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Eine Agentur kann nicht alles

Unternehmen aus der Pharmaindustrie und der Medizintechnik zihlen glei-

chermafsen zur Gesundheitswirtschaft. Die jeweiligen Anforderungen an die
Kommunikation jedoch sind unterschiedlich. Deshalb wird schnell klar: die

Healthcare-Agentur gibt es nicht.

Wihrend immer lauter und intensiver
tber die Vorzige einer vorbildlichen
Healthcare-Kommunikation — gespro-
chen und diskutiert wird. Wihrend
immer intensiver die Bedeutung dieses
Bereiches unterstrichen wird, wird klar,
wie umfassend, komplex und vielschich-
tig das Segment Healthcare eigentlich
ist. Wird klar, dass es die Healthcare-
Agentur fir Kommunikationsaufgaben
gar nicht gibt.

Vom Hustensaft bis zur neuen OP-Aus-
stattung: Bei der ndheren Beschiftigung
mit der Gesundheitsindustrie wird eines
klar, kein anderer Bereich ist derart he-
terogen und breit gefichert, wie gerade
die Healthcare-Kommunikation. Da
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gibt es die klassischen OTC-Produkte,
die schon fast wie Konsumgiiter bewor-
ben werden. Da gibt es den Rx-Bereich,
der ebenfalls, wenn auch unter deutlich
strengeren Auflagen, in weiten Teilen
schon Ziige von klassischen Werbekam-
pagnen aufweist. Aber dann die ganzen
anderen Marktteilnehmer. Die vielen,
vielen Segmente der Werbungtreibenden
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im Gesundheitssektor. Die Werbung fiir
Hilfsmittel, fir die Krankenkassen, die
Angebote fiir die Krankenhaus- und
Praxisausstattungen, die Anbieter tech-
nischer Produkte von den ,bildgebenden
Systemen®, den Patienteniiberwachungs-
systemen, den Notfallgeraten. Oder den
Unternehmen, die mit Produkten und
Dienstleistungen fiir die Andsthesie, In-

Gefahr, standig alles noch einmal mit den ein-
zelnen Partnern neu zu besprechen, zu andern
und wieder anzupassen.
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Diese Themen pragen die Agenturauswahl

tensivmedizin, Kardiologie, Chirurgie
und Blutbehandlungen oder im Dental-
bereich antreten. Sie wissen am besten,
man konnte die Liste und Aufzihlung
noch beachtlich fortsetzen.

In einem solchen, breit streuenden Seg-

ment, mit so unterschiedlichen An-

forderungen, den oder die richtigen
die

Healthcare-Agentur — zu finden, ist selbst

Kommunikationspartner - also
fir Profis und Fachleute wahrlich eine
Herausforderung. Es gibt zwar den soge-
nannten Bereich der Healthcare-Agentu-
ren, aber was heiflt das eigentlich?

Von der Broschiire bis zum
Affiliate-Marketing

Die Mehrzahl der aktuellen Anbieter
und Spezialagenturen fiir Healthcare-
Werbung deckt erfahrungsgemifd nur
einen — vergleichsweise kleinen — Teil
der notwendigen Dienstleistungen ab.
Zumeist konzentriert man sich auf die
schon genannten Segmente OTC und
Rx. Bietet in dem einen oder anderen
Fall, neben der klassischen Kreation,
auch Leistungen zur Erstellung von
Fachliteratur, vielleicht auch noch Di-
alog-
Kennt sich aus in der Ansprache von

und  Online-Dienstleistungen.

Endkunden oder den Fachzielgruppen.
Es gibt
Healthcare-Kommunikation,

reine Spezialagenturen fiir
Ableger
grofler internationaler Agenturgruppen,
die Teile des Segments abdecken. Es gibt
PR-, CRM-, Dialog- und Online-Dienst-
leister und natiirlich das breite Feld der
Anbieter im Bereich Event, Live-Kom-
munikation, oder die Spezial-Spezia-
listen beispielsweise fiir Social-Media,
Suchmaschinen-Marketing (SEM), See-
ding, Mobile- oder Affiliate-Marketing

usw. usw. Eine schier endlose Fiille an

- Wie konnen die Kommunikationsdienstleistungen gesteigert werden,
ohne zusatzliches Geld auszugeben?

- Wie kann die Partnerwahl fiir Agenturen schneller und zielgerichteter o al
organisiert werden? ,

- Wie findet und/oder optimiert man den richtigen Partnermix?

- Wie und wann sollten die sogenannten neuen Disziplinen wie Social
Media fiir die Kommunikation eingesetzt werden?

Angeboten. Wer hat da noch den rich-
tigen Uber- und Durchblick? Wer hat da
noch die Chance, genau den richtigen
Partner zu finden, der genau fiir ,seine
Aufgabe* der Richtige ist?

Das durch und durch heterogene Seg-
ment der Healthcare-Industrie trifft auf
das durch und durch heterogene Seg-
ment der Healthcare-Agenturen. Es ist
keine Ubertreibung, diesen Markt als
komplex zu bezeichnen. Gleichzeitig
ist allen beteiligten Werbungtreibenden
bei aller Individualitit eine Zielsetzung
gemein: trotz vorherrschendem internen
Kostendruck moglichst keine Kommu-
nikationsleistungen einzubiiflen.

Drei Themen prigen die Herausforde-
rungen fir die Marketingverantwortli-
chen an die Agenturauswahl:

- Wie konnen die Kommunikations-
dienstleistungen gesteigert werden,
ohne zusitzliches Geld auszugeben?

- Wie kann die Partnerwahl fiir Agen-
turen schneller und zielgerichteter
organisiert werden — wie findet und
/ oder optimiert man den richtigen
Partnermix?

- Wie und wann sollten die sogenann-
ten neuen Disziplinen wie Social Me-
dia fur die Kommunikation eingesetzt

werden?

Bessere Abstimmung -
bessere Ergebnise

Wie konnen die Kommunikationsdienst-
leistungen gesteigert werden, ohne zu-
satzliches Geld auszugeben? Bei vielen
Unternehmen hat sich im Laufe der Zeit
die Art und Anzahl der Kommunikati-
onsdienstleister durch individuelle Pha-
sen und Notwendigkeiten historisch
ergeben. Fragt man heute nach der
Sinnfilligkeit der Entscheidungen fiir

~ S

>
&

die einzelnen Agenturpartner, dann ist
sic manchmal nicht gegeben. Es hat sich
halt so eingespielt, es handelt sich zum
Teil um sogenannte Erbhofe. Dabei wird
mit der Zeit hiaufig ibersehen, dass die
Zusammenarbeit mit den verschiedenen
Partnern nur bedingt synchronisiert ist.
Synchronisierung ist aber der Schliissel
zur Steigerung von Leistungen.

Gerade im Healthcare-Bereich, in dem
man zunichst an irgendeiner Stelle im-
mer einen Spezialisten braucht, sind in
vielen Disziplinen keine Healthcare-
Spezialisten engagiert. Das muss kein
Nachteil sein, es sollte nur bei den Pro-
zessen eindeutig festlegt werden, wer
die Projekte federfithrend lenkt. An-
sonsten lduft man Gefahr, stindig alles
noch einmal mit den einzelnen Partnern
neu zu besprechen, zu dndern und wie-
der Dieser Zeitaufwand
kann von allen Beteiligten besser fur die

anzupassen.

Entwicklung und Umsetzung von neuen
Ideen genutzt werden. Um sich ein Bild
von den Abliufen zu machen, hilft es,
einen neutralen externen Blick darauf
werfen zu lassen. Hier bietet zum Bei-
spiel das durch AllerBest entwickelte
(P1O!S)
alle Moglichkeiten, das Zusammen-

Prozess-Optimierungs-System

spiel zwischen internen Team und den
Agentur-Dienstleistern zu verbessern.
Gemeinsam mit den im Tagesgeschift
verantwortlichen Mitarbeitern im Un-
ternehmen und auf Agenturseite ana-
lysieren wir die Prozesse und schlagen
dann verbesserte, schnellere und — im
Regelfall — kosteneffizientere Vorge-
hensweisen vor. Hiufig geht es hierbet,
wie gesagt, in erster Linie um die rich-
tige Synchronisierung der bestehenden
Partner und nicht automatisch um die
Notwendigkeit neuer Partner. Manch-
mal geht es nur darum, ein paar Abldu-
fe zu justieren, um danach sehr schnell
eine klar bessere Wirkung zu erzielen.
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Der Mix macht's

Wie kann die Partnerwahl fiir Agenturen
schneller und zielgerichteter organisiert
werden — wie findet und / oder optimiert
man den richtigen Partnermix? Fast
taglich kommen neue Angebotskon-
stellationen auf den Markt der Kom-
munikationsdienstleister: Klassische
Kreativagenturen bieten Online- und
PR-Agen-

turen oder Digitalagenturen griinden

Digitalkommunikation an,

Werbeagenturen und alle bieten Social
Media an. Das heif$t, scheinbar kann
jeder alles. Die entscheidende Frage ist
allerdings: Wer kann was richtig? Hier
ist es nicht immer einfach, die aktuellen
Entwicklungen des Anbietermarktes im
Auge zu behalten. Sich selber neben dem
voll gespickten Marketingalltag auf dem
Laufenden zu halten, kostet nicht nur
viel Zeit, es ist nahezu unmoglich. Also
neigt man bei anstehenden Entscheidun-
gen dazu, sich im bestehenden Relevant
Set umzuschauen. Das fiihrt selten zwin-
gend zu dem fiir die Aufgabe besten ge-
eigneten Partner.

Zielgerichteter ist es, wenn ein Un-
ternechmen ein detailliertes Anforde-
rungsprofil erarbeitet und das dann
konsequent von Experten, die den
Marktiuberblick
abarbeiten ldsst. So erhilt man eine

umfassenden haben,
unabhingige Meinung. Das kann ent-
scheidend sein, gerade in Bezug auf den
richtigen Partnermix. Und hier hat sich
im Bereich Healthcare herausgestellt,
dass es hdufig nicht um ein ,entweder
oder® geht, sondern vielmehr um ein
,sowohl als auch®. Klar kénnen OTC-
Priparate mit klassischen Werbeideen
operieren, aber sicherlich gibt es er-
ganzend Dienstleister, die sich speziell
mit den Besonderheiten der Distribu-
tionsstrukturen im Pharmabereich be-
sonders gut auskennen. Hersteller von
medizintechnischen Geriten brauchen
oft erst einmal eine gute Corporate
Design- / Dachmarken-Agentur, bevor
technikaffine B2B-Kreative die einzel-
nen Produkt-Features der verschiede-
nen Produktlinien exzellent in Szene
setzen. Haufig bietet sich eine intelli-
gente Konfiguration der besten Partner
fur die jeweiligen Disziplinen an. Eine
fundierte Uberpriifung des Agentur-
partnerportfolios und der eingespielten
Abldufe kann in einem sehr iibersicht-
lichen Zeitrahmen geschehen, so spart
ein Unternehmen Zeit und Geld.
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Welche Agentur kann was richtig? Es ist schwierig, die Entwicklungen zu iiberblicken

Social Media fiir Hornhaut-
Pflaster und Kehlkopfspiegel?

Wie und wann sollten die sogenannten
neuen Disziplinen wie Social Media fur
die Kommunikation eingesetzt werden?
Immer wieder horen wir dieser Tage:
Wir brauchen eine Social Media-Agen-
tur®. Bet aller Euphorie sollte man sich
schon im Vorfeld klar machen, was fir
ein Social Media-Ansatz fiir das Unter-
nehmen uberhaupt relevant sein kann.
Nimmt man zum Beispiel den Bereich
der medizintechnischen Gerite, also
B2B-Bereich, kann
Social Media durchaus zielfihrend und

einen klassischen
im Sinne der Gesamtmarketing-Akti-
vitaten sinnvoll sein. Bei Fachthemen
haben sich Fachblogs etabliert. Diese
haben bei der angestrebten Zielgruppe
einen hohen Stellenwert im Kontext der
Informationsbeschaffung.

Dagegen ist der Rx-Markt eher schwie-
riger. Im OTC-Feld kann Social Media
ein relevantes Tool sein, es kommt je-
weils auf die individuelle Indikations-

form an. Es gibt Indikationen, tber die
sich betroffene Personen gerne austau-
schen wollen und eine entsprechende
Plattform regelrecht suchen. Das ist
allerdings bei generischen Themen wie
Schnupfen und Husten eher nicht der
Fall. Dafiir ist Social Media sicherlich
fiur Krankenkassen ein hochst inter-
essantes Tool. Entscheidend ist immer
die Plausibilitat der jeweiligen Social
Media-Aktivitit in Verbindung mit dem
ibergeordneten Marketing-Auftrag.

Social Media ist also nicht gleich Social
Media. Und so ist auch nicht jede Soci-
al Media-Agentur gleich die geeignete
Social Media-Agentur. Auch hier gilt
es, sachlich und unabhangig die beste
Losung zu erarbeiten. Hier setzen pro-
fessionelle Relationship Manager an. Sie
bieten eine Unterstitzung ohne Risiken
— aber mit Wirkung. Ohne Risiken, weil
der Auswahlprozess professionell, dis-
kret und neutral, nach objektiven Krite-
rien erfolgt. Mit Wirkung, weil die Vor-
teile von Produkte und Dienstleistungen
schnell bei den Zielpersonen ankommen.

Andreas Gruhl und Norbert Lindhof (v.I.)

griindeten Anfang 2011 AllerBest, eine Hamburger Bera-
tungsfirma fiir Agentur-Auswahl und Agentur-Steuerung.
Die Kundenliste umfasst Markenartikler ebenso wie Me-
dienhduser, Finanzdienstleister oder internationale Elek-
tronik-Konzerne. Gruhl und Lindhof waren friiher Geschafts-
fithrer bei Scholz & Friends, spater wechselte Gruhl zu
McCann Erickson und Lindhof zu Young & Rubicam.

& Kontakt: www.allerbest.com




