, deren Vorteil gegeniiber klassischen




Medien darin liege, alle Kandle fortlaufend
tracken und sofort an Nutzerbediirfnisse an-
zupassen zu kdnnen. Der Einstieg in Soziale
Netzwerks hista dis ainsinartina Chancen,

Einblicke T nteressen
der Zielg | impliziert
in den D¢ Ind eines
stehe so' hezu alle
Produkte Jereits im
Internet ur nech,
ob mit o i Firmen.

iir Social-

sei dies

lestotrotz
ist dies & Heraus-
forderung einen of-

enrichen
und die Bereitschaft zum Dialog erfordert. Dies

mgang mit aem Nutzer

kann manchen Unternehmen

bewerten, wi
haben und wi
onskonzept e
Haas. ,Ein Tw
Profil, die nic
Jbefilittert’ we
Sinne wertlo
Riickschlagpd
enorm hoch.”
Schreiner, .04
s0 eine Dynar
kritischen Fall
wingt.” Es d
und auch die

,Der Informationsaustausch®,
so Schreiner, ,geschieht
unmittelbar und nimmt so eine
Dynamik auf, die die
Unternehmen in kritischen
Fallen auch zum schnellen
Handeln zwingt.®

Nutzeneffizienz ab,
hrbeit verschiedener
ehmen - Marketing,
ittelsicherheit und
etze, so Schreiner.
pfung der Bereiche
nikationsagenturen
e idealen, externen

Bereich
en Fragen

n den Auswirkungen

Ldenn innerhalb kiirzester Zeit kann aus einem
kleinen Thema ein grofes werden”.

Das zweite Thema, das die Diskussion um
die Frage, wohin sich Healthcare-Kommunika-

des AMNOG sei, so Fechner, ,dass Marktteil-
nehmer, die bisher vielleicht aneinander vor-
bei gelebt und gearbeitet haben, nun mitei-
nander’ kinnen und wollen. Das hat viel mit

Kommunikation und auch mit

mitunter als uniiberwindbare
Hiirde erscheinen - aufgrund
rechtlicher Reglementie-
rungen durch das HWG, we-
gen interner Prozesse und
der Furcht vor Nebenwir-
kungsmeldungen.” Analysen
im Vorfeld und Social Media
Guidelines kdnnten helfen,
diese Hindernisse auszurdu-
men. ,Aber auch der offen-
sive Umgang mit den eige-
nen Beflirchtungen kann ein
Lésungsweg sein und sogar
Sympathiepunkte bringen.”
Ahrens registriert auf
Kundenseite ein starkes Interess
dia, das aber zwiespaltig ist: ,Di
haben hdufig Beriihrungsangst]
aber auch die Befiirchtung, et
sen. Viele kinnen gar nicht ei
dort auf sie zukommt.” Flir sol
es deshalb empfehlenswert, zu
Monitoring durchzufiihren u
«Was passiert zu meinen Theme

Aus einem kleinen Thema kann schnell

ein groBes werden

Seit dem AMNOG hange der Erfolg eines
Produktes am Markt von aussagekraftigen
Daten zur Kosten- und Nutzeneffizienz ab,
was eine enge Zusammenarbeit
verschiedener Fachrichtungen im
Unternehmen - Marketing, Vertrieb,
Medizin, Arzneimittelsicherheit und
Kommunikation - voraussetze, so
Schreiner. ,Eine intelligente Verknipfung
der Bereiche ist hier gefordert.
Kommunikationsagenturen sind fir diesen
Prozess die idealen, externen

Sparringspartner.”

professioneller PR zu tun.”
LDurch das ANMOG be-
kommt die Kommunikation
eine noch grofere Bedeu-
tung”, stellt Seifert fest. Be-
reits vor dem Produktlaunch
miissten die relevanten Ziel-
gruppen nun involviert wer-
den. Nur so kdnnten den am
Bewertungsprozess beteili-
gten Stakeholdern die Star-
ken einer Produktinnovation
rechtzeitig vermittelt wer-
den. Zudem werde die Un-
ternehmenskommunikation
wichtiger. ,Denn”, so Seifert,
t zu unterschdtzender Bedeu-
ertrauensstatus’ und welchen
bhmen am Markt und bei den
nieft.”
fer hat das AMNOG nichts wirk-
Fh Neues gebracht, denn ,die
[Gesetzgebers im Gesundheits-
on vor Jahren dazu gefiihrt,
tspolitik und andere ,Player

Netz?" Auch Bastuck hat ,,sehr TETTaCTIITage
zu Social Media, ihre Kunden hatten zurzeit vor
allem Beratungs- und Diskussionsbedarf. ,Wir
diskutieran mit ihnen zwar mdgliche Einsatz-
bereiche, aber die Umsetzung gestaltet sich
noch sehr schwierig.” Ein grofes Thema sei
dabei der Content, wo komme er her, und -
vor allem - wer gebe ihn so schnell frei, wie
es bei der Kommunikation liber Social Media
notwendig ist?

Sicher ist jedenfalls, wenn man sich in So-
cial Media bewegt, muss man es richtig machen
-oder sollte es lieber bleiben lassen. ,Ein Face-
book-Auftritt ist noch keine Social-Media-5tra-
tagie, man muss sehr genau analysieren und
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pen sind bekannt und nach wie vor wichtig.
Nun geht es darum, zusdtzliche Zielgruppen
neu zu definieren und indikationsspezifische
Stakeholder-Mappings zu definieren.” Themen
wie Versorgungsforschung und (berhaupt ei-
ne starkere gesundheitsdkonomische Aufbe-
reitung won Themen werde zukiinftig immer
wichtiger, ist Ahrens liberzeugt.

Aus einem kleinen Thema kann
schnell ein groRes werden

Seit dem AMNOG hange der Erfolg eines
Produktas am Markt von aussagekriftigen

T GEsSTTOTETSWesen als Eie[grupp@ verstarkt
wahrgenommen und auch angesprochen wur-
den”. Dieser Trend habe sich allerdings in den
letzten Jahren noch einmal verstarkt und wer-
de durch das AMNOG noch einen zusatzlichen
LBoost” erfahren. Man miisse den Erfolg der
bisherigen gesundheitspolitischen Malinah-
men aber kritisch hinterfragen. Er vermute
sehir stark, dass da mittlerweile ,eine gewisse
Verzweiflung” Raum greife. ,Aber”, fragt Ehr-
nstorfer, ,was will man ven einem Bereich
erwarten, in dem der zustandige Minister all-
seits - und das auch noch offentlich! - zum
Imagesprung begliickwiinscht wird, sobald er
den Posten los ist.”



