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Informationen von medical relations fYr die Partner im Gesundheitswesen

Der m#ndige Patient +
Kernzielgruppe der Gesund-
heltskommunikation

Wie k% nen wir dem Informationsbedarf von Patienten gerecht werden?

Noch eben wurde das Zeital-
ter des"m! ndigen Patienten"
ausgerufen, jetzt scheint er
zwischen Gesundheitsfonds,
Festbetragsregelung, aut idem
& Co. schon wieder von der
Bildfl$che zu verschwinden.
Doch gerade f! r die Gesund-
heitskommunikation ist der
"m! ndige Patient" eine Haupt-
Zielgruppe mit Zukunftspo-
tenzial.

Erstens gibt es ein Recht auf
Information, vor allem auch
I ber Therapieinnovationen.
Und zweitens ist esin Zeiten
der "Informationsflut" eine
Verpflichtung f! r die Gesund-
heitsbranche, der $ffentlich-
keit durch verst%dliche und
korrekte Informationen ! ber
Behandlungsoptionen Orien-
tierung und Hilfe anzubieten.

Oliver Ehrnstorfer, Gesch%ts
fl hrer bei medical relations,
hat hierzu einige Thesen auf-
gestellt:

Man muss Patienten als m! n-
dige Patienten ernst nehmen.

Aus dieser Grundhaltung
ergeben sich fast zwangs%u-
fig alle Grunds%ze einer seri-
&sen Gesundheitskommuni-
kation mit dieser Zielgruppe.

Letztendlich sollte der Patient
ein kompetenter Partner des
Arztes sein.

Patienten k%nhnen sachliche
Informationen @vertragen?.

Die Rahmenbedingungen der
Patientenkommunikation sind
I ber das Heilmittelwerbege-
setz (HWG) und den Pharma-
kodex so geregelt, dass man
damit arbeiten kann.

Dennoch: Im Vergleich z. B. zu
den USA haben wir es mit
einer eng gefassten Regle-
mentierung zu tun. Jeder, der
des Englischen m%htig ist,
kann sich im Internet ! ber
verschreibungspflichtige Arz-
neimittel informieren. Alle
anderen nicht. Ist das noch
Gleichbehandlung? Daher der
Wunsch aller Kommunika-
tionstreibenden nach einem
moderneren Verst%hdnis da-
von, wie viel Information der
B! rger alsPatient " vertragen"
kann.

Patienten haben bei Therapie-
innovationen einen groden
Informationsbedarf.

Diesem stehen leider die f!'r
verschreibungspflichtige Pro%
parate engen Grenzen der
Informationsmé&glichkeit ge-
gen! ber. Hier sind Gesund-
heitskommunikatoren gefor-
dert: Eine ' bersetzung wis
senschaftlicher Zusammen-
hotge, medizinischer Thera-
pieans%ze etc. auf eine all-
tagssprachliche Ebene ist not-
wendig. Pragmatische Anlei-
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tungen und anschauliche Dar-
stellungen werden von Pa-
tienten mit hohem Druck
nachgefragt.

Patienteninitiativen m! ssen
weiter unterst! tzt werden.

Selbsthilfegruppen sind eine
wichtige Informationsquelle
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Branchen Know-how, Zuverl" ssigkeit und Hexibilit"t

Worauf unsere Kunden in der Zusammenarbeit Wert legen

Aufkl$rungsbed! rftige Pro-
dukte, komplexe wissen-
schaftliche Zusammenh$nge,
sensible ethische und politi-
sche Rahmenbedingungen *
wie fast kein anderes Feld
erfordert insbesondere die
Gesundheitskommunikation
Spezialisten mit exzellenten
Branchenkenntnissen. Dass
medical relations hier eine
Top-Position hat, best$tigt
nun eine aktuelle Kunden-
umfrage.

Unsere langj%rigen und
profunden Kenntnisse des

Gesundheitsmarktes sowie
das umfassende Leistungs-
spektrum der Agentur in die-
sem Sektor sind flr die
Mehrzahl unserer Kunden die
wichtigsten Kriterien f!r die
Auswahl und dauerhafte
Zusammenarbeit mit medical
relations.

Hohe Zufriedenheit best%ig-
ten unsere Kunden auch flr
die Aspekte Zuverl%sigkeit
und Hexibilit% in der Zu-
sammenarbeit. Ebenso positiv
bewertet wurde das Enga-

gement und die Professio-
nalit% der Mitarbeiter. En
weiteres interessantes Erge-
bnis: Alswichtig und sehr gut
bewertet wurde die Erreich-
barkeit der Kundenberater in
der t%lichen Projektabwick-
lung.

1 Die positive Einsch%zung
unserer Kunden best%igt uns
weiterhin in der strategischen
Ausrichtung von medical
relations als Healthcare-PR-
Soezialist, der punktgenaue,
auf die Bed!rfnisse der

Zielgruppen im Gesundheits
markt ausgerichtete Kom-
munikationsarbeit leistet?,
so Gesch%tsf! hrer Oliver
Ehrnstorfer.

Dass wir dabei am Puls der
Zeit bleiben, zeigen zahlrei-
che Neuentwicklungen, die
Wiebke Fernbacher, in der
Gesch%tdeitung fl r den Be-
reich Innovationsmanage-
ment zust%dig, erl%tert:
LWir erweitern systematisch
unser Portfolio mit innova-
tiven Toolsund zeigen unse-
ren Kunden, dass wir immer
einen Schritt voraus sind.
Dabei sehen wir uns als
Trendsetter und Impulsgeber
und setzen Malst%e f!r die
Healthcare-PR.2
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mrAnalyst: Die Medienanalyse
mit  Gesundheltsverstand?

Il 2 alyst

mr Medien Resonanz Analyse

Mit mrAnalyst bietet medical
relations die erste, speziell fl r
den Gesundheitsmarkt ent-
wickelte Medienresonanz-

analyse. Fred Byerly, Mitglied
der Gesch$ftsleitung, beant-
wortet uns einige Fragen zu
der neuen Dienstleistung.

Was kann das neue Medien-
analyse-Programm?

Byerly: mrAnalyst ist eine
komplett neue Dienstleistung
im Bereich Medienanalyse.
Die Verbindung von innovati-
ver Software und einem Team
von Analysespezialisten er-
mé&glicht eine flr den Ge-
sundheitsmarkt  einmalige
Auswertung der Berichter-
stattung. Die qualitativ hoch-
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und unverzichtbare Unter-
st!'tzung f!r Patienten. Und
sie sind fast die Letzten, die
den Patientenw! nschen noch
eine Simme geben. Die Dis
kussion ! ber die Unterst! t-
zung der <elbsthilfe seitens
der Pharmaindustrie ist in
weiten Teilen heuchlerisch.
M&gen die Kritiker bitte kon-
struktive Vorschl%ge machen,
wie die unabdingbare Unter-
st! tzung der Slbsthilfearbeit
anderweitig zu finanzieren
ist. Um nicht missverstanden
zu werden: Die neuen Trans
parenzregeln sind unverzich-
bar. Aber: Transparente und
faktenorientierte Zusammen-

wertigen Analysen werden
individuell nach den Kunden-
bed! rfnissen erstellt. Basis-
modul von mrAnalyst ist die
quantitative Pressedokumen-
tation. Kernst! cke sind die
qualitative Medienresonanz-
analyse (MERA) und die
Wettbewerbsbeobachtung.
Der Kunde erh%t einen de-
taillierten, datengest! tzten
Einblick in die Effektivit% der
eigenen Medienaktivit%en +*
und/oder auch die des Wett-
bewerbs.

Was ist das Besondere an mr-
Analyst?

Byerly: Hier sind mehrere
Aspekte zu nennen: Die gro(e
Hexibilit% der Software mit
gut 100 individualisierbaren
Analysemé&glichkeiten, die
Auswertung von quasi 100
Prozent der medizinischen
Fachzeitschriften bei uns im
Haus und die bew%rte Ko-
operation mit Dienstleistern
beim Screening der Publi-
kumsmedien. Die mrAnalyst
Software wurde von uns
selbst entwickelt + auf Basis

arbeit mit dem Selbsthilfesek-
tor ist ein Zukunftsbereich der
Gesundheitskommunikation.

Auf die Qualit$t des Patien-
tenkontakts kommt es an.

Aufkl%ungskampagnen vor
Ort, wie Infost%de oder Pa-
tienteninformationstag sind
eine etablierte Form deshoch-
wertigen Kontakts. Hochwer-
tig aufgrund der M&glichkeit,
ein breites Spektrum von
Informationen zu vermitteln
und mit den Betroffenen in
einen Dialog zu treten.

Auch im Internet ist eine
hohe Informationsqualit$t ge-
fordert.

Eine ausbauf%ige Pattform
bietet das Internet, mit dem
Vorteil der quas unbegrenz-
ten Verf! gbarkeit von Infor-
mationen sowie der M&glich-
keit der sofortigen Aktua-
liserung. Der Trend geht zu
Twitter und Facebook, "Web
2.0" und "Social Media" sind
angesagt. Aber liegt hier auch
die Zukunft f!r die Ge-
sundheitskommunikation? Die
Generation 30 plus steigt

der mehr als zehnj%rigen

Erfahrung im Bereich Medien-

analyse. Die Vielzahl der

Auswertungskriterien ermé&g-

licht malGgeschneiderte Ant-

worten auf individuelle Fra-

gestellungen, z. B.:

- Welche Kernbotschaften
werden aufgegriffen?

- Wie ist die Tonalit% der
Berichte?

- Wie schlagen sich Aktivit%
ten der Mitbewerber in der
Medienlandschaft nieder?

Um diese hohe Auswer-

tungsqualit% zu gew%rlei-

sten, gibt es bei mr ein sechs-
k&pfiges Team mit langj%ri-
ger Erfahrung im Healthcare-

Markt. Hierzu geh&ren pro-

movierte Naturwissenschaft-

ler, PR- und Marketingex-
perten sowie Softwareent-
wickler. Das Ergebnis: Prozise
und zielf! hrende Analysen

schon langsam wieder aus.
Und f! r die J! ngeren gilt: Nur
was gratis und absolut nicht
Mainstream igt, ist tin2. Auf-
kl%ung wird daher schnell als
GWgelung verstanden. Zu-
dem treffen viele Erkrankun-
gen den Menschen eher im
Alter. Die 1 Slver Surfer? sind
zunehmend im Internet un-
terwegs, doch suchen sie
meist seri&se Informationen
und nicht prim% !Feunde?.
Hier kann die Gesundheits
kommunikation in Form von
verl%slicher und verst%mdli-

und Auswertungen verbun-
den mit kompetenter Bera-
tung zur kurz- bis langfristi-
gen Srategieplanung.

Was kann mr besser als An-
bieter, die sich ganz auf
Medienmonitoring/-analysen
spezialisiert haben?

Byerly: Wir sind Medien-
analyse- und Healthcare-PR-
Profis zugleich und in dieser
Kombination einzigartig auf
dem Markt. Wir kennen die
Medienlandschaft zum Thema
1Gesundheit? = sowohl die
Fachmedien als auch die Ge-
sundheitsrubriken und Spe-
cial-Interest-Titel im Publi-
kumsbereich. Kurz gesagt:
Wir wollen nicht mit den
etablierten Generalisten kon-
kurrieren, k&nnen aber als
Sezialisten im Gesundheits

cher Aufkl%ung noch viel leis-
ten, z. B. Informationen zum
Durchlesen und Ausdrucken
sowie gute, didaktisch durch-
dachte Umsetzungen in Gra-
fiken und Bewegtbhild. Auch
Online-Sprechstunden und Fo-
ren ermé&glichen informativen
Austausch, ohne notwendi-
gerweise eine dauerhafte
Community bilden zu m! ssen.

Neben den Fachzielgruppen
*rzte und Apotheker, ist die
Zielgruppe Patienten weg-
weisend f!r die Zukunft der

bereich eine optimale Dienst-
leistung f!'r unsere Kunden
erbringen.

Mit dem Angebot dieses
neuen Tools f! r die Medien-
resonanzanalyse erw eitert mr
sein Portfolio’ Warum?

Byerly: Benchmarks und KPIs
bestimmen mittlerweile den
Alltag der PR-Arbeit. Anders
als vor einigen Jahren noch
I blich, muss Public Relations
heute ihren Erfolg belegen
k&nnen. Hierf! r bieten wir
das passende Instrumentari-
um. Bisher haben wir diese
Dienstleistung ausschliedlich
unseren PR-Kunden angebo-
ten. Neu ist jetzt, dass wir
mrAnalyst auch als Einzel-
leistung, unabh%gig von
bestehenden Etats, anbieten.
Denn wir sind davon ! ber-
zeugt, dass immer mehr
Unternehmen die Notwendig-
keit f! r eine qualitative Me-
dienanalyse zur Effizienzstei-
gerung der PR erkennen, und
deswegen bereit sind, in die
Medienevaluation zu investie-
ren.

Gesundheitskommunikation.
Die Ansprache dieser Ziel-
gruppen wird sich sp! rbar auf
E-Media verlagern, aber nach
unserer Prognose verhaltener
als in anderen Bereichen. Es
bedarf der Gesundheitskom-
munikationsprofis, diese neu-
en Felder zu erschlieGen und
dabei spezielle " Spielregeln”
zu beachten, die sie alsInsider
bestens kennen.

lhre Meinung zu diesem

Thema? Schreiben Sie uns'
mrnew s@medical-relations.de.




Als im November 2008 die
Planung flr 2009 anstand,
wurde den Mitgliedern der
Agenturleitung schnell Klar,
dass die vorhandene Raum-
kapazit$t f! r die erforderliche
Anzahl von Mitarbeiterlnnen
nicht ausreichen w! rde. Die
Entscheidung f!r einen An-
bau war schnell getroffen.

sprechungsr%ame wurden zu
Interims-B! ros, zuletzt wurde
sogar der Konferenzraum im
Altbau als Arbeitsplatz ge-
nutzt. Beim Durchbruch vom
Alt- in den Neubau war f!r
kurze Zeit 'schweres Ger%?
im Einsatz. Die Mitarbeiter-
Innen wurden mit Ohrst&p-
seln versorgt, um Folgesch%

Die Eckdaten hierzu sollten
auch dem k! nftigen Wachs

tum Rechnung tragen: Es
mussten zu den vorhandenen
1.000 gm Nutzfl%ehe weitere
500 gm geschaffen werden.
Das Grundst! ck lied einen
Anbau zu, ohne das Betriebs
geschehen nachhaltig zu
beeintrdghtigen. Gesagt, ge-
tan: Die auf die Planung und
Erstellung von B! rogeb%uden
spezialiserte GKB aus Leich-
lingen erhielt den Auftrag
und bereits Mitte M%z 2009
wurde der Bauantrag gestellt.

Zuerst wurden die Parkpl%ze
umgebaut und teilweise neu
errichtet. Wohrend dieser Zeit
konnten die Mitarbeiter bei
einem benachbarten Unter-
nehmen ihre Fahrzeuge kos
tenlos parken. Danach wur-
den flugs Fundamente und
die Bodenplatte gegossen, es
folgten W% de und Geschoss
decken. Zum Schluss wurde
die Verbindung zwischen An-
bau und Altbau hergestellt.
W% rend der Ausbhauarbeiten,
waren bereits die G%tner mit
der Gestaltung der Aulenan-
lagen befasst.

Der Wettbewerb mit der Zeit
hatte einen am! santen Hinter-
grund: Der mit Agenturin-
haber Dietmar M!ller lange
befreundete Seniorchef bei
GKB versprach im M%z, den
Bau bis Ende Juli bezugsfertig
zu ! bergeben. En sportliches
Ziel, das nur knapp verfehlt
wurde.

Zusammenr! cken und Ohr-
st%psel w$hrend der Bauphase

Nach und nach wurde es eng
im bestehenden B! roteil. Be-

den zu vermeiden * auf den
Einsatz von Morsetafeln konn-
te dagegen verzichtet wer-
den.

Fatboyssorgen f! r Kreativit$t

Wenn aus zwei B! ror%amen
einer wird, dann denkt man
normalerweise an eine Ver-
gr&ierung. Nicht so bei uns
Durch die Verbindung desAlt-
mit dem Neubau mussten
zwei Hure geschaffen wer-
den. Das h%te zu karzer%nli-

M medical relations

the consultancy in healthcare communication

Neue B! rofl$che: Kunst und Technik f!r
mehr Kreativit$t und weniger Kosten

chen RMumlichkeiten gef! hrt,
die wir nicht wollten. Unsere
Alternative: Eine Trennwand
verschwand und ein neuer
Raum wurde geboren = die
1Kreativ-Box®. Sechs bunte
Fatboys machen diesen Raum
zur kreativen !L! mmelecke?
mit Metaplantafeln, um in
zwangloser Atmosph%e neue
Ideen zu suchen und zu schaf-
fen. Zudem wurde der 1 alte?
Konferenzraum vollkommen
erneuert, d. h. neue Beleuch-
tung und neues Mobiliar
sowie moderne Konferenz-
technik inklusive eines TV-
Satelliten-Anschlusses f! r Bea-
mer! bertragungen auf GroQ-
leinwand.

Kostensenker im Neubau

Trotz der zahlreichen Inves-
titionen wurde auch eine
Anlage eingerichtet, die dazu

Die Eckdaten:

Baubeginn: 23. M$rz 2009
Richtfest: 12. Juni 2009

Fertigstellung und

Einzug: 17. August 2009

beitragen soll, Kosten zu sen-
ken: Ein Videokonferenzsys
tem neuester Bauart ermé&g-

licht uns nun, mit unseren
Kunden in Ton und Bild zu
kommunizieren, vorausge-
setzt, sie haben auch eine ent-

sprechende Anlage. Reise-
und Hotelkosten, aber auch
der mit Reisen verbundene
Zeitaufwand entfallen. Erste
Videokonferenzen wurden
bereits durchgef! hrt und als
%ulerst effizient bezeichnet.
Die Ton- und Bild! bertragung
\
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\_,—”'-'—"—'{

ist hervorragend und selbst
Prdentationen k&nnen zeit-
gleich auf einem zweiten Bild-
schirm ! bertragen werden.

Kunst im Bau + FLOSSIS klet-
tern die W$nde hoch

Kunst hat schon immer die
Agentur versch&nert. F' r das
verglaste Atrium im Neubau
wurden zwei 'FLOSSS er-
worben, die nun wie Geckos
die W% de hochklettern. Die
IFLOSSS® der Suttgarter

K! nstlerin Rosalie sind nicht
nur im Raum D! sseldorf ver-
treten, sondern schm! cken
inzwischen zahlreiche Geb%u-
de im In- und Ausland. Se
sind fr&hliche farbige Sympa-
thietr9ger, die stets winken
und gute Laune verbreiten.
Bei medical relations gr! den
sie t%glich Mitarbeiterlnnen
und Besucher der Agentur. Als
Zeichen flr Lebensfreude,
Innovation und Kreativit%
stehen sie auch symbolisch f! r
unsere Agenturphilosophie.
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1 Mit Vollgas gegen Rheuma?

Medienarbeit zur Rheuma-Truck-Tour 2009

Rheuma-Truck: Erfolgsmodell f! r die F! hdiagnose (hier in Bottrop).

Foto: Martina Blumenroth

Vom 8. September bis zum
Welt-Rheuma-Tag am 12. Ok-
tober schickte das Rheuma-
zentrum Rhein-Ruhr e.V. den
1Rheuma-Truck® auf Aufkl$-
rungstour durch das Rhein-
Ruhr-Gebiet. Ziel war es, Be-
troffene und Interessierte ! ber
entz! ndlich-rheumatische Er-
krankungen zu informieren.

Besucher des Trucks hatten
zudem die M&glichkeit, sich
kostenfrei auf Rheumatoide
Arthritis (RA) testen zu lassen.
Mehr als 3.200 Menschen in
21 S%lten nutzten die F! h-
diagnose-Sprechstunde, die
von den forschenden Pharma-
unternehmen Roche und
Chugai unterst! tzt wurde.

Mit dieser Impression aus unserem Agentur-
foyer w#nscht lhnen das medical relations
Team frohe Weihnachten und ein gesundes
und erfolgreiches Neues Jahr 2010.

Von Bottrop bis Bochum und
von Emmerich bis K& n ka-
men Besucher zum Truck, um
sich testen zu lassen. Nach
einem wissenschaftlich ge-
pr! ften Fragebogen, dem
1Rheuma Check?, gings ab
zum Bluttest. Ein relativ
groler Teil der getesteten
Personen wies Anzeichen f!r
RA auf und kam zur dritten
Station, dem Rheuma-
tologen. Der als® Truck-Pate?
bezeichnete Facharzt bes
prach daraufhin mit den
positiv getesteten Besuchern
das weitere Vorgehen.

W% irend der Kampagne be-
treute medical relations die
Medienarbeit f! r die regiona-
le Tour. Umfassende Bericht-
erstattung in allen Medien-
kan%en war das erfolgreiche
Ergebnist+ Die Basis f! r diesen
Erfolg wurde zuvor in viel-
fottiger Weise gelegt: mr
entwickelte Rheuma-Truck-
Logo und -Hyer, konzipier-

Nicht nur in der Gesund-
heitskommunikation son-
dern auch als Nachw uchs-
schmiede war mr schon
immer Spitze. In den 28
Jahren seit bestehen der
Agentur haben wir im
Durchschnitt mindesten
einmal pro Jahr Nach-
wuchs bekommen.

Hier stellen wir lhnen
unsere aktuellen *Neuzu-
g$nge? vor.

Katharina Maria Ehrnstorfer
Alter: 5 Monate

(geboren am 6. Juli 2009)
Lieblingsspielzeug:
Schnuffeltuch

Pers&nliche Info: Katharina
ist sehr tapfer und ertr#gt
geduldig alle Z#rtlichkeiten
ihres 3-j#hrigen Bruders$

Vater: Oliver Enrnstorfer,
Gesch#ftsf! hrer
bei medical relations

Charlotte Paulina Schmidhuber

Alter: 1 Jahr (geboren am
19. November 2008)
Lieblingsspielzeug: zur Zeit
ein singendes <chiff
Pers&nliche Info: Charlotte

te die Kampagnen-Website
www.rheuma-truck.de und
organisierte die Pressekon-
ferenz zum Welt-Rheuma-
Tag. Fotoshooting, Telefonak-
tion und Redaktionsbesuch
wurden konzipiert und reali-
siert.

Eine positive Bilanz stellte der
Initiator der Kampagne, Pro-
fessor Matthias Schneider, auf
der Abschluss-Pressekonfe-
renz in D! sseldorf vor. Den
Zielen der Aufkl%ungskam-
pagne * die $ffentlichkeit f! r
Symptome der RA zu sensibili-
sieren und aktiv zu deren
Fr! herkennung beizutragen *
sei man einen grolen <chritt
n%ergekommen.! Viele Men-
schen mit Rheuma verstecken
sich. Wir wollen Rheuma
auf die Srale bringen", so
Schneider.

Hintergrund ist die notwendi-
ge Verbesserung der Ver-
sorgung, denn gerade einmal
800 Rheumatologen kommen

ist #ulerst kontaktfreudig
und tanzt gerne

Mutter: Christiane
Schmidhuber,
Account Director

bei medical relations

Amelie (Rufname) Charlotte
Welters

Alter: 1 Jahr (geboren am
5. November 2008)
Lieblingsspielzeug: Mama
und Papa, sonst alleswas
L#rm macht

Pers&nliche Info: Se ist sehr
verschmust und knutscht f!'r
ihr Leben gern

Mutter: Martina Welters,
Account Director

bei medical relations

in Deutschland auf 800.000
Betroffene. Experten wie die
Bundesministerin a. D. Renate
Schmidt forderten daher mehr
Lehrst! hle f! r Rheumatologie
und bessere Rahmenbedin-
gungen wie eine gezielte

1 Habe ich Rheumatoide
Arthritis? + Ein Blutschnelltest
und der Fragebogen * Rheuma
Check® geben Aufschluss.
Foto: Philipp Wente

Umschichtung der Fnanzen
zwischen den relevanten Sek-
toren.
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