Neugeschaft

Wie Agenturen
den richtigen Dreh finden

DocMorris — ein grofler und prominenter Auftraggeber — vergab seinen

Werbeetat an Non-Healthcare-Werber. Das kann den spezialisierten Agenturen

nicht egal sein. Wie kommen sie an Neukunden, wie halten sie es mit

Pitch-Einladungen und wie stellen sie sich fiir kommende Anforderungen

von Auftraggeberseite ein? Dies und mehr hat diese Redaktion in einer

Agenturumfrage herauszufinden versucht.

DocMorris, Mutter aller Internetapo-
theken und in diesem Bereich mit mehr
als 300 Millionen Euro Jahresumsatz
Marktfithrer, hat seinen Werbectat an
die Berliner Agentur Heimat vergeben.
Die ist in Sachen Healthcare alles andere
als beschlagen. Berithmt und bekannt ist
sie wegen ihrer Kampagnen insbesonde-
re fiur Hornbach, Otto Versand sowie
Volks- und Raiffeisenbanken. Heimat
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macht also klassische Konsumenten-
werbung. Warum also gibt DocMorris
seinen Etat an Non-Healthcare-Werber?
Aus eben diesem Grund. DocMorris
suchte eine kreative Agentur, die zudem
einen unvoreingenommenen Blick auf
Patienten und Medikamente hat. Keine,
die vielleicht im gewohnten Trott Krank-
heitsbilder und Wirkweisen abspult.
Die Entscheidung fiir die neue Agentur

fiel bereits vor fast zwei Jahren. Kiirzlich
im September startete die Kampagne mit
dem neuen Claim ,Medikamente allein
sind nicht genug’, nachdem zuvor basale
Strategiearbeit angesagt war Zur neuen
Ansprache der Zielgruppe der chronisch
Kranken (rund 20 Mio. Leute) gehoren
TV-Spots, Banner und Chronikerportrats
auf der DocMorris-Website (oder auf ei-
ner Microsite — dies ist noch nicht final
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Fiir den neuen DocMorris-Markenauftritt ist die Berliner Agentur Heimat zusténdig, die vor allem fiir ihre kreative Endverbraucherwerbung
bekannt ist

entschieden). Die Arbeit bei Heimat leisten
auf Geschiftsfithrerebene Maik Richter,
Beratung, und Guido Heffels, Kreation.
Bei DocMorris sind federfithrend zustan-
dig: Olaf Heinrich, CEO, Thomas Kraw-
czyk, Director Marketing & Sales, und Gil
Isabel Pfitzenmaier, Head of Marketing

Wechselbereitschaft der
Unternehmen

Grundsitzlich gibt es zwei Wege, wie
eine Agentur zu Neugeschift kommt.
Entweder sie erfiillt die Anforderungen

Umfrage zum Neugeschéft

eines Unternchmens, das auf der Suche
nach einem neuen Werbepartner ist, oder
sie stellt sich proaktiv bei einem Unter-
nehmen vor und trifft mit ihrem Angebot
ins Schwarze — ein Arzneimittelhersteller
beispielsweise iiberdenkt gerade seinen
Aufendienstauftritt und die akquirie-
rende Agentur hat hierfiir das passende
Konzept. Welche Fallstricke auf Unter-
nehmen beim Thema der Agenturfrage
lauern, darauf weifd Norbert Lindhof
eine Antwort — dargestellt in seinem
Gastartikel ,Welcher Typ passt?‘, den wir
auf Seite 38 abgedruckt haben.

Um die Neugeschiftsstimmung auszulo-

In unserer Agenturumfrage zum Neugeschaft fanden sich u.a. folgende Fragen: Wie be-
urteilen Sie die Bereitschaft der Unternehmen, andere Agenturen als die angestammten
Partner auszuprobieren? Was sind die Griinde fiirs mégliche Wechseln? Wie schéatzen Sie
die Zahl lhrer Einladungen zu Screenings, Workshops und Wettbewerbsprésentationen
fiir Neugeschift ein? Was miissen Agenturen heute beachten, wenn sie sich auf neue
Herausforderungen der Unternehmen einstellen wollen? 55 Agenturen schickten uns
ihre Antworten, dafiir an dieser Stelle ein dickes Dankeschon! Wir berichten iiber die
Ergebnisse der Umfrage in zwei Teilen. Den ersten lesen Sie gerade hier, der zweite folgt

im nachsten Heft.

Bei Anregungen und Fragen bitte hier melden : D<] kepler@healthcaremarketing.eu
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ten, haben wir uns unter Agenturen um-
gehort, Eine Frage lautete: ,Wie beurtei-
len Sie die Bereitschaft der Unternehmen,
andere Agenturen als die angestammten
Partner auszuprobieren?‘ ,Sehr unter-
schiedlich“, antwortet Dorothea Kiis-
ters, Geschiftsfithrerin der gleichnami-
gen Frankfurter Agentur fiir Life Science
Threr Beobachtung
nach haben sich internationale Unter-

Communications.

nechmen oft mit Rahmenvertrigen auf
bestimmte Agenturgruppen festgelegt.
Bei anderen potenziellen Auftragge-
bern limitieren langjihrig gewachsene
und vertrauensvolle Beziehungen die
Bereitschaft, sich eine neue Agentur zu
einer Credentialprisentation ins Haus
zu holen. ,Von Beziehungen dieser Art
profitieren wir aber auch, und zwar in
hohem Mafle. Wir sind deshalb stolz
auf unsere langjidhrigen und belastbaren
Verbindungen zu unseren Kunden. Die
meisten Etats betreuen wir seit mehr als
funf Jahren, manche schon seit mehr als
zehn Jahren. Viele Entscheider starten
mit einem Produkt oder einem einzelnen
Projekt und empfehlen uns mit der Zeit
im selben Unternechmen fiir andere Auf-
gaben®, sagt Kiisters.
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Viele Griinde fiir das Testen

Anja Grote-Lutter, Geschiftsfihrerin der
Diisseldorfer Agentur Kontrast Commu-
nication Services, sagt: ,Die Test- und
Wechselbereitschaft ist grundsatzlich gut
- und nimmt sogar zu. Denn Unternch-
men suchen immer mehr neue Partner
auf Augenhohe, die sie entlang der kom-
pletten Customer Journey begleiten kon-
nen. Dadurch dass unter anderem auch
durch die Digitalisierung viele neue und
zum Teil unbekannte Aufgabenstellun-
gen auf die Kunden zukommen, sind sie
immer haufiger bereit, sich auch andere
Partner im Markt anzuschauen, um zu
pritfen, welche Agentur sie mittelfristig
am besten beraten kann.“

Dr. Susanne Isgro, geschiftsfiihrende Ge-
sellschafterin von Isgro Gesundheitskom-
munikation in Mannheim, sieht die Tir
fiir eine neue Agentur dann offen, wenn
es interne Griinde fiir einen Wechsel gibt:
,Diese Grunde konnen sein Einkaufs-
richtlinien, Wechsel des Produktmanage-
ments beziehungsweise des Marketinglei-
ters oder auch Unzufriedenheit mit der
bestehenden Agentur.“ Die Bereitschaft
zum Wechsel ist meistens nicht vorhan-
den, wenn die bestehende Agentur einen
guten Job macht. Das heifit laut Isgro:
Kontinuitit der Ansprechpartner, aktives
Mitdenken und Beraten seitens der Agen-
tur, strategische Kompetenz sowie Erfah-
rung in der Indikation. ,,Je komplexer die
Indikation oder das Themengebiet, desto
geringer ist auch die Bereitschaft zu wech-
seln®, fugt Isgro an.
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Dorothea Kiisters, Geschéftsfiihrerin der
gleichnamigen Frankfurter Agentur fiir Life
Science Communications

Testprojekte in groRen
Unternehmen fast unmoglich

Kathrin Lamm, bei der Kélner Agentur
comunique Mitglied der Geschiftslei-
tung, gibt folgende Einschitzung ab:
,Eine neue Agentur birgt fiir Unterneh-
men immer ein Risiko. Es braucht eine
gewisse Zeit der Einarbeitung. Diese
Zeit haben viele Auftraggeber nicht und
verzichten deshalb oft darauf, eine neue
Agentur zu testen.”

In vielen Unternehmen, insbesondere bei
den grofleren, sei ein einfaches ,Auspro-
bieren‘ einer neuen Agentur nicht mog-
lich. Oft miisse dazu ein Pitch organisiert
werden, der natiirlich ebenfalls viel Zeit
und Aufwand fiir die Beteiligten bedeu-
tet. ,Meiner Meinung nach kann man
am besten eine neue Agentur testen, in-
dem man dem Team ein Probe-Projekt
anvertraut. So kann man schnell heraus-
finden, ob die Zusammenarbeit funkti-
oniert und auch die kreative und fach-
liche Qualitdt der Arbeit passt. Fiir die
tagliche Arbeit mit einer Agentur ist der
Faktor Sympathie nicht zu unterschitzen
und genau das kann ein Pitch oft nicht
leisten, da viele Agenturen ein sogenann-
tes Pitch-Team einsetzen.®

Im Tagesgeschift werde das Unterneh-
men dann oftmals von anderen Leute
aus der Agentur betreut. ,Das ist bei
comunique nicht so. Das Team, das den
Kunden spiter betreuen wird, wird von
Beginn an festgelegt®, versichert Lamm,
die bei comunique als Account Director

Toto: Kontrast Commuication Services

Anja Grote-Lutter, Geschéftsfiihrerin der
Diisseldorfer Agentur Kontrast Communica-
tion Services

und fiir Business Development verant-
wortlich zeichnet.

Martin Florkemeier, Managing Direc-
tor bei Edelman.ergo in Frankfurt, sieht
vor allem bei groffen Unternehmen die
Tendenz, die Anzahl der Partner zu re-
duzieren und auf diese Art sowohl ho-
here Qualitit einzukaufen als auch bes-
scre Konditionen verhandeln zu kénnen.
,Aber am Ende zihlt natiirlich die Kun-
denzufriedenheit und der Beitrag, den ein
Agenturpartner zum Erfolg einer Marke
zuliefert. Stimmt das nicht, erhoht sich
die Wechselbereitschaft sofort“, sagt der
Agenturchef.

Neues Denken bei Launches
Relaunches gefragt

Karin Reichl, Geschiftsfuhrerin grey
health group (ghg) in Diisseldorf, sicht
die Testbereitschaft verkniipft mit der
Fragestellung, in welchem Lebenszyk-
lus sich ein Medikament befindet. ,,Bei
Launch und Relaunch suchen Unterneh-
men natiirlich nach Partnern, die neues
Denken einbringen, potenzielle Hinder-
nisse einmal vollig anders betrachten,
Konventionen erkennen und durchbre-
chen, Mirkte umdenken. In solchen Si-
tuationen sind Unternehmen sehr offen
fiar Querdenker und auch fiir Agenturen,
die das von den Disziplinen unabhéngi-
ge, integrierte Denken der Unternchmen
leisten koénnen.” Gefragt seien Agentu-
ren, die in den Geschiftsmodellen der
Kunden denken und handeln kénnen. S0
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sind sie nicht einfach nur Dienstleister,
sondern echter Partner an der Seite der
Unternehmen.

Martina  Reichardt,
Geschiftsleitung der Berliner Agentur

stellvertretende

2strom, zieht eine Parallele zur Gesell-
schaft, die angesichts des digitalen Wan-
dels in vielen Lebensbereichen schnel-
ler und mit einer grofen Offenheit fiir
Neues agiere: ,Zu den Auswirkungen
gehort es, dass wir auch Bindungen
kurzfristiger gestalten. Die Lust, Neu-
es auszuprobieren, wichst! Das mer-
ken wir auch bei Kundenanfragen fiir
Agenturvorstellungen oder Pitches. Wir
fragen immer, ob die bisherige Agentur
weiter mit im Rennen beziehungsweise
Pitch ist, was zunehmend weniger mit
,Ja* beantwortet wird. Es werden auch
mehr kritische Aussagen getitigt, war-
um man nicht zoufrieden war. “

Wollen groBer als Diirfen

Die Bereitschaft, mit Schwichen und
Fehlern zu leben - vielleicht auf einer
sonst ganz guten Basis — sinke deut-
lich. ,,Warum sollte man das als Kunde
tun, wenn die ,Neuen‘ vielleicht rund-
um das perfekte Paket liefern?*, fragt
Reichardt. Thomas Lemke, Beratungs-
geschiftsfithrer von Peix Healthcare
Communication, sicht die Test-Bereit-
schaft der Kunden als grundsitzlich
vorhanden an. Daraus speise sich gro-

Kathrin Lamm zeichnet bei der KoIner
Agentur comunique als Mitglied der
Geschéftsleitung
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tenteils das Neugeschiift seiner Berli-
ner Inhaberagentur. Er schrinkt aber
gleichzeitig ein: ,,Leider ist manchmal
das Wollen groBer als das Diirfen, denn
die Marketingleute gerade von groflen
Unternehmen wiirden liebend gerne mit
Agenturen wie uns zusammenarbeiten,
sind aber oft per Konzernvorgabe an die
groflen Networks gebunden.“

Griinde fiir einen Wechsel

Die Frage Nr.2 in unserer Umfrage be-
zieht sich auf die Griinde fiir ein mog-
liches Wechseln in puncto Agenturpart-
ner. Lemke von Peix nennt als ersten
wesentlichen Faktor ein Neuprodukt
des Unternehmens. ,Also kein klas-
sischer Agenturwechsel, sondern das
Wahrnehmen der Chance, eine neue
Agentur ins Boot zu holen, anstatt im-
mer mit den angestammten Kreativen
und Beratern zu arbeiten®, so Lemke.

Der
Kampagne ist etwas dlter und man ist

zweite wesentliche Grund: die

nicht mehr so richtig gliicklich mit de-
ren Look & Feel. ,Den frischen Wind
traut man dann eher einer neuen Agen-
tur zu“, meint Lemke und fihrt fort:
,,Dritter Grund: Neue
Marketingverantwortliche beim Kun-

wesentlicher

den. Die bringen eigene Vorstellungen
tiber die kiinftige Kommunikation ihrer
Marken mit und vertrauen dabei hiufig
auf Agenturen, die sie von frither ken-

Dr. Susanne Isgro, geschaftsfiihrende
Gesellschafterin von Isgro Gesundheits-
kommunikation in Mannheim

nen. Schon fir die neue Agentur, aber
nicht immer im Sinne der stringenten
Markenkommunikation.“

Partner auf Augenhdhe

Laut Grote-Lutter von Kontrast sind fiir
Wechselgedanken jene Situationen aus-
schlaggebend, in denen Kunden feststellen,
dass sie nicht nur Partner in der Umsetzung
benétigen, sondern auch fur die Analyse
und Schaffung neuer Gesamtprozesse in
der Kommunikation. ,,Immer mehr Kun-
den wiinschen eine kommunikative Wert-
schopfung. Agenturen miissen heute auch
Prozesse und Tools liefern kénnen, die den
Kunden helfen, Komplexitit beherrschbar
zu machen und die Anforderungen der im-
mer starker digitalisierten Kundenkommu-
nikation zu bedienen. In Echtzeit und iiber
alle relevanten Touchpoints hinweg,.

Fiir Grote-Lutter spielt eine entscheidende
Rolle der Mehrwert. Er soll dem Kunden
helfen, sein eigenes Geschift (noch) erfolg-
reicher zu betreiben. Dazu gehort, dass
eine Agentur ,,mutige und manchmal auch
unbequeme® Fragen stellt, wenn sie sich
nicht sicher ist, dass die Aufgabenstellung
zu 100 Prozent richtig formuliert ist oder
der Markt gegebenenfalls andere Anfor-
derungen an die Marke hat als die einge-
brieften. ,,Als Partner auf Augenhéhe muss
man den Anspruch haben, dem Kunden
immer die richtige Lésung zu liefern — nur
dies ist fir den Kunden nachhaltig.

Martin Fldrkemeier ist Managing Director
der PR-Agentur Edelman.ergo mit Biirositz
in Frankfurt
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99 Neue Verantwortliche wechseln gerne die
Agentur aus, verzichten eher auf den Erfah-
rungsschatz der langjahrigen Berater.
Agenturinhaberin Dorothea Kiisters

Steigende Nachfrage
bei Produktmanagement

Mehr Medienkanile, eine hohe Ge-
schwindigkeit beim Kommunizieren
und neue Wettbewerber fiir Hersteller
erschweren die Arbeit. Dies ist fiir ghg-
Geschiftsfithrerin - Reichl der Grund
dafiir, dass Unternehmen keine Partner
fiir Werbung suchen, sondern fiir strate-
gische Markenfiihrung, die neben Kom-
munikation mehr leisten kann: ,Es ha-
ben sich also die Anforderungen an eine
Agentur geindert, also miissen sich auch
die Agenturen dndern.”

Reichardt von 2strom macht die Beob-
achtung, dass die Offenheit beim Pro-
duktmanagement,
auszutauschen und fiir eine Agentur eine

sich untereinander

Empfehlung abzugeben, wichst. Das be-
fordere natiirlich die Neugierde, einmal
eine andere Agentur auszuprobieren.
Die jiingsten Neukunden seien iiber die-
sen Weg auf die Berliner Pharmawerber
aufmerksam geworden. Die Frankfurter
Agenturchefin Kiisters sagt: ,,Auf Seiten
der Unternehmen sind es oft wichtige
Neueinfithrungen oder eine strategische
Neuausrichtung, die Anlass dazu geben,
neu iiber den Agenturpartner nachzu-
denken. Neben dieser mehr inhaltlich

begriindeten Wechselbereitschaft gibt es
natiirlich auch den Klassiker: die persén-
liche Motivation der neuen Verantwort-
lichen. Vor allem wenn sie von draufien
kommen, wechseln sie schon mal gerne
die vorgefundene Agentur aus, verzich-
ten eher auf den Erfahrungsschatz der
langjihrigen Berater und formen sich
ein neues Team.“ Eine andere Begriin-
dung fiir den angestrebten Wechsel sind
»erhebliche“ Personalverinderungen auf
Agenturseite. Kiisters investiere daher in
die Zufriedenheit und die Karrieremog-
lichkeiten der eigenen Berater, so dass
Kunden wie Mitarbeiter auf stabile Be-
ziehungen bauen koénnen.

W
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Nike Dunkel-Klauck, Mitglied der neuen
Fithrung bei Haas & Health Partner

Wechsel bedeutet
viel Arbeit fiir Unternehmen

Dr. Giuseppe Gianni, geschaftsfithren-
der Gesellschafter von Brand Health in
Frankfurt, sagt iiber Wechselalliiren: ,,Je
weiter der Entscheidungstriager vom ope-
rativen Handeln entfernt, umso schein-
bar rationaler die Griinde — Kosten-Nut-
zen und Sicherheit beispielsweise — fiir
einen Wechsel. ,Scheinbar® deshalb, weil
natiirlich auch hier subjektive Grunde
eine Rolle spielen. Selbstverstandlich
sind Kompetenz und Qualitdt der Arbeit
sehr relevant. Ansonsten sind entschei-
dend die Sympathie fiir den Partner, die
Erfahrungen der Agentur, das Image der
Agentur oder ganz einfach die Attrakti-
vitit des Beraterteams und die Nihe der
Headquarter zueinander.®

Ein Agenturwechsel macht den Beteilig-
ten im Unternehmen immer viel Arbeit,
denn Briefings miissen verfasst werden
und man muss sich Zeit nehmen fiirs
Kennenlernen der Aspiranten auf das
zu vergebende Projekt. Und nach der
Auftragsvergabe muss das Personal auf
Seiten der neuen Agentur eingearbeitet
werden. Daher braucht es laut Donate
Schreiner, Geschiftsfithrerin der Darm-
stadter PR-Agentur Circle Comm, immer
cinen guten Anlass zum Wechsel: Unzu-
friedenheit mit den Bestandsagenturen;
Aufgabengebiete, die von den Bestands-
agenturen nicht abgedeckt werden; ein-
fach mal was Neues sehen. Schreiner gibt
zu bedenken: ,,Dabel ist immer mit zu
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Karin Reichl agiert als Geschaftsfiihrerin
der Networkagentur grey health group

beriicksichtigen die starke Position von
Procurement. Bei allen grofSen Unterneh-
men gibt es eine Liste mit prefered part-
ners — nur bei neuen Aufgabengebicten
gibt es eine gute Chance, auf diese Liste
zu kommen.*

Digital nebenbei
mitmachen - das ist passé

Marc Kutschera, Leiter Account Ma-
nagement und Vorstandsmitglied bei Co-
comore Agentur fiir Marketing und 1T,
Frankfurt: ,,Die Griinde fiir einen Wech-
sel sind vielfaltig und meist greifen gleich
mehrere Aspekte ineinander. Oft hingt
eine Umorientierung mit einem Strate-
giewechsel oder der Suche nach frischen
Ideen zusammen. Fiir manche Unterneh-
men mag es hier einfacher erscheinen, ei-
nen Verdnderungsprozess mit einem neu-
en statt mit dem angestammten Partner
anzustofen. Oder man méchte von den
Erfahrungen profitieren, die eine Agentur
schon bei dhnlichen Projekten fiir andere
Unternchmen gewonnen hat und die die
Bestandsagentur nicht vorweisen kann.
Die Bedeutung der technischen Exper-
tise der Agentur ist hierbei nicht zu un-
terschitzen. Nicht selten sollen mit einer
Ausschreibung aber auch existierende
Agenturbeziehungen auf den Priifstand
gestellt werden, z.B. um Marktfihigkeit
in Preis und Angebot eines Etat-Halters
zu iiberpriifen.©

Georgios Manolidis, geschiftsfithrender
Gesellschafter der Digitalagentur cyper-

Martina Reichardt ist stellvertretende
Geschaftsleitung der Berliner Agentur 2strom

fection in Ludwigshafen: ,,Die Kunden,
die hdufig noch von einer 360°-Lead-
agentur betreut werden, die Digital seit
Jahren ,mitmachen’, stellen mittlerweile
oft fest, dass die Expertise eben doch
nicht so grof ist wie gewinscht. Das
Mediennutzungsverhalten hat sich in
den letzten Jahren sehr stark verdndert.
Darauf miissen alle Kommunikations-
maflnahmen einzahlen. Und zwar nicht
als Insellosungen, sondern integriert
{iber alle Kanile hinweg.“ Wenn eine
Agentur diesen fundamentalen Shift
nicht verinnerlicht habe, werde es Zeit
fiir einen Wechsel.

Wege zum Neugeschaft

Mit einer weiteren Frage wollten wir
wissen, in welchem Mafle Agenturen
zu Workshops, Screenings und Wettbe-
werbsprisentationen eingeladen wer-
den. Laut Manolidis wird cyperfection
zu Workshops und Screenings eingela-
den. Dariiber hinaus kommt die Agen-
tur iiber Empfehlungen ins Gesprich
mit Unternchmen.

,Das sind uns natiirlich die liebsten
Anfragen. Denn jeder Pitch, den man
ja doch ab und zu machen muss, ist fiir
Agenturen mehr Fluch als Segen, wenn
man ehrlich ist. Natiirlich eroffnet es
die Chance, den Fufl bei Neukunden
reinzukriegen, aber oft ist es doch ¢in an
Ausbeutung grenzendes Geschiftsmo-
dell, das das Team und die Moral zer-
miirben kann. Auffillig ist, dass immer




mehr auch kleinere Projekte als Pitch
ausgeschrieben werden. Das ist keine
gute Entwicklung, wenn Sie mich fra-
gen. Agenturen leben schlieflich davon,
ihre Ideen und Konzepte zu verkaufen.
Wenn es die (nahezu) umsonst gibt, ist
das einfach nicht fair“, appelliert Ma-
nolidis an die Auftraggeberseite.
»Absolut positiv®, antwortet Florke-
meier von Edelman.ergo auf die Frage
nach den Einladungen. Seine Agentur
beobachtet bei den Auswahl-Prozessen
eine pragmatischere Vorgehensweise als
frither. ,Statt drei bis fiinf Agenturen
komplette Jahresprogramme erarbeiten
zu lassen, die dann in der Regel ohnehin
so nicht umgesetzt werden, werden wir
immer Ofter gefragt, konkrete Teilauf-
gaben zu bearbeiten. Diese Herange-
hensweise plus Chemie-Check mit dem
potentiellen Team werden mittlerweile
oft fiir Entscheidungen herangezogen,
das Gesamt-Konzept dann gemeinsam
mit dem neuen Agenturpartner erarbei-
tet. Ich begriife das sehr!“, versichert
Florkemeier.

Probleme mit Pitches

Lemke von Peix urteilt iiber Pitches, dass
mehr als eine Handvoll in einem Jahr
nicht zu stemmen ist: ,,Der Aufwand ist
bekanntlich immens. Deshalb miissen wir
auch Anfragen ablehnen. Das machen wir
auch, wenn kein angemessenes Pitchho-
norar gezahlt wird, Hinzu kommt, dass
haufiger schon in der Stufe vor dem Pitch
ein hoherer Prisentationsaufwand zu be-
treiben ist, um das Screening fiir den Pitch
zu bestehen. Es ist leider noch immer so,
dass sich viele Unternehmen zu wenig Ge-
danken machen oder ignorieren, welchen
Aufwand dies fiir eine Agentur bedeutet.“

Eine weitere Kritik des Agenturchefs be-
zieht sich auf knappe Timings. ,,Wenn
wir angesprochen werden, beispielsweise
fir eine Neueinfithrung, heifst es hiufig,
dass in zwei bis drei Wochen prisentiert
werden muss. Leider sind wir keine Zau-
berer. Die guten Ergebnisse unserer Arbeit
setzen griindliche Analyse und Uberlegun-
gen voraus, die dann in Kreativprozessen
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Thomas Lemke, Beratungsgeschaftsfiihrer
von Peix Healthcare Communication

in Berlin
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99 Eine solide Vorbereitung einer Prasentation
verursacht interne Kosten der Agentur von
mindestens 15.000 bis 20.000 Euro.

Marco Droge, face to face

weiterentwickelt und exekutiert werden®,
erliutert Lemke. Es sollte den Kunden
cher misstrauisch machen, wenn eine
Agentur sofort fiir alles bereitsteht. Gianni
von Brand Health sagt iiber Pitches: ,,Das
hidngt mit dem Vorscreening zusammen.
Da die Selektionskriterien nicht immer
transparent sind, ist cine Einschitzung na-
tiirlich schwierig. Mitunter lehnen wir des-
halb auch Teilnahmen an Wettbewerbspri-
sentationen ab. Auch weil die Honorierung
immer geringer wird und dafiir die Zahl
der eingeladenen Mitstreiter steigt.”

Agenturen haben
hohe Pitch-Kosten

Fiir Marco Droge, seit kurzem alleiniger
Geschiftsfithrer von face to face, Koln,
stellen gemeinsame Workshops eine sehr
gute Moglichkeit dar, um sich gegenseitig
kennenzulernen und die spezifischen Be-
diirfnisse des Kunden zu verstehen: ,,Fiir
uns als Agentur ist das auch ein Zeichen
fir die Ernsthaftigkeit des Kundenanlie-
gens. Fr investiert ja auch viel Zeit mit gut
vorselektierten Partnern.

Dr. Giuseppe Gianni, Geschaftsfiihrer von
Brand Health in Frankfurt (im Outfit von
Captain America)
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Fotorarcle Comm

Screenings mit ciner groffen Anzahl von
Agenturen sind aus Droges Sicht kein ge-
cignetes Mittel zur Agenturauswahl. Man
kénne in einer kurzen Prisentation kaum
ein Gefithl dafiir bekommen, ob man die
gleiche Sprache spricht und sich auch in
der tiglichen Arbeit versteht. Nach Dro-
ges Worten steigt die Zahl der Einladun-
gen. Das liege nicht daran, dass es mehr
Projekte gibt, sondern die Tendenz ist,
vier und mehr Agenturen einzuladen. Eine
Agentur miisse schr sorgfaltig abwégen,
welche Finladungen sie annimmt, denn
der Trend gehe von geringer bis zu keiner
Bezahlung der Wettbewerbsprisentation.

Droge rechnet vor: ,Eine solide Vorberei-
tung einer Prisentation verursacht aber
interne Kosten der Agentur von min-
destens 15.000 bis 20.000 Euro. Wenn
man bedenkt, dass haufig auch Projekte
mit einem Honorarwert von weniger als
100.000 Euro ausgeschrieben werden, hat
man in einer solchen Situation dann schon
20 Prozent des zu erwartenden Honorars
investiert. Als mittelstdndische Agentur
kann man sich die Teilnahme an solchen
Wettbewerbsprisentationen kaum noch

leisten.”

Donate Schreiner, geschaftsfiihrende
Gesellschafterin der Darmstadter PR-
Agentur Circle Comm

3t

Pitch-Einladungen
ausschlagen

Agenturchefin Isgro sagt, dass ihr Team
hin und wieder aus unterschiedlichen
Griinden Einladungen absagt: ,Zum
einen aus Kapazititsgriinden, denn die
Betreuung der Stammkunden geht vor,
zum anderen auch, weil nicht ganz klar
ist, was oder welcher Umfang sich hin-
ter der Anfrage verbirgt.”

Die Einladungen zu Wettbewerbspra-
sentationen halten sich ,,gliicklicher-
weise® im Rahmen. Hier wihlt Isgro
kritisch aus: ,,Eine Wettbewerbsprisen-
tation verursacht hohe interne Kosten,
die selten durch die angebotenen Pitch-
honorare abgedeckt werden. Und nicht
immer sind Wettbewerbsprisentationen
richtig durchdacht. So kann es durch-
aus vorkommen, dass der Pitch dann
doch einen anderen Verlauf nimmt als
vielleicht urspriinglich geplant. Hinzu
kommt, dass fiir einen erfolgreichen
Pitch immer die Entscheider auf Kun-
denseite bei der Prisentation anwesend
sein miissen.

Marc Kutschera, Leiter Account Manage-
ment und Vorstandsmitglied bei Cocomore,
Frankfurt
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Pharma-Werbung: 100 % Healthcare?

Pharma-Werbung in Deutschland ist speziell. Heif3t es. Schon immer.

Im Kern faktenbasiert, wissenschaftlich korrekt und durch Heilmittelwerbe-

gesetz, Compliance-Regeln & Co. streng reglementiert. Aber: Ist Werbung

nicht immer Werbung und lisst sich Kreativitit dosieren?

Der Begriff ,,Pharma-Werbung* vereint,
getrennt durch einen Bindestrich, zwei
Welten: Die wissenschaftliche Welt der
Arzneimittelforschung, -entwicklung und
-vermarktung und die Welt der Werbung:
lustig, emotional und skurril, eben krea-
tiv. Marketingverantwortliche in Phar-
ma-Unternechmen haben die Qual der
Wahl, wenn sie einen Agenturpartner su-
chen, Setzen sie auf eine Healthcare-Spe-
zialagentur, als Garant fiir sachliche
Richtigkeit und marktkonforme Gestal-
tung oder auf eine Kreativagentur, die das
Produkt ungeschen in Szene setzt? Mit
etwas Gliick geht beides, wenn das Agen-
turmodell Professionals beider Welten
unter einem Dach vereint.

Beratung: 100% Healthcare

Die Aufgabenstellung an einen Berater
auf Agenturseite, wenn es um den Launch
eines Rx-Arzneimittels geht, ist im Prin-
zip nicht anders als die eines Beraters,
wenn er die Markteinfithrung eines neu-
en Automodells auf dem Tisch hat: Aus-
einandersetzen mit den Produkt-Beson-
derheiten, Strategie, Marken-Architektur,
Zielgruppen, Distribution, Einordnung
in Markt- und Wettbewerbsumfeld. Aber
er muss iber umfassendes Spezialwissen
der Healthcare-Branche verfiigen, um
wirklich einen Mehrwert in der Kunden-

beratung liefern zu kénnen: Er muss sich
in unterschiedlichsten Indikationsgebie-
ten auskennen, die Healthcare Professio-
nals vom Apotheker bis zum Zahnmedi-
ziner kennen, die Informationsbediirfnisse
aller Stakeholder vom Patienten bis zum
Kostentriger adressieren kénnen und mit
den Regularien bestens vertraut sein.
Gleichzeitig muss der Berater seine Kreativ-
Kollegen zu kreativen Hochstleistungen
motivieren und seinen Kunden ermutigen,
neue Wege zu gehen, den Patienten-
nutzen tber die Produktfeatures zu stel-
len, Storytelling statt Produktwerbung zu
realisieren und offen zu sein fiir Ungese-
henes. Um in diesem potenziellen Span-
nungsfeld ein starker und verlisslicher
Partner zu sein, gilt fir den Berater:
,,100% Healthcare®,

Kreation: 100% kreativ

Die klassische Anzeige fiir ein Rx-Arznei-
mittel besteht im Wesentlichen aus diesen
Elementen: Produktname und Indikati-
on, Packshot, drei Bullets mit wissen-
schaftlichen Daten inklusive Fufdnoten
und Quellenangaben, Pflichttext, Pro-
dukt- und Hersteller-Logo. Wer einige
Jahre ausschliefslich Pharma-Werbung
macht, lauft Gefahr frither oder spiter
dem Trott der marktkonformen Gestal-
tung zu verfallen. Fur kreative Kopfe, die
in den Branchen Automotive, FMCG

PINK CARROTS HEALTH

Christoph Witte ist Inhaber und geschéftsfiihrender Gesellschafter von
PINK CARROTS, einer Kreativagentur fiir integrierte Kommunikation im
digitalen Zeitalter mit iiber 20-jahriger Healthcare-Kompetenz.

30 Mitarbeiter inklusive Spezialisten aus Planning, Digital und Public
Relations schaffen messbare Werte fiir nationale und internationale
Kunden. Die Agentur mit Sitz in Frankfurt/Main ist Mitglied des GWA
sowie des Bundesverbands Internetmedizin.

oder Lifestyle & Luxury zuhause sind, ist
das ein eher wenig verlockendes Betiti-
gungsfeld. Wer dennoch diese Kreativen
fur Healthcare-Kommunikation gewin-
nen kann, ebnet den Weg fiir kreative
Pharma-Werbung,.
Menschen, die auch auf Rx-Themen mit
einem anderen Blick schauen, konsumig

Exzellenz in der

texten und ungewohnliche Bildwelten
schaffen, machen wirklich kreative Phar-
ma-Werbung erst moglich.

Fazit: Das Beste aus 2 Welten
Warum ist 100% Healthcare in der Bera-
tung wichtig — und in der Kreation eben
nicht? Healthcare Know-how ist die Grund-
lage fiir eine Kundenberatung auf Augen-
hohe - schliefSlich sind im Bereich Rx
die meisten Marketing-Manager selbst
,,100% “ Healthcare®. In der Kreation ist
Fokussierung eher hinderlich, will man
aufmerksambkeitsstarke Kampagnen und
echte Brand Activation starten. Ein inter-
disziplinires Team aus Healthcare-Bera-
tung und Kreativ-Kreation verbindet das
Beste aus beiden Welten. Und die Arzte
freut es: Denn auch der Mediziner ist ein
Werbe-Konsument, der Kreativitit schitzt.
Wenn Sie einen Agenturpartner suchen,
der ,,100% Healthcare*“-Berater und ein
preisgekrontes, brancheniibergreifendes
Kreativteam am Start hat, sind wir gerne
fiir Sie da!

Kontakt: Christoph.Witte@pinkcarrots.com, Telefon (069) 4272614-444
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Georgios Manolidis, Geschéftsfithrer der
Digitalagentur cyperfection in Ludwigshafen

Networks oft
mit besseren Chancen

Fir Lamm aus der comunique-Ge-
schiftsleitung ist es sehr wichtig, dass
ihre Agentur bei internen Meetings auf
Kundenseite — z.B. auf Produktgruppen-
niveau — mit dabei ist. Der Grund: Nur
wenn die Agentur friihzeitig eingebun-
den ist, konne sie auch gut beraten und
von Beginn an mitdenken. ,,Es konn-
ten natiirlich immer mehr Einladungen
sein®, sagt Lamm uber Pitches. ,, Welche
Agentur wiirde da schon etwas anderes
sagen? Hier haben es kleinere inhaber-
gefithrte Agenturen wie comunique si-
cherlich schwerer als grofle Netzwerk-
agenturen. Oft ist die Tatsache, dass
wir keinem Netzwerk angehoren, schon
ein Ausschlusskriterium. Und natiirlich
spielt der Bekanntheitsgrad eine schr
grofle Rolle. Auch hier haben die gro-
Ben Agenturen einen klaren Vorsprung.
comunique wurde in diesem Jahr bis-
her zu drei Wettbewerbsprisentationen
eingeladen, was ein guter Durchschnitt
ist.“ Durch Weiterempfehlung oder Ei-
genakquise habe die Kolner Agentur die
meisten Einladungen erhalten.

Agenturchefin Kiisters spricht ,,im Ver-
gleich zu manchen Wettbewerbern nur
in ganz geringem Umfang“ potentielle
Auftraggeber direkt auf eine mogliche
Zusammenarbeit an. Thr Team werde
fast immer von Auftraggeberseite kon-
taktiert. Der Grund: Andere Unter-
nehmen, Organisationen, KOLs oder
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Foto: lace ro face
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Marco Drdge, seit kurzem alleiniger
Geschaftsfithrer von face to face, Kéln

Journalisten empfehlen die Frankfurter
Agentur oder es besteht ein Kontakt aus
einer fritheren Zusammenarbeit. ,,Den-
noch gewinnen wir den grofften Anteil
unseres Neugeschifts durch klassische
Wettbewerbsprasentationen, auch bei
bestehenden Kunden. Oftmals wird vor
dem Pitch ein Screening durchgefihrt,
Workshops im New Business-Prozess er-
leben wir eher selten®, sagt Kusters.

Neue Anforderungen
an Agenturen

»Wie miissen sich Agenturen auf neue
Anforderungen von Seiten der Industrie
einstellen?®, lautete eine weitere Fra-
ge. Digitale Moglichkeiten und Social
Media verdndern auch die Healthcare-
Kommunikation - allerdings nicht so
gravierend wie dies in anderen Wirt-
schaftszweigen geschieht. Setzt ein Un-
ternehmen die neuen Optionen ein, so
darf eine Agentur die digitalen Maf$nah-
men nicht isoliert sehen, sondern muss
fiir jede Aufgabe eine mafSgeschneiderte
Herangehensweise entwickeln.

Dies ist laut Nike Dunkel-Klauck, Mit-
glied des neuen Leadership-Teams bei
Haas & Health Partner, eine vielschich-
tige Aufgabe, denn neben der Analyse
der digitalen Landschaft miissten auch
Stakeholder und politische Rahmenbe-
dingungen sowic Medien und wissen-
schaftliche Publikationen im Blick be-
halten werden. ,,Daraus muss sich eine
starke und tragfihige Strategie ableiten,

die in ein intelligentes, integriertes und
individuell zusammengestelltes Kommu-
nikationsprogramm miindet. Was sich
anhort wie ein No-Brainer, ist letztlich
aber genau die Herangehensweise, die
einem Unternehmen in seiner Individu-
alitit die besten Losungen bieten kann®,
versichert die Managerin der PR-Agen-
tur mit Sitz in Eltville.

Mit dieser Herangehensweise gewann
Haas & Health Partner in diesem Jahr
die Neukunden Otto Bock und Pohl-
Boskamp. Unter den Bestandskunden
wurde Allergan ausgebaut (neben klassi-
scher PR ein umfangreiches Digital Sales
Aid fiir Botox umgesetzt).

Learnings aus anderen
Branchen nutzen

Viele Unternehmen befinden sich mitten
im Wandel oder — wie es oft heifst — in der
digitalen Transformation. Doch nicht al-
les, was technisch machbar ist, ist auch
sinnvoll. ,,Hier bedarf es Agenturen, die
unternehmerisch denken und nicht nur
uiber ein fundiertes Marketing-, sondern
auch IT-Verstindnis verfiigen. Denn nur
so lisst sich sicherstellen, dass technische
Moglichkeiten optimal zur Erreichung
der Unternchmensziele eingesetzt wer-
den®, warnt Kutschera von Cocomore.

Laut dem Vorstand sind die Maoglich-
keiten der Produktinnovation aus For-
Regulierungsgriinden
kleiner geworden, haben traditionelle

schungs-  wie

Marketing- und Vertriebsmethoden an
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2% Digitaler Bedarf bei Arzten, Apothekern und
Patienten ist vorhanden, Unternehmen miis-
sen sich nur mehr trauen.
Marc Kutschera, Cocomore

Effizienz und Akzeptanz verloren. Die
Digitalisierung bietet jedoch (oft un-
genutzte) Chancen, diese Entwicklung
aufzufangen: ,Digitalisiecrung bedeutet
weit mehr als nur eine nutzerfreundli-
che Website aufzubauen oder im Social
Web prisent zu sein. Der Bedarf bei Arz-
ten, Apothekern und Patienten ist vor-
handen, Unternehmen miissen sich nur
mehr trauen. Eine Orientierung bieten
hier innovative Ansidtze und Learnings
aus anderen Branchen.

Reichardt von 2strom bringt es kurz und
knapp auf den Punkt: ,,Schnell, vielsei-
tig, aber auch spezialisiert sein, flexibel
reagieren konnen — eben die Eierlegende
Wollmilchsau fiir die Healthcare-Kom-
munikation!“ Auf diese Weise kiimmert
sich die Berliner Agentur bei Vanda
Pharmaceuticals, einem Ende 2015 ge-
wonnenen Kunden, um Brand Building
und Marktaufbau. Dazu gehéren Spe-
zialaufgaben wie Key Opinion Leader-
Betreuung und Medical Education.
2strom hat aber auch Einzelprojekte
mit ,echt kleinstem Ausmafs® auf dem
Zettel wie die Erstellung eines einzigen
Charts im Rahmen einer bestchenden
Aufendienstunterlage — ,,was die Lead-
agentur nicht kreativ genug umsetzen
konnte“, wie Reichardt verrit. Es ging
um ein Produkt bei Lungenkrebs.

Personliche Leidenschaft
der Berater entscheidend

Wie hilt Geschiftsfithrerin Schreiner
ihre Darmstidter Agentur Circle Comm
fit> ,,Sich immer wieder weiterentwi-
ckeln — sich immer wieder fragen, was
wollen wir, was kénnen wir, wo geht der
Markt hin?“ Eine Agentur miisse sich
selbst genauso wichtig nehmen wie die
Kundenarbeit und sich die Zeit nehmen
— beispielsweise mit externer Coaching-
expertise — fiir kontinuierliche eigene
Workshops. Mitarbeiter miissten einbe-
zogen werden, um gemeinsam mit ihnen

und ihren jeweiligen Kompetenzen die
Agentur weiterzuentwickeln. Neuge-
schift sei bei Circle Comm Teamarbeit
und nicht gesteuert. ,,Ein wesentlicher
Erfolgsfaktor ist die personliche Leiden-
schaft beim jeweiligen Kommunikati-
onsberater, seinen potenziellen Wunsch-
kunden zu finden und ihn fir eine
Zusammenarbeit zu begeistern®, erldu-
tert Schreiner.

»Grundsitzlich ist fiir uns der Grund-
stock fir Akquise eine gute und emo-
tionale Kundenbindung, die nachhaltig
in Form von Weiterempfehlungen unter-
nehmensintern beziehungsweise -extern
wirkt und auch der ideale Nihrboden
fiir den Ausbau des bestehenden Etats
ist.“ Das Wichtigste fiir die Agentur sei
kontinuierlich qualitativ  hochwertige
Arbeit mit nachweisbaren iiberzeugen-
den Ergebnissen sowie passende Kun-
den und damit zufriedene Kunden und
zufriedene Mitarbeiter.

Bei Medical Education
regulatorische Anderungen

Die Agentur face to face ist stark von
den Verinderungen bei Medical Edu-
cation betroffen. Der Umbruch hingt
mit der Neufassung des Antikorrup-
tionsgesetzes und der Einfihrung des
Transparency Codes zusammen. Auf
diese Verinderungen hin werden alle
Mafinahmen auf Unternehmensseite
(iberprift, berichtet der neue face to
face-Geschiftsfithrer Droge: ,,Diesen
Prozess begleiten wir fiir unsere Kunden
aktiv mit unserem Know-how, so dass
wir fir sie auf diesem Gebiet verlissli-
che Sicherheit schaffen. Anfangs wurde
aufgrund dieses ganzen Sachverhalts
von Kundenseite noch zuriickhaltend
investiert. So wie sich das Geschift aber
gerade entwickelt, erwarten wir fiir das
Jahr 2017 wieder einen deutlichen Auf-
tragsanstieg.“

Reiner Kepler

Kommentare
Angela Lehnert,

geschaftsfithrende Gesellschafterin von
we care communications, Hamburg:

.Die Entwicklung von New Business ist
eine holistische Aufgabe. Das Gesicht,
der Charakter, die Stimme der Agentur
ist meist an einige wenige Personen
gebunden - diese sollten sich dessen
bewusst sein und ihr Talent zur Gewin-
nung neuer Kunden aktiv einsetzen. Sie
sollten ihre Netzwerke aktiv pflegen und
immer freigebig sein mit Know-how, Sup-
port und Zeit.

Wenn aktiv Kunden gesucht werden,
lautet unser Modell: Such' dir deinen
Wunschkunden, schau ihn dir sehr ge-
nau an, und iiberlege, was du hast, was
ihm fehlen konnte. Wie kénnen wir die-
ses Unternehmen noch erfolgreicher ma-
chen? Was kénnen wir geben?

Um den potentiellen Kunden anzuspre-
chen, setzen wir auf Empfehlungsmar
keting. Also: Wen kennen wir, der uns
diesem Kunden empfehlen kdnnte? Wir
bitten aktiv um die Empfehlung.”

Martina Reichardt,
stellvertretende Geschaftsleitung bei
2strom, Berlin:

«Nach tber zwanzig Jahren Erfahrung
im New Business sehe ich persénlich bei
den Unternehmen seit ldngerem eine
zunehmende Abschirmung ihrer Mitar-
beiter, was die Moglichkeit der Erreich-
barkeit dieser iiber das Telefon angeht.
Closed Shop sozusagen! Ich habe es er-
lebt, dass die Telefonzentrale, wenn wir
die Person sogar konkret benennen mit
Namen und Funktion und durchgestellt
werden mochten, fragt, ob man schon
personlichen Kontakt hatte zu der Per-
son. Selbst wenn, wie in einem Fall, eine
andere Person der Agentur ein ehemali-
ger Kollege war und ich einen Gruf aus-
richten sollte, wird nicht durchgestellt.
Dafiir gibt es aber Gott sei Dank noch
andere, auch neue Wege, um in Kontakt
zu treten. Das macht es einfach auch
spannender.”
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