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Unternehmenskommunikation

Der gute Firmenname als
neue Wahrung

KOMMUNIKATION & AGENTUREN

Weil Pharmahersteller tiber ihre Arzneimittel oft nur wenig Neues erzahlen

konnen, sollten sie ihre Unternehmenskommunikation verstiarken. Ein positi-

ves Bild des Unternehmens kann zur Klammer einerseits und zum dlfferenme—

renden Faktor der Produkte im Markt andererseits Werden
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Viele Unternehmen im Pharma-Markt
stehen — nicht erst seit AMNOG - vor
der Herausforderung, dass die Kommu-
nikation zu Rx-Produkten immer weni-
ger relevant fiir die Arzte, fiir die Ver-
schreiber wird. Denn immer weniger
neue Produkte kommen auf den Markt,
die bewihrten Priparate sind langst be-
kannt, es gibt kaum Neues zu erzihlen,
die ,Claims‘ sind abgesteckt. Es herrscht
gihnende Langeweile.

Vielleicht suchen deshalb Pharma-
Unternehmen in den letzten Jahren ihr
Heil in neuen Kommunikationstechno-
logien und erfreuen sich technikaffine
Produktmanager und AufSendienstmit-
arbeiter an kleinen Spielereien auf ihren

Tablet-PCs. Aber weder das noch ein
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Hauch Social Media, zu dem sich die
Unternehmen hinreiflen lassen, konnen
auf Dauer das grundlegende Problem
der Inhaltslosigkeit und Austauschbar-
keit 16sen.

Marken binden Kunden

Was tun? Was weckt das Interesse der
vielumkampften und immer kritischer
werdenden Zielgruppe? Wie konnen
Produkte auch weiterhin im Markt dif-
ferenzierbar bleiben? Die Losung ist
einfach und schwierig zugleich:
konsequente und auf nachhaltige Ver-
trauensbildung aufgebaute Unterneh-

eine

menskommunikation — ganz einfach
der gute Name.

Es ist nichts Neues, dass ein gutes und
differenziertes Unternehmensimage
hilft, sich im Markt zu platzieren. Dass
eine Unternehmensmarke tiber Produk-
te hinaus Kunden an sich bindet wie
kaum ein anderer Faktor, erfahren wir
als Verbraucher Tag fur Tag. Neu ist,
dass dies auch in der Pharmaindustrie

immer wichtiger wird.

In der Vergangenheit haben — in der Re-
gel — meist nur die ganz groflen Unter-
nehmen in die Unternehmenskommuni-
kation investiert und das zum Teil mit
mafigem bis fragwiirdigem Erfolg. Das
liegt mit Sicherheit daran, dass Phar-
makonzerne in den letzten Jahren zu
kommunikativen ,Supertankern‘ mu-

tiert sind, die kaum noch in der Lage



sind, alle ihre Bereiche und Mitarbeiter
unter ein ,Deck® zu bringen. Und nun
miissen sie mit den Konsequenzen le-
ben. Verheerende Imagewerte, die sich
nur schwer durch teure Imagewerbung
aufpolieren lassen.

Die Basis fiir den Erfolg

Die Schwiche der Groflen kann aber
gerade fiir kleinere, spezialisierte Un-
ternehmen zur Stirke werden. Mittel-
standische Pharmaunternehmen, ob sie
auf enge Indikationsgebiete ausgerich-
tet sind oder eine bunte Mischung un-
terschiedlichster Praparate im Portfolio
haben, sind prddestiniert, mit ihrer Un-
ternehmenskommunikation zu punkten.

Erstens gibt es meist keine Altlasten,
denn in der Vergangenheit wurde kei-
ne Unternehmenskommunikation ge-
nutzt. Also wurden auch keine Fehler
begangen. Zweitens sind die internen
Strukturen iiberschaubar. Man spricht
miteinander. Man kennt sich. Das ist
entscheidend. Denn die Wurzel fir gute
Unternehmenskommunikation ist die
interne Kommunikation. Diese gilt es
zu nutzen, um nach Auflen ein geschlos-
senes, uberzeugendes Bild zu entwi-
ckeln. Und drittens kann man eine Not
zur Tugend machen. Denn die Kommu-
nikation fiir einzelne Produktmarken
wird immer teuerer, fiir manches Pro-
dukt rechnet sie sich vielleicht gar nicht
mehr. Dariiber hinaus kommt eine gute
Unternehmenskommunikation ~ auch
neuen, noch nicht auf dem Markt be-
findlichen Praparaten im Sinne des Pri-
marketings zugute.

Da kann die Unternehmenskommuni-
kation ein Dach sein, unter dem sich
die Produkte effizient und synergistisch
vermarkten lassen. Last but not least: In
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kleineren Unternehmen kann man das
Tunnel-Denken aufzubrechen. Und das
ist die eigentlich grofite Herausforde-
rung, aber auch die grofste Chance.

Beispiel Stallergenes

Ein aktuelles Beispiel dafiir, wie ein Un-
ternehmen das sich verindernde Umfeld
als Anlass fiir eine strategische Neuaus-
richtung der Unternehmenskommuni-
kation nutzt, ist das Allergenextrakte
herstellende Unternehmen Stallergenes.
Im 50. Jahr seines Bestehens steht Stal-
lergenes vor der Herausforderung, die
Evidenz seiner Therapeutika-Palette zu
belegen und zu kommunizieren.

Dieses Duo ermoglicht es, dass die Un-
ternehmenskommunikation in die klas-
sische Produktkommunikation und -PR
eingebettet wird. So wird das positive
Bild des Unternehmens zur Klammer
und zum differenzierenden Faktor der
Produkte im Markt. Das steigert zum
einen die Effizienz und ermoglicht es,
zusitzlich die immer wichtiger werden-
den Stakeholder, Kostentrdger und Po-
litik zu adressieren. Dieser Ansatz geht
weit uber jede Produktkommunikation
hinaus und kann von Unternehmensbe-
ratungen und Agenturen nicht geleistet
werden. Hier ist Spezialisierung auf der
Basis langer Praxiserfahrung im Bereich
strategischer Kommunikationsoptimie-
rung gefragt. Die Vorteile fiir die Unter-
nehmenskommunikation:

Mittelstandische Pharmaunternehmen sind
pradestiniert, mit ihrer Unternehmens-
kommunikation zu punkten.

Stallergenes nutzt diese Situation, um
sich als innovatives, verantwortungs-
bewusstes und nachhaltig agierendes
Unternehmen in Deutschland und bei
allen Zielgruppen — von den Verord-
nern, iiber die kassenirztlichen Vereini-
gungen bis hin zu Patienten und Selbst-
hilfegruppen — und tber die einzelnen
Produkte hinaus zu platzieren.

Kurze Wege, interdisziplindre Teams
und ein gutes innerbetriebliches Klima
sind der ideale Nihrboden, um diese
Chance optimal nutzen und neue Wege
gehen zu konnen. Der Strategiedienst-
leister Engler — Das Konzept begleitet
und steuert zusammen mit der Kommu-
nikationspartnerin Elke Hellstern den
Prozess bei Stallergenes.

& Kontakt: nguhl@stallergenes.de

Stephanie Engle

- durch die Kombination von Unterneh-
mens- und Agentursicht wird die Sicht
von aufSen nach innen und umgekehrt
verbunden

- agenturunabhingige Berater konnen
einen optimalen Mafinahmen-Mix
uber alle Kommunikationskanile hin-
weg vorschlagen

So wird Unternehmenskommunikation
nicht zum zusitzlichen Kostenpunkt,
sondern richtig konzipiert und vernetzt
umgesetzt zum Verstirker der Produkt-
kommunikation. Den guten Namen zu
kommunizieren muss also auch fiir den
Mittelstand nicht linger Luxus sein,
sondern ist die Chance in einem immer
schwieriger werdenden Markt erfolg-
reich zu sein.
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ist Inhaberin von Engler - Das Konzept im
siiddeutschen Oberkirch. Die Firma bietet
Strategieentwicklung sowie Optimierung
und Gestaltung von kommunikativen MaR-
nahmen. Dariiber hinaus gehoren Beratung
beim Finden und Fiihren von Agenturen zum
Portfolio. Zuvor arbeitete Engler u.a. bei Lilly
Deutschland im Marketing-Service.
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