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Spezialititen verleihen Fliigel

u Beginn des nun abgelaufenen Jahres {ibten sich die meisten Agenturen bei der Jahresplanung in Zuriickhaltung und

Vorsicht. Recht hatten sie daran getan; denn das erste Halbjahr war bei ihren Kunden von Unsicherheit, Abwédgen
und Abwarten geprdgt, sogar von ,Agonie” war die Rede, angesichts der ,sich rasend schnell verdndernden Rahmen-
bedingungen” (Hubert Sichler). Als dann die Rabattvertrage Wirklichkeit wurden, war Hektik angesagt: Laufende Etats
wurden gestreckt, Planungen iiber den Haufen geworfen, neue Zielvorgaben entwickelt, die Umstellung auf neue Player
lief auf Hochtouren. Alles in allem: Die Umstrukturierung im Marketing erreichte ihren ersten, vorlaufigen Hohepunkt.
Das alles lief darauf hinaus, dass die Dienstleister in den Agenturen ein schwieriges Jahr vor sich hatten.

Winfried Krenz, Schmittgall Werbeagentur

Doch aus Agentursicht kam alles
anders. Am ,Ende des Tages” lautet
das Generalurteil: ,Wir sind gut bis
sehr gut {iber die Runden gekom-
men.” Da reibt man sich doch ver-
wundert die Augen. Wie das? Die
Erkidrung ldsst sich auf den kurzen
Nenner bringen: Die Einstellung auf
die Umstrukturierung im Marketing
setzte bei den Agenturen schon
deutlich friiher ein. Und: Die Aufga-
benstellung bewegte sich durchweg
im hochethischen, innovativen Be-
reich mit hohen Anforderungen an
wissenschaftlich fundierte Kommu-
nikationskonzepte.

Spezialisierung schiitzt
vor Krisen-Bazillus

Gerade das komplexe Anforde-
rungsprofil erwies sich als hoch-
wirksam gegen den Unsicherheits-
virus ,Rabattvertrdge”. Kommu-
nikationsagenturen als ,Hort der
Gliickseligkeit” bezeichnen zu wol-
len, wiirde indes nun doch zu weit
gehen, denn ,Umsatzziel erreicht”
ist zwar viel, aber noch nicht al-
les. Aus Agentursicht lassen sich
folgende Big Points benennen, die
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Swea von Mende, von Mende Marketing

das abgelaufene Jahr kennzeich-
nen. Sie werden die Agenturen
aber noch langer beschaftigen,
denn dahinter verbergen sich auch
strukturelle Probleme im Geflecht
Kunde/Dienstleister:

Internationale Kampagnen und

die Einbeziehung nationaler

Agenturen,

strikte Selektion der Zielpart-

ner mit hohem Anforderungs-

profil an Kommunikationsin-
halte,

Ausweitung des Dienstleis-

tungsportfolios,

Suche nach geeigneten, erfah-

renen Mitarbeitern mdglichst

mit naturwissenschaftlichem
oder gar medizinischem Hin-
tergrund.

SchlieRlich interessierte sich
,Pharma Relations” auch fiir die
Bedeutung der ,,Produkt-Pipelines”
auf Kundenseite fiir das agenturei-
gene Entwicklungspotenzial.

Zum Geschéaftsverlauf dulerte
sich beispielsweise Dietmar Miiller
(medical relations): ,Das vergan-
gene Jahr wird nicht schlechter
ausfallen als schon das Vorjahr,
und das war das beste in unserer

Dietmar Miiller, medical relations

Agenturgeschichte.” Die Unruhe im
Markt machte sich nicht durch Ein-
schnitte bei laufenden Projekten
bemerkbar, weil, so Miiller, seine
Hauptkunden im hochethischen
Bereich tatig und daher von der
Rabattdiskussion vorerst nicht
betroffen sind. Achim Hollenberg
(Euro RSCG Life) wird seinen Anga-
ben folgend 2007 sogar besser ab-
schneiden als im Jahr davor, wobei
er sich besonders iber die ,tolle
Entwicklung” des neuen Standortes
in Diisseldorf freut.

Swea von Mende (von Mende
Marketing) wird 2007 ebenfalls
mit ,,gut” bewerten diirfen. Sie ver-
zeichnete neue Etats und neue Kun-
den. Die Dorothea Kisters Life Sci-
ences Communications hatte sogar
ein ,Super-Jahr”; ,Wir konnten uns
vor Einladungen zu Prdsentationen
und Pitches kaum retten”. Kiisters
plant fiir 2008 gar ein Wachstum
um 20 Prozent ein, wenn, ja ,wenn
keine nicht geplanten Einbriiche
bei den Budgets unserer Kunden
einen Strich durch die Rechnung
machen”, fiigt sie sicherheitshalber
relativierend hinzu. Roger Stenz
(Sudler & Hennessey/Intramedic)

Manuela Salbach, Herzschlag Werbeagentur

geizt auch nicht mit Superlativen:
,2007 ist das beste Jahr in unserer
Healthcare-Geschichte.”

Es gab auch Etatskiirzun-
gen und Planungstopps

Nicht dberall ist die Unruhe
auf Kundeseite an den Agenturen
spurlos voriibergegangen. Pla-
nungsunsicherheit ist der Tribut,
den Agenturen fiir ihre enge Ver
flechtung zu ihren Kunden leisten
mussten. Winfried Krenz (Schmitt
gall Werbeagentur) verweist insbe-
sondere auf das Generika-Portfolio.
Gut fiir die Stuttgarter Agentur,
dass Generika in ihrem Dienstleis
tungsportfolio eine eher unterge
ordnete Rolle spielen. Auch Ma
nuela Salbach (Herzschlag Werbe
agentur) musste sich mit kurzfris
tigen Budgetkiirzungen abfinden.
Dem muss sich leider auch Thilo
Kolzer (Antwerpes AG) anschlie
Ren: ,Die Rabattvertrage bekamen
wir durch Investitionszuriickhal
tung und abwartende Haltung zu
spliren.” Das Gegenbeispiel dazu
kommt von Wolf-Peter Witt (Ogilvy
Healthworld): ,Bei unseren Kun




den war von Unruhe keine Spur.”
Oder von Dr. Jorg Kohler (McCann
Healthcare): ,Im Tagesgeschaft
wurden wir kaum tangiert.”

Beim Stichwort ,Internati-
onale Kampagne” fiihlen sich in
aller erster Linie inhabergefiihrte
Agenturen angesprochen, die dem-
nach keinem Netzwerk angehdren.
Krenz stellt ein Fortschreiten der
Internationalisierung bei heutzu-
tage fast ausschlieRlich globalen
Produktkampagnen als Faktum
fest. Diesen Trend sieht auch Hu-
bert Sichler (Serviceptan Vital) und
sagt, ,das ist ein Problem, dem
wir uns stellen missen® Aus Sicht
einer Netzwerkagentur bestdtigt
Stenz: ,Wir als deutsche Tochter
eines Netzwerkes profitieren ganz
klar von dieser Konzernstrategie.”
Dr. Stefanie Clemen (Liiders,BBDO)
hat in Kdln eine eigene Abteilung
fiir Internationales aufgebaut und
diese fungiert fiir die BBDO im
Healthcare-Bereich vielfach als
Lead-Agentur: ,80 Prozent unserer
Projekte sind international aus-

gerichtet”, sagt sie. Ahnlich der
Kommentar von Dr. Horst Miither
(GCT Healthcare). Er kdmpft mit
seinen ,internationalen Kollegen
um Etats” und betreut aus Ham-
burg auch internationale Kunden.
Die Hamburger koordinieren fiir
die GCI-Gruppe die europdischen
Aktivitdten.

SchlieRlich Wolf-Peter Witt. Er
stellt lapidar fest: ,Der Healthca-
re-Markt wurde vor vielen anderen
Markten globalisiert. Das muss
man akzeptieren und sich strate-
gisch darauf ausrichten.” Seine
tdgliche Arbeit ist nur noch selten
isoliert auf den lokalen Markt aus-
gerichtet, schlieBlich bezeichnet
er sich nicht einfach als , deutsche
Agentur”, sondern als ,globale
Kommunikationsagentur mit zwei
deutschen Niederlassungen”,

Trend zu nationalen Agen-
turen der Effizienz wegen?

Doch es gibt auch eine ande-
re Seite der Medaille. Krenz stellt

L

beispielsweise vermehrt fest, dass
einige internationale Konzerne auf
netzwerkfreie, also inhabergefiihr-
te Agenturen zu gingen. Er spricht
gar von einem Trend. Dahinter
steht fiir ihn, dass auch global
agierende Konzerne eine ,fundier-
te Kampagne” brdauchten, die im
nationalen Markt ankomme. Sich-
ler setzt mittelfristig nicht min-
der auf die Einsicht der Kunden:
Denn was bei strikt international
gesteuerten Kampagnen auf den
Tisch komme, spotte manchesmal
jeglichem Anspruch an Qualitat.
Deswegen sagt er: ,Da kdnnen
wir uns getrost zuriicklehnen.
Das sitzen wird aus.” Selbst Roger
Stenz assistiert ihm: ,Teilweise
hanebiichen, was da abgeht.” Die
Schmittgall Werbeagentur geht
aber auch den umgekehrten Weg:
Die Stuttgarter entwickeln die
Kampagnenstrategie. die interna-
tional vorgegeben und von natio-
nalen Agenturen adaptiert wird.
Das ,Brand-Book” aus Stuttgart
wird sozusagen zur internationa-

len Kampagnen-Bibel.

Sichlers Gegenkonzept, wenn
es mit den internationalen Etat
halt nicht so richtig klappen will,
lautet: Nischenmdrkte suchen.
Serviceplan habe sich in jlings-
ter Zeit verstarkt um OTC-Ranges,
um Medizintechnik und andere
gesundheitsaffine Themenfelder
gekiimmert. ,Mit schénem Erfolg
fiir uns.” Christian Reuter (new
performance) baut auf die Einsicht,
.dass international gesteuerte
,Einheitskommunikation’ zu weit
weg ist vom einzelnen Ansprech-
partner”,

Nischenpolitik und
Kreativitat sollen’s richten

Seine Chance sieht er in der
Umsetzung ,anspruchsvoller und
inhaltlich spannender” Aufgaben,
die - so darf Reuter verstanden
werden - eben nicht mit Einheits-
konzepten geldst werden kdnnen.
Hier kann sich auch Thilo Kolzer
einordnen: ,Wenn eine Kampag-

Unternehmen und solche, die es werden wollen. Fordern Sie uns.
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Hubert Sichler, Serviceplan Vital

ne international vorgegeben ist,
stoen wir in kreative Nischen
vor.” Seine Antwort heilt bei-
spielsweise ,eCampaigns”. Uber
dieses Tool trete die Agentur mit
Arztgruppen in regelmaRigen Kon-
takt und fithre einen ,andauernden
Online-Dialog”, wie er erlduternd
hinzufligt. Selbst Dr. Peter Metz
(Targis Healthcare) will sich nicht
von internationalen Etats abhan-
gig machen und arbeitet deswegen
daran, hierzulande neue Kunden zu
gewinnen. Auch Manuela Salbach
(Herzschlag Werbeagentur) fiihlt
sich ,betroffen”, aber: ,Wir geben
nicht auf”, sagt sie fast schon ein
bisschen trotzig. Sie setzt auf ihre
.Strategische Kreativitdt” (wobei
sich ,Kreativitat” - nicht nur fiir
sie - keineswegs ausschlieflich auf
die Disziplin Werbung beschrankt),
ohne die eine globale Kampagne
auf die nationalen Rahmenbedin-
gungen nicht erfolgreich umge-
setzt werden konne. Hollenbergs
Kommentar fasst die Diskussion
zusammen: ,Netzwerker glauben,
das Heil liege in globalen Kam-
pagnen. Richtig ist: Das Geschift
wird im lokalen Markt erarbeitet.”
Fiir Roger Stenz ist die Diskussion
iiber International/Lokal indes
gar nicht so wichtig. Er meint, um
Erfolg zu haben, egal wo, global
oder lokal, komme es nur auf eines
an: Vertrauen aufbauen und dafiir
sorgen, dass die ,Chemie’ zwischen
den Handelnden stimmt.” Dieses
Duo ist fiir ihn der entscheidendste
Erfolgsfaktor.

Den Wandel im Marketing-

Achim Hollenberg, Euro RSCG Life

01/08

Dr. Stefeanie Clemen, Liiders,BBDO

Konzept der Pharma-Hersteller
kommentieren Agenturen vor allem
mit dem Stichwort ,Segmentati-
on der Zielgruppe”. Zwar ist diese
Entwicklung schon ldnger virulent,
aber so eindeutig, wie zur Zeit,
wurde sie von Agenturseite noch
nicht verbalisiert.

Hochethische Produkte
pragen Zielpartner-Suche

Dietmar Miiller und Achim Hol-
lenberg beispielsweise haben auch
eine Erkldrung dafiir: Je spezieller
der Aufgabenbereich, um so spit-
zer muss die Zielgruppe definiert
werden. Fiir Hollenberg heilt das:
Kommunikation in aller Regel auf
hochwissenschaftlicher Basis.
Entsprechend rekrutieren sich die
Themen aus dem hochethischen
Bereich: Onkologie, Virologie nennt
Miiller als Beispiel. Und folglich
rekrutieren sich seine Kernziel-
gruppen aus den entsprechenden
Facharzten, aber auch Klinikern.
Hollenbergs Indikationsgebiete,
auf denen Fortschritt der Medizin
evident werde, lauten zusatzlich:
Dermatologie, Allergologie, Neu-
rologie mit Schwerpunkt Schmerz-
therapie. Euro RSCG oder medical
relations sind keineswegs Ausnah-
me-Erscheinungen; kaum eine der
filhrenden Healthcare Agenturen
arbeitet nicht in Indikationsfeldern
mit solch hohem wissenschaftli-
chen Anspruch, die eine mal mehr,
die andere mal weniger.

Wer indes glaubt, spezielle
Zielgruppen und starke Segmen-

Thilo Kdlzer, antwerpes AG

Horst Mither, GCI Healthcare

tation mache die Arbeit fiir Agen-
turen leichter, der irrt. Miiller weily
auch warum. Zwar sei es vorder-
griindig leichter, eine Kampagne
zu managen mit einer Zielgruppe
von 3.000 statt 30.000, aber die
Frage wird zum Problem: ,Wie stel-
le ich sicher, dass ich den speziel-
len Spezialisten auch tatsachlich
erreiche?” Denn um die relativ
kleinen Gruppen der Fachérzte sei
ein regelrechter ,Wettbewerb um
Aufmerksamkeit” entbrannt. Ver-
sténdlich, auch ein Facharzt kann
sich nicht vierteilen; seine Aufnah-
mefahigkeit und sein Zeitbudget
sind schlieBlich begrenzt.

Die Zentrierung auf den Spe-
zialisten dndert sich spétestens
dann, wenn das ,Produkt” im
engeren Sinne verlassen und das
Produktumfeld einbezogen wird.
Dann weitet sich das Zielgruppen-
Spektrum. Witt nennt als Beispiel
die Indikation Alzheimer. Natiirlich
stehe der potenzielle Verordner zu-
nachst im Fokus, ,aber ohne die
betreuenden Angehdrigen geht es
natiirlich nicht”

Hausarzt darf nicht
abgeschrieben werden

Nicht zuletzt vor diesem Hin-
tergrund haben etliche Agentur-
chefs den Hausarzt nicht abge-
schrieben. Kiisters verbindet die
Rolle des Hausarztes mit den Be-
diirfnissen des Patienten. Fiir sie
ist der Hausarzt noch immer deren
~erster Ansprechpartner”. Miither
geht sogar noch einen Schritt

Dr. Jérg Kohler, McCann Healthcare

weiter und meint, die Hausarz-
te missten sogar heute héufiger
miteinbezogen werden als friiher:
,Hausdrzte nehmen die Gatekee-
per-Rolle fiir den Patienten viel
starker wahr als frither,” Sichler
verweist auf Patienten als eigen-
standige Zielgruppe - je nach Auf-
gabe natiirlich, weil sie sich immer
eindeutiger zum ,Mit-Manager ih-
rer Krankheit” entwickelten.

Auch Manuela Salbach schreibt
den Hausarzt nicht ab, argumentiert
aber anders: Bei knapper werden-
den Budgets miissten die Unterneh-
men auf die relevanten Verordner
bzw. Kunden Wert legen. Und die
.relevanten Kunden” fanden sich
bei vielen Produkten noch immer
im hausarztlichen Bereich. Chris-
tian Reuter fasst zusammen: ,DEN
Arzt gibt es schon lange nicht mehr,
sondern bestenfalls die ,Vielverord-
ner, Markenfans, Loyale, Ablehner,
Offene und Sprunghafte’.” Seine
Folgerung daraus, die wohl seine
Kollegen mitunterschreiben kon-
nen, lautet darum: Den Zielgrup-
pen-Kontakt so individuell wie
mdglich zu gestalten und ihre ,ech-
ten Interessen” beriicksichtigen.

Doch bei ,Zielgruppen” geht
es mittlerweile nicht mehr nur um
Arzte oder Patienten. Als Konse-
quenz aus der neu entstandenen
Position der Krankenkassen als
Big Player und aus dem andauern-
dem AuRendienst-Abbau kommen
auf die Agenturen neue Aufgaben
zu. So berichtet beispielsweise
Swea von Mende von Projekten,
bei denen es um die Aufberei-

i

Christian Reuter, new performance




