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Positive Nutzererlebnisse schaffen
Im digitalen Rx-Marketing geht es darum, mithilfe von Daten die Herausforderungen und Themen des
jeweiligen Healthcare Professionals zu identifizieren, aufzugreifen und echte Mehrwerte zu bieten.

Untragbare Mode
Boehringer Ingelheim prasentiert ,The Unwearable Collection “.

Mehr als die Karriereleiter
AstraZeneca Deutschland will Talente fiir einen Job beim Hamburger Pharmaunternehmen begeis-
tern. Im Mittelpunkt der Kampagne stehen die Mitarbeitenden selbst.

Krankenkasse neu gedacht
Mit ihrem neuen Markenauftritt macht sich die Pronova BKK fit fiir die Zukunft.

Remote Work: Erfolgreiches Fiihren aus der Distanz
Dr. Silke Sittner, Geschéftsfiihrerin der NiSiPharm GmbH und Expertin fiir Projektmanagement in
der Pharmabranche, {iber Strategien fiir Remote Work und Learnings aus der Arbeit auf Distanz.

INTERVIEW

Gesundheit muss ganzheitlich betrachtet werden
Gesundheit bleibt fiir Andrea Biebl, CEO von MW Office, auch 2023 das zentrale Thema. Im Inter-
view benennt sie fiinf Trends, die aus ihrer Sicht eine herausragende Bedeutung haben.

.Das Potenzial ist gigantisch”
Markus Tusche und Michael Griiterich von TWT Digital Health sprechen im Interview tiber Chancen
und Herausforderungen der ,Amazonisierung®

DIGITAL HEALTH

Mehrwert fiir alle

Die Mdglichkeiten, die das ,Internet der Dinge” (IoT) er6ffnet, werden immer mehr auch von der
pharmazeutischen Industrie erkannt. Eine wichtige Rolle spielen hierbei smarte Medikamenten-
verpackungen.

STUDIE

Seltene sind hdufiger als gedacht

Obwohl allein in Deutschland mehrere Millionen Menschen mit einer Seltenen Erkrankung leben,
haben 91 Prozent der Deutschen ein falsches Bild von der Zahl der Betroffenen, so eine Studie
von UCB.

Bevolkerung ist weiter als die Politik
Die Bevolkerung in Deutschland hat keine Beriihrungsangste mit der digitalen Medizin mehr.

MEDIZINTECHNIK

Kommission macht Tempo
Der BVMed sieht in dem von der EU-Kommission vorgelegten Legislativvorschlag zur EU-Medizin-
produkte-Verordnung (MDR) ein gutes Signal fiir die medizinische Versorgung der Patient:innen.
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EDITORIAL

Susanne Pollak
Geschéftsfiihrerin Gesundheitsforen und
Herausgeberin der Pharma Relations

DAS REDAKTIONSTEAM
DER
WACHST...

Wie bereits in der letzten Ausgabe 2022 vorgestellt, haben die Gesundheitsforen aus Leip-
zig die Zeitschrift Pharma Relations zum 01.01.2023 {ibernommen und mdchten Ihnen,
liebe Leserinnen und Leser, an dieser Stelle Kontinuitdt der bisherigen Lektiire, aber auch
neuen frischen Wind in Aussicht stellen.

Dazu wird das Team um unseren Chefredakteur Wolfgang Dame um eine Online-Spezialistin,
eine Grafikexpertin und eine Anzeigenmanagerin weiter wachsen, um Sie kiinftig sowohl
mit unseren Printausgaben, aber auch online zu iiberzeugen.

Wir wollen Ihnen nicht nur spannende Einblicke in die Arbeit der wichtigsten Pharma-Agen-
turen geben, {iber Trends und Entwicklungen sowie Personalien aus der Branche berichten.
Wir mdchten Ihnen auch ein Stiick der Expertise der Gesundheitsforen zuganglich machen
und Sie liber spannende Veranstaltungen informieren.

Die Pharma Relations hat sich nichts weniger zum Ziel gesetzt, als das fiihrende deutsch-
sprachige Magazin fiir die Top-Entscheider aus dem Bereich Pharma-Marketing zu sein.
Freuen Sie sich auf die kommenden Ausgaben, mit denen wir Sie wie gewohnt alle vier Wo-
chen zu spannenden Themen rund um Healthcare-Kommunikation sowie neueste Trends
informieren.

Sagen Sie uns Ihre Meinung! Wir freuen wir uns {iber jede Form von Feedback - was wiin-
schen Sie sich als Leserin und Leser fiir das neue Jahr von uns? Welche Rubriken haben Sie
eventuell bisher vermisst oder welche Themen sind zu kurz gekommen? Lassen Sie es uns
wissen unter redaktion@pharma-relations.de.

In dieser Ausgabe beleuchten wir ab Seite 5 ff., wie die Corona-Pandemie und der daraus
resultierende Digitalisierungsschub das Rx-Marketing und damit die Ansprache von Arzten
veridndert haben. Denn auch Arztinnen und Arzte mdchten in ihrer individuellen Bedarfs-
lage mit ansprechenden Interaktionen und Erlebnissen optimal betreut und informiert
werden.

AuRerdem erwartet Sie ein Rundumblick zum Thema Smart Packaging. Lesen Sie ab Seite
7 ff., welches Potenzial dieser Trend birgt und inwieweit er bereits zur Anwendung kommt.

Ab Seite 18 erfahren Sie im Interview mit den Geschaftsfiihrern von TWT Digital Health
mehr iiber die ,Amazonisierung” des Gesundheitswesens und welche Konsequenzen dies
auf Digital-Health-Anwendungen hat.

Wir wiinschen Ihnen viel SpaR beim Lesen!

Die Herausgeberin im Namen der Redaktion

POSITIVE

MARKETING

Die Corona-Jahre haben das Rx-Marketing stark verandert. Der Wegfall von AuRendienstbesuchen und von Prasenz-Fortbildungen haben die Pharma-
industrie wie auch die Arzt:innen zu einer schnellen Digitalisierung gezwungen. Entsprechend ist die Nutzung digitaler Kanéle bei der Ansprache von
Arzt:innen heute eine Selbstversténdlichkeit. Nun geht es darum, mithilfe von Daten die relevanten Herausforderungen und Themen des jeweiligen
Healthcare Professionals (HCP) zu identifizieren, aufzugreifen und so echte Mehrwerte fiir die Zielgruppen zu schaffen.

Das gesamte Thema Digitalisierung im Bereich
Pharma und Rx-Marketingist fiir Tino Niggemeier,
Geschaftsfiihrer der Agentur xeomed, heute ein
ganzanderes als noch vor drei Jahren. Durch die
Rahmenbedingungen, die insbesondere Coro-
na als Beschleuniger geschaffen habe, wiirden
die Chancen und Mdglichkeiten, die schon seit
Jahren bestehen, jetzt genutzt. Allerdings gibt
es seiner Meinung nach noch Luft nach oben:
+Rx-Marketing muss starker aus den Bediirfnis-
sen und dem Verhalten der Zielgruppe heraus
gedacht, konzipiert und realisiert werden. Die
heutigen MaRnahmen sind noch zu sehraus einer
internen Betrachtungsweise und aus der Indus-
trieperspektive konzipiert”, findet Niggemeier.
Die Pandemie habe die Menschen zur Distanz
gezwungen, in allen Bereichen und Lebensla-
gen, was auch zu einem technologischen Schub
gefiihrt habe, stellt Nils Fortmann fest. Denn
alles, was diese Distanz verringern oder ange-
nehmer gestalten konnte, habe Aufmerksamkeit
und Zulauf erfahren. Um die neuen Wege und
Werkzeuge im Rx-Marketing effektiv anzuwen-
den, hdtten sie sinnvoll miteinander verkniipft
und in ein positives Nutzererlebnis {ibertragen
werden miissen. ,0mnichanneling und Custo-
mer Journey sind wichtige Stichworte, hier kann
sich das Rx-Marketing immer noch viel von den
Consumer- und Lifestyle-Brands abschauen®,
betont der Geschaftsfiihrer von antwerpes
healthy media. AuRerdem gehe es auch hier um
eine moglichst personliche, individualisierte
Gestaltung. ,Auch ein Arzt mochte innerhalb
seinerindividuellen Bedarfslage bestens betreut
und informiert werden und hat zudem Spal® an
Interaktion und neuen Erlebnissen.” So richtig
spannend werde es aber erstjetzt, da der person-
liche Kontakt wieder maglich ist. ,Integrierte
Kampagnen, in denen sich digitale und analoge
MaRnahmen und Angebote clever miteinander
ergdnzen, sind in meinen Augen die Zukunft,
auch im Rx-Marketing”, so Nils Fortmann.

Fiir Kerstin Dehn, Vice President Commercial &
Strategy DACH beim Arztenetzwerk coliquio,
haben die ,massiven” Weiterentwicklungen in

der technologischen und Daten-Infrastruktur
weitreichende Verdnderungen in Marketing und
Sales angestoRen. Es komme vor allem darauf
an, die entsprechenden Skills zu beherrschen,
um Kundenbeziehungen kanalunabhdngig auf-
und auszubauen. AulRerdem seien neue Con-
tentprozesse notig, um den Kanal-Mix optimal
zu bedienen und auszusteuern. ,Da ist es umso
wichtiger, die Bediirfnisse der Arzt:innenin den
Mittelpunkt aller Aktivitaten zu stellen!”, erldu-
tert Kerstin Dehn.

Der neue Head of Strategy der Agentur cyper-
fection, Andreas Kotte (siehe auch Seite 24),
sagt, die Pandemie habe die Arzte ,zwangs-di-
gitalisiert”. Sie sei ein Beschleuniger der Digi-
talisierung im Pharmabereich, aber der bevor-
stehende Generationswechsel innerhalb der
HCPs werde das Mediennutzungsverhalten noch
weiter digitalisieren und teilweise grundlegend
verandern. Das Rx-Marketing miisse die platte
Produkt-Kommunikation schneller hinter sich
lassen und die Bediirfnisse und Interessen des
HCP in den Mittelpunkt stellen. ,Das Ziel muss
sein, den Vertriebs- und Marketingprozess, aber
auchjeden einzelnen Touchpointindividuell auf
die Bediirfnisse der jeweiligen Facharztgruppe
auszurichten und zu verbinden®, so Kotte. Mit
kreativen Businessldsungen, die die relevanten
Herausforderungen und Themen des jeweiligen
HCP aufgreifen und mit jeder Interaktion einen
echten Mehrwert schaffen, lasse sich das Enga-
gement der Arzte und deren Vertrauen kontinu-
ierlich steigern. Diese Art von Kommunikation
benétige aufseiten der Pharmaindustrie neue di-
gitale Tools, die mittlerweile aber auchin dieser
Brancheimmer hdufiger implementiert wiirden.
JJechnologisch ist im Rx-Marketingbereich ge-
fiihlt nicht so wahnsinnig viel passiert. Die
groliten technologischen Entwicklungen, zum
Beispiel im Bereich der kiinstlichen Intelligenz,
sind dort noch nichtangekommen®, sagt der Ge-
schiftsfiihrer des Arztenetzwerks esanum, Tom
Renneberg. Dennoch habe Pharma nun einiges
aufgeholt. Die Industrie habe realisiert, dass di-
gitales Marketing ihre volle Aufmerksamkeit ver-

dientund dass es dafiir Spezialist:innen braucht.
»Die Unternehmen haben es zum Teil teuer be-
zahlen miissen, digitale Kandle zu besetzen, und
sie haben - vbllig richtig — gemerkt, dass sie
auch eigene Kanale brauchen.” Allerdings sieht
er darin eine grofRe Herausforderung: ,Eigene
Kandle nachhaltig aufbauen, das braucht gu-
ten, regelmdRigen, zielgerichteten, aber auch
abwechslungsreichen Content, ein perfekt aus-
tariertes CRM, um den Content rauszupushen,
und am besten auch eine schicke Plattform, die
den ganzen Content hostet. Am besten noch eine
Marke, die neutral anmutet, und dahinter ein
gutes Team. Das hat man nicht mal eben auf die
Beine gestellt, wahrend man auch noch mitaus-
gefallenen Kongressen, Fortbildungsplattform
und einem gegroundeten AuRendienst umgehen
muss”, resiimiert Tom Renneberg.

Daten zu gewinnen und sie zu analysierenist das
eine, aber erst sie zu verstehen, ermaglicht es,
aus ihnen strategisch sinnvolle Marketing- und
KommunikationsmaRnahmen abzuleiten. Er-
folgreiche Marketingstrategien wiirden immer
auf einer soliden Datenbasis griinden, betont
Kerstin Dehn, und mit der Erweiterung der Ana-
lyse-Moglichkeiten und dem Zugriff auf Live-
Daten ergdben sich viele neue Chancen, um noch
zielgruppenspezifischer und aktueller zu kom-
munizieren. Allerdings sollte man nicht nur die
eigenen MalRnahmen und Inhalte analysieren,
sondern sich ein holistisches Bild von der Ziel-
gruppe machen. ,Das heilt, eigene Daten sollten
gezielt ergdnzt werden, um eine neutrale Pers-
pektive zu bekommen®, erlautert Kerstin Dehn.
.Die erste Herausforderung, mit Consent-Ma-
nagement, DSGVO-Konformitat und Cookie-Ab-
frage die Daten {iberhaupt erst einmal zu er-
heben und zu speichern, kriegen die meisten
noch hin. Die eigentliche Herausforderung ist
aber, mit den ganzen Daten, die man frohlich
gesammelt hat, auch etwas Sinnvolles anzu-
fangen”, findet Tom Renneberg. Es gehe darum,
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die Daten zu nutzen, um die Kommunikations-
maRnahmen anzupassen, sie auszutarieren, zu
verbessern und zu verstarken, wo es moglichiist,
und abzuschwdchen, wo es ngtigist. ,Die Daten
werden auch genutzt, um den Content selbst zu
verbessern. Direktes Feedback ist schonungs-
los, aber vor allen Dingen hilfreich”, betont der
esanum-CEQ. Analysten seien deshalb gefragter
dennje. Es brauche Fachleute, die aus der Daten-
flut den Datenmiill herausfiltern und einfach zu
verstehende, aussagekraftige Learnings extra-
hieren. Aber auch kiinstliche Intelligenz konne
hier schon gut unterstiitzen. ,Die KI der esanum-
Plattform und auch unser CRM lernt faktisch mit
jedem Klick und jeder Newsletter-Offnung dazu,
welcher Content gut lduftin welchem Cluster, bei
welcher Zielgruppe, zu welcher Tageszeit, iiber
welchen Kanal, gepaart mit welchem anderen
Content. Das kann ein Mensch in dieser Klein-
teiligkeit schon gar nicht mehr leisten.”

Eine Datenstrategie, die nicht den Fokus auf
das Sammeln legt, ware fiir Andreas Kotte ein
guter Einstieg in das Thema. Denn nur durch
Sammeln und Horten lieRen sich weder Services
verbessern noch Verschreibungen oder Verkaufe
steigern. ,Wir miissen von dem Irrglauben weg-
kommen, dass man an jeder moglichen Stelle

P

Daten generieren und speichern muss, bevor
tiberhaupt eine Strategie zur Weiterverarbeitung
existiert.” Denn die notwendige Infrastruktur
verursache enorme Kosten, wahrend manche Da-
ten mit der Zeit sogar an Wert verldren. ,Daten
allein erzielen keinen Mehrwert, sie bendtigen
einen Katalysator im Wertschépfungsprozess.
Vor dem Sammeln und der Analyse muss zuerst
definiert werden, welchen Mehrwert man prinzi-
piell generieren mochte — und wie Daten einem
dabei helfen kénnten”, gibt Kotte zu bedenken.
Auch Nils Fortmann sagt, in der Datenanalyse
sei die Zielsetzung entscheidend: Daten sollten
immerim Hinblick auf konkrete Fragestellungen
erfasst und analysiert werden. Wann ist eine
Website oder Kampagne erfolgreich, wie defi-
niere ich diesen Erfolg und welche KPIs zahlen
daraufein? ,Dabei sollten Daten aber nieisoliert
betrachtet werden”, betont er. Eine hohe Ab-
sprungrate werde beispielsweise haufig negativ
gesehen, vielleicht verrate sie einem aber, dass
der User alle bendtigten Informationen bereits
auf der ersten Seite gefunden hat. Und eine
Kampagne, die Awareness schaffen soll, miisse
anders aufgesetzt werden und performen, als
eine rein auf Conversions orientierte. ,Mithilfe
von Datenanalyse haben wir die Chance unser

Marketeer-Bauchgefiihl, das sicher seine Re-
levanz hat, zu bestdtigen oder eben nicht”, so
Fortmann. Marketingentscheidungen kénnten
so fundierter bewertet werden - Daten mach-
ten Erfolge messhar und schiifen eine Ent-
scheidungsgrundlage, die iiber Meinung oder
Geschmacksfragen hinausgeht. Die Expertise,
aberauch das Interesse und die Begeisterungs-
fahigkeit seien beim Thema Daten allerdings
noch sehr unterschiedlich ausgepragt. ,Die
Notwendigkeit, datengetriebene Ansatze zu ver-
mitteln, stellt eine zusétzliche Herausforderung
dar. Mithilfe von Dashboards, eingdngigen Visu-
alisierungen und vor allem der Erfolge, die man
auf Basis kontinuierlicher Optimierungen feiern
kann, konnten wir aber schon den ein oder ande-
ren ,Datenverweigerer’ zum ,Datenfan’ machen.”
Bei den erhobenen Daten bendtige es zundchst
mehr Klarheit dariiber, welche Fakten {iber-
haupt relevant sind, stellt Tino Niggemeier
fest. Angesichts einer ,regelrechten Datenflut”
im digitalen Marketing brauche es eine klare
Priorisierung, welche Daten an welcher Stelle
entscheidend sind, um diese auch dementspre-
chendinterpretieren zu kénnen. Zudem wiirden
tiberwiegend quantitative Daten betrachtet und
ausgewertet, wie beispielsweise Fragen nach

Fortbildungen
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der Reichweite: Wie viele Menschen waren auf
der Website? Wie viele Klicks oder Impressions
wurden generiert? ,Hier fehlt die qualitati-
ve Sichtweise komplett und wird aktuell noch
zu wenig umgesetzt. Jedoch liegt genau hier
das Potenzial fiir die zukiinftige Steuerung des
Marketings.” Das bedeute, nicht nur darauf zu
achten, wie viele Besucher erreicht wurden,
sondern auch deren Verhalten zu beobachten:
Was haben die Nutzer wie lang gelesen? Uber
was haben sie sich informiert? Welches Material
haben sie heruntergeladen? Konnte ich sie von
meiner Botschaft iiberzeugen? ,Die qualitative
Betrachtungist der ndchste Schritt, derim Mar-
keting gegangen werden muss®, so Niggemeier.

Relevante Inhalte erleichtern
das Generieren von Insights

Die sogenannten Third-Party-Cookies sollen in
Zukunft verschwinden, das heilt die Mdglich-
keiten filir Unternehmen, Daten ber ihre Ziel-
gruppen zu gewinnen, werden eingeschrankt.
Was bedeutet das fiir das Marketing? Und wel-
che Voraussetzungen muss man schaffen, damit
Arzt:innen iiberhaupt bereit sind, sie betreffen-
de Daten zu teilen?

,Die Genauigkeit und Detailtiefe von Profilen,
die durch Third-Party-Cookies erstellt und an-
gereichert wurden, fand ich schon immer sehr
beeindruckend und auch etwas bedngstigend”,
sagt Tom Renneberg. Daher findet er es richtig,
dass das in dieser Form in Zukunft nicht mehr
ganz so einfach maglich ist - zumindest nicht
tiber Plattformgrenzen hinweg. Innerhalb einer
Plattform diirfe und kdnne man namlich weiter-
hin wertvolle Insights generieren - ,natiirlich
mitausdriicklicher Zustimmung des Nutzers!“ Im
Prinzip schlage mit der Abschaffung der Third-
Party-Cookies die Stunde der unabhangigen
Plattformen: Die User wollten ja umfassende
Informationen zu den Themen, die sieinteressie-
ren. Eine Plattform wie esanum biete Nutzer:in-
nen ein sehr breites Spektrum an Informationen
aus der Industrie. Durch kontinuierliche Analyse
des Klickverhaltens und der Bewegungen auf der
Plattform konne man Insights generieren, um
personalisierte Inhalte zu erstellen oder nach
vorne zu holen und den Usern das auszuspielen,
was wirklich relevant fiir sie ist. ,Unter dieser
Voraussetzung sind unsere User dann auch mehr
als bereit, groRziigig ihre Zustimmung zu einem
Plattforminternen-Tracking ,zur Verbesserung
des Nutzererlebnisses’ zu geben”, so Renneberg.
+User gewinnen zunehmend die Hoheit iberihre

Daten zuriick, dasist grundsatzlich eine positive
Entwicklung”, findet Kerstin Dehn. Geschafts-
modelle, die auf Uberwachung basieren, wiirden
es schwerer haben, es komme also mehr denn je
auf Mehrwerte und Relevanz an. Mediziner:in-
nen wollten Zugang zu wissenschaftlichen und
relevanten Inhalten, und wer die anbiete, diirfte
ihrer Meinung nach weniger Probleme haben,
einen Opt-In zu erhalten. coliquio sei diesbeziig-
lich im Vorteil, da es sich um eine geschlossene
Community nur fiir approbierte Mediziner:innen
handelt, bei der sich die User anmelden miissen.
»Daher kénnen wir leichter nachvollziehen, wer
sich auf der Plattform bewegt und welche The-
men fiir bestimmte Fachgebiete und bestimmte
Usertypen besonders attraktiv sind.”

Nach Meinung von Tino Niggemeier hat es Coo-
kies weder in der Vergangenheit gebraucht,
noch werden sie heute bendtigt, um ein gu-
tes digitales Marketing umzusetzen. ,Daher
ist der Verlust der Third-Party-Cookies fiir uns
kein Schaden, sondern diirfte sogar helfen, das
Marketing auf ein qualitativ besseres Level zu
heben.” Damit Arzt:innen dazu bereit seien,
sie betreffende Daten zu teilen, bendtige es
passende Angebote fiir die Fragen und Bediirf-
nisse der Zielgruppe. ,Das bedeutet konkret:
Steht das Informationsangebot der Zielgruppe
leicht und verstandlich zur Verfiigung, entsteht
automatisch der Kontakt und damitauch die Be-
reitschaft, Daten dazulassen.”

Enge Zusammenarheit ist
wichtiger denn je

Erfordert ein digitales, datengetriebenes Rx-
Marketing nur die passenden ,Werkzeuge” oder
ist dafiir ein grundsatzliches Umdenken in den
Pharmaunternehmen notwendig? Das Umden-
ken habe durch den pandemiebedingten Weg-
fall wichtiger Kandle bereits stattgefunden, sagt
Kerstin Dehn. Marketing arbeite heute mit einem
ganz anderen Kanal-Mix und sei offener fiir Ex-
perimente. AuBerdem herrsche mittlerweile
iiber alle Ebenen hinweg die Akzeptanz und die
Bereitschaft, die Chancen der Digitalisierung
flachendeckend zu nutzen. ,Erfolgreichistaber
nur, wer diesen Weg konsequent geht und klare
Entscheidungen trifft”, so Dehn.

,Wenn Pharma ihre Kommunikation individuell
auf die Bediirfnisse der einzelnen HCPs anpasst,
ihre Vertriebs- und Marketingkandle zu einer
Customer Journey verkniipft, gezielt Informa-
tionen liber die jeweiligen Facharztgruppen
sammelt und analysiert — dann kann Rx-Marke-

ting erfolgreicher werden”, sagt Andreas Kotte.
Dabei spreche er bewusst nicht nur iiber digitales
Marketing. ,Man sollte die einzelnen Kommu-
nikationskanale nie als Silo betrachten, wenn
man erfolgreiches Marketing betreiben moch-
te — datengetriebenes Rx-Marketing wird nicht
prinzipiell nurin digitalen Kandlen umgesetzt.”
Fiir Nils Fortmann ist das Marketing tatséchlich
im Umbruch. Weder reiche es, Marketingbot-
schaften und Inhalte zu produzieren und diese
vom AuRendienst verteilen zu lassen, noch die-
se durch MarketingmaRnahmen stumpf an die
Zielgruppe auszuspielen. ,Wer erfolgreich sein
will, muss einen konsistenten Rundum-Service
bieten, in dem personlicher Kontakt und digitale
Angebote Hand in Hand gehen. Es gilt, person-
lich und individuell auf den einzelnen Arzt ein-
zugehen und die Customer Experience entspre-
chend ausgestalten zu kdnnen. Dafiir braucht es
Daten, die erfasst, ausgewertet und dann noch
moglichst automatisiert zur standigen Optimie-
rung der gebotenen Customer Journey genutzt
werden miissen”, erldutert Fortmann. Sowohl die
Daten als auch Personal und Expertise wiirden
sich deshalb immer stérker auf beide Seiten -
die Industrie und die Dienstleister - verteilen.
Mehr denn je sei eine enge Zusammenarbeit
notwendig, um integrierte und herausragende
Nutzererlebnisse schaffen zu kdnnen.

Fiir ein erfolgreiches Marketing benétige man
digitales Know-how und eine klare Roadmap,
sagt Tino Niggemeier. Zusatzlich miisse das In-
einandergreifen der digitalen Aktivitdten sicher-
gestellt sein, und es bendtige das Wissen um
die Bediirfnisse der Zielgruppe, basierend auf
Daten und Fakten. ,Im ndchsten Schrittist eine
Bestandsaufnahme bzw. Bewertung notwendig.
Was war bisher gut und was nicht?“ Dann brau-
che es mehr Klarheit iiber die digitalen Ziele
und die relevanten Key-Performance-Indikato-
ren (KPIs). Was will ich {iberhaupt erreichen?
Und woran soll der Erfolg festgemacht werden?
SchlieBlich gehe es um die Herleitung und Um-
setzung einer Roadmap fiir digitales Marketing,
die allerdings stark mit den analogen Aktivi-
taten verkniipft sein sollte, um Synergien zu
nutzen. Genau fiir diese Fragestellungen gibt
es bei xeomed das ,Digital Shaping Programm”.
Dieses beinhaltet Schulungskomponenten zur
Vermittlungen des digitalen Know-hows sowie
die Bestandsaufnahme bisheriger MaRnahmen.
Am Ende des Programms wird gemeinsam mit
den Teilnehmenden eine Roadmap entwickelt
- der genaue ,Fahrplan” fiir die digitale Mar-
keting-Strategie.
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Die fortschreitende Digitalisierung ebenso wie pandemiebedingte Beschrankungen ha-

ben das Arbeiten im Home Office auch in der Healthcare-Branche stark vorangetrieben.
Was fiir viele Unternehmen in den vergangenen drei Jahren ein Novum war, ist fiir Dr. Silke
Sittner, Geschaftsfiihrerin der NiSiPharm GmbH, schon seit 15 Jahren gangiges Geschaft.
Die Expertin fiir Projektmanagement in der Pharmabranche iiber erfolgreiche Strategien
fiir Remote Work und Learnings aus der Arbeit auf Distanz:

Remote Work verlangt nach Anpassungen in
der Unternehmenskultur, Kommunikation
und beim Teambuilding. Denn Fiihren aus der
Distanz bedeutet, Mitarbeitende nicht mehr
tdglich zu sehen, vorhandene Stimmungen
nicht unmittelbar erfassen zu kénnen und

weniger Raum fiir sozialen Austausch zu ha-
ben. Gleichzeitig gilt es, zu leistende Arbeit
zu monitoren, das Team zu motivieren und ihm
ein Gefiihl der Zusammengehdrigkeit zu ver-
mitteln. Aus meiner Sicht gibt es entscheiden-
de Faktoren fiir erfolgreiches Remote Working.

-

N

Erfolgsfaktor Nr. 1: Vertrauen

Das Schmiermittel im Getriebe des Remote
Working ist Vertrauen. Ob als Fiihrungskraft,
Mitarbeitender oder Kunde - ohne die Bereit-
schaft, darauf zu vertrauen, dass der andere
sich um seine Aufgaben als Dienstleister, Ar-
beitgeber oder Arbeitnehmer kiimmert, funk-
tioniert die Zusammenarbeit nicht. Meine
Mitarbeitenden kdnnen auf meine Fiirsorge
und mein Interesse an ihnen ebenso zdhlen
wie auf meine unternehmerische Strategie,
auch wenn wir iiber ganz Deutschland verteilt
sind. Wenn wir als externe Projekt-Mana-
ger:innen zum Kunden kommen, um schnell
und ortsunabhdngig die Marketingabteilung
zu unterstiitzen - z. B. weil fiir die geplante
Kampagne unternehmensinterne Kapazita-
ten fehlen - sind Kompetenz, Verldsslichkeit
und Erfahrung gefragt. Wer sich dadurch be-
weist, gewinnt schnell Vertrauen - auch ohne
Prasenz. Genauso vertraue ich auf die Loyali-
tat meines Teams. Zu Beginn von NiSiPharm
hatten wir nicht mal ein Zeiterfassungs-
system. Jetzt arbeiten wir mit einer Anwen-
dung, die Zeit- und Projektdaten verarbeitet.
Die transparente Dokumentation der Leis-
tungen unterstiitzt auch Mitarbeitende und
Kund:innen. Eine gewisse Kontrolle ergibt
sich natiirlich auch aus dem Projektfort-
schritt.

Erfolgsfaktor Nr. 2: Interesse
Gerade weil ich meinem Team nicht tdglich
gegeniiberstehe, signalisiere ich mein In-
teresse aktiv aus der Ferne. Ich nehme mir
fiir jedes Mitglied alle 14 Tage Zeit fiir einen
halbstiindigen Austausch unter vier Augen.
Dabei erkundige ich mich nach dem Befinden
und auch nach privaten Belangen. Bei unse-
rer monatlichen ,Monthly Topic“-Runde, an
der alle Mitarbeitenden virtuell teilnehmen,
reden wir zwei Stunden lang nicht nur {iber
Fachthemen, sondern tauschen uns auch iiber
Themen jenseits der Arbeit aus. Das erzeugt
Verbundenheit, auch innerhalb des Teams.
Zwei Mal im Jahr treffen wir uns personlich.
Dann liegt der Schwerpunkt auf dem Mitein-
ander. Ob ein Aufenthalt im Wellness-Hotel,
der Besuch eines Freizeitparks oder ein ge-
meinsamer Kochkursus: Wir schaffen gemein-
same Erlebnisse und iibernachten vor Ort, so

dass es auch abends noch Zeit fiir einen
Plausch an der Hotelbar gibt. Bei allem
Interesse, das ich als Fiihrungskraft fiirs
Team aufbringe ebenso wie Mitarbeiten-
de fiireinander, ist eines allen Beteiligten
klar: Niemand von uns braucht permanente
Prdasenz. Meine Mitarbeitenden bendtigen
die persdnliche Begegnung nicht als festes
Element ihres Arbeitsalltags. Darauf achte
ich beim Recruiting und das ist Vorausset-
zung, damit Remote Working reibungslos
funktioniert.

Erfolgsfaktor Nr. 3: Kommunikation
Damit Mitarbeitende sich nicht isoliert
oder ,abgehangt” fiihlen, gilt es, viel und
transparent zu kommunizieren. Das kann
per E-Mail, Videokonferenz, Chat-Tools
oder Telefon erfolgen - oft ist es besser,
zum Horer zu greifen und Dinge direkt zu
kldren als hin- und herzuschreiben. Arbei-
ten aus der Distanz bedeutet fiir mich auch
klares Kommunizieren. Wenn mir ein:e
Gesprachspartner:in nicht gegeniibersitzt,
sondern wir aus der Ferne miteinander
sprechen, erlebe ich, dass das Fokussie-
ren auf Inhalte leichter féllt. Es gibt kei-
ne Unterbrechungen durch Menschen, die
hereinkommen,  Telefonklingeln  etc.,
sondern die Aufmerksamkeit ist ganz bei
diesem Gesprdach. In Krisenzeiten kann
es zudem von Vorteil sein, dass es keinen
klassischen Flurfunk einer Unternehmens-
zentrale gibt. So wird nicht standig die Ge-
riichtekiiche geschiirt oder die Stimmung
durch gegenseitiges Hochschaukeln mit
schlechten Nachrichten beeintrachtigt.
Was mir ganz besonders wichtig ist: Als
Flihrungskraft bin ich fiir meine Mitarbei-
tenden immer erreichbar. Sie wissen, dass
sie mich bei Bedarf auch sonntags anrufen
konnen undich im Kundenkontakt zur Seite
stehe, wenn es erforderlich ist. Das schatzt
mein Team - und diese Zugdnglichkeit
schafft ebenfalls Verbundenheit.

Erfolgsfaktor Nr. 4: Freiraum
Wer bei mir arbeitet, hat sich bewusst fiir
den Remote Work-Modus entschieden. Be-
sonders fiir qualifizierte Frauen mit Familie
oder Mitarbeitende, die zum Beispiel noch

Angehdrige pflegen miissen, bietet dieses
Arbeitsmodell viel Raum fiir Vereinbarkeit.
Meine Mitarbeitenden konnen sich ihre Ar-
beitszeit frei einteilen und von dort arbeiten,
wo esihnen passt, von zu Hause oder aus dem
Ausland, und sparen sich die Zeit fiir Arbeits-
wege. Wiinscht ein Kunde dennoch Prdsenz
vor Ort, ist auch das moglich - und manchmal
eine willkommene Abwechslung zum haus-
lichen Arbeitszimmer. Die Erfahrung zeigt,
dass dieser Freiraum sehr zur Zufriedenheit
der Mitarbeitenden beitrdgt — ebenso wie die
wechselnden Projekte und Auftraggebenden.
Der Arbeitsalltag bleibt kurzweilig und fiigt
sich gleichzeitig in den Alltag des Einzelnen
ein.

Das Modell stoRt an Grenzen, wenn es gilt,
einen fehlenden Mitarbeitenden beim Kun-
den dauerhaft in Prdsenz zu ersetzen. Auch
wenn es eine Teamdynamik beim Kunden
gibt, die physische Prasenz erfordert, wird
das Agieren aus der Ferne schwierig. Doch fiir
die Betreuung einzelner Projekte und eigen-
standiger Themen ist Remote Work perfekt.
Hier lassen sich auch aus der Ferne Kompe-
tenzen projektbezogen optimal einbringen.
Das vielbeschworene New Work leben wir seit
15 Jahren, Agilitdt war von der ersten Stunde
an gefragt.

Die Healthcare-Branche solite
die Chancen von Remote Work
nun entdecken — und sie mutig
nutzen!

Dr. Silke Sittner

ist seit 2008 Geschéftsfiihrerin
der NiSiPharm GmbH. Sie ist

und Pharma-Projekt-Manage-

| ment, mit mehr als 20-jahriger
Erfahrung im deutschsprachigen
Raum sowie in globalen Marke-
ting- und Vertriebs-Projekten.
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Andrea Biebl
CEO von MW Office
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MUSS GANZHEITLICH
BETRACHTET WERDEN

Gesundheit bleibt fiir Andrea Biebl, Geschéftsfiihrerin der Agentur MW Office, auch 2023 das zentrale Thema, ob in den Pharma- und Healthcare-
unternehmen oder auch als wichtiger Baustein beim Employer Branding. Vor diesem Hintergrund benennt sie fiinf Trends, die ausihrer Sichtin diesem
Jahr und dariiber hinaus eine herausragende Bedeutung haben werden.

Frau Biebl, Gesundheit ist und bleibt ein Mega-
trend. Was bedeutet das konkret? Gibt es aus Ihrer
Sicht Trends, die 2023 eine zunehmend wichtige
Rolle spielen? Oder bei denen es vielleicht wach-
senden Handlungsbedarf gibt?

An erster Stelle ist sicherlich das Thema One
Health zu nennen. Gesundheit muss ganzheit-
lich betrachtet werden. Unternehmen sind star-
ker denn je gefordert, sich um die Gesundheit
der Mitarbeitenden zu kiimmern. Fitnessstudio-
beteiligungen oder herkdmmliche MaRnahmen
zur betrieblichen Gesundheit reichen nicht mehr
aus. Ein gesundes Unternehmen braucht gesunde
Mitarbeiter:innen. Neben physischer und men-
taler Gesundheit miissen personliche Entwick-
lung, Gesundheit am Arbeitsplatz, wozu auch ein
gesunder Umgang im Unternehmen zihlt, eine
Rolle spielen. Ohne ein gesundes Umfeld in einer
gesunden Umwelt gibt es keine gesunden Mitar-
beiter:innen.

Wir haben hier schon angesetzt und bei der MWO
das Projekt ,MWOneHealth” ins Leben gerufen.
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Wir mdchten unseren Mitarbeiter:innen nicht nur
einen physisch gesunden Arbeitsplatz bieten, son-
dern auch bewusst auf eine gesunde Ressourcen-
steuerung achten und geniigend Raum und Zeit
fiir personliche Entwicklung und Weiterbildung zur
Verfiigung stellen. Ganz nach dem Motto: Die MWO
arbeitet nicht nur fiir Healthcare, die MWO lebt
Healthcare! Gemeinsam mit den Mitarbeiter:in-
nen wird der #circleofhealth im Rahmen des One-
Health-Konzeptes gestaltet, der die Themenfel-
der Work Related Health, Environmental Health,
Physical Health, Mental Health, Social Health und
Personal Development umfasst.

Denn meiner Uberzeugung nach wird nur das, was
voninnen kommtund entwickelt wird, nachhaltig
und langfristig umgesetzt. Dahersollen die MWO-
Mitarbeiter:innen als Ambassadors die Themenfel-
der ausarbeiten und im Unternehmen umsetzen.

Was ist bei der ganzheitlichen Betrachtung von
Gesundheit noch wichtig?
Pravention ist ein weiteres groRes Thema. Viele

Krankheiten wiirden gar nicht erst entstehen,
wenn geniigend Vorsorge betrieben wiirde. Dazu
muss aufgeklart werden und dies braucht Kom-
munikation. In den letzten Jahren gab es bereits
viele Initiativen dazu, wie beispielsweise die Vor-
sorgegipfel des Massenmediums ,Bild".

Arzte haben aktuell durchschnittlich gerade ein-
mal acht Minuten Zeit, um sich um Patient:innen
zu kiimmern. Daher miissen Patient:innen sich
verstarkt selbst um Informationen bemiihen, was
nicht bedeutet, dass die Schreckensmeldungen
gegoogelt, sondern fundierte Informationen zur
Verfiigung gestellt werden. Das ist eine grof3e
Chancefiir die Pharmaindustrie, mit Patient:innen
und deren Angehdrigen in den Dialog zu treten.

In den letzten Monaten wird standig iber das
Gendern in der Sprache diskutiert. Das ist aber
nur ein Aspekt, denn im Kern geht es ja darum,
als Gesellschaft eine moglichst grof3e Gleichheit -
im Sinn von Gerechtigkeit oder Gleichbehandlung
- zwischen den Geschlechtern zu erreichen. Wie

siehtes damitin der Gesundheitsversorgungaus?
Ich betrachte Female Healthcare als ganz wichti-
gen Trend. Nicht nur der Gender Pay Gap, sondern
auch der Gender Health Gap muss geschlossen
werden. Viele wissen beispielsweise gar nicht, dass
Medikamenten- oder Therapietests {iberwiegend
an mannlichen Labormdusen und mannlichen
Testpersonen durchgefiihrt werden. Das heil3t,
dass Frauen, was die Sicherheit betrifft, oft ,ins
Blaue” therapiert werden.

Ein weiteres Beispiel, wo wir deutliche Unterschie-
de sehen, ist ein Herzinfarkt. Der Herzinfarkt gilt
als typische Mannerkrankheit. Deshalb erkennen
Frauen die Gefahr hdufig deutlich spdter, da sie
die Symptome nicht kennen. Jedes Jahr sterben
in Deutschland mehrals 20.000 Frauen daran. Die
Symptome fiir einen Herzinfarkt bei Frauen sind
weniger spezifisch als bei Mannern. Es tritt meist
nicht der starke Brustschmerz auf, sondern eher
eine Art Druck- bzw. Engegefiihlin der Brust. Auch
Kurzatmigkeit, SchweiRausbriiche, Ubelkeit oder
Riickenschmerzen kdnnen Anzeichen fiir einen
Herzinfarkt bei Frauen sein. Dariiber hinaus tritt
ein Herzinfarkt bei Frauen statistisch gesehen
auch spater auf als bei Mannern. Meist erst zehn
Jahre nach der Menopause. Auch hier muss bes-
sere Aufklarungsarbeit geleistet und insgesamt
mehr Gleichheit geschaffen werden.

Es ist zwar eine genderspezifische Gesundheits-
forderung im Gesetz verankert, aber diese muss
zukiinftig besser umgesetzt werden. Nach dieser
Vorschrift miissen die Krankenkassen bei ihren
Leistungen die entsprechenden geschlechtsspe-
zifischen Forschungsergebnisse beriicksichtigen
und dementsprechend ausgestalten. Und das
nicht nur bei Pravention und Gesundheitsforde-
rung, sondern auch bei Diagnose und Therapie.

Ein weiterer Trend, der in aller Munde ist, ist das
Metaverse.

Wahrend im FMCG-Markt das Metaverse haupt-
sdchlich dem Entertainment dient, werden Virtual
Reality und Augmented Reality mittlerweile sehr
erfolgreich in der medizinischen Ausbildung und
auch fiirTherapieformen eingesetzt. MW Office hat
beispielsweise eine Augmented Reality App fiir He-
althcare Professionals gelaunched. Die,, docAR" ist
eine App, mit der HCPs schnell und unkompliziert
in eine digitale Welt eintauchen kdnnen. Die HCPs
erkennen anhand eines Markers auf Printmal3nah-

men, dass sich weiterfiihrende AR-Inhalte - zum
Beispiel Movies oder 3D-Projektionen — mit der
App abrufen lassen. Durch die Nutzung digitaler
Gesundheitsdaten konnte dieser Bereich aber
noch weiter ausgebaut werden. Diagnosen, Be-
handlungs- und Therapiemethoden kdénnten auf
diese Weise optimiert werden - die grof3te Heraus-
forderung hierbeiist der Datenschutz. In der Stu-
die: ,Healthcare Metaverse - Booster oder Game
over fiir unsere Gesundheitsdaten?” von Bearing-
Pointgaben 46 Prozent der Befragten an, dass aus
ihrer Sichtihre Gesundheitsdaten nicht geniigend
vor dem Zugriff unbefugter Dritter geschiitzt sind.
Hier muss noch sehr viel Aufkldrungsarbeit erfol-
gen, umdas Vertrauen der Menschen zu gewinnen.

Betrifft das nicht die komplette Digitalisierung
im Gesundheitswesen?

Ja, im Gesundheitswesen ist der Bereich Digitali-
sierung & Data nach wie vor eines der zentralen
Themen. Daten konnen Leben retten, doch leider
verhindert ein zu restriktiver Umgang mit Daten
in Deutschland dies oft. Im Ausland gibt es be-
reits hervorragende Datenbanken, zum Beispiel
fiir die Krebstherapie. Die Einfiihrung der digi-
talen Patientenakte oder das Angebot Digitaler
Gesundheitsanwendungen sind Themen, die zwar
begonnenwurden, aber nach wievor nicht richtig
implementiert sind. Es muss besser kommuni-
ziert werden, dass die systematische Auswertung
medizinischer Daten dabei hilft, die Erkennung
von Krankheiten zu verbessern, individuell aus-
gerichtete Therapien zu ermdglichen und neue
Heilungschancen zu erdffnen.

Genau darauf hat beispielsweise die Kampag-
ne ,Digitalisierung totet ... deinen Krebs” von
yeswecan!cer, einer 2018 von Krebshetroffenen
gegriindeten gemeinniitzigen GmbH, aufmerk-
sam gemacht. Diese Betroffenen fordern die
Mdglichkeit, Daten von Patient:innen sinnvoll
und zielorientiert einzusetzen. Diesistim Gesund-
heitswesen in Deutschland jedoch aufgrund der
aktuellen Rechtslage und der kulturell bedingten
Umsetzungspraxis nicht moglich.

Dariiber hinaus miissen die notwendigen Struk-
turen aufgebaut werden, damit die Vorteile deut-
lich im Vordergrund stehen, und dann sowohl fiir
Patient:innen als auch Arzt:innen umsetzbar sind.

Frau Biebl, vielen Dank fiir das Gesprach.

INTERVIEW/NEWS

»Du bist starker, als du denkst“

Ein soziales Experiment hat sich mit mentaler
Gesundheit — im Speziellen innerer Starke - be-
schaftigt: Sieben Menschen wurden dafiir in ein
Filmstudio eingeladen. Ziel war es herauszufin-
den, obsiesichihrerinneren Stérke bewusst sind.
»Denkst du, du bist stark?” Diese Frage stellte
Regisseur Gerard Schwarz von Vollbild Film je-
der Person und bat sie, sich auf einer Skala von
0 bis 10 einzuordnen. Der Grof3teil sah sich eher
im unteren Drittel. AnschlieRend sprach er mit
ihnen (iber Situationen in ihren Leben, in denen
sie sich mehr Starke gewiinscht hatten. Es ging
um Selbstreflexion und darum, in der Retrospek-
tive Momente der Stérke, aber auch der Schwache
nochmal zu erleben.

Die Stimmung verdnderte sich, als den Menschen
eine Kugel iberreicht wurde. ,Die Kugel dienteals
Symbol - aufgeladen mit den individuellen Star-
ken”, sagt Thomas Vetter, Senior Brand Manager
bei Engelhard. ,Die Verwandlung war regelrecht
spiirbar. Die Korperhaltung wurde entspannter,
das Aufreten selbstsicher. Die sieben Charaktere
wurden sich ihrer Starke sichtbar bewusst.” Als
der Regisseur die Personenim Anschluss bat, sich
nochmals zu bewerten, fiel das Ergebnis deutlich
hoher aus. Die Probanden hatten sich und ihre
innere Starke unterschatzt. Und genau das ist die
Botschaft des Experiments. Die Initiative ,Du bist
starker, als du denkst” soll ermutigen, sich seiner
Starke bewusst zu werden und sie jeden Tag spii-
ren zu konnen.

Absender der Initiative ist ,,Prospan”. Mit der Ini-
tiative richtet die Marke den Fokus auf die mentale
Gesundheit der Deutschen und ruft dazu auf, die
eigenen Stdrken zu leben. #spiirbarstark - das
gelte namlich auch fiir ,Prospan” selbst: Denn
spiirbar stark und schnell lindere die Produkt-
range Husten bei Erwachsenen und Kindern glei-
chermaRen.
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Noch vor 15 Jahren kaum verwendet, ist das Wort ,smart” mittlerweile alltdglich. Smartphones und Smart TVs sind aus dem Leben der allermeis-
ten Menschen nicht mehr wegzudenken, viele nutzen auch schon die Mdglichkeiten, die das Smart Home bietet, um beispielsweise Heizung und
Beleuchtung intelligent zu steuern, und ebenso werden ganze Stadte zunehmend smart. Die Mdglichkeiten, die das ,Internet der Dinge” (IoT) er-
6ffnet, werden auch immer mehr von der pharmazeutischen Industrie erkannt. Eine wichtige Rolle spielen hierbei clevere — oder eben smarte — Me-

dikamentenverpackungen.

Mitder ,MEMS”-Software der Aardex Group werden die Daten aus der Dosierungshistorie der smarten Verpackungen von Schreiner MediPharm visualisiert und analysiert. Fotos: Schreiner MediPharm, Aardex

Beschiftigt man sich mit dem Begriff des ,Smart Packaging® fallt zundchst
auf, dass dieser teilweise unterschiedlich definiert wird. In der weiter ge-
fassten Definition ist eine Verpackung dann ,clever” oder ,intelligent”,
wenn sie iiber eine zusatzliche Funktion verfiigt und damit einen Zusatz-
nutzen bietet.

Nach dieser Begriffsabgrenzung sind auch aktive Verpackungen intelli-
gent. Denn aktive Verpackungen bieten die Zusatzfunktion, dass sie auf
den Inhalt einwirken und dabei Substanzen an das Produkt abgeben oder
sie ihm entziehen. Hier kann es beispielsweise um eine antimikrobielle
Wirkung gehen, um die Feuchtigkeitsregulation oder auch darum, Sauer-
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stoff zu absorbieren. In der enger gefassten Definition ist das zwar clever,
aber eben noch nicht smart.

Dennin diesem Verstdndnis ist eine Verpackung ,smart” wenn sie den Zu-
satznutzen der Kommunikation und/oder Uberwachung bietet, wobei diese
zusdtzliche Funktion nicht auf den Inhalt einwirkt. Schon relativ weit ver-
breitet sind Indikatorfunktionen, mit denen das Packaging ,intelligent”
kommuniziert. RFID-Technik (RFID = ,radio-frequencyidentification”) und
Sensoren kommen vor allemin der Transportiiberwachung zum Einsatz und
zeigen zum Beispiel den aktuellen Standort des Produkts an oder aberauch,
dass das Produkt unsachgemaR transportiert wurde.

Drehungen, StoRe, Feuchtigkeit, aber genauso
eine Unterbrechung der Kiihlkette kénnen auf
diese Weise registriert werden.

Neben diesen Funktionen zur Qualitdtssiche-
rung iibernehmen smarte Verpackungen in der
Industrie 4.0 auch noch weitere, die der Auto-
matisierung, der Information oder der Verkaufs-
forderung dienen. Das geschieht mithilfe von
Bar- und QR-Codes, NFC, LEDs, Lautsprechern,
RFID-Chips, Displays und Augmented Reality.
Im letzten Fall - die Verpackung bietet, zum
Beispiel iiber einen QR-Code, die Mdglichkeit,
online zusdtzliche Informationen zum Produkt
abzurufen - spricht man auch vom ,Extended
Packaging”.

Smart Packaging steht noch am Anfang der
Entwicklung, birgt aber gerade auch fiir die
Pharma- und Medizintechnikindustrie ein gro-
Res Potenzial, von dem Hersteller, Healthcare
Professionals, Kliniken und Patient:innen pro-
fitieren konnten. Zwei deutsche Unternehmen,
die sich intensiv mit der Entwicklung von smar-
ten Verpackungen fiir die Healthcare-Branche
beschéaftigen, sind die August Faller GmbH &
Co. KG aus Waldkirch und die Schreiner Group
GmbH & Co. KG aus OberschleiRheim mit ihrem
Geschéftsbereich Schreiner MediPharm.

Losungen fiir Produkt- und Patient:innen-
Sicherheit

Smarte Unterstiitzung fiir Diabetes-Patient:in-
nen bietet beispielsweise ein NFC-Label, das
Schreiner MediPharm fiir den ,UnoPen” von
Ypsomed entwickelt hat. Das NFC-Label dient
als Kommunikationsschnittstelle zwischen In-
jektor und ,SmartPilot”, einer elektronischen
Ergdnzung zum Pen. Das so entstandene smar-
te Device unterstiitzt Patient:innen interaktiv
wahrend der Anwendung des Pens und hilft
ihnen, ihren Therapieplan einzuhalten. Denn
mit dem NFC-Label kann das Medikament auto-
matisch identifiziert, authentifiziert und auf
seine Haltbarkeit gepriift werden. Mithilfe des
smarten Devices werden Injektionsdatum, In-
jektionszeit und Abgabemenge getrackt und via
Bluetooth an die zugehorige Smartphone-App
des Patienten {ibertragen. Dieser wird inter-
aktiv durch den Injektionsprozess gefiihrt, bei
der korrekten Anwendung des Pens in Echtzeit
unterstiitzt oder tiber Unstimmigkeiten infor-
miert — etwa bei Therapieplanabweichungen
oder vor einer versehentlichen doppelten In-
jektion. Ebenfalls integriert ist ein Tempera-
tur-Monitoring, das einen Warnhinweis ab-
gibt, wenn der Pen wahrend Anwendung und

Lagerung kritischen Temperaturen ausgesetzt
war. Mdglich ist das mit einer in den ,Smart-
Pilot” eingebauten Sensor-Technologie, die den
»UnoPen” digital vernetzt.
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Die Kombination aus dem NFC-Label von Schreiner Me-
diPharm zusammen mit dem ,UnoPen” und ,SmartPilot”
von Ypsomed tragt zu mehr Patientensicherheit bei. Foto:
Schreiner MediPharm

Zwischen Schreiner MediPharm und Schott Phar-
ma, dem Spezialisten fiir Aufbewahrungs- und
Verabreichungssysteme fiir Arzneimittel, be-
steht seit mehreren Jahren eine Partnerschaft,
die das Ziel verfolgt, neue smarte Konzepte zu
entwickeln, die vorgefiillten Spritzen Funktio-
nen mit Mehrwert hinzufiigen. Im Oktober 2022
prasentierten beide Unternehmen auf der ,PDA
Universe of Pre-Filled Syringes and Injection
Devices Conference” in Kalifornien erstmalig
eine Lésung, um vorgefiillte Spritzen mit RFID
auszustatten. Die Kombination von Spritze und
smartem Label erdffnet unter anderem vielfal-
tige Moglichkeiten, den Krankenhausalltag zu
optimieren. Das Besondere an den neuen RFID-
Labels: die Kombination von Kennzeichnung
der Spritze mit ihrer eindeutigen, digitalen
Identitdt. Dies ermdglicht optimierte Prozesse
in der Bestandsverwaltungim Krankenhaus und
bei Patientenversorgung und -dokumentation
sowie die Identifikation von Medikament und
Medizingerat. Zudem ist eine digitale Erstoff-
nungsindikation zur Sicherung der Integritat
der Spritze mdglich.

Eine weitere innovative Losung von Schreiner
MediPharm betrifft den Bereich Medication Ad-
herence und die digitale Therapiesteuerung im
Rahmen klinischer Studien. Das ,Smart Blister
Wallet” wurde in Kooperation mit der Aardex
Group, die auf digitale Lsungen zur Messung,
Analyse und Verwaltung der Medication Ad-
herence in klinischen Studien, Forschungsein-
richtungen und professionellen Gesundheits-
systemen spezialisiert ist, entwickelt. Hinter-
grund der gemeinsamen Produktentwicklung:
Fehlendes Wissen, Angst vor Nebenwirkungen
oder Vergesslichkeit — rund 50 Prozent der an

DIGITAL HEALTH

klinischen Studien beteiligten Patienten halten
sich nichtan das festgelegte Dosierungsschema.
Dabei sind Pharmaunternehmen auf die strikte
Einhaltung der Therapiepldne angewiesen. An-
dernfalls kann es zu verfalschten Ergebnissen
wie etwa einer unzureichenden Wirksamkeit
oder einer unterschatzten Haufigkeit von Ne-
benwirkungen kommen, was letztlich eine ver-
zO0gerte Markteinfiihrung bedeuten kann. Mit
dervon Schreiner MediPharm und Aardex Group
angebotenen Losung zum Medication Adherence
Monitoring kénnen Pharmaunternehmen die
Medikamenteneinnahme digital kontrollieren
und verwalten und somit die mangelnde Thera-
pietreue kosteneffizient minimieren.

Dieinnovative Medikamentenverpackung ,Medical Prescrip-
tion” mit E-Paper-Display. Foto: Faller Packaging

Den Kern der Losung bildenintelligente Arznei-
mittelverpackungen, die mit einer passenden
Software verkniipft sind. Schreiner MediPharm
hat hierfiir smarte Blisterverpackungen und
Smart-Kit-Boxen fiir Flaschchen oder Spritzen
mit Sensortechnologie entwickelt: Driickt ein
Patient eine Tablette aus der Kavitdt oder ent-
nimmt ein Vial aus dem Fach, werden Echtzeit-
daten generiert wie etwa der Entnahmezeit-
punkt, die Dosis oder das Entnahmefach. Diese
Daten werden automatisch gespeichert und via
Smartphone-App oder Readeran eine Datenbank
{ibertragen. Die dazu passende Datenplattform
stellt die Aardex Group bereit, die mit ,MEMS”
eine spezielle Software anbietet, mit der die
Daten aus der Dosierungshistorie des smarten
Blisters oder der Smart-Kit-Box visualisiert und
analysiert werden konnen. Auch kdnnen die
Daten an definierte Stakeholder weitergegeben
werden. ,Unsere Partnerschaft mit der Aardex
Group verbindet Schreiner MediPharms einzig-
artige intelligente Verpackungstechnologie,
die sich mittels Rolle-zu-Rolle-Verfahren bis
hin zur GroRserienfertigung skalieren ldsst, mit
dererforderlichen Intelligenz der Aardex Group.
Dank dieser Kooperation kdnnen wir kiinftig
das volle Potenzial der Therapietreue sowohl
bei klinischen Studien als auch im kommer-
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ziellen Bereich nutzen. Wir freuen uns darauf,
unsere Kunden mit einer Komplettlésung und
unserer gemeinsamen Beratungskompetenz zu
unterstiitzen”, fasst Stefan Wiedemann, Senior
Director Strategic Marketing and Business De-
velopment bei Schreiner MediPharm, zusammen.
Mit der digitalen Therapiesteuerung kdnne die
Arzneimittelentwicklung maRgeblich optimiert
werden, da Vorgaben und Dosierungsschemata
gemadl der vorgeschlagenen Studienprotokolle
der US-amerikanischen Arzneimittelbehdrde
(FDA) und der Europdischen Arzneimittel-Agen-
tur (EMA) exakt eingehalten werden kdnnen.
Dariiber hinaus konnten strukturelle Mangel
aufgedeckt und wichtige Daten zum Patienten-
verhalten gesammelt werden, die unter ande-
rem fiir Vermarktungsstrategien herangezogen
werden kdnnen.

Auch beim Unternehmen August Faller beschaf-
tigt man sich intensiv mit intelligenten Phar-
ma-Verpackungen. Gemeinsam mit dem Part-
ner Avnet Integrated hat man in Waldkirch drei
Smart-Packaging-Losungen entwickelt. Diese
Prototypen zeigen exemplarisch, wie Medika-
mentenverpackungen zukiinftig die Patienten-
Compliance verbessern sowie die Handhabung
der Medikamente erleichtern kénnen.

Mit dem Smart-Packaging-Prototyp ,Medical
Prescription” hat Faller eine digitalisierte Falt-
schachtel entwickelt, die die Regelbefolgung
der Patient:innen bei der Arzneimitteleinnahme
unterstiitzt. Mit ,Medical Prescription” konnte
August Faller den German Innovation Award
2019 in der Kategorie ,Excellence in Business
to Business — Medical Technologies” gewinnen.
Die digitalisierte Faltschachtel besitzt eine be-
sonders flache Elektronik mit E-Paper-Display,
Bedientasten, Mikrocontroller, Batterie und
Bluetooth-Schnittstelle. Mithilfe einer App
konnen Arzt oder Apotheker die individuell er-
stellte Einnahmeverordnung direkt an die Ver-
packung {ibertragen. Die Schachtel {iberwacht
selbststandig die Anzahl der enthaltenen Ta-
bletten und erinnert den Patienten mit einer
integrierten Uhr, einer LED und einem akusti-
schen Signal an die piinktliche Medikamenten-
einnahme. Unterschreitet der Tablettenbestand
eine definierte Mindestmenge, zeigt das Display
aulerdem einen Warnhinweis an und empfiehlt
die Anforderung eines neuen Rezepts.

Die Auszeichnung mit dem German Innovation
Award sei ein Beleg dafiir, ,dass unsere Ausein-
andersetzung mit dem Thema Smart Packaging

14

erhebliches Zukunftspotenzial bietet. Deshalb
wollen wir auch auf diesem Gebiet zu den Vor-
reitern gehdren® erkldrt Armin Rambach, Leiter
Research & Development bei August Faller. ,Wir
sind iiberzeugt, dass Digitalisierung und Inter-
aktivitdt die bedeutendsten Branchentrends fiir
die kommenden Jahre sind.”

Mit dem ,Level Indicator” konzipierte die Au-
gust Faller Gruppe zudem den Prototypen einer
innovativen Medikamentenverpackung, der per
Knopfdruck den Fiillstand einer Flasche mit fliis-
siger Medizin erfasst und {iber ein integriertes
Display an den Patienten ausgibt. Die intelli-
gente, interaktive Verpackung ist mit einem
kleinen E-Paper-Display und elektronischen
Tasten ausgestattet.

Der smarte Prototyp ,,Counting Device” ist eine
Faltschachtel mit Zahleinrichtung fiir Tabletten
und intelligenter Erinnerung zur Nachbestel-
lung. Auch diese Losung ist mit einem kleinen
E-Paper-Display und elektronischen Tasten aus-
gestattet. Mittels derintegrierten Zdhlvorrich-
tung kdnnen die Anwender:innen per Knopfdruck
die Medikamenteneinnahme bestatigen. Auf dem
E-Paper-Display wird eine Warnung ausgegeben,
sobald der Tablettenbestand zur Neige geht,
so dass die Patient:innen rechtzeitig daran er-
innert werden, sich um eine neue Verordnung
zu kiimmern.

Auf der ,Pharmapack” Anfang Februar in Paris
prasentiert Faller Packaging auRerdem sein Eti-
kett mit druckbarem Temperatur-Indikator, das
sowohl die Nutzerfreundlichkeit als auch die
Sicherheit erhht. Das Etikett ist mit einer Sen-
sortechnologie ausgestattet, die sich blau farbt,
wenn sie unter acht Grad Celsius gelagert wird.
Sobald sich die Temperatur {iber 18 Grad Celsius
erwdarmt, verandert der Sensor die Farbe und es
wird die Meldung ,,0K” ausgegeben (siehe Ab-
bildungen unten). Die Anzeigeist reversibel und
kann sich beliebig oft zwischen den Temperatu-
ren hin und her bewegen. Das Label ldsst sich
zudem individuell auf die Anforderungen des
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Das smarte RFID-Spritzenlabel kombiniert die Kennzeichnung
einer Spritze mit ihrer eindeutigen, digitalen Identitdt.
Foto: Schott Pharma

Kunden anpassen - sowohl bei der Gestaltung
als auch beim bendtigten Temperaturbereich.

Wachsender Trend

Die Vorteile smarter Verpackungen seien viel-
faltig, betont Stefan Wiedemann von Schreiner
MediPharm: Die Effizienz klinischer Studien
konne mit ihrer Hilfe gesteigert und damit die
Time-to-Market beschleunigt werden. Im kom-
merziellen Bereich ermoglichten smarte Verpa-
ckungen fiir Pharmafirmen eine Differenzierung
vom Wettbewerb, da die digitalen Tools einen
Mehrwert bieten. Zudem kdnnten sie die Patien-
tentreue zu einem Medikament unterstiitzen und
dessen Produktlebenszyklus verlangern, was
sich positiv auf den Umsatz auswirke.
Arzt:innen profitierten von einer automatisier-
ten Kontrolle der Therapietreue und kdnnten
aufgrund der gewonnen Erkenntnisse die jewei-
lige Medikation des Patienten flexibel anpassen.
Dank der Ferniiberwachung der Patient:innen
werde die Effizienz gesteigert und Arztbesuche
vor Ort kdnnten entfallen. Dabei diene die smar-
te Verpackung mittels einer Smartphone App als
Kommunikationsplattform. Fiir die Patient:in-
nen schliel3lich sei eine solche Verpackung kom-
fortabel und nutzerfreundlich anzuwenden. Die
Selbstkontrolle bei der Medikamenteneinnahme
werde erleichtert und eine Erinnerungsfunktion
unterstiitze die regelmaRige Dosierung. Zudem
sei die automatische Auslésung einer Medika-
mentennachbestellung eine Option.

,Die Digitalisierung ist auch im Healthcare-Be-
reich ein wachsender Trend und Pharmafirmen
erkennen verstarkt den Nutzen smarter Ver-
packungen mit integrierter Elektronik sowie
RFID/NFC-Technologie”, so Stefan Wiedemann.
»Die Moglichkeiten fiir smarte Verpackungen
und digitale Label-Lésungen sind vielfaltig und
ermdglichen unter anderem interaktive Anwen-
dungenim Kontext ,Patient Centricity’ und Pro-
duktsicherheit sowie Prozessoptimierungen.”
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SIND HAUFIGER ALS GEDACHT

Obwohlallein in Deutschland mehrere Millionen Menschen mit einer Seltenen Erkrankung leben, wird dieser Wert mehrheitlich unterschatzt. So gibt
es nur fiir flinf Prozent der Seltenen Erkrankungen eine zugelassene Therapie. 91 Prozent der Deutschen haben ein falsches Bild vom Ausmal} der
Betroffenen insgesamt sowie der erkrankten Kinder. Das ist ein Ergebnis einer reprasentativen Studie zu Seltenen Erkrankungen im Auftrag von UCB,

fiir die 1.000 Bundesbiirger:innen befragt wurden.

Seltene Erkrankungen betreffen viele Menschen in Deutschland - dar-
unter auch sehr viele Kinder. Mehr als jede:r zweite:r Bundesbiirger:in
gehtdavon aus, dass maximal 25 Prozent der Betroffenen Kinder sind. Tat-
sachlich sind es doppelt so viele: Die Halfte aller Menschen, die mit einer
Seltenen Erkrankung leben, sind Kinder. Traurige Wahrheitist auch, dass
die Mortalitétsrate bei Kindern mit einer Seltenen Erkrankung besonders
hoch ist: Rund 30 Prozent erleben ihren fiinften Geburtstag nicht. Mehr
als 70 Prozent der Befragten gehen von weniger aus.

RAusmag Seltener Erkrankungen unterschétzt

Nicht nur bei Kindern, auchin der gesamten Bevélkerung wird die Bedeu-
tung Seltener Erkrankungen unterschdtzt: Die Mehrheit der Bundesbiir-
ger:innen geht davon aus, dass es in Deutschland ,nur” bis zu 400.000
Menschen gibt, die mit einer Seltenen Erkrankung leben. In Wahrheit
sind es rund vier Millionen Personen. Richtig liegen mit diesem Wert nur
sechs Prozent der Befragten. Auch diejenigen, die bereits Erfahrungen
mit Seltenen Erkrankungen haben, tippen genauso selten den richtigen
Wert. ,Es hat mich iiberrascht, dass viele Menschen nur eine ungefdhre
Vorstellung davon haben, was sich hinter Seltenen Erkrankungen ver-
birgt. Dies bestdtigt einen hohen Aufklarungsbedarfin der Gesellschaft,
um den circa vier Millionen Patient:innen in Deutschland mit mehr Ver-
standnis zu begegnen”, sagt Kathrin Ludwig, Patient Engagement Lead
Rare Diseases bei UCB.

»Nochimmerfiihlen sich Patient:innen, Angehérige und Behandler:innen
oftalleingelassen. Sie verdienen dringend mehr Aufmerksamkeit und das
Gefiihl, mit ihrer Seltenen Erkrankung kein Einzelfall zu sein”, sagt Dr.
Karl-Werner Leffers, der friihere Geschéftsfiihrer der UCB Pharma GmbH
und heutige EU Medical Head Rare Diseases bei UCB. ,Aufklarung ist der
erste Schritt in diese Richtung. Gleichzeitig miissen die Anreizmecha-
nismen fiir die Entwicklung von Medikamenten zur Behandlung der rund
7.000 verschiedenen Arten von Seltenen Erkrankungen aufrechterhalten
werden. Diese stehen aktuell politisch auf dem Priifstand und kdnntenin
Zukunft eingeschrankt werden. Dabei sprechen die Zahlen fiir sich: Gan-
ze 41 Prozent der Neueinfiihrungen von Medikamenten richteten sich
in 2020 gegen Seltene Erkrankungen - sogenannte Orphan Drugs. Der-
zeit werden rund 2.400 Arzneimitteltherapien entwickelt, die ebenfalls
den Orphan-Drug-Status, aber noch keine Zulassung erhalten haben.
Wir sind optimistisch, dass wir durch die Aufrechterhaltung der erfolg-
reichen Rahmenbedingungen das Leben von Patient:innen jetzt und in
Zukunft entscheidend verdndern kdnnen und halten eine Einschrankung
der FérdermalRnahmen nicht fiir den richtigen Ansatz”, betont Leffers.
Die zwei wichtigsten MaRnahmen, die die Politik fiir die Patient:innen
auf den Weg bringen sollte, sind nach Ansicht der Befragten staatliche
Forderung und Vernetzung. 57 Prozent wiinschen sich staatliche Forde-
rung fiir die Erforschung Seltener Erkrankungen und ihrer Therapie. 50
Prozent mochten die globale Vernetzung zum Wissensaustausch fordern.

Nur fiir wenige Seltene Erkrankungen gibt es Therapien

Belastend fiir viele Betroffene ist nicht nur, dass sie in der Bevilkerung
kaum wahrgenommen werden, sondern auch, dass sie im Durchschnitt
fiinf Jahre auf eine korrekte Diagnose warten miissen. Dafiir muss jede:r
Patient:in mit einer Seltenen Erkrankung durchschnittlich sieben Arzt:in-
nen aufsuchen. Selbst wenn nach viel Zeit und vielen Terminen die richtige
Diagnose gestellt wird, bedeutet es nicht immer auch eine erfolgreiche
Behandlung. Denn nur fiir fiinf Prozent der Seltenen Erkrankungen gibt
es eine Therapie. Die Deutschen schatzen diese Rate auf 42 Prozent, sind
somit viel optimistischer.
.Ich sehe fehlende Therapiemdglichkeiten als eines der schwerwie-
gendsten Probleme. Sie kdnnen selbst den optimistischsten Menschenin
eine Sackgasse bringen”, sagt die pensionierte Lehrerin Annika Miiller-
Luetgebiiter, die sich als Patientenbotschafterin fiir andere Betroffene
stark macht.

Kathrin Ludwig, Patient Engagement Lead Rare Diseases, und Dr. Karl-Werner Leffers,
EU Medical Head Rare Diseases bei UCB, Fotos: UCB Pharma

JJTherapiemdglichkeiten” sind daher auch die Information, nach der am
haufigsten gesucht wird, wenn jemand eine Diagnose mit Verdacht auf
eine Seltene Erkrankung fiir sich oder seine Angehdrigen erhalt. 63 Pro-
zent halten dies fiir unverzichtbar. Auch die genaue Diagnose und eine
Prognose zum Verlauf der Erkrankung interessieren Menschen in dieser
Situation. Ein guter Weg, diese Informationen zu transportieren, ist nach
Ansicht von jedem/jeder dritten Deutschen ein Video, bei den 18- bis
29-Jahrigen wiinschen es sich sogar 42 Prozent. An Podcasts sind 15 Pro-
zent aller Befragten und 20 Prozent der Jiingeren interessiert.

Offenes Sprechen fiir viele ein Tabu
Offen Giber die eigenen Erkrankungen zu reden, ist fiir viele Deutsche noch
ein Tabu, so ein weiteres Ergebnis der UCB-Befragung. Zwar erkldren sich
97 Prozent dazu bereit, ihre eigene Seltene Erkrankung gegeniiber an-
deren zu thematisieren. Allerdings nur gegeniiber Vertrauenspersonen
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wie Fachdrzt:innen, Hausdrzt:innen oder en-
gen Familienangehdrigen. Arbeitskolleg:innen
gegeniiber wiirden nur neun Prozent zugeben,
erkrankt zu sein.

Es fallt den Menschen nicht leicht, iiber eine
Seltene Erkrankung und die damit verbunde-
nen Gefiihle zu sprechen. Am haufigsten werden
Fachdrzt:innen als Ansprechpartner:innen ge-
nannt: Mehr als zwei Drittel der Befragten wiir-
den diese um Rat fragen. Auch Hausdrzt:innen
und enge Familienangehérige (jeweils 68 Pro-
zent) gehdren zu den Vertrauten. Schlief3lich
ware es auch schwer, diesen die Erkrankung zu
verheimlichen, auch enge Familienangehdrige
wie Ehepartner oder Eltern diirften ohnehin
tiber den Gesundheitsstatus Bescheid wissen.
Die 18- bis 29-Jdhrigen vertrauen dagegen dem
engen Familien- und Freundeskreis (64 und 53
Prozent) mehrals Hausérzt:innen (45 Prozent)
und Fachdrzt:innen (50 Prozent).

Nur jede:r Dritte iiber 50-Jéhrige
vertraut sich Freund:innen an

Bis auf die Jiingeren wahren die Deutschen
aulerhalb des engen Vertrautenkreises oft den
Schein der intakten Gesundheit. Freund:innen
gegeniiber wiirden sich nur 40 Prozent der Be-
fragten 6ffnen und iiber die Erkrankung so-
wie ihr psychisches Wohlbefinden sprechen.
Mit anderen Betroffenen in einer Selbsthilfe-
gruppe konnen sich 37 Prozent den Austausch
vorstellen. Bekannte weihen nur 14 Prozent
ein. Entfernteren Verwandten sowie Arbeits-
kolleg:innen gegeniiber trauen sich jeweils 91
Prozent kein offenes Gesprach iiberihre Seltene
Erkrankung zu. In der Altersgruppe 50+ sind 95
Prozent nicht zu einem Austausch im Job be-
reit. Die Alteren ab 60 Jahren wiirden sich auch
eher einer Selbsthilfegruppe (44 Prozent) als
Freund:innen (32 Prozent) 6ffnen.

»Dass so viele Menschen ihre Erkrankung nicht
offen thematisieren wiirden, hat mich ge-
schockt, denn Schweigen hat unweigerlich Fol-
gen fiir das Selbstwertgefiihl. Kein Wunder, dass
die Mehrheit der Befragten psychische Probleme
als fast unvermeidbare Folge einer Seltenen Er-
krankung sieht”, sagt die Patientenbotschafte-
rin Annika Miiller-Luetgebiiter.

HOHER LEIDENSDRUCK VERMUTET
Insgesamt vermuten die Deutschen, dass Men-
schen mit Seltenen Erkrankungen einen ho-
hen Leidensdruck verspiiren. Die grof3te Last
verursachen nach Ansicht von 71 Prozent der
Befragten vor allem psychische Folgeproble-
me. Auch fehlende Therapiemdglichkeiten zur
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Behandlung der Erkrankung sorgen fiir einen
hohen Leidensdruck, davon gehen gleich viele
Befragte aus. Fiir 70 Prozent sind finanzielle
Schwierigkeiten aufgrund von unvollstdndiger
Kostenerstattung ebenfalls Grund fiir starke
Belastungen.

»Meiner Meinung nach wird der hichste Lei-
densdruck einerseits durch fehlende Therapie-
moglichkeiten erzeugt, genauso gravierend ist
aber ein fehlendes MaR an Verbundenheit zu
anderen Menschen und sich selbst”, sagt Miiller-
Luetgebhiiter. ,Ein Mensch ohne Vertraute mag
dazu tendieren, die Erkrankung nach auRen zu
verheimlichen, um nicht abgelehnt zu werden.
Ein Betroffener ohne Verbundenheit zu anderen
Menschen hat keine Ressourcen an praktischen
Hilfen sowie emotionalem Beistand.”

Geringes Wissen zu Seltenen
Erkrankungen

Selbst wenn Betroffene die Unterstiitzung enger
Vertrauter haben, ist die Seltene Erkrankung
kaum Gesprachsthema. 68 Prozent glauben
an einen hohen Leidensdruck der Betroffenen,
weil die Erkrankung nicht ernstgenommen oder
als psychosomatisch abgestempelt werde. Vor-
urteile des Umfelds und Ausgrenzung fiirchten
63 Prozent. Das liegt vermutlich daran, dass
nur wenig Wissen iiber Seltene Erkrankungen
in der Bevdlkerung vorherrscht: Nur rund ein
Viertel der Deutschen kann den Begriff Seltene
Erkrankungen genauer beschreiben und weil3,
was gemeintist. Weitere 24 Prozent haben zwar
den Begriff schon gehort, kdnnen aber nichts
damit anfangen.

,Wir miissen Seltene Erkrankungen stéarker in
den Fokus riicken, dafiir ist ein offener Aus-
tausch die Grundlage. Zwar erscheinen die
Erkrankungen einzeln betrachtet als selten,
doch insgesamt leben hierzulande rund vier
Millionen Menschen mit einer Seltenen Er-
krankung und verdienen mehr Wahrnehmung
in Gesellschaft und Politik”, ergdanzt Dr. Karl-
Werner Leffers.

60 Prozent der Befragten befiirchten, dass die
fehlende Wahrnehmung der Bediirfnisse Be-
troffener in Politik und Gesellschaft zu star-
ken Belastungen fiihrt. Dagegen sollte nach
Meinung der Deutschen etwas getan werden:
Besonders jlingere Menschen mochten &ffent-
liche Gelder einsetzen, um ein Bewusstsein fiir
Seltene Erkrankungen zu schaffen (46 Prozent).
Dabei gewinnen Gesundheitsportale und Foren
als Informationsquelle zunehmend an Bedeu-
tung. Bereits 38 Prozent informieren sich im
Internet iiber Erkrankungen und wiirden dies

auch bei Seltenen Erkrankungen tun. Dort kla-
ren sich die Befragten haufiger auf als etwa in
Apotheken, Fachzeitschriften, Fernsehen oder
Fachbiichern.

Bekimpfung Seltener Erkrankungen
nicht vergessen

Auch wenn die Themen Medizin und Gesund-
heit coronabedingt sehr stark in den &ffent-
lichen Fokus geriickt sind, konzentriert sich
die Aufmerksamkeit meist auf Impfstoffe und
Behandlungen rund um COVID-19. Neun von
zehn Deutschen sehen laut der UCB-Befragung
deshalb Politik, Gesundheitswesen und Gesell-
schaft in der Pflicht, die Bekdmpfung Seltener
Erkrankungen auch in dieser besonderen Situ-
ation nicht zu vergessen. Das gilt besonders fiir
Menschen ab 60 Jahren, von denen 95 Prozent
dieser Ansicht sind. Unter 18- bis 29-Jahrigen
sind es hingegen 15 Prozentpunkte weniger.
41 Prozent der Deutschen sind mit der Gesund-
heitsversorgung hierzulande zufrieden, nur
neun Prozent unzufrieden. Vor allem erfiillt
das System die Anspriiche der Bewohner:innen
von mittelgrofRen Stddten (46 Prozent). Unter
Menschen, die auf dem Land oder in kleinen
Stddten leben, sind es sieben Prozentpunkte
weniger. Unbefriedigend finden 88 Prozent der
Befragten allerdings die Behandlung von Sel-
tenen Erkrankungen. Bei Menschen, die selbst
oder im personlichen Umfeld davon betroffen
sind, gilt das fiir 84 Prozent.

~Geschdtzt leben weltweit 400 Millionen Pa-
tient:innen mit Seltenen Erkrankungen®, sagt
Tahir Ali, Solution Lead Rare Diseases & Neuro-
inflammation bei UCB. ,Haufig reagiert das
Umfeld der Betroffenen mit Unverstandnis, weil
die Erkrankungen der breiten Masse nicht be-
kannt sind. Und das nicht nur bei Angehdrigen
von Patient:innen, sondern auch in der Arzte-
schaft: Das fiihrt auch dazu, dass es im Schnitt
fiinf Jahre dauert, bis eine Seltene Erkrankung
diagnostiziert wird. Deshalb machen wir bei
UCB mit eigenen Aktionen auf die Erkrankungen
und die damitverbundenen Herausforderungen
aufmerksam — zum Beispielim Rahmen des Rare
Disease Day am 28. Februar.”

Engagement von Politik und

Industrie gewiinscht
Um die Betroffenen besser zu unterstiitzen,
halten 96 Prozent der Befragten politische
MaRnahmen fiir notwendig. Vor allem pladie-
ren die Deutschen fiir die staatlich geforderte
Erforschung Seltener Erkrankungen und ihrer
Therapie. 57 Prozent halten dies fiir wichtig.

Die Grand-Slam-Gewinnerin Caroline Wozniacki ist das prominente Gesicht der Kampagne ,Advantage Hers”. (Foto: UCB Pharma)

Zudem findetjede:r Zweite, der Staat sollte sich
fiir eine bessere Vernetzung zum Wissensaus-
tausch iiber die Erkrankungen einsetzen. Um bei
der Entwicklung entsprechender Medikamente
schnellvoranzukommen, halten 86 Prozent der
Befragten auch finanzielle Anreize fiir geeignet
- etwa durch die Europdische Union oder die
Bundesregierung. Rund 80 Prozent sprechen
sich in diesem Zusammenhang fiir eine verein-
fachte Zulassung von Arzneimitteln aus.

Industrie in der Pflicht

Neben der Politik ist aus Sicht der Deutschen
auch die pharmazeutische Industrie im Kampf
gegen Seltene Erkrankungen gefordert. Neun
von zehn Befragten sehen die Firmen in der
Pflicht, in diesem Bereich zu forschen. Beson-
ders ausgepragt ist diese Erwartungshaltung
bei Menschen ab 60 Jahren (94 Prozent). Bei
unter 30-Jdhrigen sind es 14 Prozentpunkte
weniger. Dariiber hinaus genieRen bei 85 Pro-
zent der Deutschen pharmazeutische Unter-
nehmen ein hoheres Ansehen, wenn sie auch
zu Seltenen Erkrankungen forschen. Und drei
Viertel vertrauen Produkten mehr, wenn Her-
steller auch Medikamente fiir wenig erforschte
Erkrankungen entwickeln. Besonders bei den
liber 60-Jdhrigen (82 Prozent) herrscht diese
Einstellung vor. Unter den 18- bis 29-Jahrigen
sind es 23 Prozentpunkte weniger.

+Weltweit gibt es ungefdhr 7.000 Seltene Er-
krankungen”, sagt Tahir Ali. ,Eine davon ist zum
Beispiel Myasthenia gravis, eine chronische, au-
toimmune, neuromuskuldre Erkrankung, bei der
das korpereigene Immunsystem falschlicherwei-
se die Verbindung zwischen Nerven und Muskeln
angreift. Durch unsere Forschung und Entwick-
lungin diesem Bereich leisten wir einen Beitrag,
das Leben der Betroffenen zu verbessern.”

JAdvantage Hers“
Nicht nur bei Seltenen, sondern auch bei ande-
ren chronischen Erkrankungen macht sich UCB
fiir die Betroffenen stark - in der pharmazeu-
tischen Forschung, aber auch durch Kommuni-
kation mit den Patient:innen undin der Offent-
lichkeit, durch Aufkldrung und die Schaffung
von Awareness.
So kann beispielsweise das Leben mit einer chro-
nisch-entziindlichen Krankheit (auch bekannt
als eine Autoimmunerkrankung), wie zum Bei-
spiel rheumatoide Arthritis, axiale Spondylo-
arthritis, Psoriasis-Arthritis und Psoriasis, fiir
jeden eine Herausforderung sein. Denn neben
den Symptomen konnen sie bei den Betroffenen
auch zu erheblichen physischen und emotiona-
len Belastungen fiihren.
Gemeinsam mit der Grand-Slam-Gewinnerin
Caroline Wozniacki macht UCB deshalb seit 2022
mit der Aufkldrungs- und Empowerment-Kam-
pagne ,Advantage Hers” auf die Notwendigkeit
zur Verbesserung des Versorgungsstandards
von Frauen mit chronisch-entziindlichen Er-
krankungen aufmerksam. Die globale Em-
powerment-Kampagne stellt Informationen
fiir Frauen zur Verfiigung und soll Patientin-
nen unterstiitzen, eine aktivere Rolle in ihrer
Versorgung zu iibernehmen. Unter dem Hash-
tag #AdvantageHers kdnnen Betroffene ihre
personlichen Erfahrungen und Erlebnisse im
Umgang mit chronisch-entziindlichen Erkran-
kungen teilen, von anderen lesen und sich
untereinander vernetzen.
Die Kampagne ,Advantage Hers” soll aber
auch zeigen, dass sich keine Frau, die mit einer
chronisch-entziindlichen Erkrankung lebt, da-
von abbringen lassen sollte, sich ihre Traume
zu erfiillen.
Inspiriert durch die Erfahrungen von Tennis-

HeRsd

star Caroline Wozniacki, den Kampf gegen die
rheumatoide Arthritis zu gewinnen, bietet ,Ad-
vantage Hers” Patientinnen die Werkzeuge, die
ihnen dabei helfen sollen, ihren eigenen Plan
mit ihrem Behandlungsteam zur Behandlung
und zum Umgang mitihrer Krankheit aufzustel-
len und eine aktivere Rolle bei ihrer Therapie zu
ibernehmen.

Bei ,Advantage Hers” geht es im Wesentlichen
um drei Ziele, die auch das Motto der Kampa-
gne sind: ,Informiert sein. Inspiriert sein. En-
gagiert sein.”
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INTERVIEW

IST GIGANTISCH

TWT Digital Health realisiert Softwareprojekte als Medizinprodukt und unterstiitzt Kunden aus der Pharma- und Medizintechnikindustriein allen
Phasen des Produktlebenszyklus - von derIdee bis zur App bzw. der DiGA. Die Spezialisten aus Heidelberg bieten nachhaltige E-Health-L6sungen,
normenkonforme Softwareprodukte, iiberzeugende User-Experience und verlassliche Managed Services und unterstiitzen die Kunden von der
Beratung bis zur Kreation, von der Entwicklung bis Betrieb und Wartung. Wir sprachen mit den Geschaftsfiihrern Michael Griiterich und Markus

Tusche (iber die ,Amazonisierung” des Gesundheitswesens.

Markus Tusche (links) und Markus Griiterich, Geschaftsfiihrer von TWT Digital Health

Herr Tusche, Herr Griiterich, als Spezialisten fiir Digital-Health-Anwen-
dungen sehen Sie eine zunehmende ,,Amazonisierung” des Gesundheits-
wesens. Was genau verstehen Sie unter diesem Begriff?

Griiterich: Amazon warim Prinzip von Anfang an als Plattform konzipiert,
auf der Anbieter und Kdufer zusammenkommen. Ich denke, es ging niein
erster Linie darum, einzelne Biicher oder andere Artikel zu verkaufen, son-
dern eine Plattform zu schaffen, auf der viel passiert, die schnell bekannt
wird und dann auch schnell wéchst. Das hat Amazon im Bereich Handel
sehr erfolgreich geschafft, aber wir sehen das auch bei den Amazon Web
Services, kurz AWS, wo man Cloud Computing und Cloud-Anwendungen
betreiben kann. Das ist wie ein groRer Eisberg, von dem die meisten nur
einen kleinen Teil sehen. Aber Amazon ist da sehr aktiv. Gerade im Ge-
sundheitsbereich wird diese Plattform auch stark beworben. Was wir vor
diesem Hintergrund unter ,Amazonisierung” verstehen, ist der Gedanke,
dass jeder Big Player, also auch Google, Facebook, Apple, Microsoft und
andere, ein grolRes Auge auf die Gesundheitsbranche wirft, weil sie ein
Riesenpotenzial hat. Der Plattform-Gedanke ist im Gesundheitswesen
sehr lukrativ, und Amazon unternimmt auf diesem Feld, zumindest in
den USA, schon eine Menge. Esist naheliegend, beim Stichwort Amazon
erstmal an das klassische Online-Pharmacy-Geschaft zu denken, aber die
Tech-Unternehmen sehen natiirlich noch ganz andere Moglichkeiten -
insbesondere was die Nutzung von Daten betrifft. Unter Amazonierung
verstehen wir in erster Linie das Zusammenbringen von verschiedenen
Playern auf einer digitalen Plattform.

Tusche: Das ist auch der logische ndchste Schritt. Die internen Prozesse

und Technologien, die Amazon verwendet, haben sie von Anfang an sehr
stringent so implementiert, dass sie auch fiir die Allgemeinheit als Ser-
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vices zugdnglich sein kdnnen. Genau daraus ist AWS entstanden. Wenn
man sich in der Startup-Szene umsieht, losgeldst vom Medical-Bereich,
ist AWS sehr haufig die erste Anlaufstelle: Ich kann mir sehr schnell,
sehr einfach und sehr benutzerfreundlich diverse Services dazuholen,
ohne die entsprechende Hardware und Expertise selbstim eigenen Haus
vorhalten zu missen. Da hat AWS in den letzten Jahren sehr gute Arbeit
geleistet und sich damit im Markt etabliert. In letzter Zeit hat man auch
sehrvielinvestiert, um beim Thema Datenschutzkonformitat Vertrauen zu
schaffen - zumindest sieht es nach auBen so aus — um auch den Bereich
HealthTech als Geschaftsbereich zu erschlieRen.

Beim Thema Datenschutz bestehen aber dennoch haufig Zweifel.
Tusche: Gerade Behorden wie das BfArM sehen das extrem kritisch, zum
Beispiel im Bereich der DiGA. Der entsprechende Leitfaden zielt sehr deut-
lich auf die groRen HealthTech-Unternehmen und Hyperscaler aus den
USA ab. Sobald AWS oder andere globale Cloud Services im Spiel sind,
betrachtet das BfArM das sehr kritisch, und auch die Landesdatenschutz-
behdrden legen die DSGVO in letzter Zeit eher immer restriktiver aus, so
dass man gar nicht genau weil3, wo der Weg hingeht. Selbst wenn heute
etwasin Ordnung ist, weik man nicht genau, wie die Behdrden das in Zu-
kunft werten. Und das birgt natiirlich ein gewisses Risiko, wenn ich ein
digitales Produkt langfristig betreiben mdchte. Es ist also nicht frei von
Risiken, aber es birgt auch groRe Chancen.

Es gibt immerhin diverse Mechanismen, mit denen wir die Vorteile von
Cloud Services nutzen kdnnen, beispielsweise die Massendatenhaltung
und auch die Analyse dieser Daten, aber wir miissen Vorkehrungen treffen.
Inder Form, dass wir die Daten, anhand derer man Personen identifizieren
kann, strikt von den medizinischen Daten trennt, so dass man von den me-
dizinischen Daten nicht mehr auf eine bestimmte Person zuriickschlieRen
kann. Dann kann man diese anonymisierten Daten auch an Cloud Services
geben und die Vorteile der Services nutzen. Umgekehrt muss man aber die
Daten, anhand derer die Personenidentifizierbar sind, strikt verschliisseln
und den Zugriff darauf streng reglementieren. Am besten auf3erhalb von
AWS - das BfArM wiirde das bei einer DiGA auch gar nicht akzeptieren.
Wenn diese strikte Trennung gegeben ist, kann man auch mit dem BfArM
liber solche Ansdtze sprechen.

Die Behorden sind das eine, aber wie groR ist denn die Bereitschaft von
Patient:innen, Daten zu teilen?

Tusche: Die Erfahrung zeigt, dass Menschen grundsétzlich bereit sind, ihre
Daten fiir Studien zur Verfiigung zu stellen. Aber nur unter einer Voraus-
setzung: Man muss Vertrauen schaffen und die Patient:innen miissen einen
Mehrwert darin erkennen. Und zwar den, dass ihnen dabei geholfen wird,
ihr tégliches Leben zu bewdltigen. Wenn man transparent kommuniziert

Quelle Adobe Stock

und ganz offen sagt, zu welchem Zweck man die Daten erheben mdchte,
und das Ganze datenschutzkonform ist, sind die Vorbehalte geringer, als
hdufig angenommen wird.

Der Erfolg einer DiGA hangt aber auch ganz entscheidend von der Akzep-
tanz bei Arztinnen und Arzten ab. Wie beurteilen Sie diese?

Griiterich: Natiirlich sind die Arzte der Schliissel, damit die DiGA iiber-
haupt genutzt werden. Sie miissen sie schlieRlich verschreiben und auch
dahinter stehen. Zu diesem Thema gibt es sehr unterschiedliche Untersu-
chungen, es hdngtauch sehr stark von der Indikation ab. Viele DiGA sind
im chronisch/somatischen Bereich angesiedelt, und da ist die Akzeptanz
deutlich groRer als zum Beispiel bei akuten kdrperlichen Beschwerden.
Man kann es also gar nicht eindeutig beantworten, aber allen Herstellern
ist bewusst, dass Aufklarung die zentrale Baustelle ist. Deswegen gibt es
ja zum Beispiel mit ,DiGA info” eine Gesellschaft, in der sich Hersteller
von DiGA zusammengeschlossen haben, um medizinische, praxisrelevante
Fachinformationen zum neuen Versorgungsbereich der Digitalen Gesund-
heitsanwendungen zu bieten und Arzte in diesem Bereich zu motivieren.
Mindestens zum Teil ist das auch dringend notwendig. Denn der Arzt als
einzelner hat keinen groRen Vorteil davon, eine DiGA zu verschreiben, und
manche haben wohlauch die Sorge, sie miissten da auch nochirgendeinen
Support leisten. Und das Thema Datenschutz und Vertrauen ist nicht nur
fiir Patienten, sondern auch fiir die Arzte enorm wichtig.

Tusche: Vertrauen ist das eine, aber aus Sicht der Anbieter kommt ja
noch ein weiterer Aspekt hinzu: Mit Verletzungen des Datenschutzes will
niemand in der Presse erscheinen, denn dann hat man ein groRes Repu-
tationsproblem. Gleichzeitig kann die Ahndung eines solchen Verstol3es
wirtschaftlich zu einem Problem werden. Es darf einem in diesem Bereich
kein Fauxpas passieren.

Uberwiegen denn Ihrer Meinung nach die Chancen der ,Amazonisierung”
ihre Risiken?

Griiterich: Es geht darum, einerseits die Vorbehalte zu tiberwinden und
andererseits die Vorteile fiir alle Akteure zu sehen. Man muss akzeptie-
ren, dass lange etablierte Grenzen auch mal eingerissen werden. Wir
miissen von dem Silodenken wegkommen. Wenn es um Plattformen wie
gesund.de geht, wo man sich vorstellt, dass dort Arzte und Apotheken
zusammen agieren, dann bietet das riesige Chancen, gerade auch fiir
die Patienten. Aber es erfordert eben auch eine gewisse geistige Beweg-
lichkeit bei allen Akteuren zu akzeptieren, dass ich dort die Mitbewerber
direkt neben mir habe.

Tusche: Letztendlich bieten sich wahnsinnig groRe Chancen. Es ist uto-

pisch zu denken, man kénne all das, was die Hyperscaler an Services an-
bieten, nachimplementieren, nur weil man sie auRen vorlassen machte.
Man sollte sich der technischen Errungenschaften, die bereits vorhanden
sind, bedienen und sich als Hersteller darauf konzentrieren, wie ich auf
dieser Basis medizinischen Nutzen schaffen kann. Ich sehe vor allem die
riesige Chance, dass wir mithilfe der Digitalisierung endlich mal einen
groRen Sprung machen kdnnten, gerade im medizinischen Bereich.

Die Technik kann also zum medizinischen Fortschritt beitragen, wenn
man sie richtig einsetzt?

Griiterich: All das, was durch die Digitalisierung an Daten und damit
auch an moglichem Wissen generiert wird, wenn zum Beispiel Dinge iiber
eine langere Strecke verfolgbar werden und sie dann zusammenflieRen,
kann das einen sehr groRen Erkenntnisgewinn ermdglichen. Momentan
hat jede Einrichtung ihren Datensilo und es gibt keinen Austausch, auf
diese Weise geht unheimlich viel verloren. Das Potenzial, was man iiber
Gesundheit noch lernen kdnnte, ist gigantisch. Es ware toll, wenn man
dieses Potenzial - natiirlich mit anonymen Daten - eines Tages endlich
mal heben kdnnte.

Tusche: In Zukunft wird es vermehrt um individuelle Therapien gehen.
Darum, dass man anhand von Big Data analysieren kann, was fiir die eine
oder die andere Indikation die Therapie schlechthin ist. Da brauchen wir
die Erkenntnis, welches {iberhaupt die richtigen Indikatoren sind und was
alles beriicksichtigt werden muss. Um dannindividuelle Riickschliisse zie-
hen zu kénnen. Wir miissen wegkommen von den Standardtherapien, bei
denen alle iiber einen Kamm geschoren werden. Aus heutiger Sichtist die
klassische Medizin an vielen Stellen sehr einseitig. Das wird zwar schon an
vielen Stellen durchbrochen, aberjetzt haben wir die ganz groRe Chance,
es mit einem Big-Data-Ansatz mit fundierten Informationen zu versehen.

Griiterich: Wir erleben, dass die Fantasie in den letzten Jahren Fliigel
bekommen hat, was mit der Technologie alles machbar sein kénnte. Fiir
mich ist das insgesamt eine sehr positive Entwicklung. Bei allen Sorgen,
die man in Bezug auf das Thema Regulation und Datenschutz zu Recht
hegt, sollte man sich aber bei den Méglichkeiten, die sich bieten, nicht
selbst vollig beschneiden.

Herr Griiterich, Herr Tusche, vielen Dank fiir das Gesprach.

Das Interview fiihrte Wolfgang Dame,
Chefredakteur der ,Pharma Relations”
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NEWS

NIE EIN BPIEL
NIE EIN 10 H

DANN VERPASEER S1E AUCH
KEIME CHAMCE AUF EINE

Noch nie ein Spiel verpasst?

In Deutschland erkrankt einer von acht bio-
logischen Mannern im Laufe seines Lebens an
Prostatakrebs. Das Tiickische: Er verursacht
in friihen Stadien meist keine Beschwerden.
Umso wichtiger ist die jahrliche Vorsorgeunter-
suchung. AstraZeneca und MSD Sharp & Dohme
haben sich diesem Thema verschrieben, denn die
(iiberlebens-)wichtigen Vorsorgeuntersuchun-
gen sollten ldngst zur Normalitdt gehdren. Doch
wdhrend Fulball bei vielen Menschen ein zen-
trales Thema ist, trifft dies auf die eigene Ge-
sundheitsvorsorge oft weniger zu. Die Kampagne
»Nichts verpassen” verbindet beide Themen und
will so Aufmerksamkeit fiir ein oft vernachléssig-
tes Thema schaffen. Das erkldrte Ziel der Kampa-
gne: Es soll weder ein Spiel verpasst werden noch
die Chance der Prostatakrebsfriiherkennung.

fischerAppelt verantwortet
Merck Employer Brand

Die fischerAppelt Gruppe ist verantwortlich fiir
die Entwicklung der neuen Employer Brand von
Merck. Das interdisziplindre Team aus Fork Un-
stable Media und fischerAppelt, advisors konnte
sich in einem Pitch um den Etat durchsetzen und
arbeitet gemeinsam an dem Relaunch der neuen
Employer Brand des Wissenschafts- und Tech-
nologieunternehmens Merck. Entwickelt wurde
eine modulare Employer Brand, die sowohl fiir
Mitarbeiter:innen funktioniert, aber auch fiir die
Suche nach neuen Talenten adaptierbar ist und
auf regionale Bediirfnisse abgestimmt angepasst
werden kann. Dabei ist sie flexibel in der An-
wendung fiir die drei Unternehmensbereiche von
Merck: Life Science, Healthcare und Electronics.

20

CureVac ernennt ALEKANDER ZEHNDER zum Vorstands-
vorsitzenden ab 1. April 2023. Zehnder war in verschie-
denen Fiihrungspositionen bei Roche und Sanofi tatig
und hat seine Expertise beim Aufbau von Pipelines, bei
der Entwicklung von Strategien, bei der Organisations-
entwicklung und im operativen Geschaft unter Beweis

gestellt. Derzeitist er Global Head of Oncology bei Sanofi
und hatte zuvor Fiihrungspositionen sowohl am Haupt-
sitz der Unternehmen als auch in den verschiedenen
Landern inne.

Seit 1. Januar 2023 ist neue Geschafts-
fiihrerin bei Bencard Allergie fiir Deutschland. Sie ist seit
2016 in verschiedenen Positionen fiir Bencard tatig. Zu-
vor hatte sie zehn Jahre bei Baxter Deutschland gearbei-
tet, wo sie ihre umfassende Expertise im deutschen und
internationalen Marketing aufbauen konnte. Bei Bencard
Allergie hatte sie als Senior Marketing Manager fiir den
Rx-Bereich begonnen. Uber die kommerzielle Leitung
von Sales und Marketing der Rx- und OTC-Bereiche fiihrte
sie ihr Weg nun in die Geschéftsfiihrung.

HANS-CHRISTIAN DRECHSLER

KEVIN PETERS hat am 1. Februar den Vorsitz der Ge-
schaftsfiihrung von MSD Deutschland Human Health
ibernommen. Peters ist seit mehr als 25 Jahren in un-
terschiedlichen globalen, regionalen und lokalen Funk-
tionen fiir MSD tétig. Zuletzt war er Geschaftsfiihrer von

MSD Korea. Zuvor war er unter anderem Geschaftsfiihrer
von MSD Thailand, Chief Marketing Officer in China und
Global Brand Leader Immunologie in der Schweiz. Mit
seiner langjahrigen Erfahrung soll er das Wachstum von
MSD in Deutschland weiter vorantreiben.

BEVOLKERUNG

STUDIE

Quelle Adobe Stock

Die Bevilkerungin Deutschland hat keine Beriihrungsangste mit der digitalen Medizin mehr. Wahrend der Corona-Pandemie hat es einen regelrechten
Boom bei der Nutzung von Gesundheits-Apps und Online-Arztsprechstunden gegeben. Im Jahr 2021 kam die Corona-Warn-App innerhalb weniger
Wochen bei fast 50 Prozent der Bevilkerung auf das eigene Handy - eine Entwicklung mit einem Tempo, wie es sie nie zuvor im Gesundheitsbereich
gegeben hat. Alsin der Pandemie die Fitnessstudios geschlossen waren, nutzte knapp jede dritte Person einen Online-Gesundheitskurs. Jeder Zweite
misst seitdem seine Gesundheit mit Smartphone, App oder Smartwatch. Schon 17 Prozent managen ihre Medikamenteneinnahme mit dem Handy.
Auch nach dem Abklingen der Pandemie halten diese Trends fast unvermindert an.

Das sind die Ergebnisse der reprdsentativen
Studie ,EPatient Survey” 2022, die bereits
seit dem Jahr 2010 einmal jahrlich durchge-
fiihrt wird. 6.000 Menschen werden dafiir be-
fragt. Es handele sich damit um die bei weitem
grolte Bevolkerungsbefragung zur digitalen
Gesundheitin Deutschland, sagt Studienleiter
Dr. Alexander Schachinger.

,Die Bevdlkerung in Deutschland”, so Scha-
chinger, ,ist bei der digitalen Nutzung von
Gesundheitsangeboten weiter als die staat-
liche Gesundheitspolitik. Deutschland hat
im Vergleich zu anderen europdischen Lan-
dern dringenden Nachholbedarf. Es ist bis-
her nicht gelungen, eine nationale Strategie
zu entwickeln, die sich zum Beispiel an den
Erfahrungen von GroRbritannien oder Dane-
mark orientiert.”

Der Griinder und Geschéftsfiihrer des Unter-

nehmens EPatient Analytics weist darauf hin,
dass der E-Health-Markt in Deutschland in
hunderte Einzelldsungen zersplittert ist, die
nicht zentral vernetzt und deshalb fiir die me-
dizinische Forschung nicht nutzbar seien. Sein
Fazit: ,Das immer wieder verschleppte Ein-
fiihren einer einheitlichen IT-Infrastruktur fiir
eine elektronische Patientenakte fiihrt zu ei-
nemvéllig fragmentierten Marktgeschehen.”
Auch der wissenschaftliche Begleiter der Stu-
die, Professor Klaus Hurrelmann von der Her-
tie School Berlin, zieht kritische Bilanz: ,Die
deutsche Bevolkerung ist bereit fiir E-Health,
aber die Politik liefert nicht. Wenn das so
weitergeht, zeichnet sich der Ausverkauf der
gesundheitlichen Vitaldaten der Bevdlkerung
in Deutschland ins Ausland ab. Schon heute
wird der Einfluss vor allem der amerikanischen
Internetkonzerne wie Google und Amazon im-

Entwicklung von E-Health-Produkten in Deutschland
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mer stdrker, weil sie sich iiber ihre Angebote
Zugriffauf die Vitaldaten verschaffen und sich
zusdtzlichin Einrichtungen der medizinischen
Versorgung und der Gesundheitsversicherung
einkaufen.”
Die Trendanalysen des ,EPatient Survey” zei-
gen auf,
* dass der digitale Impfpassinnerhalb weniger
Monate von 0 % auf 50 % Verbreitung kam,
* dass die Nutzung von Online-Arztsprech-
stunden ebenfalls von 0 % auf 16 % wuchs
- auch nach der Pandemie stabil bleibend,
* dass jeder Zweite Bewegung, Schlaf, Stress
oder Schmerzen mit digitalen Helfern misst,
* dass 17 % regelmaRig eine Medikamenten-
App nutzen und 16 % mit dem Handy ihr
Rezept zur Online-Bestellung scannen, und
* dass jeder Dritte Leistungen wie Online-
Diagnostik, Gesundheitskurse oder die On-
line-Arztsprechstunde ohne Erstattung aus
eigener Tasche bezahlt.
Aufgrund der zu komplizierten Angebotsland-
schaft von digitalen Gesundheitsldsungen ist
deren Nutzung stark vom Bildungsstand und
Nettoeinkommen abhdngig, so ein weiteres
Ergebnis der Befragung. So bestimme der
soziale Status in Deutschland, ob Pravention
und drztliche Beratung bei der Biirgerschaft
auch ankommen. Beispiel Online-Arztsprech-
stunde: Bei Personen mit Abitur oder Studium
wurde sie schon zu 20 % genutzt, bei Personen
mit Hauptschulabschluss zu 11 %.
.Die Gesundheitspolitik ldsst die Patientinnen
und Patienten nicht nur mit einem Anbieter-
flickenteppich allein, sie akzeptiert sogar
eine Versorgungsungleichheit”, kritisiert Dr.
Alexander Schachinger.
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MARKETING

Die Generalisierte Pustuldse Psoriasis (GPP)
isteineschwere, chronische und potenziell le-
bensbedrohliche Dermatose. Charakteristisch
fiir die GPP, einer eher seltenen Unterform der
Psoriasis (Schuppenflechte), sind schubartig
am ganzen Korper auftretende Pusteln, die
mit Eiter gefiillt und sehr schmerzhaft sind.
Zusatzlich konnen Erytheme, Hautschuppun-
gen, Fieber, Kopfschmerzen und extreme Mii-
digkeit auftreten.

Oftwirktsich die Erkrankung aufdie Psyche und
das emotionale Befinden der Betroffenen aus,
da die GPP nicht nursehr schmerzhaft, sondern
auch stigmatisierend ist: Mitmenschen haben
unwissentlich Angstvor Ansteckung und schre-
cken vor der entziindeten Haut zuriick. Umso
wichtigeristes, der Erkrankung mehr Aufmerk-
samkeit zu widmen und die leidvollen Alltags-
erfahrungen der Betroffenen zu visualisieren
undin den Mittelpunkt zu stellen.

Die ,Unwearable Collection” wurde durch die
authentischen Geschichten von drei Menschen,
die von GPP betroffen sind, inspiriert: Christi-
ne, Brandon und Dale berichteten dem Desig-
ner Bart Hess von ihren Erfahrungen und Ge-
fiihlen mit GPP; Bart Hess interpretierte die Be-
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Foto: Boehringer Ingelheim

richte und libersetzte sie in vier Outfits. Diese
symbolisieren die Intensitdt der GPP-Schiibe,
die korperliche und emotionale Isolation, den
korperlichen Schmerzund die lebensbedrohli-
che Gefahr, dievon GPP ausgeht. Fiir seine aus-
drucksstarken Designs nutzte der Kiinstler Ma-
terialien wie Glasscherben und Messerklingen.
Die Anregung fiir das Outfit ,Schmerz der
Isolation” aus scharfkantigen Glasscherben
basiert auf Christines Erfahrung der korper-
lichen Distanz zuihrer Familie: Wahrend eines
GPP-Schubs konnte Christine nicht einmal mehr
ihre Tochter in den Arm nehmen.

Das zweite, aus Papierecken gefertigte Kol-
lektionsstiick greift eine Symbolik auf, mit
der Dale die korperlichen Schmerzen eines
GPP-Schubs schildert: Er hatte das Gefiihl, sich
Tag und Nacht tausendfach an scharfkantigem
Papier zu schneiden.

Brandon verwendet den Begriff ,Flachen-
brand”, um sein Gefiihl wahrend eines GPP-
Schubs zu beschreiben. Die Ubersetzung des
Gefiihls in das dritte, wie Feuer lodernde De-
sign (Foto) machtdas AusmaR der Beschwerden
auf anschauliche Weise nachvollziehbar und
symbolisiert die Intensitat der Schiibe.

Boehringer Ingelheim prasentiert ,The Un-
wearable Collection “. Die Modekollektion
visualisiert eindrucksvoll die Gefiihle von
Menschen, die an Generalisierter Pustulo-
ser Psoriasis (GPP) leiden. Dabei reprasen-
tiert jedes Kollektionsstiick eine typische
Erfahrung mit GPP, wie den ,Schmerz der
Isolation” oder die ,lebensbedrohliche
Gefahr”, Die Kollektion wurde von dem be-
kannten Kiinstler und Textildesigner Bart
Hess entworfen. Sie soll zur Aufklarung
liber GPP beitragen und die schwere Haut-

erkrankung ,fiihlbar” machen.

Das vierte Kollektionsstiick der lebensbe-
drohlichen Gefahr besteht aus hunderten von
Messern: Die Schmerzen wéhrend eines GPP-
Schubs fiihlen sich fiir Christine wie zahllose
Messerstiche an.

»Wir haben nach einer Mdglichkeit gesucht,
die personlichen Erfahrungen aus dem Leben
von GPP-Betroffenen zu vermitteln und zum
Nachdenken anzuregen. Die ,Unwearable Col-
lection’riicktdie Betroffenenin den Fokus und
zeigt, dass GPP zu massiven Einschrankungen
in den unterschiedlichsten Lebensbereichen
fiihrt - Einschrankungen, die fiir die Personen
im wahrsten Sinne des Wortes untragbar sind.
AuRerdem hebt sie die Aspekte hervor, welche
GPP von anderen Formen der Psoriasis unter-
scheiden, und verdeutlicht die Intensitat der
Erkrankung®”, so Stephanie WaBmuth, verant-
wortlich fiir die GPP-Patienten-Kommunikation
bei Boehringer Ingelheim Deutschland.

Mehr zu den Hintergriinden der ,Unweara-
ble Collection” gibt es in einem Video unter
https://b-i.news/uwc.

Zum Jahresbeginn startet AstraZeneca Deutschland eine Kampa-
gne, mit der Talente angesprochen und fiir einen Job beim Ham-
burger Pharmaunternehmen begeistert werden sollen. Statt nur
medizinische Themen oder gecastete Models in den Mittelpunkt
zu stellen, kommen die Mitarbeitenden selbst zu Wort - und do-
kumentieren so ihre Motivation, Identifikation und personlichen

Ambitionen.

Gebiindelt unter dem Hashtag #madeformore, begeben sich die Prota-
gonist:innen auf die Suche nach neuen Kolleg:innen, die ebenfalls mehr
erreichen wollen und dabei Wert auf einen Arbeitgeber und Job legen, bei
denen sich aktuelle gesellschaftliche Themen wie Diversitdt, Nachhaltig-
keit und Empowerment mit medizinischer Pionierarbeit verkniipfen lassen.
AstraZeneca ist ein wissenschaftsgetriebenes Pharmaunternehmen, das
fiir Innovation und Nachhaltigkeit steht. Die offensive Suche nach neu-
en Mitarbeitenden resultiertauch aus dem , zuletzt enormen Wachstum®.
Alleinim Jahr 2022 wurden elf neue Medikamente in den Kernbereichen
Biopharmazie (Herz-Kreislauf, Nieren und Stoffwechsel, Atemwege und
Immunologie, Impfstoffe und Immuntherapien), Onkologie und seltene
Erkrankungen fiir den deutschen Markt zugelassen oder haben eine Zu-
lassungserweiterung erhalten.

JH#madeformore bringt es auf den Punkt”, so Alexandra Bishop, Geschafts-
fiihrerin von AstraZeneca Deutschland. ,Wir haben eine der besten in-
novativen Pipelines der Branche und ein engagiertes Team, das mit den
Akteuren des Gesundheitswesens in Deutschland kooperiert, um sicher-
zustellen, dass Patient:innen die bestmdglichen Medikamente erhalten.
Die Art und Weise, wie wir arbeiten, ist fiir uns ebenso wichtig. So setzen
wir uns gleichermalRen fiir Vielfalt und Inklusion ein und sind fiihrend bei
der digitalen Innovation im Gesundheitswesen sowie mit unserer ,Ambi-
tion Zero Carbon’ beim Klimaschutz.”

~Hier ist meine Zukunft“ als Bekenntnis
und Aktivierungshehel

Dieinsgesamt sechs Kampagnen-Motive reprdsentieren die Themenviel-
falt des Unternehmens und zeigen Mitarbeitende in unterschiedlichen
Situationenihres Joballtags. Beim digitalen Teammeeting, wahrend der
Arbeit auf dem Indoor-Cycle oder an der E-Ladesdule im AuRendienst —
verbunden mit einer persdnlichen Aussage zum Mehrwert der Arbeit bei
AstraZeneca. Ob Digitalisierung, Diversitat, Nachhaltigkeit oder Em-
powerment, die Motive und Blickwinkel sind genauso vielfdltig wie die
Jobprofile dahinter. Alle Motive wurden in den Raumlichkeiten oder im
Umfeld des neuen AstraZeneca Headquartersin Hamburg geschossen und
vermitteln somit die moderne und agile Arbeitsatmosphare.

MARKETING
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Themen mit Haltung wichtiger als
klassische Karrierepline

.Das Engagement und die Nachfragen unserer Mitarbeitenden bei Themen
wie Diversitdt und Inklusion oder Nachhaltigkeit sind in den vergange-
nen Jahren stetig gewachsen. Gleiches gilt im Recruitment. Das zeigt,
dass es um mehrals um die klassische Karriereleiter geht. Und genau da
bewegt AstraZeneca enorm viel. Das mdchten wir auch potenziellen Be-
werber:innen transparent machen”, sagt Diego Navarro, Director Human
Resources bei AstraZeneca Deutschland.

Die Kampagne wurde von der Hamburger Agentur nwtn entwickelt. Sie
wird vor allem iiber digitale Plattformen wie LinkedIn und Instagram, aber
auchin vielen GroRstadten {iber digitale Displays Out of Home gespielt.
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Territory setzt Videokampagne fiir . Sinupret” um

Territory Agency hat fiir den Kunden Bionorica eine Videokampagne fiir ,,Si-
nupret extract” konzipiert und umgesetzt, die in sechs Léndern lanciert wird.
Das Healthcare-Team von Territory hat ein ganzheitliches, kreatives Kampa-
gnenkonzept entwickelt, welches die Schwerpunkte in den verschiedenen
Markten beriicksichtigt. Die Videokampagne wird in den Landern Deutschland,
Osterreich wie auch in Zentralasien und dem Nahen Osten ausgespielt. Basie-
rend auf den landerspezifischen Anforderungen und Regularien hat Territory
ein zentrales Key-Visual entwickelt, auch unter Beriicksichtigung der unter-
schiedlichen Markenpositionierungen innerhalb der Lander. Nicole Freude
von Territory: ,Die ,Sinupret’-Video-Kampagne war ein groRartiges Projekt.
Wir konnten unsere Kompetenz im Bereich Healthcare international mit den
Kolleg:innen aus Budapest umsetzen und haben vom Konzept, Art Direction,
Copywriting bis hin zur Post-Produktion sowie Absprachen mit den Markten

alle Schritte aus einer Hand anbieten kénnen.”
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* Wiskituend gut

Dr. Oliver Gapp wird neuer Geschiftsfiihrer der
RECOM GmbH, einer Tochter der Thieme Gruppe,
die digitale Informations- und Dokumentations-
prozesse zwischen allen am klinischen Prozess
beteiligten Berufsgruppen unterstiitzt und sich
mit ihren Angeboten fiir eine bessere Medizin
und mehr Gesundheit im Leben einsetzt. Gapp
hatte seit 2020 das strategische Geschaftsfeld
Patient Care bei Thieme geleitet. Zuvor verant-
wortete der promovierte Volkswirt und Gesund-
heitsokonom die Leistungsausgaben und Pro-
duktentwicklung einer gréReren Krankenkasse.
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Personelle Verstdrkung bei cyperfection: Mit
Andreas Kotte kommt ein erfahrener Digital-
stratege an Bord. Als Kopf des Strategie-Teams
verantwortet der 41-Jahrige zusétzlich die Me-
dia- und Vermarktungskonzeption aller Kunden
aus dem Gesundheitswesen. Kotte gilt als aus-
gewiesener Healthcare-Experte: Er kommt von
MW Office, der Healthcare-Agentur aus dem
dentsu-Netzwerk, wo er seit 2019 als Director
Digital Consulting wirkte. Dort verantwortete er
alle digitalen Budgets der Kunden. Zuvor war er
mehrere Jahre lang als Teamleitung Mediapla-
nung und Beratung Digital bei Wefra Life tatig.

Ulrike Arlt hat zum 1. Januar die Chefredaktion
von ,Der Allgemeinarzt - Journal fiir Fortbil-
dung + Praxis” im Verlag Universimed Deutsch-
land {ibernommen. Sie folgt damit auf Thomas
Schindl, der 2023 die neu geschaffene Position
eines Redaktionsleiters fiir die DACH-Region
bei Universimed antritt. Arlt war zuvor bereits
Chefredakteurin im Miinchner GFI-Verlag, wo sie
seit 2020 die Titel ,PraxisDepesche”, ,GynDe-
pesche”, ,Arzt Depesche Onkologie” und ,Arzt
Depesche Dermatologie” leitete. Davor war sie
mehrere Jahre lang als Managing Editor in der
Ebner Media Group tatig.

MARKETING

NEU GEDACHT

Mit ihrem neuen Markenauftritt macht sich die Pronova BKK fit fiir die Zukunft. Verantwortlich fiir den Relaunch der Marke ist die Agenturgruppe
fischerAppelt, die sich im Rahmen einer europdischen Ausschreibung durchsetzen konnte und Leadagentur Markenstrategie und -Design ist. Die Zu-

sammenarbeit startete bereits im Juli 2021 und wird jetzt sichtbar.

Fiir den Pitch um die Pronova BKK, die aus Zusammenschliissen der Be-
triebskrankenkassen einiger der bedeutendsten Unternehmen Deutsch-
lands - wie beispielsweise der Bayer AG, BASF SE, Continental AG und
den Ford-Werken - entstanden ist, stellte fischerAppelt ein integriertes
Team aus den verschiedenen Einheiten der Agenturgruppe zusammen. Ihre
Design- und Branding-Agentur Ligalux ist fiir das neue Erscheinungsbild
verantwortlich. Im Zuge der strategischen Neupositionierung wurden
gemeinsam mit fischerAppelt, advisors und Fork alle zentralen Kontakt-
punkte der Marke neu konzipiert, die zukiinftig konsequent auf den neu
konzipierten Markenkern ,Leichtigkeit” einzahlen.

Mit neuem Markenauftritt die Zukunft gestalten

Ein neues Logo mit Bildmarke, vitale und aktivierende Farben und ein
neuer Kommunikationsstil - die Neupositionierung der Pronova BKK wird
durch den neuen Markenauftritt sichtbar. Er fokussiert Themen inhaltlich
und optisch auf das Wesentliche. Denn Ziel des Marken-Relaunchesist es,
die Uberzeugung der Pronova BKK nach auRen zu tragen: Krankenkasse
muss sich leicht anfiihlen. Zumindest, wenn sie Pronova BKK heiRt. Denn
die Mission der Pronova BKK ist nach eigenen Angaben, das Leben der
Kund:innen leichter zu machen und den Zugang zu allen Themen rund um
das Thema Krankenkasse zu erleichtern. ,Wir freuen uns sehr, die Pronova
BKK bei ihrer neuen Positionierung zu begleiten und so Zukunft zu ge-
stalten”, sagt Matthias Wesselmann, Vorstand fischerAppelt.

Integrierte Kommunikationslasungen
fiir eine ontimale Brand Experience

Zusammen mit fischerAppelt hat die Pronova BKK ihren Markenauftritt
von Grund auf neu gedacht und gestaltet. Das interdisziplinare Team aus
Spezialisten der fischerAppelt-Gruppe hat eine iibergreifende Markenposi-
tionierung fiir die Kundengruppen B2B und B2C - 645.000 Versicherte
und {iber 86.000 Firmenkunden - entwickelt und eine neue Markenarchi-
tektur erarbeitet. Das Corporate Design der Pronova BKK galt es weiterzu-
entwickeln und dem Grundsatz ,Print follows digital” gerecht zu werden.
fischerAppelt berdt die Krankenkasse zudem fortlaufend in allen Fragen
des konsequenten Markenmanagements.

.Mit fischerAppelt haben wir einen Partner an unserer Seite, der uns mit
umfassender Expertise bei unserer neuen Markenpositionierung beglei-
tet”, sagt Lutz Kaiser, Vorstand der Pronova BKK. ,Die Agenturgruppe
konnte im Auswahlverfahren gegen eine starke Konkurrenz iiberzeugen,
sowohlin den einzelnen Disziplinen als auch durch ihre diszipliniibergrei-
fende Herangehensweise auf komplexe Aufgabenstellungen.”

LViel konnen alle. Pronova BKK kann leicht“

Mit der neuen Markenpositionierung will sich die Krankenkasse deutlich
vom Wetthewerb abheben und mit mutigem und modernem Brand De-
sign fiir Wiedererkennung und Differenzierung sorgen. Zentrales Element
hierbei ist das neue Logo. ,Insgesamt vermittelt das Logo den Anspruch
der Krankenkasse, die Markenkommunikation konsequent aus den Be-
diirfnissen der bestehenden und zukiinftigen Kundinnen und Kunden
abzuleiten. Es kommuniziert Klarheit, Vertrauen und Begeisterung fiir
die Leistungen und Services einer modernen Krankenkasse. Dabei ist der
geometrische Aufbau fiir den Einsatz in digitalen Medien optimiert”, so
Hannes Drensler, Kreativdirektor bei Ligalux.

Foto: fischerAppelt
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BVMed-Geschaftsfiihrer
Dr. Marc-Pierre Moll

Foto: BVMed/ Darius Ramazani

~Esistgut, dass die Kommission jetzt Tempo macht. Jetzt mussim Schnell-
verfahren eine Einigung mit Parlament und Rat erzielt werden, um einer-
seits sicherzustellen, dass Patient:innenin ganz Europa Zugang zu sicheren
Medizinprodukten haben und andererseits der MedTech-Branche die not-
wendige Planungssicherheit zu geben”, kommentiert BVMed-Geschéftsfiih-
rer und Vorstandsmitglied Dr. Marc-Pierre Moll die von EU-Gesundheits-
kommissarin Stella Kyriakides vorgelegten MDR-Anderungen.

Die EU-Kommission schlégt zur Vermeidung von Engpdssen bei Medizin-
produkten unter anderem die Abschaffung der Abverkaufsfrist und eine
Verldngerung der Ubergangsfrist fiir die neuen Vorschriften nach einem
risiko-basierten Ansatz vor. AuRerdem werden Klasse III-Sonderanfer-

Die Nachhaltigkeitsexpertinnen Dr. Christina Ziegenberg und Clara Allonge beraten die Mit-
gliedsunternehmen zu Themen des ,Green Deal”, Fotos: BVMed

tigungen mit in die Fristenverldngerung aufgenommen. Der Vorschlag
muss nun vom Europdischen Parlament und vom Rat im Rahmen eines
beschleunigten Mitentscheidungsverfahrens angenommen werden. Auf
der Tagung des EPSCO-Rates am 9. Dezember 2022 hatten die EU-Gesund-
heitsminister:innen die Kommission aufgefordert, rasch einen legislativen
Verbesserungsvorschlag vorzulegen.

Die Medizintechnik-Branche bereitet sich seit Jahren intensiv auf die MDR
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BVMed: MDR und Green Deal

KOMMISSION
MACGHT , TEMPO"

Der Bundesverband‘Medizintechnologie (BVMed) sieht
in dem Anfang JanudfVon der EU-Kommission vorgeleg-
ten Legislativvorschlag zur Verbesserung der EU-Me-
dizinprodukte-Verordnung (MDR) ein gutes Signal fiir
die medizinische Versorgung der Patient:innen und den
Medizinprodukte-Standort Europa und fordert nun im
Sinn seiner Mitgliedsunternehmen eine ziigige Umset-
zung. Eine weitere Herausforderung fiir die MedTech-
Unternehmen ist die Umsetzung des ,,Green Deal” der
Europdischen Union, der Europa zum ersten klimaneu-
tralen Kontinent machen soll.

AN

vor. Die Kosten der Umsetzung fiir die Branche liegen nach Schatzungen
zwischen 7 und 10 Milliarden Euro. Die Branche hat massiv investiert, bei-
spielsweise in zusatzliches regulatorisches Personal. Das MDR-System ist
aber laut BVMed noch nicht praxistauglich. Ein Hauptproblem bei der MDR-
Implementierung sind die Kapazitdtsengpdsse bei den Benannten Stellen.
Immer hdufiger wiirden Antrdge von Herstellern mangels Kapazitdt abge-
lehnt. Noch immer seien viele KMU ohne Benannte Stelle.

.Der BVMed begriiRt deshalb die vorgeschlagenen Anderungen. Wir miissen
diese gesetzgeberischen MaRnahmen ziigig umsetzen - und gleichzeitig da-
ran arbeiten, die Rolle Europas als attraktive Region fiir Investitionen in me-
dizintechnische Innovationen zu stérken”, so BVMed-Geschaftsfiihrer MolL.
Parallel zu diesen wichtigen Verbesserungen miissen auch die unterge-
setzlichen MaBnahmen, die von der Medical Device Coordination Group
(MDCG) Ende August 2022 veroffentlicht wurden, umgesetzt werden. ,Ge-
setzgeberische und untergesetzliche MaRnahmen miissen Hand in Hand
gehen, damit Bestandsprodukte zeitnah in die MDR {iberfiihrt werden
konnen”, erklart MolL.

Auf praxistaugliche Green-Deal-Regelungen achten

Der BVMed gibt den Medizinprodukte-Unternehmen zudem mit einer Reihe
von Infoblittern eine Ubersicht zu den immer komplexer werdenden um-
weltrechtlichen Vorgaben. Der kostenfreie Service unter www.bvmed.de/
umweltrecht gibt einen Uberblick zu den Anwendungsbereichen und ent-
stehenden Pflichten aus der Umweltgesetzgebung. ,Der europdische ,Green
Deal’ist eine grofRe Herausforderung fiir die Medizintechnik-Branche. Der
BVMed unterstiitzt die Branche auf dem Weg zu einem griinen Umbau der
Wirtschaftin Deutschland und Europa. Die Politik muss dabei MaR und Mit-
te halten und auf praxistaugliche Regelungen fiir unsere mittelstandisch
gepragte Branche achten”, so Dr. Marc-Pierre Moll.

Mit der aktuellen Umsetzung des ,Green Deal” der Europdischen Union soll
Europa der erste klimaneutrale Kontinent werden. ,Hierfiir sind rund 80
Initiativen geplant, viele davon betreffen direkt oderindirekt die Medizin-

MEDTECH

Der BUMed trauert um Joachim M. Schmitt

Der Bundesverband Medizintechnologie (BVMed) trauert um seinen
langjahrigen Geschéaftsfiihrer und Vorstandsmitglied Joachim M.
Schmitt. Erverstarb am Neujahrstag 2023 im Alter von 71 Jahren.
Schmitt kam 1985 zum BVMed und warvon 1990 bis 2019 Geschéfts-
fiihrer des deutschen Medizintechnik-Verbandes. ,Wir verlieren
mit Joachim M. Schmitt eine pragende Gestalt des Verbandes und
dasjahrzehntelange Gesicht der deutschen MedTech-Branche. Wir
verneigen uns vor einer grofRen Personlichkeit und seiner unter-
nehmerischen Leistung. Sein Wirken und sein menschliches Vorbild
werden unvergessen bleiben”, so der BVMed-Vorstandsvorsitzende
Dr. Meinrad Lugan sowie BVMed-Geschéaftsfiihrer und Schmitt-
Nachfolger Dr. Marc-Pierre M&lL.

Als Joachim M. Schmitt 1985 zum BVMed kam, hatte der Verband
67 Mitgliedsunternehmen. Heute vertritt er iber 250 Hersteller,
Handler und Zulieferer der Medizintechnik-Branche sowie Hilfs-
mittel-Leistungserbringerund Homecare-Versorger. Unter Fiihrung
des charismatischen Saarlanders wurde der Vertretungsbereich
desVerbandes kontinuierlich ausgebaut, eine proaktive politische
Arbeit etabliert und mit dem Umzug nach Berlin 2001 konsequent
intensiviert. Weitere Meilensteine waren die Erarbeitung des Kodex
Medizinprodukte in den 90er Jahren und der Aufbau der BVMed-
Eventtochter MedInform (heute BVMed-Akademie) zu einem stetig
wachsenden Informations- und Seminar-Service.

Joachim M. Schmitt (1951 - 2023),Foto: BVMed/Christian Kruppa

»Joachim M. Schmitt war iiber drei Dekaden das Gesicht der deut-
schen Medizintechnik-Branche. Mit seiner diplomatischen und
faktenbasierten Arbeit hat er den BVMed zum anerkannten und
angesehenen Partner in Politik und Industrie gemacht. Dafiir sind
wir ihm zu groRem Dank verpflichtet. Wir werden sein Andenken
in Ehren halten und sein Wirken in seinem Sinne fortsetzen”, so
Lugan und MélL.

technik-Branche”, so die BVMed-Nachhaltigkeitsexpertinnen Dr. Christina
Ziegenberg und Clara Allonge. Themen wie Klimaneutralitdt und ressour-
censchonende Produktionsprozesse wiirden immer stérker in den Fokus
riicken und die Verbandsarbeit neu ausrichten. Als Unterstiitzung fiir die
Einordnung des umfassenden Umweltrechts bietet der BVMed in Zusam-
menarbeit mit der Produktkanzlei eine Ubersicht zu den umweltrechtlichen
Vorgaben an. Die ersten sechs Infoblitter geben eine Ubersicht zu folgen-
den Gesetzen und Themen:

* Abfallverbringungsverordnung: Aktuell liegt ein Vorschlag fiir eine
komplette Neufassung der AbfallverbringungsVO vor.

* CLP-Verordnung iiber die Einstufung, Kennzeichnung und Verpackung
von Stoffen und Gemischen: Aktuell wird auf EU-Ebene die Revision der
CLP-VO vorangetrieben.

Wie betrifft der Green Deal die MedTech-Branche?

Machhaltiges Umfassende BVMed-Hilfe zur
Ziel Pflichten Umsetzung
Euvropa soll bis zum Hierfir sind rund Als Unterstiitzung
Jahr 2050 def erite tiat fiir die Einordnung
et geplant, viele des umfassenden
t werden davian f Limweeltrechis

bietet der BVMed

kostenlose

die Medizintechnik.

Mehr byrred.de fumaweltrechi

Quelle BVMed/Michelle Klee

* ,Green Claims”: Enthdlt relevante rechtliche Themen im Bereich der
Werbung mit Aussagen aus dem Bereich ESG (,environmental, social,
governance”).

* Kreislaufwirtschaftsgesetz: Vor dem Hintergrund des ,Green Deal” und
des darunter verabschiedeten ,Circular Economy Action Plan” der EU sind
gegenwartig alle abfallrechtlichen Regelungsbereiche Gegenstand von
Evaluierungs- und Uberarbeitungsprozessen.

« Okodesign-Regulierung: In Deutschland setzen das Energieverbrauchs-
relevante-Produkte-Gesetz (EVPG) und die EVPG-Verordnung (EVPGV) die
Okodesign-Richtlinie in nationales Recht um.

* Verpackungsgesetz: Gegenwartig lauft auf EU-Ebene eine Initiative zur
Uberarbeitung der Richtlinie. Am 30. November 2022 wurde der Vorschlag
fiir eine Verordnung iiber Verpackungen und Verpackungsabfille von der
EU-Kommission verdffentlicht.

In Zusammen-
arbeit mit der Pro-
duktkanzlei wird
der BVMed in den
nachsten Monaten
weitere Infoblatter
erarbeiten.
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DIGITAL PERFORMANCE INDEX

Neu im Partner Board der zur Publicis Groupe gehdrenden Kommuni-
kationsberatung MSL ist Julia Reisch, zuvor Practice Head fiir Brand
Communications. Die Brand-Spezialistin verfiigt iiber 18 Jahre Er- Produkt und Hersteller Awareness Interest Desire Action Advocacy Gesamtwert
fahrung in der strategischen Entwicklung integrierter Kommunikati- Gewichtung: 30% Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 10%
ons-und Markenkampagnen. Reisch ist maRgeblich fiir den Ausbau der
Brand-Communications-Expertise und den starken wirtschaftlichen Orlistat Hexal (Hexal) 76 83 84 91 82 83
Erfolg dieses Beratungsfeldes bei MSLin den vergangenen Jahren ver- .
antwortlich. Neben Brand Communications hat auch die strategische Doppelherzi(Aueisserhhanma) 72 76 66 50 55 65
Kreativberatung {iber alle Practices der Agentur hinweg an Bedeutung Orlistat Ratiopharm (Ratiopharm) 50 62 60 55 40 54
gewonnen. Hans Burmeister, bisher Creative Director, riickt deshalb . )
ebenfalls ins Partner Board auf und wird seine Stirke als Creative Optifast (Nestlé) 49 44 46 38 42 44
Storyteller vor al}em jn den F.eldern.Corporatfa Campaigr.ﬁng.und Cor- Almased (Almased Wellness) 35 30 29 25 32 30
porate Creative einbringen. Eines seiner Spezialgebiete ist die Execu-
tive Beratung bei der Entwicklung kreativer Kommunikationsformate. Schoenenberger (Salus Pharma) 34 27 27 25 34 29
Refigura (Heilpflanzenwohl) 30 23 23 22 31 26
Markenentwicklung fiir das Schmittgall Health erfolgreich ins Formoline (Certmedica International) 21 21 25 30 25 2
modernste Herzzentrum Europas Awardjahr 2023 gestartet XLS Medical (Omega Pharma) & & & & = 0y
o o . . . ) Multan (Weber & Weber) 12 9 14 20 19 14
Zwei Berliner Top-Einrichtungen fiir Bei den Healthcare Digital Marketing Awards, der globalen Healthcare-
die Versorgung von Patient:innen Awardshow fiir digitale Healthcare-Kommunikation, konnten sich die
mit kardiovaskuldren Erkrankungen, l Stuttgarter Rx-Experten von Schmittgall Health mit 6 x Gold, 5 x Silber
die Charité - Universitdtsmedizin und 3 x Bronze als stdrkste deutsche Agentur platzieren und erreichten
Berlin und das Deutsche Herzzen- einen zweiten Platz im globalen Gesamtranking. Gold gewannen die zuvor
trum Berlin, haben ihre klinischen schon mehrfach ausgezeichnete Rx-Influencer-Kampagne fiir den Kunden . q 3
Kompetenzen und ihre wissenschaftliche Expertise gebiindelt. Das Deutsche ~ Aflofarm, eine Virtual-Reality-Inszenierung fiir ,Respreeza” (Kunde CSL Produkt und Hersteller Gemvr:'lc:?::t?:r/ Gemi:tau;d?zst’/ Gewicsh(t E;a.llgo . GE(ew‘lz(:ohTJTe;(;?/ Gesamtwert
Herzzentrum der Charité (DHZC) will als ein international fiihrendes Herzzen- Behring), das digitale AuRendienst-Eventformat ,Herzblatt” fiir ,Stelara” JEr Jee & &
trum neue MaRstébe in der Versorgung, Forschung und Lehre, Infrastruktur (Kunde Janssen) und eine Banner-Kampagne fiir ,Testogel” (Kunde Besins Orlistat Hexal (Hexal) 69 98 54 26 83
sowie Logistik setzen. Remy&Remy, Spezialisten fiir die Markenentwicklung Healthcare). Der Podcast fiir den Kunden Takeda Pharmaceutical zum The-
fiir Kliniken, haben den Weg in die neue Ara begleitet und das Post-Merger- ~ ma ADHS, ,Mein Leben auf Umwegen”, wurde von der Jury mit 2 x Gold Doppelherz (Queisser Pharma) 76 81 100 28 65
Branding fiir die neue Marke DHZC entwickelt. Eine stilisierte Herzstromkurve gewiirdigt. ,Ich bin sehr stolz, dass wir auch digital Produkte und Marken orli . .
R, . N . . g g . tat Ratioph Ratioph
und der Claim ,Fiir jeden Herzschlag” verdeutlichen das Selbstverstédndnis der zum Fliegen bringen®, so Gunther Brodhecker, Geschaftsfiihrer Kreation. it R ) (Rl ) e &2 2 oD o
neuen Institution: hochste Versorgungs- und Vorsorgequalitét bei kardiovas- .Wenn das international von einem anspruchsvollen Award wie dem HDMA Optifast (Nestl€) 68 32 53 35 44
kuldren Erkrankungen fiir Menschen jeden Alters und jeder Herkunft. genauso gesehen wird ... umso schoner!”
Almased (Almased Wellness) 38 19 51 22 30
Schoenenberger (Salus Pharma) 35 12 52 26 29
z 5 = “
PﬂﬂﬂaSl ,,veI'Slellell SIB dle Belllacklellﬂ? Refigura (Heilpflanzenwohl) 26 11 50 24 26
> CAREANIMATIONS Inga Bergen, bekannt fiir ihren Podcast ,Visiondre der Gesundheit” hat Formoline (Certmedica International) 29 18 4 37 24
gemeinsam mit CareAnimations eine weitere Podcast-Serie aufgele%q.t, die XLS Medical (Omega Rharma) “ 5 0 29 17
- sich speziell an Apotheker vor Ort richtet. Denn gerade Apotheker:innen
VEfStEhen s e = und ihre PTA sind in der Lage, mit ihrem Wissen und ihrer Expertise Pa- Multan (Weber & Weber) 15 3 0 30 14
b = s tient:innen zu unterstiitzen und deren Therapietreue zu verbessern. 30 bis
y e_ttet . 50 Prozent der Medikamente werden von Patienten namlich nicht richtig
. oder iiberhaupt nicht eingenommen beziehungsweise angewendet, weil
sie die Beipackzettel nicht richtig verstehen oder weil ihnen die Gesund-
heitskompetenz fehlt. In jeder Folge spricht Inga Bergen mit Experten aus o o . o . o
der Gesundheitsbranche, Apotheker:innen und Patient:innen. Dabei geht E-Commerce 35% Search 26% Websites 21%  Social 19%
es immer darum, was Vor-Ort-Apotheken tun konnen, um Patient:innen zu Visibility 45%  Besucher via Suche 50%  Total Visits 50%  Community-GroRe 50%
unterstiitzen, damit sie verstehen, wie ihnen Medikamente helfen, war- ) , ) ) , . ) .
um sie ihre Arzneimittel verschrieben bekommen haben, wie sie diese am Product Page Quality 25%  Sichtbarkeit 30%  Aufenthaltsdauer 25%  Interaktion 50%
besten anwenden und auf was sie achten miissen. Natiirlich kommt immer Price 30%  Visibility E-Commerce 20%  Bounce Rate 10%
auch ,ApoClip” von CareAnimations zur Sprache, der einen effektiven Lo-
sungsansatz mit tausenden, patientenorientierten, mehrsprachigen Er- Paid vs. Organic 0%  Ladegeschwindigkeit 15%

klarvideos, Piktogrammen und Berichten bietet, die sich Patient:innen als
speziellen Service der Vor-Ort-Apotheke in aller Ruhe zu Hause ansehen
kdnnen.

Quelle: Monatlich misst die Smile BI GmbH (https://www.smile.bi) die Digital Performance der zehn
umsatzstdrksten Marken einer Indikation entlang der fiinf Journey Stages und anhand der vier Digital Channels.
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WERBEMONITOR

Dez. 2020 - Nov. 2021 Dez. 2021 - Nov. 2022 Veranderung

Mio. € Anteilin % Mio. € Anteilin % in %
Arzte 55,7 27,8 54,7 27,0 -2%
Fachdrzte 105,2 52,5 105,4 52,0 +0%
Apotheker & PTA 29,3 14,6 31,8 15,7 +8 %
Krankenhaus & Pflege 10,0 5,1 10,8 5,3 +7%
Gesamt 200,2 100,0 202,7 100,0 +1%

12/2021 - 11/2022 Rx oTC MedTech Sonstiges

Arzte 54,7 31,7 6,1 1,7 15,2
Facharzte 105,4 76,9 4,2 5,8 18,5
Apotheker & PTA 31,8 2,9 11,3 0,3 17,3
Krankenhaus & Pflege 10,8 0,1 0,3 1,6 8,8
Gesamt 202,7 111,6 21,9 9,4 59,8

IM NOVEMBER 2022
TOP 3 NACH SPENDINGS
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Vitano Scale Eye Mindzmove a e DIE KREATIVSTEN KAMPAGNEN 2022
Stiegelmeyer Fujifilm Mindzmove Ein Service der 27 GOLD-AWARDS
Kranken-/Pflege-Betten,-Liegen, Endoskopie Therapie-/Trainingsgerite FaktenSchmied GmbH SCHWELGEN IN ERINNERUNGEN AUS 30 JAHREN COMPRIX
Untersuchungsstiihle www.faktenschmied. de UND KNALLIGE VIELFALT AUF 500 SEITEN
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Wie echtes Brana-
pullding In der Rx
Gewinner schattt,

90 % aller Rx-Marken sind keine echten Marken.

Marke ist Pflicht — gerade in der Verschreibungspflicht. Die Realitét ist oft eine andere:
Rx-Produkte wechseln ihre Kampagnen wie Hemden. Die Begrindung: neuer Anlass,
neue Studie, neue Lifecycle-Phase. Doch nichts falscher als das: Je vielféltiger das
Messaging, desto wiedererkennbarer muss der Auftritt sein. Nur Konsistenz schafft
Vertrauen schafft Marktanteile. Mit unserem Rx-Wertschopfungsansatz erschaffen wir
aus kuhlen Produkten echte Marken mit Seele. Oder besser gesagt: Gewinner!

Sprechen Sie mit uns, wie wir aus Ihrem Rx-Produkt eine Marke bauen kénnen, die dem
Wettbewerb das Furchten lehrt. Wolf Stroetmann/Gunther Brodhecker (0711/604460)

schmillgull

www.schmittgall.de HEALTH




