Kooperationen, Fusionen
und Co.:

Wer wird sich mit welcher
Strategie behaupten?

In einer aktuellen Studie der internationalen Strategieberatung Booz & Company unter
112 Flihrungskraften der pharmazeutischen Industrie wurden die Marketing- und
Vertriebsstrategien von europdischen Pharmaunternehmen untersucht. Laut den
Studienergebnissen stimmten fast dreiviertel der Befragten der Aussage zu, dass
kiinftig groe Unternehmen Biotech- und kleinere Pharmahersteller akquirieren; 58%
der Befragten gehen von verstarkten Fusionsaktivitaten im Pharmasektor aus, um sich
so einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Fusion als Strategie zur Zukunftsfahigkeit
der Pharmaunternehmen?

»Finanzstarke Unternehmen nutzen ihre
Chance und erweitern durch strategische
Zukiufe ihr Portfolio und Know-how®, er-
klart Rolf Fricker, Partner und Pharmaex-
perte bei Booz & Company. ,,Es wird aber

riert sich auch das Agenturwesen zuneh-
mend: Der Trend zu Unternehmenskoope-
rationen ist ebenso im (Health Care-)

Agenturwesen zu verzeichnen. Gerade in
letzter Zeit wird hiufig von Kooperationen

| und Partnerschaften berichtet, bei denen

auch verstirkt eine europiische oder in-
ternationale Ausrichtung eine bedeutende
Rolle spielt, so z.B. im November 2009, als
MasterMedia gemeinsam mit sechs weite-
ren Agenturen das ,,The Health Collective
Network griindete. Dieses Netzwerk ver-
bindet nach eigenen Angaben auf Ge-
sundheitskommunikation spezialisierte,
inhabergefiihrte und unabhingige Agen-
turen auf insgesamt vier Kontinenten und
halt eine Partnerschaft mit einem weltweit
operierenden Kommunikations- und Pu-
blic Affairs-Beratungsunternchmen. Ziel
dieses Zusammenschluss ist es, eine Vor-
aussetzung zu schaffen ,.flir international
vernetzte Konzepte und Mafinahmen bei
der Entwicklung von linderiibergreifen-
den Strategien in der Gesundheitskom-
munikation®, erldutert Dr. Werner Bauch,
geschiftsfihrender Gesellschafter von
MasterMedia.

The Health Collective Network

keine Ubernahmeschlachten geben, wie
dies vor der Krise in anderen Branchen
der Fall war, Europas Pharmamanager
sind auf die kommenden Verdnderungen

vorbereitet.

So, wie sich hier der Pharmamarkt zukiinf-
tig noch starker verdichten wird aufgrund
der Unternehmenszusammenschliisse (als
Folge eines Strukturwandels, aber auch als

Das ,,The Health Collective Network® verbindet auf Gesund-
heitskommunikation spezialisierte, inhabergefiithrte und
unabhangige Agenturen auf insgesamt vier Kontinenten:
USA (Cooney/Waters Group), Australien und Neuseeland
(Haystac), Kanada (DeltaMedia), Frankreich, Italien und Spanien (GD Communication), Japan
(COSMO), GroBbritannien (Red Door Communications) und Deutschland (MasterMedia). Zu
den Partnern zahlt auch APCO Worldwide, ein mit insgesamt 28 Niederlassungen weltweit
operierendes Kommunikations- und Public Affairs-Beratungsunternehmen. Weitere Informa-
tionen unter: www.thehealthcollectivenetwork.com

Folge der Wirtschaftskrise?), so konzent- | \_
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Neben den iblichen Dienstleistungen
im PR-Bereich bietet das Netzwerk auch
Aufllirungskampagnen, Weiterbildung
im medizinischen Bereich sowie Konfakt
zu Gesundheitsbehorden und Meinungs-
bildnern.

Um eine nationale Kooperation geht es
bei dem in 2009 gegriindeten Netzwerk
»DRIALOG*, einer Verbindung der Unter-
nehmen walter services, Convendus Crea-
tive und HeLeNa. Hier soll eine Symbiose
aus Telefonservice, Werbeagentur und Au-
Bendienst genutzt werden mit dem Ziel,

den Pharmaunternehmen einen Marke- -

ting-Mix aus einer Hand zu bieten auf-
grund einer gemeinsamen Schnittstelle
aus Calls, Mails und Auflendienstkontak-
ten. Betreut wird der Auftraggeber von ei-
nem personlichen Ansprechpartner, dem
SDRIALOG-Manager*, der die Mafinah-
men zentral koordiniert.

Wihrend der ,DRIALOG-Betreuung” soll
dabei eine kundenindividuell angepasste
Call-Mail-Auflendienst- Kombination ent-
wickelt werden, die fiir unterschiedliche
Einsatzgebiete vom Vakanzmanagement
iiber.nicht betreute Produkte bis zu un-
besuchten Zielgruppen eingesetzt werden
kann. Das strategische Vakanzmanage-
ment kann nach Angaben von walter ser-
vices zeitnah umgesetzt werden und bie-
tet eine kostengiinstige Moglichkeit, die
Beziehung zum Arzt aufrecht zu erhalten.
Das Ergebnis: Die Zielgruppe fiihlt sich
betreut, Awareness und Loyalitat steigen
bei gleichzeitig optimaler Kostenflexibili-
sierung. Laut walter services-Geschifis-

Drialog

Drialog ist eine Allianz fiir Marketing und Vertrieb dreier spezialisierter Dienstleister aus der
Healthcare-Branche: walter services, Convendus Creative und HeLeNa. Ziel ist das Angebot
eines Marketing-Mixes aus einer Hand mit den Bausteinen Telefonservices, Direktmarketing-

services und AuBendienst.

fiihrer Dr. Frank Birnbaum gelte es dem-
nach, alte Konzepte zu itberdenken und
sich zu Gunsten einer individualisierten
Zielgruppenkommunikation und Prozes-
soptimierung fir Kooperationen und Sy-
nergien zu dffnen.

Ein grofles Netzwerk im deutschen Agen-
turwesen besteht seit ca. 2 Jahren: ,,AIKA®,
die Allianz inhabergefithrter Kommuni-
kationsagenturen, wurde 2008 von HER-
MANNCONSULTING mit der Vision
gegriindet, ein Zusammenschluss fiir
Premium-Agenturen in Deutschland zu
sein. Insofern zielt AIKA neben dem in-
terdisziplinaren Austausch auch daraufab,
die besondere Qualitat inhabergefiihrter
Agenturen hervorzuheben: ,,Professionell,
iiber die Mafsen engagiert und flexibel: So
positioniert AIKA seine Mitglieder in der
Offentlichkeit, heifdt es auf der Internet-
Seite der Allianz. Die Professionalitat und
das hohe Qualititsniveau der Mitglieds-
agenturen will AIKA durch anspruchs-
volle Aufnahmekriterien sicherstellen, zu
denen auch die Erfiillung gewisser Qua-
litétskriterien gehdrt. Dazu zdhlen z.B.
die Merkmale Preis-/ Leistungstranspa-
renz (fiir den Kunden nachvollziehbares
und verbindliches Angebots- und Ab-
rechnungswesen) oder eine transparente
Definition und Dokumentation der kun-
denrelevanten Prozesse, vor allem des Pro-
jektmanagements. Nur wer diese und wei-
tere Merkmale erfiillt, hat die Chance auf

AlKA

AlKA st die Allianz inhabergefiihrter Kemmunikationsagenturen in Deutschland, die gemein-
sam fiir Premium-Qualitat stehen. Hierunter befinden sich bundesweit Agenturen aller Aus-
richtungen, von der Klassik-Agentur iiber PR bis zu Multimedia, die ihre Qualitat schon bei
der Bewerbung um eine Mitgliedschaft unter Beweis stellten. Daher wird die Mitgliedschaft
bei der AIKA gleichzeitig als Qualitatssiegel gesehen.

Die AlKAner beim ersten AIKA-Tag in Frankfuri
in 2009.

eine Mitgliedschaft, die in diesem Sinne
aleichzeitig zum Qualititssiegel wird.
Beachtlich ist beim AIKA besonders die
Anzahl der Mitgliedsagenturen: Von
Beginn an waren 32 Agenturen aus den
Bereichen Klassische Kommunikation,
PR, Verkaufstérderung, Media, [nternet,
Event, Design und Dialogmarketing mit
am Start. Heute zahlt AIKA bereits 42 Un-
ternehmen zu seinen Mitgliedern.
Neben ,lockeren” Kooperationen oder
strategischen Verbiinden wurden auch
bereits grofie Player im Agentur-Markt
fusioniert: Beispielsweise Mitte 2009, als
die PR-Agentur Pleon (ehemals Kohtes-
Klewes) und die international agierende
Agentur Ketchum verschmolzen und da-
durch einen neuen ,,PR-Riesen” im Markt
darstellten. Damals hief3 es von Unterneh-







