JAHRBUCH HEALTHCARE MARKETING 2008

el
(@]

Pravention als PR-Thema

Wie Unternehmen und Marken davon profitieren kénnen

Rund 5,7 Millionen Versicherte nahmen 2006 die
Préventionsangebote der gesetzlichen Kranken-
kassen in Anspruch. Mit 1,9 Millionen etwa 50
Prozent mehr als im Jahr zuvor'. Das Thema Pra-
vention ist also hochaktuell. Die Menschen leben
langer. Arbeitnehmer sollen moglichst lange fit
und leistungsfdhig bleiben. Jeder mochte sein
Leben bei bester Gesundheit so lange wie mog-
lich genieBen. Gesundheit ist Lebensqualitit.

Gesamtgesellschaftlich gesehen ist Krankheit
teuer, und so liegt es auf der Hand, in Prévention
statt in kostspielige Krankheitstherapien zu inves-
tieren. Gesunderhaltung ist positiv, Krankheit ist
negativ. Fiir Unternehmen ist Gesundheitspréven-
tion zudem ein lohnendes Thema, um sich bei ihren
Zielgruppen und in der Offentlichkeit zu profilieren.
Produkte kénnen in einem positiven Umfeld posi-
tioniert werden. Und Prévention erfiillt die wichtigste
Voraussetzung fiir eine erfolgreiche PR-Kampagne:
Sie ist hochst medienaffin. AuBerdem lassen sich
die Akteure des Gesundheitswesens und neutrale
Kooperationspartner einbinden.

Die Starkung der Prévention und Gesundheitsfor-
derung ist die zentrale Investition in die Zukunft, so
das Bundesministerium fiir Gesundheit2. Die Regie-
rung macht zum Ziel ihrer neuen Gesetzesvorlage,
die Pravention zu einer eigenstandigen Saule der
Gesundheitsversorgung auszubauen und zu stér-
ken. Voraussetzung fiir den Erfolg: Die individuelle
Aufklarung und Bereitschaft der Biirgerinnen und
Biirger, ihre Gesundheit zu fordern und méglichst
zu erhalten. PréventionsmalRnahmen dienen der
Verhinderung von Krankheiten, der Friiherkennung
und Behandlung in einem friihen Krankheitssta-
dium, Krankheitsriickfallen oder der Verschlimme-
rung von chronischen Erkrankungen vorzubeugens.
Dabei ist die Eigeninitiative der Verbraucher
gefragt, denn Prdvention ist zundchst Aufgabe
jedes Einzelnen. Diesen zu motivieren, sich ent-
sprechend zu engagieren — und das ohne erhobe-

nen Zeigefinger — ist eine spannende Herausforde-
rung, geradezu pradestiniert fiir die Mittel und Mal3-
nahmen der PR. Denn PR zielt generell auf die Ver-
anderung von Einstellung und Verhalten. Nicht nur
der neue Praventionshericht zeigt, dass die Bereit-
schaft der Bevolkerung wachst, etwas fiir die eigene
Gesunderhaltung zu tun#. Schon 2003 gaben 63 Pro-
zent der Deutschen an, mehr auf ihre Gesundheit zu
achten als noch fiinf Jahre zuvorS. Dennoch besteht
hier noch Aufholbedarf. So brachte 2006 eine GFK-
Umfrage im Auftrag der Apotheken-Umschau zu
Tage, dass inshesondere Deutschlands Ménner Vor-
sorgemuffel sind. Hauptgrund ist laut dieser Umfra-
ge mangelnde Information®.

Informationen auf allen Kanélen

Voraussetzung fiir ein eigensténdiges, selbstver-
antwortliches Handeln der Menschen ist eine
umfassende Information. Auch der PR steht hier
eine Vielzahl von Kommunikationsmitteln und -kana-
len zur Verfiigung, die zielgruppengerecht ausge-
wahlt und kosteneffizient verzahnt werden kénnen:
Klassische Pressearbeit in Print, Horfunk und TV,
Medienkooperationen, Veranstaltungen wie Ge-
sundheitsmessen, Aktionstage, Aufklarungsmobile,
Ausstellungen, Aufkldrungsbroschiiren, Plakate,
DVDs, Kooperationen mit Krankenkassen in Betrie-
ben, Online-Portale, Einbindung von Arzten und
Apothekern, strategische Allianzen mit Institutio-
nen und Verbanden und vieles mehr. Grenzen setzt
hochstens das PR-Budget.

Welche Effekte fiir Marken und
Hersteller sind moglich?

Wenn es um die Vermarktung von Produkten geht,
die ganz klar fiir Gesundheitspravention positio-
niert sind, wie Nahrungsergénzungsmittel, Vitami-
ne, Mineralstoffe oder dhnliches, scheint die Ant-
wort banal: Vitamin C zum Beispiel schiitzt vor
Erkéltung, das weil schon jedes Kind. Aber diese



Die Ergebnisse der Kampagne zur Darmkrebs-Friiherkennung zeigen, dass sich neben Verhaltensén-
derungen bei den Betroffenen bei konsequenter Fortfiihrung einer Aufkldrungskampagne eine Ver-
besserung der Rahmenbedingungen erreichen lésst.

Eigenschaft ist allen Vitamin C-Préparaten zu
eigen, und die Aussage reicht somit nicht, um das
eigene Produkt zu profilieren. Zudem hat sie fiir die
Medien keinerlei Neuigkeitswert. Hier kann eine
Aufklarungskampagne mit Informationsmaterial
und Aktionen, gestiitzt durch eine professionelle
Pressearbeit, langfristig niitzen. Denn die Kampagne
an sich kann nur einen News-Wert generieren,
wenn sie aufmerksamkeitsstark ist, interessante
Themen besetzt und einen Lesernutzen enthélt.
Wichtig ist dabei auch ein eingéngiges Kampag-
nendach. Damit sich eine solche Kampagne auch
in den Abverkdufen niederschlagt, muss sie aller-
dings durch intensive Produkt-PR und MalZnahmen
am Point of Sale begleitet werden. Parallel dazu
sind méglichst Empfehler, also Arzte und Apotheker
einzubinden. Denn bei Gesundheitsthemen sind
diese immer noch die Ratgeber, die beim Verbrau-
cher das hdochste Vertrauen geniel3en. Strategi-
sche Allianzen mit Verbdnden wie Fachgesell-
schaften oder Krankenkassen lassen sich unter
einem Praventionsmotto nicht nur leichter, sondern
insgesamt auch glaubwiirdiger verwirklichen, wenn

es nicht primar um die Promotion eines Produktes
geht. Dennoch kdénnen damit Grundlagen geschaf-
fen werden, die sich mitunter sogar kurzfristig, aber
hauptséchlich mittel- und langfristig auf den Markt-
erfolg eines Unternehmens, eines Préparates oder
Indikationsfeldes auswirken. Wie, das zeigen die
folgenden Beispiele aus dem Verantwortungsbe-
reich von Dorothea Kiisters Life Science Communi-
cations, einer auf Gesundheitskommunikation spe-
zialisierten PR-Agentur in Frankfurt/Main.

Uer“a“ensanaerung aler" Ku"ﬂarung

Der Erfolg einer PR-Kampagne wird idealerweise
auch an ihren Effekten auf Verhalten und Einstel-
lungen gemessen. Die Ergebnisse der Aktion
gegen Darmkrebs belegen eindrucksvoll, dass Ver-
haltensanderungen durch eine Praventionskam-
pagne erreicht werden kénnen.

Darmkrebs ist die zweithdufigste Krebsart in
Deutschland. Bei friihzeitiger Diagnose bestehen
zwar sehr gute Heilungschancen, in vielen Féllen
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Ein produktneutrales Kampagnendach sensibili-
sierte Fach- und Publikumskreise fiir das frauen-
spezifische Risikoprofil von Herzkreislauferkran-
kungen und Herzinfarkt.

wird das Karzinom jedoch zu spét erkannt. Ein
Modellprojekt zur Friiherkennung des kolorektalen
Karzinoms, bei dem Olympus, ein fiihrender Her-
steller von Endoskopen, die Initiatoren Deutsche
Krebsgesellschaft, Deutsche Krebshilfe und Kas-
sendrztliche Vereinigung Bayern, unterstiitzte,
brachte einen tatséchlichen Durchbruch.

Alle Vertragsarzte einer Modellregion waren auf-
gefordert, Patienten iiber 45 Jahren einen Test zur
Darmkrebsprophylaxe anzubieten. Fiel der Test
positiv aus, wurden die Betroffenen zur Koloskopie
weitergeleitet. Durch aktives Themensetting in
Print und TV, Informationsmaterial und Aktionstage
fiihrte diese Kampagne in einem Jahr zur Steige-
rung von kolorektalen Friiherkennungs-MafRnah-
men um 54 Prozent bei Ménnern und 36 Prozent bei
Frauen. In 110 Féllen entdeckte man Karzinome.
Diese Ergebnisse beeindruckten Fach- und Publi-
kumsmedien gleichermal3en. ,,Darmkrebs: Friiher-
kennungs-Aktion rettet 60 Menschen”, berichtete
beispielsweise 'Bild" Miinchen’ {iber das Projekt.
Der erfolgreiche Abschluss der dreijahrigen Mo-
dellphase und die Fortfiihrung der erfolgreichen
Aufklarungskampagne durch die neu etablierte
Felix-Burda-Stiftung, sowie durch die Stiftung
.Lebensblicke” sicherten auch den langfristigen
Erfolg: Die gesetzlichen Krankenkassen nahmen
die Screening-Koloskopie ab 55 Jahren in ihre
Regelversorgung auf!

Effekte von Praventionskampagnen

— Awareness fiir gesundheitsfordernde Mal3-
nahmen wird geschaffen.

— Image und Bekanntheit von Firmen und
Marken werden gefdrdert.

— Unternehmen kann eine strategische Part-

nerschaft mit neutralen Institutionen, Fach-

gesellschaften, Verbédnden und Kranken-
kassen gelingen.

Die Marke wird in einem positiven Umfeld

positioniert.

Das Thema wird aufgrund des News-Wertes

und des Lesernutzens von den Medien auf-

gegriffen. Produkte werden in einem redak-
tionellen Umfeld genannt.

— Auch kurzfristige Effekte auf den Abverkauf
sind maglich.

— Positive Ergebnisse sind ihrerseits Bot-
schaften fiir die Kommunikation.

— Neue Verhaltensweisen der Verbraucher
konnen sogar eine Marktausweitung erzie-
len — von der am meisten der Marktfiihrer
profitiert.

Produktneutrales Kampagnendach
sensibilisiert fiir Risiken

Einen anderen Weg wiéhlte die auf Mikronahrstoffe
spezialisierte Orthomol. Hier wurde fiir den Launch
einer bilanzierten Diat speziell fiir die KHK- Pra-
vention bei Frauen ein produktneutrales Kampag-
nendach entwickelt — die , Initiative Frauenherz”.
In enger Zusammenarbeit mit einem wissenschaft-
lichen Beirat wurden Fach- und Publikumsziel-
gruppen fiir das frauenspezifische Risikoprofil und
die Symptomatik von Herzkreislauferkrankungen
und Herzinfarkt bei Frauen sensibilisiert und der
weibliche Herzinfarkt erstmals mit einer Kurzfor-
mel positiv definiert — als , Eva-Infarkt”. Durch Ver-
anstaltungen, Pressearbeit, Internetportal, Infor-
mationsmaterial und Vernetzung mit Kooperations-
partnern konnte das Thema der besonderen
Gefdhrdung von Frauen durch Herzkreislaufer-
krankungen (Gender Issue) wie auch der ,Eva-
Infarkt” einer breiten Offentlichkeit vermittelt wer-
den. Innerhalb von 12 Monaten wurden Verdffent-
lichungen mit 76 Millionen Auflage erzielt. Das
offentliche Agendasetting initiierte nicht nur eine
starke Nachfrage nach den Informationsmateria-
lien und hohe Zugriffe auf das gleichnamige Inter-
net-Portal. Es erleichterte auch nachweislich die



Durch Aktionstage lassen sich Anlédsse fiir die Berichterstattung schaffen. 750 Dresdner putzten sich
am Tag der Zahngesundheit unter fachkundiger Anleitung die Zdhne.

Aufklarungsarbeit der empfehlungsbereiten Fach-
kreise bei Patientinnen.

News-Wert schaffen durch Aktionen

Fiir die Medien ist das Thema Gesunderhaltung von
groBem Lesernutzen und wird daher gerne aufge-
griffen. Dies zeigt ein Ergebnis der Journalisten-
Trends 2003, eine Befragung von Medizinjournali-
sten von Fach- und Publikumsmedien zum Thema
Gesundheitskommunikation8. Auf die Frage nach
besonders wichtigen und interessanten Gesund-
heitsthemen antworteten 25 Prozent der Befragten
.Pravention, Vorsorge”. Das Thema stand damit an
zweiter Stelle hinter ,,Gesundheitspolitik” (44 %).

Berichte in Medien sind zu 80 Prozent (Print) bzw.
74 Prozent (TV) Informationsquelle fiir Pravention
— auch bei gering ausgepragter gesundheitlicher
Eigenverantwortung®. Und das Spektrum ist groR.
Es reicht, wie 'Stern Gesund Leben' seine Themen-
vielfalt beschreibt, ,von Abnehmen bis Zdhne"10,
Dies schafft ein redaktionelles Umfeld fiir Arznei-
mittel zur Behandlung der Alzheimer-Krankheit bis
zu alltaglichen Gebrauchsartikel wie Zahnbiirsten.
Doch nicht jedes neue Zahnreinigungsprodukt

schafft auf Anhieb den Sprung in den redaktionel-
len Teil. Vielmehr muss der Lesernutzen {iberzeu-
gend erldutert oder sogar ein eigenstdndiger
News-Wert geschaffen werden. Eine wirksame
Maglichkeit sind Aktionstage.

Aktionstage erzielen regionale und iiberregionale
Effekte, wenn sie so aufmerksamkeitsstark sind,
dass sie Widerhall in lokalen und bundesweiten
Medien finden. Durch Aktionstage werden Anlés-
se fiir die Berichterstattung geschaffen. Produkte
kommen bei geschickter Platzierung und Imple-
mentierung fast automatisch in ein redaktionelles
Umfeld. Dabei ist es sinnvoll, bestehende Anldsse
wie Gesundheitstage zu nutzen. So schaffte es die
von Deutschlands fiihrender Zahncreme-Marke
Odol-med3 und der Universitdtszahnklinik Dresden
ins Leben gerufene ,GroBte Zahnputz-Aktion
Deutschlands” zum bundesweiten ,Tag der Zahn-
gesundheit” am 25. September 2007 sogar in die
.Tagesschau”!. Richtiges Z&dhneputzen ist eine
der wichtigsten Séaulen fiir die Zahngesundheit.
Unter fachkundiger Anleitung zum Z&hneputzen
hatten die Besucher dariiber hinaus die Mdglich-
keit, das neue Zahnpflegeprodukt ,0dol-med3
Extreme Gelschaum” zu testen.
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Eine Gletscherschutzaktion auf dem Stubaier Gletscher leistete den Transfer vom Klima-Thema des
abschmelzenden ewigen Eises zur Erosion des Zahnschmelzes und generierte dadurch grol8es

Medieninteresse.

—

iir die Medien spannend machen

Das Interesse der Journalisten am Thema ,Zahn-
gesundheit” ist gering: Bei der bereits zitierten
Befragung '2 stand dieses Thema mit nur 0,9 Pro-
zent der Nennungen an vorletzter Stelle. Eine Her-
ausforderung fiir GlaxoSmithKline Consumer
Healthcare, dem in Deutschland fiihrenden Her-
steller von Zahnpflegeprodukten. Zur Einfiihrung
der neuen Zahnpasta ,Sensodyne Proschmelz”
lieB er sich etwas wirklich AuBergewdhnliches
einfallen, um die Medien zu aktivieren und Zahn-
arzten und Verbrauchern das préventive Potenzial
seiner neuen Zahncreme zu veranschaulichen.
Eine Gletscherschutzaktion leistete den Transfer
vom aktuellen Klima-Thema des immer schneller
abschmelzenden ewigen Eises zur ebenfalls durch
Lifestylefaktoren zunehmenden Erosion des ver-
meintlich so harten Zahnschmelzes. So wie eine

speziell entwickelte Zahncreme den Zahnschmelz
schiitzt, so schiitzen spezielle Folien — gesponsert
von Sensodyne Proschmelz — die Eiskappen der
Berge. GroBes Medieninteresse und nicht zuletzt
auch die herausragenden Fotos der Aktion — 900 gm
der Folien waren symbolhaft mit dem Markenschrift-
zug bedruckt — sorgten fiir 99 Veroffentlichungen mit
einer Gesamtauflage von fast 30 Millionen in Fach-
und Publikumsmedien. Kurze Zeit spater wurde Sen-
sodyne Proschmelz als ,,Produkt des Jahres” fiir die
erfolgreichste Neueinfiihrung in seiner Kategorie im
Lebensmittelhandel ausgezeichnet.

" Fazit

Viele Produkte der pharmazeutischen Industrie
lassen sich unter dem Aspekt der Prévention in
Aktionen oder Kampagnen einbinden. Diese sind
ein geeignetes Mittel, Produkte und Unternehmen
in einen positiven Kontext einzubringen. Strategi-



sche Partner steigern dabei die Glaubwiirdigkeit
und Reichweite. Ob lang-, mittel- oder langfristig:
Immer sollten Kontrollelemente zur Erfolgsmes-
sung eingebaut werden. Messbare (positive)
Ergebnisse rechtfertigen nicht nur das Investment,
sondern haben ihrerseits einen Newswert und
kénnen imageférdernd wiederum an die Zielgrup-
pen vermittelt werden.
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Sabine Kreusch

Jahrgang 1962, ist seit Novem-
ber 2007 Geschiftsfiihrerin der
auf Gesundheitskommunikation
spezialisierten PR-Agentur Dorothea Kiisters
Life Science Communications GmbH, Frank-
furt am Main. Sie startete ihre Karriere bei
der internationalen Agentur Edelman Public
Relations. 1995 i{ibernahm Sabine Kreusch
Aufbau und Leitung der PR-Unit bei Ogilvy
Healthworld in Frankfurt. In ihrer fast 20-jah-
rigen Agenturtétigkeit beriet Sabine Kreusch
internationale Pharmaunternehmen bei der
Vermarktung von Arzneimitteln (ethisch, OTC),
Nahrungsergédnzungsmitteln und Medizinpro-
dukten. Und dies hédufig von der Premarke-
tingphase (iber die erfolgreiche Markteinfiih-
rung bis hin zur Marktfiihrerschaft. Durch ihre
Tétigkeit fiir internationale Networkagentu-
ren sammelte sie Erfahrungen bei der Imple-
mentierung internationaler Kampagnen in
Deutschland und ldnderiibergreifenden Ko-
operationen.

DA< kreusch@dkcommunications.de
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