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KOMMUNIKATION

Zur comunique-Fiihrungstiege gehéren Kathrin Lamm, Jochen Isenrath und Dr. med. Britta Wurm (v.l.)

Inhaberagenturen

comunique zeichnet
.hohe Alltagskreativitat" aus

Mit mehr als 20 Jahren Erfahrung ist die Kélner Agentur comunique ein alter

Hase im Healthcare-Geschift. Kunden wie Bayer und Mundipharma vertrauen
auf die Expertise des Dienstleisters unter der Leitung von Dr. med. Britta Wurm
und Jochen Isenrath. Seit Februar unterstiitzt Kathrin Lamm die Fiihrungsriege.

Koéln ist ein beliebtes Pflaster fiir Phar-
maagenturen. Neben antwerpes, Selinka/
Schmitz, Sector3, face-to-face und ande-
ren ist die Stadt am Rhein seit 1995 auch
der Sitz von comunique. An der Spitze
der 15-kopfigen Agentur stehen die bei-
den Mitgriinder und geschiftsfithrenden
Gesellschafter Dr. med. Britta Wurm und
Jochen Isenrath., Seit Februar unterstiitzt
Kathrin Lamm die Geschiftsleitung. Sie
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war im vergangenen Jahr als Account
Director bei comunique gestartet und
kiimmert sich u.a. auch fiir Business De-
velopment zustindig. Der Dienstleister
fiur Healthcare-Kommunikation ist in
den Bereichen Rx und OTC aktiv. Das
Leistungsportfolio umfasst klassisches
Marketing, Digital- und Mobil-Marke-
ting, Events (Tagungen und Kongresse)
sowie seit diesem Jahr Medical Educa-

tion. ,,Der Gesundheitsmarkt ist fiir mich
einer der spannendsten Zielbereiche fiir
dic Kommunikation. Es gilt komplexe
Informationen  zielgruppengerecht in
wenige Kernbotschaften zu verpacken,
dabei enge gesetzliche Grenzen im Auge
zu behalten und dann mit einem manch-
mal sperrigen Produkt Emotionen zu we-
cken, sagt Wurm. Die 55-Jihrige war
vor ihrem Wechsel auf Agenturseite als
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Assistenzarztin in der Orthopidie und
Unfallchirurgie titig. Erste Erfahrungen
sammelte sie bei der K6lner Agentur FAI
Beisel zunichst als Texterin, spiter in den
Bereichen Konzeption sowie Beratung
und letztlich auch als Mitglied der Ge-
schiftsleitung. Seit der Griindung von co-
munique mit mehreren Partnern zeichnet
sie als geschiftsfithrende Gesellschafte-
rin. In ihrer Position ist sie zustindig fiir
den Bercich Medizin. Jochen Isenrath,
54, verantwortet in der Geschiftsfiih-
rung Kreation und Text. Vor comunique
machte auch er Station bei FAI Beisel,
zuletzt in der Funktion als Etat-Direktor,

Zeit fiir einen
Generationswechsel

»Nach einem alten bekannten Zitat ,Still-
stand ist der Tod* bin ich immer auf der
Suche nach neuen Wegen*, erklirt Kath-
rin Lamm. , Das bedeutet nicht, dass man
bekannte und bewihrte Dinge ausrangie-
ren muss. Fiir mich bedeutet es, dass man
immer offen fiir Neues sein sollte — eine
gewisse Neugier nie verlieren darf, um so
gut funktionicrende Wege zu optimieren
und frische Ideen entwickeln zu kénnen.
Dies ist gerade im Healthcare-Bereich
unabdingbar, aufgrund von Gesetzesin-
derungen, stetig besser informierter Pati-
enten und neuer technischer Méoglichkei-
ten. Die 39-Jihrige war unter anderem
von 2011 bis 2013 als Senior Account
Director Business Development bei der
auf Medical Education spezialisierten
Agentur s&k, die zur grey healthcare
group gehort, in Freiburg tdtig, Nach
kurzen Stationen bei der Kolner Event-
Agentur face-to-face und dem Arzneimit-
telhersteller Gedeon Richter Pharma, wo
sie die Funktion Produktmanagerin Rx
Gynikologie innehatte, wechselte Lamm
2015 zu comunique. Sieben Monate nach
ihrem Einstieg bei der Agentur wurde sie
in die Geschiftsleitung berufen.

Mit dem Neuzugang in der Fithrungs-
ebene stellt sich die Frage, ob damit ein
Generationswechsel in der Agentur ein-
geleitet wurde. ,, Wechsel ist das falsche
Wort. Uns gehen die Ideen noch lange
nicht aus, aber trotzdem muss man den
jungen Ansprechpartnern auf Kunden-
seite auch jiingere Berater gegeniiberstel-
len, Wir wollen das Ohr am Puls der Zeit
behalten, damit wir nicht ,stehenblei-
ben‘“, sagt Wurm. Deshalb habe man

KoOMMUNIKATION

Fir die Targin-Kampagne entwickelte die Agentur unter anderem auch Mobile-MaBnahmen

eine jiingere Generation mit Fithrungs-
potenzial in die Geschiftsleitung gehol.
Lamms Einstieg diene eher einem Gene-
rationsausbau, der fiir neue Impulse und
Sichtweisen sorgen soll.

Langjéhrige
Kundenbeziehungen

»Dreh- und Angelpunkt erfolgreicher
Kommunikation ist die emotionale Dif-
ferenzierung und Inszenierung der Mar-
ke, die den Mechrwert firr die Zielgrup-
pen transportiert. Deswegen lautet unser
Credo immer noch: ,Communicating the
Difference‘*, erkldrt Isenrath.

Der erste Meilenstein nach dem Agen-
turstart war der Gewinn eines Ftats von
GlaxoSmithKline (GSK) — das Unterneh-

comunique

Griindung: 1995

Ort: Kéln
Geschaftsfilhrung/-leitung:

Zahl der Mitarbeiter: 15

Gross Income 2015: 1,4 Mio. Euro
Kunden:

& www.comunigue.com

men firmierte damals unter dem Namen
Glaxo Wellcome. 1998 folgte dann ein
Pitch um das Priparat Viani von GSK.
»Die Kampagne polarisierte durch maxi-
male Vereinfachung der Botschaften und
eine fiir Pharma-Verhiltnisse geradezu
provozierende Bildsprache. Der Riesen-
erfolg im Markt gab uns aber auf ganzer
Linie recht“, sagt Wurm. Dafiir erhielt
der Dienstleister 2000 einen Comprix.
comunique betreute GSK iiber mehrere
Jahre hinweg, bis per Konzernentscheid
der Wechsel zu einem Agenturnetzwerk
verordnet wurde, berichtet die Ge-
schifrsfiihrerin.

Die Zusammenarbeit mit Mundiphat-
ma, Limburg, die seit fast zehn Jahren
besteht, begann 2007. Der erste Pitch
firr den Kunden war der Relaunch von
Targin, einem Opioid. Die Herausfor-

Dr. med. Britta Wurm, Kathrin Lamm, Jochen Isenrath

Bayer, Mundipharma, Galderma, Biogen, Dr. Schwabe
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derung sei hierbei gewesen, dass
die internationale Kampagne in
Deutschland nicht ,geziindet®
hatte. Aufgabe der Agentur war
es, einen erfolgreichen Relaunch
der Marke durchzufiihren, in
dem viele Elemente der Einfith-
rungskampagne beibehalten wer-
den mussten. Im Laufe der Jahre
kamen mehrere Etats des Kunden
hinzu, Fir Mundipharma betreut
die Agentur neben dem Kernpro-
dukt Targin im Schmerzbereich
das Asthma-Priparat flutiform.
Dic neue, von comunique kre-
ierte  flutiform-Kampagne ging

(dh binin
flutiformy

EINFACH BESSER ANKOMMEN

* Vertraute Anwendung!?
» Hohe Lungendeposition?

vergangenen Monat an den Start.
Mit der verbalen Dach-Idee ,Ich
bin in flutiform* wollte man den
Produkt-Namen mit der Pro-
dukt-Leistung verkniipfen. Der
Marken-Relaunch umfasst 360
Grad-Mafinahmen -
Kampagnenidee bis zur Umset-

zung aller Printmaterialien, e-Derailings
fiir iPad und Tablet PC, aber auch Apps
fiir Arzte und Patienten, AuBendienstmo-
tivation, Veranstaltungen etwa Advisory

von der

Boards und AufSendiensttagungen.

Auf Projektbasis arbeitet das Agentur-
team seit Gber elf Jahren fiir den Be-
standskunden Bayer, Leverkusen, unter
anderem im Trade Marketing fiir die
Marken Talcid, Lefax und Aspirin. ,Da
auf Kundenscite die Ansprechpartner
regelmafsig wechseln, kann man sich na-
tiirlich nie auf einem solchen Etatgewinn
ausruhen. Man muss sich immer wicder
neu beweisen, manchmal erneut im Pitch
wie bei Bayer, aber eben auch im Alltag,
Die hohe Alltagskreativitit steht fiir uns
an erster Stelle. Einen Pitch gewinnen ist
das eine, aber Leistung auf der Strecke
zu bringen, ist unsere Stirke®, meint
Isenrath. Zu den Kunden gehért auch
das Pharmaunternchmen Dr. Willmar
Schwabe, Karlsruhe, fiir den internatio-
nale Projekte fiir Egb 761 - das ist der
Substanzname fiir Tebonin — betreut
werden. Beim Dermatologie-Spezialisten
Galderma mit Sitz in Ditssledorf verant-
wortet die Agentur die medizinischen
Hautpflegescrien Excipial und Cetaphil.
Letztere wurde 2012 im Pitch gewon-
nen. Bei Cetaphil liegt der Schwerpunkt
bei Dermatologen und Padiatern und bei
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Im Marz présentierte comunique das neue Anzeigen-
motiv fiir das Asthmapraparat flutiform

Excipial auf der Apotheken- und Konsu-
menten-Kommunikation am PoS§.

In der Pipeline ist gerade ein Projekt fiir
einen Neukunden, bei dem der Launch
cines Medizinprodukts im Bercich Vita-
min D3 vorbereitet wird. ,, Zurzeit arbei-
ten wir mit unserem Kunden gemeinsam
an der Positionierung und auch schon
an der Gesprichsdidaktik beim Arze®,
berichtet Lamm, die mehr dazu aktuell
noch nicht preisgeben kann. , Wir entwi-
ckeln nicht nur einfach eine Gespréchs-
unterlage in Print oder elektronisch,
sondern konzipieren das Gesprich. Die-
ses wird dann in Gesprichslaboren ver-
feinert und schafft so die bestméglichen
Voraussetzungen fiir die Aufendienst-
mitarbeiter, “

«What you see is
what you get"

Wenn man auf iiber 20 Jahre Erfahrung
in der Healthcare-Branche zuriickblicken
kann, stellt sich die Frage, wie die Arbeit
in der Agentur sich aus Sicht der Agie-
renden verandert hat. ,Da kommen ei-
nem zwei Stichworte in den Sinn: Tempo
und Diversifizierung. Das Tempo hat na-
tirlich durch den technologischen Fort-
schritt enorm zugenommen. Leider ver-

gessen viele, dass die Ideenfindung
nicht schneller wird, weil man die
Photoshop-Version  auf

neueste
dem Rechner hat®, sagt Wurm.
Die Diversifizierung fithre jedoch
dazu, dass Kunden heute neben
der IKlassischen Kreativagentur
eine Vielzahl von Spezial-Dienst-
leistern beschiftigen. Da sei es
manchmal schwer, ein Corporate
Design auf allen Ebenen durchzu-
zichen. Der Vorteil, den cine kleine
Agentur wie comunique gegenuber
groflen Playern hat, beschreibt
Isenrath wie folgt: , What you sce
is what you get. Bei grofen Play-

» Klinisch verbesserte Asthmakontrolle* ‘j’ N R
~ Z ern kommt ein tolles Kreativteam
S
§ in eciner eigenen New Business-
) Autitorn ¢ Gruppe zum Einsatz, wenn es um
o

den Pitch geht. Im Alltag kommen
dann natiirlich andere Leute. Die
sind auch gut, haben Potenzial,
aber bei uns lernt man schon bei
der Agenturvorstellung die Leute
kennen, die einen im Alltag begleiten.
Die Zusammenarbeit im emotional heik-
len Kreativbereich ist eben auch immer
von den Personen abhingig.“
Mit ihrem 15-képfigen Team kénnten
auch groffe Projekt umgesetzt werden,
heifit es von der Agentur. Bei Bedarf
stiinde ein grofles Team von Freelancern
bereit, die auch dic Kunden kennen. Ein
genereller Ausbau der Agentur — sprich
eine AgenturvergrofSerung — sei daher
laut der Fiihrungsriege in den nichsten
Jahren nicht geplant, eher sei man da-
mit beschiftigt, das Leistungsportfolio
zu optimieren. Vor Kurzem ist hier der
Bercich Medical Education hinzugekom-
men. Mit dem Einstieg von Lamm und
ihrer Erfahrung von s&k konnte dieses
spezielle Segment nun ausgebaut werden.
»Die klassische Marketing-Kommunika-
tion und Medical Education sind fiir eine
integrierte Kommunikation heute unab-
dingbar, alle Mafnahmen sollten idea-
lerweise aufeinander abgestimmt sein,
um die Zielgruppe zu erreichen und die
Produktbotschaften zu verankern®, sagt
Lamm. Im Fokus stiinde hier weniger die
Produktbewerbung, sondern die wissen-
schaftlich fundierten Inhalte in Bezug auf
die jeweilige Indikation.

Anna Jiger




