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EDITORIAL

Die „Goldenen Zeiten“ 
sind vorbei!

Vorbei sind die Planungsrunden, in 

denen die Marketing- und PR-Bud-

gets noch als bunter Blumenstrauß 

verabschiedet werden konnten. 

Vorbei die Entscheidungskriteri-

en, die sich ausschließlich an der 

schwarz auf  weiß nachzulesenden 

Lehre orientierten. Nicht mehr 

blauäugig Maßnahmen und Dienst-

leister auswählen, die einfach gut 

zum Etat passen, sondern der gut 

überlegte Einsatz der Budgets sind 

graue Realität. Wir übersetzen das 

mit „Kommunikation muss auch 

verkaufen“ oder schlicht mit BUD-

GETEFFIZIENZ! Es geht jedoch 

nicht um rosarote Versprechungen. 

Wir bekennen Farbe: Mit 15 Jahren 

Erfahrung im Gesundheitsmarkt, 

230 qualifizierten MitarbeiterInnen 

und einer klaren Positionierung als 

Dienstleister für Marketing / Kom-

munikation, Vertrieb und Versor-

gungsmanagement. 

Lassen Sie uns gemeinsam Ihre 

2011er Etats „versilbern“, auch 

wenn die Farbe unserer Gruppe 

orange ist. 

Ihre Vendus Sales & Communica-

tion Group

Guido Mecklenbeck,

Bernd Poitz und

Andrea Fechner

NUR DABEI SEIN IST NICHT ALLES
SoCIAL MEDIA: NEUE CHANCEN FüR DIE 

UNTERNEHMENSKoMMUNIKATIoN

Im Zeitalter der permanenten Infor-

mation verändert sich das Medien-

verhalten eines jeden Einzelnen deut-

lich.  Man spricht mit- und überein-

ander in Echtzeit und benutzt dazu 

die „neuen“ Angebote des Internets. 

Social Media heißt das „Zauberwort“ 

und deren Einfluss wächst. Für viele 

Kommunikationsverantworliche sind 

diese neuen Tools allerdings noch 

unverständlich. Dennoch ist es deren 

Aufgabe, Trends aufzuspüren, zu be-

werten und zu nutzen. Vorstände sind 

auf  diese souveräne und innovative 

Beratung angewiesen. Grundsätzlich 

gilt: keine Angst vor Social Media!  

Damit das Unternehmen sich gewinn-

bringend an diesem Dialog beteiligen 

kann, ist die richtige Strategie nötig. 

Ansonsten entsteht ein Ungleichge-

wicht in der Meinungsbildung, das 

durch klassische PR nur sehr schwer 

ausgeglichen werden kann.

Anfangs belächelt, heute von 

vielen gefürchtet

Soziale Medien sind mittlerweile 

als ernstzunehmender Kanal in der 

Kommunikation akzeptiert. Dies er-

fordert ein Umdenken in der strate-

gischen Planung und operativen Um-

setzung von Kommunikationsmaß-

nahmen. Für jedes Unternehmen 

ist es daher unabdingbar, sich den 

richtigen überblick zu verschaffen, 

denn die Nutzer der sozialen Medien 

kommunizieren öffentlich und offe-

ner miteinander – zumindest lesen sie 

mit und informieren sich. Das heißt: 

ohne Dialogbereitschaft kann es ge-

fährlich werden. 

Viele Unternehmen der Gesund-

heitsbranche können sich mit dem

Gedanken eines interaktiven Dialogs 

bisher nur schwer anfreunden. Sie 

sehen noch nicht die Chance, durch 

Social Media Wissensträger zu fin-

den, Entwicklungsprozesse voran-

zutreiben und Meinungsführer mit 

Vorbildcharakter zu entwickeln. Mit 

Hilfe der sozialen Medien werden 

heute räumliche und zeitliche Grenzen 

mit einer Selbstverständlichkeit über-

wunden, die vor ein paar Jahren un-

vorstellbar war. Diese Chancen muss 

eine strategisch geplante PR-Arbeit in 

ihren Wissenstransfer einbinden. 

Lesen Sie weiter auf  Seite 2
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Zuhören, verstehen, Dialog führen

In unabhängigen „Communities“ ste-

hen nicht selten Unternehmen der Ge-

sundheitsbranche oder ihre Produkte 

im Mittelpunkt des Interesses. Doch 

die wenigsten Kommunikationsverant-

wortlichen nutzen diese Möglichkeit 

eines Austausches, nicht zuletzt, weil 

die Diskussionen schlicht übersehen 

werden. 

Die Diskutierenden bleiben sich selbst  

und den Kritikern überlassen, die diese 

Plattformen sehr aktiv und gezielt zum 

Ausbau ihrer Meinungsführerschaft 

nutzen. Dies kann nicht im Sinne eines 

Unternehmens sein, das die Vorteile 

eines geführten Dialogs verstanden hat 

und bereit ist mit den Usern zu kom-

munizieren und so das Meinungsbild 

im Netz positiv zu beeinflussen. 

Der sicherste Weg, um Social Media zu 

verstehen und sich richtig zu verhalten, 

sind die aktive Beobachtung und die 

bewusste Auseinandersetzung. Ein Un-

ternehmen kann sich für eine passive 

Unternehmensstrategie, also die reine 

Beobachtung der sozialen Medien ent-

scheiden, um zu verstehen, wie über 

den eigenen Markt, das Unternehmen 

und seine Produkte gesprochen wird. 

Hier greift die Fürsorgepflicht der je-

weiligen Kommunikationsverantwort-

lichen für ihr Unternehmen. 

Social Media-Arbeit muss somit ein 

wichtiger Bestandteil eines jeden erfolg-

reichen Issue-Managements sein. Auf-

gabe des Kommunikationsmanagers 

ist es – basierend auf  einem Screening 

– zunächst zu bewerten, welche Foren 

und Diskussionen für den Erfolg  des 

Unternehmens von Bedeutung sind.

 Im nächsten Schritt gilt es, Meinungs-

führer und deren Aussagen zu analy-

sieren und – je nach Strategie – gege-

benenfalls mit diesen in den Dialog zu 

treten. Als Belohnung für den Aufwand 

winkt die Aussicht, auf  ein ausgezeich-

netes Netzwerk an Meinungsbildnern 

zurückgreifen zu können. 

Fazit: Social Media sind eine ausge-

zeichnete Möglichkeit, um in Echtzeit 

mit Menschen zu kommunizieren, die 

eines gemeinsam haben: das Interesse 

an dem diskutierten Thema. Aktivi-

täten im Bereich Social Media zah-

len sich aus, sofern dahinter ein klares 

Konzept steckt. 

Wenn Sie Fragen zum Thema 
haben, senden Sie uns eine  
E-Mail oder rufen Sie uns an.
Ansprechpartner:
Dr. Thomas Breisach, 
Geschäftsführer
MCG Healthcare Relations GmbH,
E-Mail: thomas.breisach@mcg-hr.de
Tel.: +49 (211) 58 33 57 - 510 
www.mcg-hr.de

Vendus weiterhin auf 
Expansionskurs
Seit dem 1. August 2010 hat sich 

die Vendus Group um eine auf 

Gesundheitsthemen spezialisier-

te Verlagsgesellschaft erweitert. 

Geschäftsführer und strategischer 

Kopf  der neuen Tochtergesellschaft 

A&O Gesundheit, Medien- und Ver-

lagsgesellschaft, ist Dieter Makowski. 

Damit sichert sich die Vendus aner-

kannte Führungskompetenz aus der 

Verlagsbranche.

Die A&O Gesundheit bietet mit 

ihrem Redaktions- & Vermarktungs-

konzept „punkt-gesund“ ein strate-

gisches Partnerangebot für Wochen-

blattverlage an, mit dem einerseits 

der regionale, andererseits der na-

tionale Anzeigenmarkt im Gesund-

heitsbereich nachhaltig erschlossen 

werden soll. Gerade der nationale 

Healthcare-Werbemarkt, mit einem 

Volumen von fast 800 Mio. Euro, 

stellt besondere Herausforderungen 

an die Marktteilnehmer, die bislang 

für diese Verlage nicht zu erfüllen 

waren. Unter dem geschützten Mar-

kennamen „punkt-gesund“ erhalten 

die Anzeigenblatt- und interessierte 

Zeitungsverlage u. a. wöchentliche 

Gesundheitsseiten. Sinnvoll ergänzt 

werden soll das Konzept mit einem 

nationalen Gesundheitsportal und 

angeschlossenen regionalen Städte-

portalen der jeweiligen Verlagspart-

ner. Verknüpft mit der Etablierung 

des Themenumfeldes Gesundheit 

und der entsprechenden Auflage 

erschließen sich die punkt-gesund-

Partner so erstmalig Erlöse aus dem 

nationalen Gesundheitswerbemarkt 

und forcieren ebenfalls ihre lokale 

Marktausschöpfung.

Zum Portfolio der A&O Gesundheit 

gehören zahlreiche Medien-Services 

und Printprodukte für Teilnehmer im 

Healthcare-Markt. Zielgruppe hier 

sind insbesondere Pharmaunterneh-

men, Kliniken, Krankenkassen und 

auch Agenturen, die diese Angebote 

im Rahmen ihrer Kommunikation 

mit Patienten und Kunden nutzen.

Redaktionelle Beiträge in Printme-

dien sind glaubwürdiger und wirken 

nachhaltiger als klassische Werbeaus-

sagen. Daher ist eine Investition in 

gute Pressearbeit nie eine fehlgeschla-

gene. Und „gut“ bedeutet hier nicht 

nur mediengerecht, sondern auch 

strategisch. Aus diesem Grund sind 

die Themen-Pressedienste ein wich-

tiger Bestandteil unserer Medien-

Services. Ziel ist es, den Kunden best-

möglich, vor allem glaubwürdig, in 

Printmedien zu platzieren. Unser ei-

gener Anspruch: je besser das Thema 

und der Text, desto höher die Auflage. 

Davon profitieren unsere Healthcare-

Kunden sowie die Leser gleicherma-

ßen. Den jeweiligen Pressetext ver-

senden wir mehrmals im Monat an 

über 3.000 Zeitungs- und Anzeigen-

Titel. Mit dem zusätzlichen Ange-

bot des Online-Redaktionsdienstes 

können wir das breite Spektrum der 

Internet-User erreichen – und somit 

auch crossmedial ein „Grundrau-

schen im Medien-Blätterwald“. Im 

Bereich Corporate Publishing setzen 

wir Einzel- oder langjährige Projekte 

um, u.a. Kundenmagazine und Pati-

entenzeitschriften. 

Mit Radio mehr erreichen: Unseren 

Healthcare-Kunden bieten wir mit 

unserer Radioproduktion „Hörbar 

gesund“ einen weiteren Medien-

Service an. Ob lokal, regional oder 

bundesweit – wir beliefern über 400 

Radiosender mit ausgewählten The-

men. Um den Erfolg zu kontrollieren, 

dokumentieren wir anhand von Clip-

pingdiensten permanent den Kom-

munikationserfolg unserer Kunden.

Wenn Sie Fragen zum Thema 
haben, senden Sie uns eine  
E-Mail oder rufen Sie uns an.
Ansprechpartner:
Dieter Makowski, 
Geschäftsführer, A & O Gesundheit  
Medien- und Verlagsgesellschaft mbH,
E-Mail: dm@a-o-gesundheit.de
Tel.: +49 (211) 58 33 57 - 310 
www.a-o-gesundheit.de

Dieter Makowski, Geschäftsführer A&O 
Gesundheit Medien- und Verlags mbH

UNTERZEILE
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aM Zahn der Zeit 
Ethische Kommunikation am 

Beispiel von Nabelschnurblut-

Stammzellen

Mehr als jede andere Branche lebt 

die Medizin vom Fortschritt. Im 

Fokus stehen neue Medikamente, 

Medizinprodukte und Therapi-

en, die Heilung von Krankheiten 

versprechen. Eine Steigerung der 

Compliance und Lebensqualität 

der Patienten sowie neue Vorsor-

geleistungen, wie zum Beispiel 

die Nabelschnurbluteinlagerung 

für das eigene Kind, bieten. 

Diese Felder gilt es kommunikativ 

aufzubereiten, sowohl den Fachmärk-

ten als auch der breiten Öffentlich-

keit darzustellen und dabei stets die 

Interessen des Publikums im Auge zu 

behalten. Für medizinische Innova-

tionen passende und medial geeignete 

Themenfelder zu erschließen, ist an-

spruchsvoller denn je und der Wettbe-

werb in der Gesundheitsbranche hat 

eine neue Qualität erreicht. Im letzten 

Jahr beauftragte die Leipziger Nabel-

schnurblutbank Vita 34 AG deshalb 

die Medical Consulting Group mit der 

Aufgabe, einerseits Ärzte, andererseits 

eine breite heterogene Öffentlichkeit, 

vor allem aber werdende Eltern über 

die Nabelschnurbluteinlagerung sowie 

derzeit schon mögliche Therapien mit 

Stammzellen aus der Nabelschnur zu 

informieren.

Veröffentlichungen in den Me-

dien stellten ein eher konträres 

und stark polarisiertes Mei-

nungsbild dar:

Während ein Teil der Öffentlichkeit den 

Fortschritt begrüßte, betrachtete eine 

andere die Vorsorgeleistung als Geld-

macherei mittels Angst. Daher war es 

zunächst wichtig, in der medialen Viel-

falt Gehör zu finden sowie vorhande-

nes Unwissen, Skepsis und Ablehnung 

in diesem hochethischen Kommuni-

kationsfeld abzubauen. Entscheidend 

war es, nicht nur das öffentliche Bild 

dieser Vorsorgeleistung zu verändern,  

sondern zunächst über die damit zu-

sammenhängenden medizinischen In-

novationen aufzuklären.

Medienservice erster Klasse – ein 

Weg ist die Online-Pressekonferenz

Im Zeitalter knapper zeitlicher und 

budgetärer Ressourcen und im Hin-

blick auf  den Wandel in den Redak-

tionen – immer weniger Redakteure 

müssen immer mehr Aufgaben erfüllen 

– ist die Online-Pressekonferenz eine 

moderne Alternative zur realen Ver-

anstaltung. Informationen können ort- 

und zeitunabhängig abgerufen werden. 

Deshalb war diese Art der Live-Kom-

munikation für die Vita 34 AG als jun-

ges und innovatives Unternehmen die 

richtige Wahl. Mit zielgerecht aufbe-

reiteten Materialien und hochrangigen 

Experten aus dem Gynäkologie- und 

Onkologiebereich gelang es im Sep-

tember letzten Jahres unter anderem  

viele Veröffentlichungen im Fach- und 

Publikumsbereich zu erzielen und auf  

diesem Weg eine breite Öffentlichkeit 

zu erreichen.

Wenn Sie Fragen zum Thema 
haben, senden Sie uns eine 
E-Mail oder rufen Sie uns an.
Ansprechpartnerin:
Alja Michalczyk, 
Group Head, Medical Consulting Group 
GmbH & Co. KG
E-Mail: 
am@medical-consulting.de
Tel.: +49 (211) 58 33 57 - 238
www.medical-consulting.de

Bärbel Bas (MdB) informierte sich bei 
Sanvartis über Telefon-Coaching
Die Evaluierung der Chancen 

und Möglichkeiten des Einsat-

zes von Telefon-Coaching in der 

medizinischen Versorgung von 

Patienten war der Anlass eines 

Besuches von Bärbel Bas (MdB), 

Mitglied im Ausschuss für Ge-

sundheit, bei Sanvartis.

Sanvartis ist eines der größten teleme-

dizinischen Servicecenter in Deutsch-

land. Als „Pionier“ und Wegbereiter 

der medizinischen Telefonie verfügt 

Sanvartis über langjährige Erfahrung 

bei der Konzeption und Umsetzung 

von Patienten-Compliance-Program-

men und telemedizinischen Projek-

ten. 

Sanvartis begleitet dabei Patienten 

mit chronischen Erkrankungen durch 

regelmäßige telefonische Kontakte 

und hilft ihnen dabei, im Alltag bes-

ser mit ihrer Erkrankung umzugehen. 

Über die Bedeutung derartiger Be-

treuungskonzepte für die heutige und 

künftige Gesundheitsversorgung in-

formierte sich Bärbel Bas am 11. Mai 

2010 vor Ort bei Sanvartis in Duis-

burg. 

Die Vorstände der Sanvartis-Kunden 

BKK Hoesch und BKK Dr. Oetker 

stellten Frau Bas ihre Erfahrungen 

mit telemedizinischen Betreuungs-

programmen vor. Bas betonte ab-

schließend, dass sie von ihrem Besuch 

die Erkenntnis mitnimmt, dass tele-

medizinische Angebote die Qualität 

der medizinischen Betreuung von 

Chronikern nachhaltig verbessern 

können. 

Wenn Sie Fragen zum Thema 
haben, senden Sie uns eine  
E-Mail oder rufen Sie uns an.
Ansprechpartner:
Linus Drop,
Geschäftsführer
Sanvartis GmbH,
E-Mail: linus.drop@sanvartis.de
Tel.: +49 (2065) 678 3310 
www.sanvartis.de

Bärbel Bas (MdB)
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Seit Mai 2009 arbeiten Sanvartis 

und die BKK Hoesch in Dortmund 

im Versorgungsmanagement eng 

zusammen. Die BKK Hoesch, die 

überproportional viele Chroni-

ker versichert, hat sich das Ziel 

gesetzt, einen umfassenden Ma-

naged Care-Ansatz für ihre Versi-

cherten aufzubauen. 

In diesem Rahmen betreut Sanvartis 

für die BKK Hoesch alle Patienten, 

die wegen einer Herzinsuffizienz sta-

tionär behandelt werden mussten. 

Nach der Entlassung aus dem Kran-

kenhaus übernehmen die Gesund-

heitscoaches von Sanvartis die Be-

treuung der Versicherten für einen 

Zeitraum von 12 Monaten. Ziel des 

Patientencoaching ist es, die Comp-

liance der Patienten zu verbessern 

und damit eine stationäre Wiederein-

weisung zu vermeiden.

Vendus Solutions führten zu diesem 

Projekt ein Interview mit René Thie-

mann, dem stellvertretenden Vor-

stand der BKK Hoesch. 

Herr Thiemann, warum inve-

stieren Sie bei knappen Kassen 

gerade in das Versorgungsma-

nagement?

Gerade bei der Herzinsuffizienz ist 

bekannt, dass ein gut geschulter Pa-

tient durch eine regelmäßige Ge-

wichtskontrolle frühzeitig eine Ver-

schlechterung seines Gesundheitszu-

standes selbst feststellen kann. Stellt 

der Patient darüber hinaus seinen 

Lebensstil um und achtet ein wenig 

mehr auf  Ernährung und Bewegung, 

reduziert er die Wahrscheinlichkeit 

von Komplikationen. 

Welche Inhalte hat das Coaching, 

das Sanvartis für Ihre Versicher-

ten durchführt?

Die Mitarbeiter von Sanvartis vermit-

teln unseren Versicherten per Telefon 

relevantes Wissen über ihre Erkran-

kung und helfen den Patienten, den 

Gesamtzusammenhang ihrer Situa-

tion zu verstehen. Damit erreichen 

wir, dass unsere Versicherten in der 

Behandlung aus der Passivität heraus 

kommen und zunehmend eine aktive 

Rolle einnehmen. Die Coaches von 

Sanvartis sind darüber hinaus „Mo-

tivationstrainer“ für die Versicherten 

und geben ihnen Selbstvertrauen zur 

Umsetzung der vereinbarten Behand-

lungsstrategien und der notwendigen 

Änderungen ihrer Lebensweise.

Welche Ziele verfolgen Sie mit 

diesem Programm für Ihre 

Krankenkasse?

Es ist uns ein Anliegen, gerade an der 

Schnittstelle stationär/ambulant an-

zusetzen, die ohne unser Eingreifen 

leider derzeit nicht gut funktioniert.

Wir wollen mit dem Programm na-

türlich vor allem stationäre Erst- und 

Wiedereinweisungen der Versicher-

ten vermeiden. Damit realisieren wir 

Einsparpotentiale und vermeiden für 

die Versicherten die Gefahr von Fol-

geerkrankungen. 

Warum haben Sie sich gerade für 

ein telefonisches Compliance-

Programm entschieden, da gab 

es doch sicherlich auch andere 

Optionen?

Da haben Sie Recht. Wir haben uns 

ganz bewusst für Telefoncoaching 

entschieden, da das Einwirken auf  

die „Compliance“, also das Mitwir-

ken des Patienten an der Therapie, 

gleich mehrfach wirksam ist. Patien-

ten, die Fragen stellen, ihre Meinung 

zum Ausdruck bringen und Wünsche 

bezüglich ihrer Behandlung äußern, 

haben messbar höhere Behandlungs-

erfolge als Patienten, die dies nicht tun. 

Das belegen viele Studien. Und wir 

verbessern die individuelle Lebens-

qualität der Versicherten und erzielen 

Versorgungsmanagement BKK Hoesch 
– Zusammenarbeit mit Sanvartis

René Thiemann, stellvertretender Vorstand der BKK Hoesch

Wer ist die BKK Hoesch?

Die BKK Hoesch versichert derzeit 

rund 120.000 Menschen in nahezu 

allen Bundesländern. 

Sie ist groß genug, um Projekte wie 

die Erprobung der Beitragsrückzah-

lung in den Jahren 1990 bis 1994 

für die gesetzliche Krankenversi-

cherung oder heute die Betreuung 

von chronisch Kanken mittels inno-

vativem Telefoncoaching durchzu-

führen.

Ihren Kunden bietet die 1874 ge-

gründete BKK erstklassigen Ge-

sundheits- und Krankenversiche-

rungsschutz und partnerschaftli-

chen Service. Sie hat es sich zur 

Maxime gemacht, in rechtlichen 

und medizinischen Zweifelsfällen 

immer zu Gunsten ihrer Versicher-

ten zu entscheiden. 

Wer ist Sanvartis? 

Sanvartis ist mit über 120 Mitar-

beitern eines der größten medizini-

schen Servicecenter in Deutschland 

und betreut mit Fachärzten, Apo-

thekern und medizinischem Fach-

personal über 20 Millionen Kran-

kenversicherte – an 365 Tagen im 

Jahr, rund um die Uhr. Sanvartis 

wurde 1999 unter dem Namen Ge-

sundheitsScout24 gegründet und hat 

Coaching- & Adherence-Program-

me für über 20 verschiedene Indika-

tionen entwickelt und in vielen Pro-

jekten erfolgreich umgesetzt. 

Die individuelle Begleitung durch 

einen ausgebildeten Gesundheits-

coach verbessert nachweisbar die 

Lebensqualität der Patienten und 

reduziert zugleich Komplikationen, 

Therapieabbrüche und vermeidbare 

Krankenhausaufenthalte. Entschei-

dend für die erfolgreiche Umset-

zung ist die hohe medizinische und 

kommunikative Qualifikation un-

serer Mitarbeiter. Im Versorgungs-

management setzen wir daher aus-

schließlich medizinisches Fachperso-

nal und Fachärzte ein.
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für unsere Versichertengemeinschaft 

zusätzlich positive Kosteneffekte. 

Eine runde Sache also. 

Warum arbeiten Sie beim Patien-

ten-Coaching mit einem Dienst-

leister? Können Sie die Program-

me nicht selbst umsetzen?

Die BKK Hoesch ist durch ihr ei-

genes Krankenhaus im Vergleich zu 

anderen Krankenkassen von der me-

dizinischen Kompetenz her beson-

ders gut aufgestellt. Dennoch haben 

wir nicht die Ressourcen, um die 

Programme selber durchzuführen. 

Insbesondere aber für die Konzep-

tion der Betreuung greifen wir sehr 

gerne auf  die zehnjährige Erfahrung 

unseres Partners Sanvartis zurück. 

Das könnten wir so alleine nicht lei-

sten. 

Welche Anforderungen stellen 

Sie an Sanvartis?

Wir arbeiten schon sehr lange mit 

verschiedenen Dienstleistern und 

haben aus dieser Erfahrung heraus 

sehr konkrete und anspruchsvolle An-

forderungen an unsere Dienstleister. 

Unabdingbar ist für uns z.B., dass die 

BKK Hoesch die umfassende und 

tagesaktuelle Transparenz und Kon-

trolle über alle Steuerungsmaßnah-

men des Dienstleisters behält.

Darüber hinaus haben wir einen 

Partner gesucht, der uns die voll-

umfassende Einhaltung aller daten-

schutzrelevanten Vorgaben garan-

tiert. Eine weitere Bedingung war, 

dass der Dienstleister ein kollegiales, 

gemeinsames Vorgehen mit den 

Krankenhäusern und niedergelasse-

nen Ärzten in der Region Dortmund 

realisiert. Und zu guter Letzt muss 

das Verhältnis aus Kosteneinsparung 

und Investitionskosten für uns das Ri-

siko der Investition rechtfertigen. Das 

heißt, dass jede Investition sich in-

nerhalb von 12 Monaten mindestens 

wieder verdienen muss. An diesen 

Erfolg haben wir auch die Vergütung 

von Sanvartis geknüpft.

Wie sehen die konkreten Ziele 

für Sanvartis im Programm 

denn aus?

Ich kann Ihnen aus vertraglichen 

Gründen nicht jedes Detail offenle-

gen. Soviel kann ich aber sagen: San-

vartis erhält die volle Vergütung von 

der BKK Hoesch nur dann, wenn 

durch das Coaching die Hospitalisie-

rungsquote um mindestens 30% ab-

gesenkt wird. 

Das Programm läuft ja noch. 

Können Sie dennoch schon 

etwas zur Zielerreichung sagen?

Da wir Wiedereinweisungen inner-

halb von 12 Monaten zur Zielmes-

sung verwenden, ist es noch zu früh, 

um abschließende konkrete Ergeb-

nisse kommunizieren zu können. 

Der aktuelle Trend ist aber vielver-

sprechend: Wir liegen derzeit mit der 

Reduzierung der Hospitalisierungen 

sogar deutlich besser als die geplanten 

30%. Nach Abschluss der Betreuung 

für die erste Versichertengruppe im 

zweiten Halbjahr 2010 kann ich Ihnen 

dann gerne detaillierter berichten. 

Herr Thiemann, wir danken Ihnen 

für dieses Gespräch.
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Erfolg ist planbar. So lautet die 

Schlussfolgerung, die sich aus den 

im vergangenen Jahr durchgeführ-

ten Pressekonferenzen der MCG 

Medical Consulting Group ergibt. 

Um dies zu gewährleisten, müssen 

sich das Konzept und die Umset-

zung vom Standard abheben, denn 

den Verlagen flattern täglich un-

zählige Einladungen ins Haus. 

Angesichts der immer geringeren 

Media-Einnahmen und in der Folge 

immer kleiner werdenden redaktio-

nellen Budgets können sie nicht allen 

nachkommen, so dass der Kampf  um 

die Besetzung für Agenturen und Indu-

strie immer härter wird. 

Für eine gelungene Pressekonferenz ist 

ein hoher Grad an Professionalität bei 

der Planung und Durchführung daher 

zwar eine notwendige, aber längst keine 

hinreichende Bedingung mehr. Ein tie-

fes Verständnis für Produkt und Indika-

tion stellen darüber hinaus wesentliche 

Erfolgsfaktoren dar. Das entscheidende 

Zünglein an der Waage ist am Ende 

aber vor allem der persönliche Kontakt 

zu den Medien und ein pfiffiges Kon-

zept. 

So trat beispielsweise die UCB GmbH 

an die MCG mit der Bitte heran, sie 

bei der Kommunikation zu dem Do-

paminagonisten Neupro® zu unterstüt-

zen. Nach einem einjährigen Marke-

tingstopp mussten die Wahrnehmung 

und Präsenz des Rx-Produktes in den 

medizinischen Fachmedien wieder auf-

gebaut und stabilisiert werden. Gleich-

zeitig sollte die mediale Zwangspause 

selbst die Produktbotschaften nicht zu 

stark überlagern. Um dies zu erreichen, 

entschied man sich für eine klassische 

Fach-Pressekonferenz, um Firma und 

themenrelevante Redaktionen wieder 

in einen persönlichen Kontakt zu brin-

gen. Als kommunikativer Aufhänger 

diente die drei Monate zuvor erteilte 

Zulassungserweiterung für die Indika-

tion Restless-Legs-Syndrom.

Die besondere Herausforderung lag 

darin, die Medien für eine Veranstal-

tung zu einem langjährig bekannten 

Produkt und einer in den Medien nur 

mäßig besprochenen Indikation zu 

gewinnen, ohne zusätzliches Budget 

über den regulären Mediaplan hinaus 

aufzuwenden. In enger Absprache mit 

dem Kunden wurden als strategische 

Hebel ein renommiertes und zugleich 

ungewöhnliches Podium zusammenge-

stellt und eine attraktive Location ge-

wählt, die die innovative Darreichungs-

form des Produkts als Wirkstoffpflaster 

unterstreichen sollte. 

Die Presse wurde in die Schürerhalle 

des „red dot design museums“ nach 

Essen eingeladen. Die aktuellen Preis-

träger des international anerkannten 

„red dot design awards“ für Alltags-

produkte – von der Waschmaschine bis 

zum Designerlaptop – bildeten einen 

passenden Hintergrund. Als Referentin 

nahm neben zwei der führenden Wis-

senschaftlerinnen auf  dem Gebiet des 

RLS auch eine Patientin auf  dem Po-

dium Platz, die den Anwesenden den 

Leidensdruck der bisher in den Medien 

wenig beachteten Indikation in seiner 

Konsequenz auf  die Lebensqualität 

begreifbar machen konnte. Die Ver-

anstaltung wurde von den relevanten 

medizinischen Facharztmedien gut an-

genommen und es konnten innerhalb 

der drei folgenden Monate nach der 

Veranstaltung fast zwei Dutzend freie 

Redaktionen dazu verzeichnet werden.

Kommunikation lebt vom Kontakt!
Pressekonferenzen müssen mehr als ein Standard sein

Wenn Sie Fragen zum Thema 
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Das red dot design museum in Essen

© red dot museum/Zeche Zollverein
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Erfolg in einem gesättigten Markt  

Weltweit sind Faltenbehandlun-

gen mit Botulinumtoxin auf Platz 

eins der schönheitschirurgischen 

Eingriffe. Doch der Markt ist um-

kämpft. Als das Pharmaunter-

nehmen Galderma Laboratorium 

GmbH das speziell für die Ästhe-

tik entwickelte Muskelrelaxans 

Azzalure® im Sommer 2009 launch-

te, waren Pharm Allergan, Merz 

und Ipsen die wichtigsten Player.

Die öffentliche Wahrnehmung von 

Botulinumtoxin ist eher negativ ge-

prägt. Das verschreibungspflichtige 

Medikament wird als gefährlich ange-

sehen. Genau hierin besteht die Her-

ausforderung der Kommunikationsar-

beit im Publikumsbereich: Den zwei-

felhaften Ruf  von Botulinumtoxin zu 

bereinigen und das neue Produkt  als 

sicher und wirksam zu positionieren. 

Da sich die Botulinumtoxin-Produk-

te durch die verwendeten Einheiten 

voneinander unterscheiden, wird das 

vom Anwender erlernte Produkt nicht 

gerne gewechselt. In der Fachkom-

munikation ist daher die Besonder-

heit der festen Bindung zwischen Arzt 

und Pharmaunternehmen zu berück-

sichtigen. Es gilt, Verhaltensmuster 

aufzulösen, um neue Anwender zu 

gewinnen. Das gelingt Galderma in 

hochwertigen Workshop- und Schu-

lungs-Programmen, in denen zukünf-

tigen Anwendern alle Produktvorteile 

präsentiert werden. 

Im Sinne einer kongruenten Kom-

munikation war das strategische Ziel 

in der Fach- und Publikumskommu-

nikation, den USP klar herauszustel-

len: schneller Wirkeintritt nach einer 

individuellen Injektionstechnik,lange 

Wirkdauer und hohe Anwender- und 

Patientenzufriedenheit. 

Den Bekanntheitsgrad bei Anwen-

dern und Endverbrauchern sukzes-

sive zu steigern, ist ein weiteres Ziel 

der Kommunikation. Unterstützend 

wirkte sich hierbei das positive Image 

Galdermas  aus der Dermatologie aus. 

Die Auftritte in den Fachmedien zie-

len neben der Information und Bin-

dung der  Dermatologen auch darauf  

ab, „Mitbewerber-Anwender“ und 

neue Anwender aus dem Bereich der 

ästhetisch-plastischen Chirurgie zu 

gewinnen. Die MCG betreute bereits 

zahlreiche Kunden aus der Ästhetik 

und greift somit auf  ein ausgezeich-

netes Netzwerk zu  Key Opinion Lea-

dern und auf  eine große Expertise in 

der Ästhetik zurück. Daraus konnten 

zur Einführung des neuen Muskelre-

laxans Synergien gewonnen und eine 

hohe Awareness geschaffen werden. 

Den Auftakt der PR-Kampagne bilde-

ten die Pressegespräche in München 

und Hamburg zum Thema „Galder-

ma goes aesthetic“. Neben der Loca-

tion überzeugten führende Experten, 

die die Journalisten mit differenzierten 

Statements überzeugten und positive 

Rückmeldungen nach sich zogen. Mit 

Hilfe klassischer PR-Maßnahmen im 

Fach und Publikumsbereich erreichte 

die MCG crossmediale Präsenz. Auch 

Claudia Malek, Produktmanagerin 

bei Galderma Laboratorium GmbH 

in Düsseldorf  zuständig für Korrek-

tive und Ästhetische Dermatologie 

bestätigt, dass „die Kommunikations-

strategie aufgeht. Wir verzeichneten 

im ersten Quartal eine erfreuliche 

Umsatzentwicklung für Azzalure.“ 

Ein Beleg, dass gute Kommunikation 

nicht nur kontinuierlich erfolgreich, 

sondern auch nachhaltig wirksam sein 

kann. 

Kooperation führt zum Erfolg
Fachsymposium „Versorgungsmanagement“ 

zum 10-jährigen Bestehen der Sanvartis

Der „Pionier“ und Wegbereiter in der 

medizinischen Telefonie und Deutsch-

lands führender Serviceanbieter für 

telemedizinische Dienstleistungen, lud 

zum 10-jährigen Jubiläum, um sich mit 

Experten und Entscheidern über das 

Thema „Versorgungsmanagement im 

Gesundheitswesen“ auszutauschen. 

„Unsere Überzeugung, dass die Ent-

wicklung von Versorgungsansätzen nur 

durch eine konstruktive und kreative Zu-

sammenarbeit aller Beteiligten funktio-

nieren kann, wurde auf  dem Fachsym-

posium bestätigt“, fasst Linus Drop, Ge-

schäftsführer der Sanvartis GmbH zu-

sammen. Die Referenten, darunter Mi-

chael Hübner (BARMER GEK), Jürgen 

Graf  (AOK Baden-Württemberg), Hol-

ger Strehlau (Sprecher der Geschäfts-

leitung der HSK Kliniken, Wiesbaden) 

und u.a. Dr. Lischka-Wittmann (Lilly 

Deutschland) begrüßten den innovati-

ven Netzwerkgedanken und bestätigten 

in ihren Vorträgen diese Herangehens-

weise. „Versorgungsmanagement ist ein 

Schnittstellenthema, bei dem auch die 

Mitwirkung des Patienten erreicht wer-

den muss. Sanvartis löst diese Herausfor-

derung mit ihrem Leistungsportfolio und 

schafft wichtige Grundlagen für erfolg-

reiche Versorgungskonzepte“, berichtet 

Linus Drop. Tenor des Symposiums ist, 

dass die vielen kreativen Ideen und die 

Verständigung über die Notwendigkeit 

von Netzwerken zur Etablierung eines 

funktionierenden patientenorientierten 

Versorgungsmanagements, zentrale Auf-

gabe in den nächsten Jahren sein wird. 

Gesundheitsversorger haben mit San-

vartis einen kompetenten Partner, der 

„den Faden weiterspinnt und alle Betei-

ligten an einen Tisch bringt“, so Linus 

Drop zu den anstehenden Aufgaben.

Wenn Sie Fragen zum Thema 
haben, senden Sie uns eine 
E-Mail oder rufen Sie uns an.
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Linus Drop, Geschäftsführer Sanvartis
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Kostenintensive AuSSendienst-
Strukturen auflösen 
– Mut zu effizienten Vertriebsmodellen

Der Gesundheitsmarkt entwickelt 

sich rasant. Die von Roland Berger 

2008 ausgerufenen Markttrends 

- Marktorientierung, Zusammen-

wachsen, aktives Handeln und 

Individualisierung der Lösungen 

– wirken und werden in konkrete 

Lösungen gegossen. Kostendruck 

und erhöhter Kundenbedarf be-

schleunigen die Suchprozesse bei 

allen Akteuren weiter.

Auch die pharmazeutischen und 

hier insbesondere die forschenden 

Unternehmen stehen unter Hand-

lungsdruck – man denke z.B. an die 

Debatte zur Preisfindung Anfang des 

Jahres. Die Geschäftsführer bewer-

ten Ihre Außendienststrukturen und 

-strategien neu. Die Suche und Aus-

wahl nach ROI-relevanten Vertriebs

taktiken hat begonnen – im Rennen 

sind bewährte wie innovative Ansätze. 

Der Produktlebenszyklus behält zwar 

seine zentrale Bedeutung, wird aber 

nun dezidiert mit phasenspezifischen 

Marketing- und Vertriebsmethoden 

und -maßnahmen adressiert. Welcher 

Arzt soll besucht, welcher angeru-

fen werden und wer beides? Welche 

Daten erlauben z.B. eine Einschät-

zung von Akzeptanz und Informati-

onsbedarf  des Verordners, wie kann 

man diese bei Kontakten erheben? 

Ist das Branding per Telefonie effektiv 

und kostengünstig(er)? Neu sind vor 

allem die Nutzung alternativer Kon-

taktkanäle, die Einbeziehung dritter 

Gesundheitsakteure und die passge-

naue Kombination unterschiedlicher 

Strategien.

Die QuadriCon blickt im Thema auf  

einen eigenen Erfahrungsschatz. Un-

sere Beratungs- und Telefonieprojekte 

in Deutschland und der Schweiz zeig-

ten und zeigen hohe Akzeptanz- und 

Telekooperationsbereitschaft bei den 

Endkunden, anfassbare Wertschöp-

fung durch Cross-Sellings und erfolg-

reiches Branding. In einem spezifi-

schen Projekt konnte durch Nutzung 

der preiswerten Telefonie bei hoher 

Telekooperationsbereitschaft der 

Ärzte der Aufwand fast halbiert wer-

den, hinzu kamen nennenswerte Pro-

duktverkäufe. 

Derzeit entwickeln wir zusammen 

mit pharmazeutischen Unternehmen 

ROI-relevante Vertriebsmodelle so-

wohl für Originalpräparate wie auch 

für im Markt gereifte Produkte. Hier 

entstehen Konzepte für den virtuellen 

Außendienst und für coaching- und 

supportbasierte Betreuungsangebote. 

Oft ist der erste Schritt die Entwick-

lung eines modular angelegten Refe-

renzangebotes – und schafft so eine 

schnelle und flexible, aber kostenat-

traktive und weiter entwickelbare 

Grundlage für Individuallösungen. 

Mögliche Module sind Counsel- 

elemente, Cross-Sellings, Kundenbe-

fragungen, Ratings etc. und wir den-

ken weiter. Im Gruppenverband und 

mit unseren Geschäftspartnern konzi-

pieren wir Vertriebsmodelle, letztlich 

bis hin zum Outsourcing von Mar-

keting und Vertrieb. Erklärtes Ziel ist 

dabei auch, zu partnerschaftlich for-

mulierten Risk-Share-Vereinbarun-

gen zu gelangen. Erfolgsparameter 

können z.B. Telekooperationsquote, 

Marktanteile und Absätze sein, aber 

auch die Vermittlung von Value added 

und belastbaren Potenzialschätzun-

gen. Die Risikoteilung erhöht die At-

traktivität unserer Angebote für unse-

re Kunden, vertieft die Beziehung und 

setzt klare Anreize für Suchstrategien 

nach Qualität und Effizienz.

Denn: Der Markt entwickelt sich weiter.

Wenn Sie Fragen zum Thema 
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A & O Gesundheit Verlagsgesellschaft:
Sonderpublikationen – Alles aus einer Hand 

In enger Kooperation mit der MCG 

Medical Consulting Group entwic-

kelt die A & O Gesundheit Medien- 

und Verlagsgesellschaft Sonderpu-

blikationen und Redaktionsspe-

cials zu aktuellen medizinischen 

Themen und setzt sie federführend 

um. 

In regelmäßiger Folge erscheint bei-

spielsweise das Redaktionsspecial 

„Leading Hospitals & Medical Re-

sorts“, in welchem richtungweisende 

Kliniken porträtiert werden. Einen 

weiteren Schwerpunkt stellen redak-

tionelle Beauty-Specials dar, in denen 

neue Trends und Bewährtes der 

Beauty-Medizin vorgestellt werden.  

Neben dem Sonderpublikationsge-

schäft realisiert die MCG zudem 

monothematische Publikationen wie 

medizinische Broschüren oder Image-

Folder. Der Anspruch des Teams: Pro-

dukte kreieren, die zielgruppengenau,  

aufmerksamkeitsstark und verständ-

lich sind und dabei den Anforderun-

gen der rechtlichen Rahmenbedin-

gungen (HWG und UWG) entspre-

chen. 

„Prinzip Premium – Hochleistungs-

medizin“ lautet das Motto des seit 

2003 regelmäßig aufgelegten Re-

daktionsspecials „Leading Hospitals 

& Medical Resorts“, zuletzt erschie-

nen im September 2008 als Beile-

ger im manager magazin. In diesem 

Magazin werden Mediziner, Kliniken 

und medizinische Einrichtungen, die 

in ihrem Bereich allesamt führend, 

einzigartig oder als Pioniere agieren, 

in bebilderten Porträts vorgestellt. 

Denn immer mehr Patienten wollen 

selbst entscheiden, in wessen Hände 

sie ihre Gesundheit legen. Sie nehmen 

zunehmend Hochleistungsmedizin in 

Anspruch und beziehen Gesundheit 

und Vitalität gezielt in ihre Lebens-, 

Berufs- und Karriereplanung mit ein. 

Somit nimmt der Informationsbedarf  

um die Möglichkeiten und Chancen 

von „State of  the Art-Medizin“ in 

breiteren Bevölkerungskreisen größe-

ren Raum ein. 

Diese Informationen will „Leading 

Hospitals & Medical Resorts“ vermit-

teln und ist somit für Pharmaindustrie



Seite 8 Ausgabe 1 / 2011

Das aktuelle Beauty-Special als Beileger in der Novemberausgabe der Vogue.
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FüHRUNGSWECHSEL BEI DER 
MEDICAL CoNSULTING GRoUP 
Andrea Fechner übergibt an Dr. 

Arno Wilhelm und wechselt in 

die Geschäftsführung der Vendus 

Sales & Communication Group.

„Ich freue mich sehr auf  die Zusam-

menarbeit mit Dr. Wilhelm und bin si-

cher, dass durch seine Erfahrung und 

sein Engagement die MCG in gute 

und professionelle Hände kommt“, 

so Andrea Fechner. Aber auch in 

Zukunft wird die scheidende MCG-

Geschäftsführerin Bestandskunden 

der Medical Consulting Group im 

Bereich Konzept und Strategie bera-

tend zur Seite stehen.

• Jahrgang 1968

•  Dipl. Kommunikationswirtin

•  Geschäftsführerin MCG 

 - seit 7,5 Jahren bei der MCG

•  Designierte Geschäftsführerin

Strategie und Business 

Development der Vendus Sales & 

Communication Group

• Vendus-Gruppe aktuell

- Insgesamt 230 Mitarbeiter

- 6 Unternehmen 

-  Einer der führenden Anbieter von 

Beratungsleistungen im Bereich 

Gesundheitskommunikation, 

Vertrieb und Versorgungsmanage-

ment in Deutschland

• Jahrgang 1973

• Dipl. Biologe

•  3-jährige Geschäftsführung der 

SanCom CCS

•  Seit 1. November 2010 neuer 

Geschäftsführer der MCG

•  MCG Medical Consulting Group 

aktuell

-  Team von 31 spezialisierten 

Healthcare-Profis

-  Zum 4. Mal in Folge erfolgreichste 

auf  Healthcare spezialisierte 

PR-Agentur*

*Pfeffer-Ranking

Andrea Fechner Dr. Arno Wilhelm
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und Medizintechnikhersteller ein hoch 

spannendes Medium, um neueste me-

dizinische Technologien und Behand-

lungsmethoden durch renommierte 

Ärzte vorstellen zu lassen. Als Distri-

butionswege werden zielgruppenaffine 

Medien genutzt, wie das Handelsblatt 

oder das manager magazin. Auch die 

Beauty-Medizin bewegt  immer mehr 

Menschen in Deutschland. Falten auf-

füllen, Haut straffen, perfekte, weiße 

Zahnreihen zaubern – kaum jemand 

kann sich den faszinierenden Möglich-

keiten der Beauty-Medizin noch ent-

ziehen. Doch bei aller Begeisterung für 

immer neue und angeblich sanfte Ver-

fahren und dem rasanten technischen 

Fortschritt: Im immer dichter werden-

den Dschungel der Beauty-Medizin 

werden Aufklärung und Information 

immer wichtiger. Deshalb erscheinen 

regelmäßig redaktionelle Beauty-Spe-

cials als Sonderbeilagen in der ELLE, 

Vogue oder Bunte, um deren Lesern 

den notwendigen über- und Einblick in

die „State-of-the-Art“-Verfahren der 

Beauty-Medizin zu geben. So wurde 

aktuell in der November-Ausgabe der 

deutschen Vogue das neueste Beauty-

Special aus unserem Haus veröffent-

licht.


