»Bei uns gilt die Maxime >one size fits only one« «

Das Gespriich fithrte Sondra Fdsken

Donate Schreiner, Geschiftsfiihrerin der
inhabergefiihrten Agentur fiir Gesund-
heitskommunikation ,,Circle Comm* mit
Sitz im Miihltal, bietet seit iiber zehn
Jahren Kommunikations- und Strategie-
beratung fiir Unternehmen im Gesund-
heitsmarkt an.

Welchen konkreten Beitrag leistet lhre
Agentur, damit lhre Kunden im OTC-
Marlkt erfolgreich sind?

DONATE SCHREINER: Die Bekleidungs-
industrie wirbt zuweilen mit ,,one size fits
all“. Im Gesundheitswesen gilt fiir uns die
Maxime ,,one size fits only one“. Schub-
ladenkonzepte kann es genauso wenig
geben wie ein einziges Hemd, das jedem
Menschen gleich gut passt.

Frau Schreiner, welchen konkreten Bei-
trag kénnen Medien fiir OTC-Hersteller
leisten?

SCHREINER: Dazu nenne ich lhnen ein
Beispiel: Wir haben gemeinsam mit un-
serem Kunden Nestlé Nutrition in der
Kommunikation der Gewichtsreduktions-
programme Optifast 52 (sowie Optifast
home) den Schwerpunkt auf glaubwiir-
dige, spannende und lebensnahe Erfolgs-
berichte von Patienten gelegt. Zu Wort
kamen Frauen, die unter ihrem Uber-
gewicht gelitten und dieses Programm
erfolgreich genutzt haben. Fiir uns war es
wichtig, dass sich die Betroffenen selbst
und ihre Situation wiedererkennen, um
eine Lésung aktiv anzugehen. Dafiir
setzten wir Frauenzeitschriften ein. Mit
diesen Patientenreportagen erreichten wir
im ersten Halbjahr mehr als sieben
Millionen Leserinnen.

War es leicht, die Betroffenen fiir diese
Aktion zu gewinnen?

SCHREINER: Man muss den ,Testi-
monials“ garantieren, dass ,ihre
Geschichte" angemessen dargestellt wird
und das Medium seriés ist. Dazu sind
ausfiihrliche Gespriche im Vorfeld not-
wendig. Auf der anderen Seite gilt es, die
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Leserinnen so mit einzubeziehen, dass die
Lésung und nicht das Problem im
Vordergrund stehen. Vertrauen basiert
auf nachvollziehbarer und lebensnaher
Information — Geschichten also, die das
Leben schreiben.

Eine dhnliche Aufgabe, jedoch mit einem
anderen Schwerpunkt, hatten wir ge-
meinsam mit unserem Kunden Orthomol
pharmazeutische Vertriebs GmbH zu be-
wiltigen. Orthomol bietet eine Reihe von
ergdnzenden bilanzierten Didten und
Nahrungserginzungsmittel freiverkiuf-
lich tber Apotheken an. Hier war die
Fachkommunikation als Schwerpunkt
vom Unternehmen definiert, mit dem
klaren Ziel, die Empfehlungsrate durch
den Arzt zu steigern. Der Erfolg zeigte
sich nicht zuletzt in der Synergienutzung
mit der Auffendienstkommunikation des
Kunden: Statt weiterer Besprechungs-
materialien nutzte der Auflendienst die
Meinungsbildnerartikel, um ins Ge-
sprach zu kommen.

Welche Methoden setzen Sie fiir eine er-
folgreiche Marketing-Kommunikation ein?
SCHREINER: Wir beantworten immer fol-
gende Fragen, bevor wir in die Beratung
und in die Zusammenarbeit mit unseren
Kunden gehen: Wo will der Kunde hin und
welche strategische Kommunikation fiihrt
ihn zum klar definierten Ziel? Wir beraten
also umfassend und vereinbaren dann ge-
meinsam die der Aufgabenstellung ange-
passten Module in der Zusammenarbeit.
Fiir den einen Kunden ist die Ansprache
des Arztes das, was er zur Erlangung eines
Umsatzzieles bendtigt, fiir den anderen
steht die Zusammenarbeit mit gesell-
schaftlich relevanten Gruppen und
Patienten flir die Erreichung seiner Ziele
im Vordergrund. Ebenso variieren die
Wege der Ansprache, da es nicht darauf
ankommt, was ,ich tiber mich sagen will®,
sondern welches Interesse der Empfianger
der Information hat und woher er die
Information bezieht. Am Ende z3hlt der
Erfolg der richtigen Ansprache iiber den
richtigen Kommunikationskanal.

Welche Verinderungen machen Sie in der
Vertriebskommunikation aus?

SCHREINER: Die Vertriebskommuni-
kation ist ein wesentlicher Teil unserer
Beratungsleistung. Klar vollzieht sich hier
ein Wandel. Aber dieser Wandel ist kein
Bruch. So unterschiedlich unsere Kunden
sind, so unterschiedlich sind auch die
Bediirfnisse der Arzte. Dies fiihrt dazu,
dass webbasierte Services gleichberech-
tigt neben den gedruckten Aufendienst-
materialien stehen. Wichtig ist die Frage,
welches Bediirfnis jeder Einzelne hat. Will
er sich im direkten Gesprach mit dem
AuRendienstmitarbeiter informieren oder
sitzt er gerade im Zug und erfasst die
neuesten Entwicklungen tber das Netz?
Klar ist jedoch, dass die ,Generation der
neuen Arzte“ den webbasierten Services
wesentlich aufgeschlossener gegeniiber-
steht als ihre ilteren Kollegen — sind die
jungen Arzte doch mit dem Internet auf-
gewachsen. «
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