Verunsicherung und neue Aufgaben

on ,wir kannen nicht klagen” iiber ,zufrieden” bis ,sehr erfolgreich” reicht das Urteil der zum zuriickliegenden Jahr

befragten Agenturchefs. Gleichzeitig kdnnen die meisten von Kiirzungen bei den Budgets fiir klassisches Marketing
und vom Wachstum im Bereich der digitalen Kommunikation berichten. Als weiteres Wachstumsfeld wird die Patienten-
kommunikation genannt, zum Beispiel im Sinn von Programmen zur Steigerung der Compliance/Adherence, die gute
Argumente fiir den Dialog mit den Kostentrdgern liefern kénnen. Mit dem Start des AMNOG am 1. Januar 2011 haben
in der Industrie 2011 auch Market-Access-Strategien an Bedeutung gewonnen, doch von dieser Entwicklung profitieren
weniger die Werbe-, sondern wenn {iberhaupt die PR-Agenturen.

Die Hohe der Kommunikationsetats der
Pharmaunternehmen hingt, wie alle anderen In-
vestitionen auch, von den Rahmenbedingungen
ab, die ihnen vorgegeben werden - und da hat
sich 2011 Einiges gedndert. ,Dass sich hier fiir
unsere Kunden durch AMNOG, Zwangsrabatte &
Co. nicht gerade Verbesserungen ergeben haben,
liegt auf der Hand”, sagt beispielsweise Karsten
Rzepka von der Berliner Agentur PEIX Pharma.
Dennoch sei es ,zu kurz gesprungen”, daraus die
allein entscheidende SteuerungsgrdRe fiir die
Bereiche der Etats abzuleiten, die fiir die Agen-
turen relevant sind. Denn auch unter Etatdruck
versuche das Marketing, seine Zielgruppen mit
der effizientesten Strategie zu erreichen und zu
liberzeugen. ,Das kann fiir die Pharmaagenturen
durchaus auch zu einem stabilen oder héheren
Etatvolumen fiihren, beispielsweise durch die
Entwicklung von Leistungen im Bereich Neue
Medien”, so Rzepka. Klassische Etatpositionen
wie z.B, Media oder Mailings wiirden durch die-
se Werbeetats aber mdglicherweise reduziert,

Olaf H. Just von der zum Grey-Netzwerk ge-
horenden Agentur s&k spiirt bei seinen Gespré-
chen mit der Industrie eine groRe Verunsiche-
rung, die zumindest teilweise vom AMNOG verur-
sacht sei: ,Es weill eigentlich noch niemand so
richtig, wie dieses Thema gelebt werden muss.”

<< Die Teams der Marketingabtei-
lungen werden reduziert, und die
Market-Access-Abteilungen explo-
dieren. Das ist zumindest ein Indiz,

wohin der Weg geht. >>
Olaf H. Just, s&k,

Diese Verunsicherung, gepaart mit dem vom Ge-
setzgeber gewollten Margenriickgang, fiihre da-
zu, dass bei den Kommunikationsbudgets gekiirzt
bzw. Budgets eingefroren werden. ,Das ist nicht
nur ein Gefiihl, sondern zeigen auch Marktda-
ten.” Er hilt es fiir paradox, dass Deutschland in
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der Finanz- und Wirtschaftskrise im européischen
Vergleich das groRte Wachstum zu verzeichnen
habe, dies bei der Pharmaindustrie aber durch
die gesundheitspoltischen Entwicklungen nicht
so sehr zu spiiren sei, Die
Zeiten, in denen die Indust-
rie am Jahresende noch aus
vollen Budgettdpfen schopfen
konnte, seien wohl endgiiltig
vorbei. Dagegen werde das
Budget viel effizienter iiber
das ganze Jahr hinweg ein-
gesetzt. AuBerdem hat Just
registriert, dass die Teams der
Marketing-Abteilungen in vielen Unternehmen
reduziert werden, wihrend die Market-Access-
Abteilungen ,explodieren” wiirden. Fiir Just ein
klares Indiz, wohin der Weg in Zukunft geht.

Nachfrage nach
neuen strategischen Ansdtzen

Ebenfalls auf die Gesamtsituation der
Pharmaunternehmen fithrt Dr. Torsten Rothir-
mel (Weber Shandwick) die Tatsache zuriick,
dass einige Budgets im Bereich der Pharmapro-
duktkommunikation im Laufe des Jahres Kiir-
zungen erfahren hatten. Dem gegeniiber stehe
aber die Nachfrage nach neuen
- strategischen Ansédtzen zur

nﬁﬁ:j Markteinfiihrung neuer Produk-

y te. ,Daraus folgt aber nicht”,

so Rothdrmel, ,dass die zur

Verfiigung stehenden Budgets

deshalb groRer geworden sind”.

Keinen negativen Effekt auf

die Gesamtheit der Kommuni-

kationsetats hat dagegen Thilo

Kolzer von der antwerpes ag im zuriickliegenden
Jahr ausmachen kénnen. Aber er habe 2011 ge-
splirt, dass die Budgets kleinteiliger werden, d.h.
es gebe viele kleinere Budgets anstatt einiger
groferer. ,Das hat meiner Ansicht nach damit
zu tun, dass intern unterschiedliche ,Budget-

Topfe’ angezapft werden miissen, um auf einen
nennenswerten Budget-Betrag zu kommen. In-
sofern sind die formalen Rahmenbedingungen
etwas komplexer geworden.”

<< Wenn bei einem guten Teil der am
meisten verordneten Substanzen der
Verordner keine Rolle mehr spielt, dann
braucht man diese Zielgruppe auch nicht
mehr zu umwerben. >>

Hubert Sichler, Serviceplan Health & Life

Als ,NutznieRer” der aktuellen Entwicklung
sieht Hubert Sichler (Serviceplan Health & Life)
die PR-Agenturen. ,Wenn bei einem guten Teil
der am meisten verordneten Substanzen der Ver-
ordner keine Rolle mehr spielt, dann braucht man
diese Zielgruppe auch nicht mehr zu umwerben.
Das heif3t, dass es schlicht und einfach - auch
bei vielen Blockbustern - keine Marketingbud-
gets mehr gibt, fir die die Pharmaindustrie die
kreative Unterstiitzung von Werbeagenturen
braucht.” Neueinfiihrungen und sogenannte neue
Market-Access-Strategien wiirden natiirlich auch
ihn beschéftigen, aber nicht mehr so hochfre-
quent wie das klassische Pharmamarketing der
letzten Jahre. ,Grob vereinfacht gesagt: Studien
interpretieren, Nutzen nachweisen und dann Ent-
scheider bei Behdrden oder Krankenversicherun-
gen informieren, ist eine sehr selektive Form von
Marketing”, so Sichler, und da seien sicherlich
eher die PR-Agenturen gefragt.

Als Verantwortlicher einer PR-Agentur kann
Martin Florkemeier (Edelman) beide Trends be-
stdtigen: Zum einen seien sicherlich einige Etats
kleiner geworden und ,wir hatten das Gefiihl,
dass zum Teil aus Unsicherheit gespart wird”, Zum
anderen habe sich ,unser Geschift” tatsichlich
gewandelt, mit den neuen Rahmenbedingungen
kdmen auch neue Aufgaben und Herausforderun-
gen: ,Wir haben die erste Produkteinfiihrung
unter AMNOG kommunikativ begleiten diirfen









