
 

 

„Als professionelle Kommunikatoren“, 
sagt Schreiner, „müssen wir das 
Informationsverhalten der Menschen kennen. 
Kommunikation war immer speziell und wird 
es auch bleiben. Wir brauchen uns also nicht 
umzustellen.“ 

 

Zielgruppen splitten sich auf 
 

Wenig anfangen kann Donate Schreiner 
(Circle Comm) mit dem Begriff „Kostendruck“, 
der für sie „ein gängiges Schlagwort“ ist, das 

immer dann verwendet werde, „wenn man nicht 
genau weiß, was man sagen soll“. „Kosten 

können niemanden drücken, und Einsparungen 
waren schon immer ein wesentlicher Faktor der 
Unternehmensstrategie. Wer gibt schon gern 

Geld für etwas aus, von dessen Nutzen er nicht 
überzeugt ist?“, fragt sie. Die Entscheidung, 

etwas zu tun oder zu lassen, müsse begründet 
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 Öffentlichkeitsarbeit immer gute 
Argumente. „Sie ist im Vergleich zu anderen 

Methoden vergleichsweise günstig und besitzt 
ein hohes Aufmerksamkeitspotenzial in der 

Öffentlichkeit“, 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!“ 



 

 

 

 

 

„Der Informationsaustausch“, 
so Schreiner, „geschieht 

unmittelbar und nimmt so eine 
Dynamik auf, die die 

Unternehmen in kritischen 
Fällen auch zum schnellen 

Handeln zwingt.“ 

Aus einem kleinen Thema kann schnell 
ein großes werden 

 
Seit dem AMNOG hänge der Erfolg eines 
Produktes am Markt von aussagekräftigen 
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 Verknüpfung 
der Bereiche ist hier gefordert. 

Kommunikationsagenturen sind für diesen 
Prozess die idealen, externen 

Sparringspartner.“ 


