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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,Pharma Relations”
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Clever reagieren

Die Reichweiten der meisten gedruckten Zeitschriften sind riicklaufig - das gilt
auch fiir die medizinische Fachpresse, wie die aktuelle API-Studie der LA-MED
zeigt. Die Studie untersucht das berufliche Informationsverhalten niedergelasse-
ner Allgemeinmediziner, Praktiker und Internisten. Die gute Nachricht fiir die be-
teiligten Verlage und ihre Titel: Der Riickgang ist nur ,moderat”, so die Bewertung
von Soren Winzer vom Marktforschungsinstitut IFAK, das die Befragung fiir die LA-
MED durchgefiihrt hat. Und die Fachzeitschrift bleibt aktivierendes Herzstiick im
Kommunikations-Mix und wichtiger Impulsgeber in der medizinischen Fachkom-
munikation. Dennoch geht es fiir die Verlage darum, clever auf die Entwicklung zu
reagieren und der Leserschaft passende Formate und Kandle anzubieten, ,so dass
aus Reichweitenriickgangen beispielsweise im Print-Bereich bestenfalls Reichwei-
tenzuwdchse im Onlinebereich entstehen”, wie es Pascal Bourguignon, Geschafts-
fiihrer des WPV Wirtschafts- und Praxisverlags, formuliert.

Auf Cleverness kommt es auch an, wenn eine Krise tiber ein Unternehmen herein-
bricht. Wobei man sich bei diesem Thema bereits clever verhalten sollte, lange
bevor eine Krise liberhaupt denkbar ist. Denn Vorbereitung ist alles. Jedes Unter-
nehmen sollte sich wappnen, indem es sich auf unterschiedliche Krisenszenarien
vorbereitet, diese durchspielt und Verantwortlichkeiten und Prozesse definiert.
Cleveristin diesem Zusammenhang dann auch, ein Monitoringsystem aufzusetzen,
das friihzeitig Alarm schlagt, wenn der Ton, in dem {iber das Unternehmen oder
dessen Marken gesprochen wird, in groRer Zahlins Negative zu kippen droht. Denn
das ist die beste Voraussetzung dafiir, dass eine Krise gar nicht so plétzlich iiber
einen ,hereinbricht”, sondern man friihzeitig und souveran gegensteuern kann.
Indem man transparent und dialogorientiert auftritt - und auf diese Weise die Re-
putation des Unternehmens, so gut es geht, schiitzt.

Ich wiinsche Ihnen eine interessante Lektiire!

Ihr Wolfgang Dame
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REPORT

Vorsicht vor den drei
apokalyptischen Reitern

,Das Wort Krise setzt sich im Chinesischen aus zwei Schriftzeichen zusammen - das eine bedeutet Gefahr und

das andere Gelegenheit”, hat der US-Prasident John F. Kennedy einmal gesagt. Bricht eine Krise iiber ein Unter-

nehmen herein, ist es sicherlich leichter gesagt als getan, darin eine Gelegenheit zu sehen. Doch ist man auf

mogliche Krisenszenarien gut vorbereitet und es gelingt, souveran nach auRen und innen zu kommunizieren,

ist es durchaus moglich, gestarkt aus einer Krise herauszukommen.

Wie krisengefahrdet ein Unternehmen ist, hangt auch davon ab, in
welcher Branche es tatig ist. Das zeigt die ,Krisen-Landkarte der PR*
des IMWF - Instituts fiir Management- und Wirtschaftsforschung. Fiir
diese ,Landkarte” hat das IMWF mit Hilfe einer KI-basierten Social-
Listening-Analyse die 6ffentliche Diskussion iiber 20.000 Marken und
Unternehmen aus mehr als 200 Branchen fiir das Jahr 2021 im Hin-
blick auf Tonalitdt und Viralitdt ausgewertet. Dabei zeigte sich, dass
,Gesundheit und Pharmazie” mit einer Kombination aus schlechter
Tonalitdt bei gleichzeitig hoher Viralitdt zu den Branchen gehort, die
besonders anfallig fiir Krisen sind.

Diskurs verfolgen und friihzeitig reagieren
Das Hauptproblem dabei, wenn es um Krisenkommunikation geht:
Unternehmen in diesen Branchen hatten es ,doppelt schwer, aus
dem Reputationsloch zu kommen®, stellt J6rg Forthmann, Geschéfts-
fihrender Gesellschafter und Experte fiir Social Listening und Krisen-
kommunikation des IMWF, fest. Denn gute und sachliche Argumente
stieBen daher haufig auf taube Ohren oder gingen ,im Gepolter di-
verser Shitstorms” unter. Entscheidend sei daher, den 6ffentlichen
Diskurs zur eigenen Marke fortlaufend und konsequent zu verfolgen
und auszuwerten. ,Anstatt sich nach einem Shitstorm um Schadens-
begrenzung zu bemiihen, ist es besser, eine Kommunikationskrise
schon friih anzugehen - bevor sie zu einer echten Krise wird. Durch
Fortschritte im Bereich der Kiinstlichen Intelligenz und die Verlage-
rung der 6ffentlichen Diskussionin digitale Medien ist dies heutzutage

zum Gliick weitgehend automatisierbar und daher mit deutlich weniger
Aufwand zu leisten als noch vor ein paar Jahren”, so J6rg Forthmann.
Die Arbeitsgemeinschaft CommTech, die 2021 als Austauschplattform
fiir PR-Profis gegriindet wurde, betontin ihrem Whitepaper ,Professio-
nelles Krisenmonitoring - so geht’s!”, dass nicht jedes Problem eine
Krise sei. Das sei zwar vielleicht ,banal”, aber nicht unwichtig, denn
die wahrgenommene Souveranitdt der handelnden Personen hédnge
auch davon ab, ,ob wir zum Beispiel zwischen einem ,Shitstiirmchen’
und einem ,Shitstorm’ unterscheiden kdnnen®, so die Autoren Andreas
Rosshach (Acronis), Lea Waskowiak (Telefonica) und Jorg Forthmann
(IMWF). Ganz entscheidend ist fiir sie ein funktionierendes Krisenmo-
nitoring, denn ohne dieses sei ein professionelles Krisenmanagement
nicht méglich. ,Das Monitoring liefert die Basis fiir eine Lagebeurtei-
lung vor und wahrend der Krisenintervention.”

Feststellbar wird eine Krise, wenn sich die 6ffentliche Kommunikation
iiber das Unternehmen oder die Marke in der Offentlichkeit stark ver-
dndert. Indikatoren dafiir sind die Zahl der Nennungen und der Reich-
weite - und eben auch die veranderte Tonalitdt und die Viralitdt. ,Um
moglichst schnell von einer aufkommenden Kommunikationskrise zu
erfahren, sollte das Monitoring bei einer spiirbaren Verdnderung der
Kommunikation Alerts aussenden. Diese Alerts fiihren dazu, dass sich
Kommunikatorinnen und Kommunikatoren ein Lagebild verschaffen
- umin die Krisenkommunikation zu wechseln oder eine Entwarnung
auszusprechen®, so die Autoren des Whitepapers. Dieses Lagebild diene
auch in der Krise zur dauerhaften Orientierung.

Miss X / photo

Alle Kanéle im Auge haben

Da man nie wisse, in welchem Kommunikationskanal eine Krise los-
breche und iiber welche Kandle sie sich verbreite, empfehlen die Ex-
perten grundsatzlich, alle Kommunikationskandle im Auge zu haben,
wobei das Alerting nahezu in Echtzeit erfolgen sollte. Ein wichtiger
Krisenindikator sei der abrupte Anstieg in der Zahl der Nennungen
oderin der Reichweite. Allerdings sage die Menge an Erwdhnungen
alleine nichts tiber die Tonalitdt aus, so dass dieser Indikator fiir sich
nie aussagekraftig genug sei, um eine Krise tatsachlich festzustellen.
Umgekehrt gilt das Gleiche fiir die Tonalitdt. Diese seizwar ein unver-
zichtbarer Krisenindikator, aber ohne eine gleichzeitige Betrachtung
der Zahl der Nennungen bzw. der Reichweite wenig aussagekraftig,
denn: ,Eine sehrschlechte Tonalitét, die kaum Beachtung findet, ist
keine Krise.” Allerdings sei sie ein Indiz fiir ein potenzielles Krisen-
thema, dasin der Krisenprdvention bewertet werden sollte.

Die Viralitat steht fiir die Zahl der Interaktionen der Social Media User,
die zu einer gréReren Wahrnehmung fiihren. Jedoch ist die Viralitat
keine reine Zahl, sondern sie steht fiir die Emotionalitdtin der Krise
undistdeshalb eine sehrwichtige Kennzahl. ,Wenn die Emotionalitdt
in derKrise hochist, ist es schwer mit sachlichen Aussagen gegenzu-
steuern. Hoch emotionalisierte Krisen sind besonders gefahrlich!”,
warnen die Whitepaper-Autoren.

Der schlimmste Krisentypus liegt vor, wenn eine hohe Reichweite
bzw. eine grolRe Zahl an Nennungen, eine negative Tonalitdt und
eine hohe Viralitat zusammenkommen - eine negativ hoch emotio-

nalisierte Krise mit grofRer Sichtbarkeit. Im PR-Jargon sind das die
»apokalyptischen drei Reiter”.

REPORT

Im Fall einer Krise ist es wichtig, einen kiihlen Kopf zu bewahren -
und gut vorbereitet zu sein. Das beginnt damit, dass Verantwortlich-
keiten, Rollen und Aufgaben fiir den Krisenfall klar festgelegt sind.
Ob die Prozesse tatsachlich funktionieren, sollte erprobt werden,
indem man den Ernstfall in einer Simulation trainiert. Hier emp-
fiehlt es sich, Experten fiir Krisenkommunikation zu Rate zu ziehen.

Bereits in ,Friedenszeiten” investieren
Die PR-Agentur Cassel Communications bietet zum Beispiel Work-
shops fiir Krisenpravention und Krisenkommunikation an, in denen
es um die folgenden Fragen geht: Wer sprichtin der Krise? Kénnen
Sie ein Netzwerk von Meinungsbildnern und Journalisten aufbauen,
aufdas Sie sichim Krisenfall stiitzen kénnen? Haben Sie einen funk-
tionierenden Medienverteiler? Konnen Sie ad hoc zu einer Pressekon-
ferenzeinladen? Haben Sie Erfahrung, vor der Kamera zu stehen und
Interviews zu beantworten? Konnen Sie unter Zeitdruck die ,rich-
tigen” Statements formulieren? Die Experten empfehlen, bereits in
,Friedenszeiten”in Krisenkommunikation zuinvestieren, denn dann
sei das Unternehmen bereits als vertrauensvoller und verldsslicher
Partner bei Journalisten und in der Offentlichkeit bekannt. In einer
Krise sei namlich wenig Zeit, Dinge neu zu etablieren. Ziel der pro-
fessionellen Krisenkommunikation sei es, das wertvollste Gut - das
Vertrauen der Menschen in das Unternehmen und seine Produkte —
zu schiitzen und das Unternehmen so schnell und unbeschadet wie
moglich aus dem Fokus zu holen. Cassel Communications empfiehlt
einen selbstbewussten, offenen Umgang mit der Krise, denn eine
Kommunikation nach dem Motto ,0ffen - ehrlich - schnell” fiihre

Was uns berihrt...
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Krisen-Landkarte der PR wo die Gefahr fiir Kommunikationskrisen am hachsten ist
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Schlechte Tonalitat

schneller und mit geringerem Schaden aus der Krise heraus als eine
Salami-Taktik, bei der man versuche, Informationen zuriickzuhalten.

Die Mitarbeitenden nicht vernachlassigen

Die PR-Agentur Sputnik weist zudem darauf hin, dass es zwar eine der
wichtigsten Aufgaben der Krisen-PR sei, die Offentlichkeit und ins-
besondere die Medien zuinformieren, Angste abzubauen und so eine
Vertrauensbasis zu schaffen. Aber auch die interne Kommunikation
diirfe nicht vernachldssigt werden: ,Mitarbeiter und Mitarbeiterin-
nen verdienen eine wertschatzende und zeitnahe Kommunikation
- besonders im Fall einer Krise.” Der einzelne Mitarbeitende miisse
nicht alle Details der Krisensituation kennen, aber die Unterneh-
mensfiihrung sollte beruhigend und klarend kommunizieren, sach-
lich sein und zeigen, dass sie an einer Losung arbeitet. ,Auch wenn
es hektisch wird, sollten die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiterimmer
auf dem Laufenden gehalten werden.”

Eine Krise kann sich auf viele Bereiche des Unternehmens auswirken,
darauf weist die Kommunikationsberatung FleishmanHillard hin - die
Produktion, die Lieferketten, die wertvollen Unternehmensdaten oder
auch den Ruf derjeweiligen Firma und Fiihrungskrafte. Das sensibels-
te Gut, das es zu schiitzen gelte, sei jedoch immer die Reputation.

Daher zdhle neben der eigentlichen Sacharbeit auch und vor allem
der Eindruck, den das Krisenmanagement nach aufRen vermittelt.
»Eine Krise muss nicht selbstverschuldet sein - der Umgang mit ihr
istes”, so der zertifizierte Krisenexperte Volker Pulskamp (siehe auch
Know-how-Beitrag auf Seite 10/11). Nicht zuletzt deshalb sei es so
wichtig, jederzeit transparent und dialogorientiert aufzutreten - vor
der Offentlichkeit, aber vor allem auch vor den Stakeholder-Gruppen.
Und Pulskamp fiigt hinzu: ,Gerade dann, wenn eine Krise faktisch
beendet ist, beginnt ein wesentlicher Teil der Arbeit: das Vertrauen
in das Unternehmen zu bewahren oder erneut zu starken.”

Nach der Krise ist vor der Krise

Aus diesem Grund ist es wichtig, die Krise aufzuarbeiten, wenn sie
iiberstanden ist. Nach der Krise ist vor der Krise - und auf die nachs-
te sollte man sich deshalb vorbereiten. Es geht darum, im Team zu
hinterfragen, was in den Prozessen und in der Kommunikation gut
gelaufen ist und was weniger. Von dieser Bewertung ausgehend,
kann man dann die notwendigen Anpassungen vornehmen. Und so
kann das gelingen, was der Autor Max Frisch empfohlen hat: ,Krise
ist ein produktiver Zustand. Man muss ihm nur den Beigeschmack
der Katastrophe nehmen.”

FaktenSchmied
schaift Eakten!

Wie viel geben Ihre Wettbewerber fiir Werbung aus?
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eine intuitiv bedienbare Software.

www.faktenschmied.de
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ePA - Einfallstor flir Hacker?

Die geplante Umstellung auf ePA birgt immense Chancen und Vorteile fiir das Gesundheitswesen. Doch die

Gefahren fiir Hackerangriffe und Datenschutzverletzungen stellen mehr denn je ein enormes, individuelles

Risiko fiir Stakeholder im Gesundheitsmarkt und deren Reputation dar - dies wird jedoch oft unterschatzt.

Daher diirfen neben einer soliden IT-Sicherheitsstrategie und state-of-the-art SicherheitsmafRnahmen auch

klar definierte Krisenkommunikationsplane und entsprechende Umsetzung nicht fehlen.

Seitihrer Einflihrungim Januar 2021 haben Versicherte das Recht,
eine Elektronische Patientenakte (ePA) bei ihrer Krankenkasse zu
beantragen (Opt-in-Verfahren). Dessen hohe Zugangshiirden sind
teilweise mitverantwortlich, dass bis Ende Januar 2023 lediglich
595.000 gesetzlich Versicherte einen entsprechenden Antrag ge-
stellt haben. Daher sieht der aktuelle Kabinettsentwurf des Di-
gitalgesetzes vor, dass ab dem 15. Januar 2025 Versicherte aktiv
widersprechen miissen, wenn sie keine ePA wiinschen (Opt-out-
Verfahren). Damit wird die Zahl der ePAs kontinuierlich steigen und
parallel die Gefahrvon Misshrauch und kriminellen Aktivitaten. Ha-
ckerangriffe sowie Datenschutzverletzungen erschiittern nicht nur
das Vertrauen der Patientinnen und Patienten, sondern kdnnen auch
schwerwiegende Folgen fiir die Betroffenen haben, falls vertrauliche
Gesundheitsdaten verdffentlicht werden.

Digitale Vernetzung erhéht Einfallstore

Mit dem Ziel, die Effizienz im Gesundheitssystem zu steigern, er-
moglicht die ePA den Zugriff auf medizinische Daten wie Diagno-
sen, Medikationen und Behandlungsberichte von verschiedenen
Standorten. In Verbindung mit der Telematikinfrastruktur und dem
E-Rezept verspricht diese Initiative eine nahtlose, patientenzen-
trierte Gesundheitsversorgung.

Die Vorteile liegen auf der Hand: Arzt:innen kénnen schneller auf
relevante Informationen zugreifen und Doppeluntersuchungen ver-
meiden. Patient:innen konnen wiederum aktiv an ihrem Gesund-
heitsmanagement mitwirken und haben mehr Kontrolle {iber ihre
eigenen Daten und Gesundheitsinformationen. Je mehr dieser Daten
jedoch hin und her transferiert sowie direkte Zugriffe ermdglicht
werden, um so mehr Einfallstore &ffnen sich fiir einen Missbrauch.

Pravention is key
Die ePA enthalt duRerst sensible, persdnliche und medizinische

10

Informationen, weshalb der Schutz dieser Daten hochste Prioritat
haben muss. Aus diesem Grund sollten sich alle Zugangsberechtigten
mit praventiven Szenarien hinsichtlich eines unerlaubten Hackeran-
griffes beschaftigen. Krisensimulationen verhelfen zu einer gewissen
Routine. Wennim Vorfeld Fragen wie: Habe ich eine aktuelle Datensi-
cherung, Backups und eine Alarmierungssoftware? Wie schnell kann
die IT wiederhergestellt werden? Nutze ich sichere Passworter und
ist die Belegschaft beziiglich Phishing-Mails etc. geschult? Welche
Konsequenzen hat ein Hackerangriff fiir den betrieblichen Ablauf
und alle beteiligten Stakeholder? Welche Behorden miissen invol-
viert werden und welchejuristischen Vorgaben sind zu erfiillen? Und
natiirlich: Welcheinternen sowie externen kommunikativen Heraus-
forderungen miissen gemeistert werden? Denn im Krisenfall gibt
es eine Vielzahl an Anspruchs- und Zielgruppen, die kommunikativ
unmittelbar bedient werden miissen - transparent und im Dialog.
Auch hierauf kann man und sollte man sich sehr gut vorbereiten. Ein
Krisenkommunikationstraining fiir das Fiihrungsteam hilft, diese
Liicken (Gap-Analysis) jetzt bereits zu fiillen, um im Ernstfall kom-
munikativ bestmdglich vorbereitet zu sein.

Problembewusstsein schaffen fiir tatsachliche digi-
tale Herausforderungen der ePA
Ein Hackerangriff auf die ePA birgt nicht nur unmittelbare Risiken
fiir die Sicherheit von Patientendaten, sondern kann fiir die betei-
ligten Akteure im Gesundheitswesen gravierende und langfristige
Konsequenzen fiir ihre Glaubwiirdigkeit, ihre Reputation sowie ih-
ren zukiinftigen Unternehmenserfolg haben. Versicherer, Kliniken,
Praxen, Apotheken sowie weitere Institutionen stehen im Krisenfall
vor der Mammutaufgabe, das Vertrauen der Patient:innen und der
breiten Offentlichkeit wiederherzustellen. Besonders wenn man
bedenkt, dass das Problembewusstsein z. B. bei Apotheker:innen,
selbst Opfer einer Hackerattacke zu werden, laut einer FORSA-Um-

frage im Auftrag des GDV von 2019 bei nur
17 Prozent liegt. Obwohl sich die Zahlen
minimal verbessert haben, sind sie im Ver-
gleich zur Wachstumsrate der Cyberangriffe
im Gesundheitswesen zu gering. Diese ver-
zeichnet laut Check Point® Software Techno-
logies Ltd. im Vergleich zum Vorjahr einen
Anstieg um 78 Prozent.

Fazit & Ausblick
Insgesamt bietet die Einfiihrung der ePA
zahlreiche Vorteile fiir das Gesundheits-
wesen, erfordert aber gleichzeitig eine
umfassende, individuelle Uberpriifung der
IT-Sicherheit, DatenschutzmaRnahmen
und praventive Klarung von juristischen
wie kommunikativen Herausforderungen.
Hierzu sollten Expert:innen hinzugezogen
werden, die eine umfassende Pravention

Volker Pulskamp ist
Head of Corporate
Communications und
Crisis Lead Germany
bei FleishmanHillard
Germany. Erverfiigt iiber 26 Jahre Erfah-
rungin der Corporate, Crisis und Change
Kommunikation. Ihn zeichnet sein fun-
diertes Know-howin den Bereichen Kri-
senkommunikation, Krisenpravention,
Krisentrainings und -simulationen so-
wie Reputation Management aus.

ermoglichen, um gut auf den Fall der Falle
vorbereitet zu sein.

Die richtige Balance zwischen Innovation
und Sicherheit ist von entscheidender Be-
deutung, um die ePA erfolgreich in das Ge-
sundheitswesen zuintegrieren. Diesist Auf-

Neu am Markt

Together, we make change happen.

Preisdruck. Zeitdruck. Kostendruck.
Erfolgreiches Agieren in der Healthcare-Branche
erfordert einen strategischen Partner an der Seite.

Inizio Engage ist Ihr neuer Engagement-Partner:
strategisch, kommerziell und kreativ.

In funf Fachgebieten global vernetzt und lokal verankert:

www.inizioengage.com/de
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Julia Bressem ist
Head of Healthcare
der Kommunikations-
beratung Fleishman-
Hillard Germany. Sie
verfiigt tiber 15 Jahre Erfahrung in der
Gesundheitskommunikation, v. a.in den
Bereichen Onkologie, Kardiologie, Neu-
rologie und Medizintechnik. Bressemist
die strategische Ansprechpartnerin fiir
nationale sowieinternationale Akteure
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gabejedes einzelnen Entscheiders - sowohl
in der zukunftsgerichteten Digitalisierung
alsauchin der Absicherung der persénlichen
Daten der Patient:innen. Und einsist sicher,
die Hacker entwickeln sich stetig weiter. Da-
her gilt: Kontinuierlich dranbleiben.
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Ein unumkehrbarer Trend?

War die letzte API-Studie 2021 noch von Corona bestimmt, zeichnen die jiingsten Ergebnisse ein aktuelles und

authentisches Bild der arztlichen Mediennutzung, da der Befragungszeitraum mit dem Start im September

2022 in die kaum noch mit Beschrankungen belegte Post-Corona-Zeit fallt. Auch wenn die medizinische Fach-

zeitschrift aktivierendes Herzstiick im Kommunikations-Mix und wichtiger Impulsgeberin der medizinischen

Fachkommunikation bleibt, ist die Reichweite der meisten gedruckten Fachzeitschriften riicklaufig. Was be-

deutet das fiir die Verlage? Und wie stellt man sich in Sachen Media-Portfolio fiir die Zukunft auf?

.Die Ergebnisse der API-Studie liegen damitin dem allgemeinen Trend,
den wir seit geraumer Zeit auch in den Studien der Publikumspresse
wie der Print-MA beobachten: Die Reichweiten der meisten gedruckten
Zeitschriften sind riickldufig, man kannim medizinischen Fachbereich
allerdings von einem moderaten Riickgang sprechen”, ordnet Séren
Winzer, Member of the Management Board beim Marktforschungsins-
titut IFAK, die Entwicklung ein. Im Durchschnitt erreichen die API-Titel
mitjeder Ausgabe nach wievor mehrals ein Drittel der Zielgruppe, und
fiir den niedergelassenen API gehdren 4,1 der gepriiften Printmedien
zur regelmdRigen Fachlektiire. Im Durchschnitt haben die Reichwei-
tenwerte in den letzten zwei Jahren um 0,9 Prozentpunkte pro Jahr
abgenommen und die Rangfolge hat sich etwas verschoben, hat die
LA-MED analysiert.

LA-MED API-Studie 2023: Reichweiten
bei niedergelassenen APIs (LpAin %)

Rang* LpA* Titel

1 (1/1) 55,9 (57,1/58,3) Deutsches Arzteblatt

2 (2/2)  43,2(43,5/459)  Arzt & Wirtschaft

3 (3/3) 36,8 (41,6/38,5) Der niedergelassene Arzt

4 (5/3) 33,2 (41,6/36,1) CME

5 (4/7) 33,2 (38,3/35,6) Der Hausarzt

6 (9/7) 33,2(36,7/33,7) Medical Tribune

7 (6/8) 32,1 (37,3/33,9) MMW Fortschritte der Medizin

8 (7/6) 32,0(39,0/33,1) Der Allgemeinarzt

9 (8/5) 30,2 (40,1/32,0) Arztliches Journal Reise & Medizin
10  (9/11) 29,3 (34,5/31,3) Praxis-Depesche
11 (11/10) 27,1 (35,1/29,9) Arzte Zeitung

12 (12/12) 23,9 (26,0/23,0) Die innere Medizin

* In Klammern jeweils die Rdnge bzw. LpA-Werte aus den LA-MED API-Studien 2019/2021

12 10|23

Diesen Trend spiiren alle Verlage

Alarmstimmung kommtjedoch, so hat es den Anschein, keine auf. Die
Verlagshauser haben nach eigenen Angaben die Entwicklungim Blick
und tragen der mittlerweile intensiveren Onlinenutzung mit der Wei-
terentwicklung ihres Angebotes Rechnung: ,AdVision, AdFacts und
Pharma-Monitor ergeben alle das gleiche Bild: Die Print-Umsétze in
API-Sektor sind riicklaufig. In diesem Jahr verliert der API-Print-Markt
gesamthaft wahrscheinlich mehr als 10 Prozent. Diesen Trend spiiren
alle Verlage®, stellt Eric Henquinet, Sales Director API beim Springer
Medizin Verlag, fest.

.Wir sehen auch nicht, dass sich der Trend in absehbarer Zeit noch-
mal umkehren konnte. Damit miissen Verlagshduser kalkulieren und
das konnen sie auch, da sich die digitalen Kandle in der Corona-Zeit
als zuverldssiger Kanal etabliert haben.” Henquinet macht hier fiir
Springer Medizin starke Startvorteile aus, da man schon seit mehr
als zehn Jahren dabei sei, den Arzten eine digitale Infrastruktur zur
Verfligung zu stellen. Seit Mitte August dieses Jahres bietet der Ver-
lag seinen Kunden nun auch eine programmatische Ausspielung von
Anzeigen im Web an.

Clever kombinieren

Beim Deutschen Arzteverlag verschiebt und erweitert man das Media-
Portfolio ebenfalls verstarkt in Richtung crossmedialer und digitaler
Angebote 212.000 Arztinnen und Arzte sind laut Marek Hetmann, Lei-
ter Media Solutions im Deutschen Arzteverlag, bereits auf dem Portal
aerzteblatt.de registriert. ,Wir ergdanzen in 2024 beispielsweise das
sehr erfolgreiche Format der Facharzt-Newsletter um die Themenge-
biete der Rheumatologie und Orthopadie sowie der Ophthalmologie.
Im Bereich der Newsletter- und Display-Werbung bieten wir neue Tar-
geting-Optionen an, damit die Werbung immer préziser wird und die
passenden Leserinnen und Leser erreicht.”

Im Livestream: Impulse - Ideen - Interaktion

Das digitale
Experten-Forum

~Ready-to-go-Wissen” fiir den Arbeitsalltag in Klinik und Praxis.

Das Setting:

» Experten-Forum mit professioneller,
fachkundiger Moderation

» 2—3 Expert:innen mit Impulsvortragen

» Interaktion: Fragestellung im Vorfeld und
wahrend der Veranstaltung mdoglich

» Zusammengefasste Essentials

» Livestream auf aerzteblatt.de

Das Paket:

» Professionelle logistische und technische Organisation
und Durchfiihrung

» Zielgruppenspezifische Teilnehmer-Akquise und
Anmeldeprozesse

» 1 Jahr als Video-on-Demand auf www.aerztebatt.de

» Crossmediale Folgepublikation (print/digital) mit digitalem
Zusatzcontent (Interviews/Webinare/Podcast)

Sie liefern Thema & Referent:innen,
wir kimmern uns um den Rest...

Das digitale Experten-Forum - |hr zielgruppengenauer Kommunikations-Channel
far Therapieoptionen, Studienergebnisse und zentrale Fragen.

Ich berate Sie gerne:

Petra Paul | paul@aerzteverlag.de | +49(0)2234 7011-239

http://daev.me/hb5iaj

@ Deutscher
Arzteverlag
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Neu soll auch das Format des Infocenters sein, das im Umfeld von
aerzteblatt.de themenspezifische Inhalte - egal ob Print-Produkte,
digitale Content-Produkte oder aus Corporate Events entwickelte Bei-
trage - gebiindelt darstellt. ,Mit Formaten wie diesen wollen und wer-
denwirauch kiinftig erfolgreich sein. Zudem ware es ein groRer Fehler
der Media-Kunden, wenn sie die immer noch enorm hohe Reichweite
in Print nicht nutzen wiirden - gern clever kombiniert mit digitalen
Kanalen”, gibt Hetmann einen Ausblick.

Sanfte Transformation vom Leser zum User
schaffen
Einen Riickgang von Anfragen oder Buchungen konnte man im Hause
der Wirtschafts- und Praxisverlag GmbH (WPV) bislang nicht feststel-
len und erwartet dies auch in Anbetracht der guten Studienergeb-
nisse nicht. Das Interesse, ein Medium zu wechseln, entsteht nach
Auffassung von Pascal Bourguignon, Mitglied der WPV-Geschaftsfiih-
rung, aus verschiedenen Griinden und Faktoren, wie beispielsweise
der Zuganglichkeit und dem praktischen Nutzwert oder der personlich
beruflichen Relevanz.
~Entsprechend gegenstandshezogenen Beweggriinden mdchten wir
passende Formate und Kandle bieten, so dass aus Reichweitenriick-
gdngen beispielsweise im Print-Bereich bestenfalls Reichweitenzu-
wachse im Onlinebereich entstehen.” Crossmediale Angebote, davon
ist Bourguignon {iberzeugt, kdnnten hier oftmals eine erfolgreiche
Briicke zwischen den Griinden und Anspriichen schlagen und besten-
falls einen intuitiven und komfortablen Ubergang fiir die Leserinnen
und Leser respektive Nutzerinnen und Nutzer bieten.

Qualitat versus Quantitat

Wenn das quantitative Kriterium der Reichweite riickldufig ist, werden
qualitative Kriterien umso wichtiger. Henquinet stellt die ,Vermis-
sensfrage”, also die Leser-Blatt-Bindung, in den Vordergrund: ,Sie
ist Ausdruck der Verbindung, die ein Zeitungs- oder Zeitschriften-
titel mit seiner Leserschaft hat. In Zeiten, in denen die Reichweiten
der Printtitel im API-Sektor weiter zuriickgehen und sie damit auch
von der Reichweite immer weiter zusammenriicken - sich groRtenteils
nur noch marginal unterscheiden - wiirde ich mir die Leser-Blatt-Bin-
dung als verantwortlicher Mediaplaner genauer anschauen.” In der
Vermissensfrage liegen die Titel von Springer Medizin alle unter den
Top 5 und auch das ,Deutsche Arzteblatt” muss sich mit 76 Prozent,
was Platz 3 entspricht, nicht verstecken. Mit 80 Prozent ganz vorne
landet hier ,Die innere Medizin“ des WPV.

Die Aktivierungsleistung der medizinischen Fachtitel will Bjorn Lin-
denau, verantwortlich fiir die Media-, Verkaufs- und Vertriebsleitung
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bei der MedTriX GmbH, im Relevanz-Kontext hervorgehoben wissen;
hier konnte man im Vergleich zu 2021 in zahlreichen Items noch ein-
mal zulegen: ,Bei unserem Titel ,Arzt & Wirtschaft’ freuen wir uns
sehr {iber die Verteidigung der Spitzenposition beim Item ,wertvoll
zur wirtschaftlichen Praxisfiihrung’; bei der ,Medical Tribune’ ist die
Wertschatzung der Studienteilnehmer bei den Punkten ,leserfreund-
liche Gestaltung’ sowie die Wahrnehmung als ,aktuelles’ Medium sehr
erfreulich.” Diese Vorteile schatzten auch die Werbekunden bei den
flexiblen und kreativen Formaten der MedTrix-Titel.

~Unser Konzept: Nutzen, Ndhe, News wird von den Leserinnen und
Lesern voll wahrgenommen und wohlwollend goutiert”, erganzt Ro-
bert Bogner, Geschaftsfiihrer bei der mm medizin + medien Verlag
GmbH. Besonders erfreulich fiir ,Der Hausarzt” sei der 1. Platzin der
Bewertungskategorie ,niitzlich fiir den Berufsalltag”. ,Mit 74 Prozent-
punkten haben wir uns im Vergleich zur letzten LA-MED noch weiter
steigern konnen.” Das Konzept geht anscheinend auf.

I 4

Fur die LA-MED API-Studie werden 1.000 nieder-
gelassene Allgemeinarzte, Praktiker und Inter-
nisten befragt. Das Institut wahlt diese Arzte re-
prasentativ aus der Grundgesamtheit von knapp
56.000 API aus, sodass ihre Antworten stellver-
tretend fUr die Gesamtheit der niedergelassenen
APl in der Bundesrepublik stehen.

platziert

Zwei unverzichtbare Werbetrager fur lhre

reichweitenstarke und passgenaue Kommunikation

beim LpA-Wert* und
Spitzenwert in der Kategorie
,wertvoll zur wirtschaftlichen
Praxisfihrung“**

arzt-wirtschaft.de

Bjorn Lindenau, Media-, Verkaufs- und Vertriebsleitung, gibt lhnen gerne
weitere Informationen: bjoern.lindenau@medtrix.group
MedTriX GmbH - Unter den Eichen 5 - 65195 Wiesbaden - www.medtrix.group

beim LpA-Wert* und
Topwerte in den Kategorien
,aktuell“ und ,unterhaltend“**

medical-tribune.de

MedTri/ ™

we care for media solutions



INTERVIEW

Studien im Fokus:

Einblicke in die ,,digitale
Revolution®“ der Medien-
landschaft

Um detailliertere Einblicke in das Mediennutzungsverhalten ausgewihlter Arztegruppen zu erhalten, hat
Wefra Life im letzten Jahr durch das IFAK Institut eine Reichweitenstudie fiir die drei groRen Indikationen
Kardiologie, Pneumologie und Diabetologie durchfiihren lassen. Was das Ziel dieser Studie war, welche Ergeb-
nisse iiberraschten und wie solche Studiendaten die Zukunft der Mediaarbeit beeinflussen werden, erkldren die
Media-Expertin Sabine Richter, Mitglied des Management Boards der Wefra Life Media, sowie IFAK-Geschafts-
leitungsmitglied S6ren Winzer.

Sabine Richter, Quelle: Wefra Life Group

S6ren Winzer, Quelle: IFAK Institut
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Frau Richter, was war das Ziel Ihrer Reichweitenstudie in den drei
Indikationsgebieten Kardiologie, Pneumologie und Diabetologie?
Sabine Richter: Eine valide Datenbasis ist heute unverzichtbar
fiir den Kampagnenerfolg. Ohne eine reprisentative, auf die Arz-
teschaft hochrechenbare Datengrundlage befanden sich unsere
Kundinnen und Kunden bei strategisch wichtigen Investitions-
entscheidungenim Blindflug. So lautet etwa die derzeit wichtigste
Fragestellung, ob es {iberhaupt noch effizient ist, in Print zu in-
vestieren, oder ob die Werbeinvestitionen Schritt fiir Schritt auf
Digital geswitcht werden miissen. Genau diese und dhnliche zen-
trale Fragen kénnen wir nun durch die Reichweitenstudie fiir die
drei umsatzstarksten internistischen Indikationen beantworten.

Herr Winzer, was waren die besonderen Anforderungen an diese
Studie?

Soren Winzer: Ziel der Studie war es, valide Daten zum Informa-
tionsverhalten und zur Mediennutzung von niedergelassenen sowie
von Chef- und Oberdrzten aus den genannten drei Fachgruppen
zu gewinnen, um damit aktuelle Media-Kennziffern fiir markt-
relevante Fachzeitschriften und Fachzeitungen - erganzend aber
auch zu einigen medizinischen Fach-Webseiten - zur Verfiigung
zu stellen. Daher war es wichtig, einen methodischen Ansatz zu
wahlen, bei dem die Ergebnisse reprasentativ und auf die unter-
suchte Grundgesamtheit hochrechenbar sind. Wir haben uns hier-
bei am ZAW-Rahmenschema orientiert, welches die branchenweit
akzeptierten methodischen Standards fiir die Durchfiihrung von
Reichweitenstudien enthilt.

Dariiber hinaus ist bei solchen Studien die Zielgruppe an sich eine
Herausforderung. Arztinnen und Arzte haben unter anderem durch
mehr Biirokratie und ein erh6htes Patientenaufkommen immer
weniger Zeit fiir Umfragen. Das Erhebungsdesign musste somit
flexibel auf die unterschiedlichen zeitlichen Bediirfnisse der Arzte-
schaftausgerichtet sein. Aufgrund des knappen Zeitbudgets spielt
fiir die Arztinnen und Arzte beim Abwégen, wie die freie Zeit in-
vestiert wird, natiirlich auch die finanzielle Seite eine Rolle. Es war
also unverzichtbar, den Teilnehmenden eine der Befragungsdauer
angemessene Vergiitung zur Verfiigung zu stellen.

Gab es Erkenntnisse, die Sie so nicht erwartet hatten?

Soren Winzer: Es hat sich das bestatigt, was wir aus vielen ande-
ren Mediennutzungsstudien mit Arztinnen und Arzten auch schon
an Erkenntnissen gewonnen haben. Die Arzteschaft nutzt heutzu-
tage sehr viele unterschiedliche Quellen parallel, wenn es um die
Beschaffung von beruflichen Informationen geht. Interessant ist

beispielsweise, dass keine oder keiner der Befragten das Internet
als alleinige Informationsquelle angegeben hat. Grundsatzlich
istjedoch anzumerken, dass die digitale Mediennutzung der Arz-
teschaft insgesamt in den letzten Jahren gestiegen ist. Dies ist
sicherlich auch eine der Auswirkungen der Corona-Pandemie, die
bei den Arztinnen und Arzten die Akzeptanz fiir digitale Informa-
tionsangebote noch einmal gesteigert haben sollte.

Welches Medium wann genutzt wird, hangt letztlich von der
Nutzungssituation ab. Digitale Kanéle haben den Vorteil einer
schnelleren Verfiigharkeit, einer groRReren Aktualitdt und einer
besseren Interaktivitat. Die digitale Mediennutzung ist dabei be-
sonders bei jiingeren Arztinnen und Arzten verbreitet, die mit
den neuen Technologien vertrauter sind. Printmedien sind jedoch
weiterhin wichtig, vor allem, wenn es um vertiefende Informatio-
nen oder wissenschaftliche Studien geht. Sie werden von vielen
Arztinnen und Arzten als glaubwiirdiger, seridser und qualitativ
hochwertiger angesehen als digitale Medien. Daher ist es wich-
tig, dass Medienanbieter sowohl Print- als auch digitale Formate
anbieten, um die unterschiedlichen Bediirfnisse und Praferenzen
der Arzteschaft zu beriicksichtigen.

Frau Richter, was hat Ihnen die Studie gebracht?

Sabine Richter: Die Studienergebnisse stiitzen und untermau-
ern unseren datenbasierten, transparenten Planungsansatz, bei
dem reprdsentative Daten essenziell sind, um die Werbebudgets
mediennutzungsgerecht und vor allem effizient auf Print- und
DigitalmaRBnahmen aufsplitten zu kdnnen. Hierbei kénnen wir so-
gar den Wirkbeitrag einer Zusatzinvestition in DigitalmalRnahmen
auf die Gesamtreichweite einer Kampagne abschatzen.

Sind weitere Studien in Planung?

Sabine Richter: Aktuelle Studiendaten sind eine Momentauf-
nahme. Sie ermdglichen uns das Abbilden der heutigen Realitdt
der Mediennutzung. Auch die Arzteschaft unterliegt dem steti-
gen Wandel hinsichtlich technologischer Fortschritte, der Ande-
rung von Regulatorien etc. Bedeutsam wird die Frage sein, wann
der Kipp-Punkt - weg von Print und hin zum Digitalen - bei der
Mediennutzung der Arzteschaft eintritt. Darauf miissen wir vor-
bereitet sein und dann entsprechend reagieren. Deswegen setzen
wirauch in Zukunft auf eigensinitiierte Studien in Zusammenarbeit
mit dem IFAK. Dadurch kénnen wir reprasentative Datenpools eta-
blieren, um in der datengetriebenen Gegenwart und Zukunft fiir
unsere Kundinnen und Kunden verldssliche und transparente Media-
Investitionsentscheidungen treffen zu kénnen.
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Produkt-Launch: So informiert
sich lhre Zielgruppe

Der (Pre-)Launch ist die wichtigste Phase fiir jedes neue Praparat. Fiir eine erfolgreiche Kampagne muss die

Kommunikation Ihre Zielgruppe erreichen und iiberzeugen. Genau hier helfen die Ergebnisse aus einer grof3-

angelegten Befragung von coliquio: Wie werden Arztinnen und Arzte auf neue Priparate aufmerksam? Welche

Informationen suchen sie? Worauf legen sie dabei besonderen Wert?

Wettstreit um Aufmerksam-
keit: Arztenetzwerke liberholen
Kongresse
43 % der Arztinnen und Arzte empfinden
es als schwierig, den Uberblick iiber neue
Praparate zu behalten - das hat die Befra-
gung von iiber 1.000 Arztinnen und Arzten
im Rahmen des coliquio Facharztreports
2023 gezeigt. Und die Ergebnisse zeigen
auch, wer im Wettbewerb um die Aufmerk-
samkeit die vordersten Platze belegt: Alle
Facharztgruppen zusammengenommen
geben 76 % der befragten Arztinnen und
Arzte an, in erster Linie iiber die traditio-
nellen Fachzeitschriften auf neue Praparate
aufmerksam zu werden. Direkt dahinter fin-
den sich mit 59 % der Votings Online-Arzte-
netzwerke wie coliquio. Hier zeigt sich ein
Aufwartstrend - im Vorjahr waren es noch
49 %. Arztenetzwerke gewinnen an Bedeu-
tung und belegen Platz 2 der relevantesten
Kontaktpunkte fiir neue Praparate - damit
haben sie sogar Kongressbesuche iiber-
holt, die mit 52 % auf Platz 3 landen. Durch
den Pharma-AuRendienst werden 44 % der
Arztinnen und Arzte auf neue Priparate
aufmerksam.
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So informiert sich lhre Zielgrup-
pe lUber neue Praparate
Um sich weiter {iber ein neu eingefiihrtes
Medikament zuinformieren, nutzen 50 % der
Befragten das Internet. Online-Arztenetz-
werke wie coliquio ziehen 45 % zurate - sie
liegen damit noch vor Online-Fachportalen
(32 %). Die Websites der Pharma-Unterneh-

men selbst werden nurvon 23 % der Arztin-
nen und Arzte aufgesucht.

Wie wichtig Arztinnen und Arzten die Kom-
munikation bereits in der Pre-Launch-Pha-
se ist, zeigt sich darin, dass 39 % - sofern
das moglich ware — am liebsten schon vor
der Zulassung {iber das Praparat informiert
werden wiirden.

Welche Informationen sind fir Sie am wichtigsten, wenn Sie sich zu einem neuen

Praparat informieren mochten?

3

82%

T4%

67%

6T%

48%

45%

35%

17%

Quelle: coliguio GmbH, Fachreport 1/23, n=1.028 Arztinnen und Arzte

In der Launch-Phase suchen Arztinnen und

Arzte iiberwiegend produktbezogene Infor-

mationen, darunter:

* Dosierung & Anwendung des Prdpa-
rats (82 %),

*  Nebenwirkungsmanagement (74 %),

»  Vertrdglichkeitsprofil (67 %) und

* Therapiemanagement (67 %).

Das Thema Abrechnung (17 %) ist dagegen

nicht allen gleich wichtig.

Dabei sollten die Inhalte am bestenin Form
von (ibersichtlichen Zusammenfassungen,
aktuellen Studiendaten und Erfahrungen
von Kolleginnen und Kollegen prasentiert
werden. Den direkten Kontakt mit den Her-
stellern suchen hingegen nur wenige, um
sich zuinformieren. (Abbildung 1)

Nicht zu unterschatzen: die
insightsbasierte Zielgruppenan-
sprache
Die coliquio Launch-Insights zeigen zudem:
Die Zielgruppen haben unterschiedliche

Kommunikationsbediirfnisse. So kénnen
beispielsweise im Fachgebiet Dermatologie
Fachzeitschriften (86 %) und Arztenetzwer-
ke wie coliquio (80 %) besonders viel Auf-
merksamkeit fiir neue Praparate erzielen.
Die Vorlieben hinsichtlich der Art der Kom-
munikation unterscheiden sich ebenfalls:
So wiinschen sich beinahe alle befragten
Neurologinnen und Neurologen iibersicht-
liche Zusammenfassungen (94 %) zu den
anwendungsrelevanten Informationen.
Onkologinnen und Onkologen hingegen
schitzen besonders aktuelle Studiendaten
(94 %). Und Arztinnen und Arzte der Allge-
meinen und Inneren Medizin setzen neben
tibersichtlichen Zusammenfassungen (87 %)
verstdrkt auf Empfehlungen aus dem Kolle-
gium (60 %).

Was ist thnen wichtig, wenn Sie sich liber neue Praparate informieren?

KNOW HOW

Tobias Pantenburg
ist Online Research
Managerund Launch-
Spezialist bei coli-
quio. Erberat Kunden

inallen Launch-Phasen, um die relevan-
testen Insights zu generieren.

Dr. Katharina Briig-
gen erstellt als Medi-
cal Writer bei coliquio
redaktionellen Con-
tent fiir alle Launch-

Phasen und hat bereits zahlreiche Pre-
Launches und Launches begleitet.

coliQuiocb

Community. Solutions. Impact.
Fiir Healthcare-Botschaften, die wirken.

7%
| A A 5o
- | 70%
—— ceren T o
¥ 24%
! ; o T 5%
14 %

Quelle 1: coliquio GmbH, Fachreport 1/23, n =47 Arztinnen und Arzte aus der Neurologie

Quelle 2: coliquio GmbH, ,Informationsverhalten nach der Corona-Krise”, April 2022, n =90 Arztinnen und Arzte aus der Neurologie

Mdchten Sie noch
mehr zielgruppen-
spezifische Insights
fiir Ihren Launch-
Erfolg?

Fordern Sie Ihren
kostenlosen
Launch-Special-
Report an!
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Datengetriebene Vertriebssteuerung

Um den heutigen Kundenerwartungen gerecht zu werden, bendtigen Unternehmen datengetriebene Strate-

gien. Sie miissen auf unterschiedlichen Kandlen vielseitig agieren, einen wettbewerbs-verifizierten Zugang

zu HCPs bekommen und personalisierte Losungen mithilfe von prazisen Kundendaten bieten. Diese Ansatze

werden durch benutzerfreundliche Tools unterstiitzt und erzielen so eine kiinftige Steigerung der Kundenzu-

friedenheit.

Studien zeigen, dass die Zufriedenheit der HCPs mit der Interaktion
und dem Engagement der Pharmaunternehmen stetigabnimmt. Nurein
Drittelist sehrzufrieden mit der Unterstiitzung der Pharmaindustrie.
Wasist der Grund fiir diese geringe Zufriedenheit? Wurde sie durch die
Pandemie ausgeldst, als HCPs aufgrund von Zugangsbeschrankungen
nicht besucht werden konnten? Dem ist nicht so, denn der Zugang ist
wieder da - allerdings auf eine andere Art und Weise. Daraus ergibt
sich eine weitere Frage: ,Warum sind die HCPs mit dem bestehenden
Engagement der Pharmaunternehmen unzufrieden und was muss ge-
tan werden, um die Situation zu andern?”

Friiher galt die Anzahl von AuRendienstbesuchen als Effizienz-
Kennzahl. Heute zdhlen auch E-Mails und virtuelle Interaktionen.
Kunden erwarten mehr als reine Produktvermittlung. Studien besta-
tigen die Diskrepanz zwischen Kundenpraferenzen und -prasentation?.
Seitvielen Jahren wird die Bedeutung von HCPs am potenziellen kom-
merziellen Nutzen gemessen und davon abhéngig mehr oder weniger
Services fiir einzelne Kunden angeboten. Die Mehrzahl der Verschrei-
bungen fiir ein Produkt wird von einer Minderheit der HCPs ausgestellt.
Auf der Grundlage der optimalen Frequenz von Kundenkontakten pro
Jahrentscheiden die Unternehmen, wieviel sie pro Kundengruppein-
vestieren. Es gibt bestimmte Methoden® zur Durchfiihrung dieser Be-
wertung. Sie gibt Aufschluss dariiber, wie viel Ressourcen gebraucht
werden und welche HCPs als Zielgruppe betrachtet werden sollten.
Zugangsheschrankungen und Praferenzen erfordern auch alternative
Kandle wie E-Mails, Video Calls usw., um die erforderlichen Kontakt-
punkte zu erreichen.

Nachdem die richtige Zielgruppe definiert wurde, ist es immer eine
Herausforderung, den AuRendienst so zu steuern, dass er sich an
die richtigen Kunden wendet. Um das Wissen iiber das tatséchliche
Potenzial in Bezug auf Erreichbarkeit oder Einwilligung zu erwei-
tern, sind Erkenntnisse tiber das Verhalten der Kunden bei anderen
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Mitbewerbern von auBerordentlichem Nutzen. Solche Erkennt-
nisse auf Einzelkunden-Ebene ermdglichen eine genauere Ein-
schdtzung, ob diese generell offen sind mit der Pharmaindustrie
in Kontakt zu treten. Dariiber hinaus konnen Indikatoren iiber
die Kanalaffinitat eines Einzelnen dabei helfen, beispielswei-
se die Zielpersonen zu identifizieren, die bereit sind virtuell zu
interagieren. Dies unterstiitzt die Vertriebsmitarbeiter bei der Aus-

What did you do as a result of your most recent interaction with a pharmaceutical company?

Wl Hothirg

[l Stored or saved information on my device or deak
. Shared infoamation with a friend or colisague

. Receheed an saomatic fallow-up from the firm

Excellent CXO°

Poor OO0

B Sent positive or negative feedback direcily to the firm

Contacted the fiem for & follow-up
Qther

Base; 3,312 interactions between 2,653 European and US
healthcare professionals and pharmaceutical firms
{percentages may not add to 100 due to rounding)

Quelle: https://dt-consulting.com/the-state-of-customer-experience-in-the-
pharmaceutical-industry-2018-hcp-interactions/

wahl des geeigneten Kanals. Es hat Jahrzehn-
te gedauert, bis eine Methodik zur Verfiigung
stand, um solche Informationen zu erhalten.
Sie ist ein groRer Schritt nach vorn, um die
Effizienz und den Einsatz der Ressourcen zu
verbessern.

Obwohldierichtige Zielgruppe und die geeig-
nete Kanalauswahl definiertist, bleibt unge-
wiss, ob dierichtigenInhalte und Services an-
geboten werden. HCPs erwarten zunehmend,
dass Pharmaunternehmen ein Verstandnis fiir
ihre Bediirfnisse und Interessen zeigen®. Der
beste Weg, um sie positiv zu beeinflussen,
zu iiberzeugen und ihr Verhalten zu @ndern,
besteht darin, ein groRartiges Kunden-
erlebnis zu schaffen. Ein wichtiger Aspekt ist
die Moglichkeit, alle Kontaktpunkte mit dem
Kunden zu erfassen, um die verschiedenen
Customer Experience Journeys im Laufe der
Zeit zu verstehen und Inhalte und Services
zu verbessern. Ein positives Kundenerlebnis
fiihrt zu mehr Interaktion?.

Personalisierungist entscheidend fiir die Zu-
friedenheit. Die Befragung nach Praferenzen
in Bezug auf Inhalt, Service und Zusammen-
arbeit ist der beste Weg, dies zu erreichen.
Dieses Vorgehen ist sehr ressourcenintensiv
und mussin regelmaRigen Abstanden wieder-
holt werden, dasich die Bediirfnisse und Wiin-
scheim Laufe der Zeit@ndern. Eine moderne-

re Methode ist der Einsatz hochentwickelter
Analytik. Sie ermdglicht es, alle bekannten
Daten eines HCPs zu kombinieren und Algo-
rithmen anzuwenden, um die Préferenzen des
HCPsin Bezug auf Ansprache, Interaktion und
Interessengebiete zu ermitteln. Wenn diese
Informationen zur Verfiigung stehen und
bei der Interaktion Anwendung finden, fiihlt
sich der HCP wertgeschatzt und angemessen
unterstiitzt.

InderRealitdtscheintesjedoch sehr komplex
zu sein, einen nahtlosen Austausch und die
Nutzung des verfiigharen Wissens und der
Informationen zu erreichen?. Eine gemein-
same, abgestimmte Ausfiihrung erfordert
ein tiefes Verstandnis aller Aspekte der Kun-
den, was durch moderne Tools und Datenmo-
dellierung mdglich wird. Ein Unternehmen
kann dies nicht erreichen, wenn nicht alle
Daten und Analysen auf transparente Weise
zur Verfiigung stehen und verstandlich an-
gezeigt werden. Ein passendes Tool* dafiirist
unerlésslich. Alle Mitarbeiter, die mit Kunden
in Kontakt stehen, miissen in der Lage sein,
alle Interaktionen einfach zu erfassen und
darauf zuzugreifen, sowie den Status und die
Praferenzen des jeweiligen Kunden einzuse-
hen. Es ermdglicht eine nahtlose Betreuung
durch eine effiziente Planung. Die Erfiillung
derfachlichen Bediirfnisse fiihrt dementspre-
chend zu einem groRartigen Kundenerlebnis.

KNOW HOW
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KAMPAGNE

Mit Leidenschaft
und ohne Tabus

Sich an die Seite von Frauen zu stellen und das Thema
Frauengesundheit starker sichtbar zu machen, ist das
Ziel der neuen Marke ,KadeFemina® Sie bildet seit
Juli 2023 das Dach fiir alle Frauengesundheits-
produkte des Arzneimittelherstellers DR. KADE.
Strategisch entwickelt und kreativ umgesetzt wur-
de die neue Dachmarke von FishermanHealth, einer
Agentur der PEIX Health Group, gemeinsam mit dem
Marketingteam von DR. KADE.

~KadeFungin” ist nicht nur eines der bekanntesten Produkte zur Be-
handlung von Scheidenpilz, sondern seit iiber 20 Jahren auch das meist-
verkaufte Produkt dieses Indikationsbereichs in Deutschland. Mit der
Schaffung einer Dachmarke will DR. KADE das positive Image der Brand
~KadeFungin” auf das gesamte Produktportfolio iibertragen und sich als
erste Wahlin der Apotheke positionieren. Im Pitch, in dessen Zentrum
die Entwicklung einer Haltung und des Auftritts der neuen Dachmarke
stand, konnte die Berliner Agentur FishermanHealth, die bereits die
Produktrange ,KadeZyklus” betreut, {iberzeugen.

+Wir von DR. KADE Pharma sind iiberzeugt: Frauengesundheit muss
in der Gesellschaft wichtiger werden und gehért deshalb sichtbar in
jede Apotheke. Tabus in den Képfen diirfen nicht [angerim Wege ste-
hen. Gemeinsam mit FishermanHealth haben wir deshalb die Marke
,KadeFemina’ zum Leben erweckt. Inintensiver Zusammenarbeit haben
wir eine Mission ausgerufen und der Frauengesundheit ein Gesicht ge-
geben”, sagt Doreen Uhlmann, Head of Women'’s Health bei dem Berli-
ner Pharmaunternehmen.

In schwachen Momenten an der Seite der Frauen
Zentraler Aspekt dieser Mission ist die Haltung von ,KadeFemina®, die
auf vier Handlungsfeldern ihren Ausdruck findet: Die Einzigartigkeit
jeder Fraufeiern, ihr Unabhangigkeit geben, ihr die Moglichkeit geben,
authentisch zu sein sowie ihr Selbstbewusstsein stiitzen. ,Jede Frau
ist einzigartig - und jede Frau hat einzigartige Herausforderungen.

»KadeFemina’ ist fiir die Frauen in jeder Phase ihres Lebens da”, sagt
Maria Volker, die beratungsseitig bei FishermanHealth fiir die Ent-
wicklung der Dachmarke verantwortlich zeichnet. ,KadeFemina” stehe
dafiir, die Dinge beim Namen zu nennen, und fiir den Wunsch, dass es
den Frauen gut gehe. Frauen seien zwar hartim Nehmen, aber gerade
deshalb sei es wichtig, ihnen zu sagen, dass auch schwache Momente
ganz natiirlich sind. Und dann sei ,KadeFemina“anihrer Seite. ,Es geht
darum, einfach Frau zu sein. Ohne Wenn und Aber, mit Leidenschaft
und Begeisterung”, betont die
Beraterin. Diese Haltung bringt
der Claim auf den Punkt: ,Kade-
Femina. Frau sein. Frei sein.”

Die Dachmarke biindelt die ein-
zelnen Frauengesundheitspro-
dukte von DR. KADE, und ebenso
biindelt die neue Webseite www.
kadefemina.de das komplette In-
formationsangebotin diesem Be-
reich. Die Webseite sei eine grolRe
Enzyklopddie des Wissens iiber
das Frausein, so Maria Volker.
Es gebe einen groRen Informa-
tionsbedarf, dennin der gynako-
logischen Praxis sei hdufig nicht

Quelle: Frederike Wetzels @ Cosmopola

genug Zeit, alles anzuprechen, was der Frau auf dem Herzen liege. Und
in der Apotheke fehle meist ein geschiitzter Raum, um iiber gewisse
Themen offen sprechen zu kdnnen. Neben der Information will die Web-
seite aber auch einen Beitrag dazu leisten, Tabus abzubauen, weshalb
die Autorinnen der Texte kein Blatt vor den Mund nehmen. Frauen sollen
sich mitihren typischen Problemen nicht verstecken miissen, sondern
sie selbstbewusst nach auRen tragen konnen. Man habe aber auch
festgestellt, dass nicht nur die Frauen als Betroffene, sondern auch
die PTA sehrinteressiert seien an einer zentralen Anlaufstelle, auf der
sie alles finden, was beim Thema Frauengesundheit relevant ist, denn
das Suchen an verschiedenen Orten im Internet sei sehr zeitintensiv.
Visuell dominieren auf der Webseite sehr dsthetische Fotos dreier
Frauen unterschiedlichen Alters, denen man ansieht, dass sie ihr
Frausein genieRen. ,Da es sich um ein Wissensportal handelt, woll-
ten wir die Frauen authentisch, ungeschminkt und so natiirlich, wie
es nur geht, zeigen”, beschreibt Nicola Baumann, Creative Director bei
FishermanHealth, den kreativen Ansatz hinter dem Bildkonzept.

Das Logo der Dachmarke - vier Kreise , dieineinander greifen - steht fiir
die vier oben genannten Handlungsfelder. ,Zusammen symbolisieren
die vier Kreise das ganze Universum der Frau mit allen Antworten®, er-
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klart Nicola Baumann. Gleichzeitig ergeben sich aus den Schnittstellen
der Kreise aber auch wieder neue Formen, die den verschiedenen In-
formationsangeboten einen Rahmen verleihen. ,Auf diese Weise steht
das Logo fiir ein holistisches System: fiir die Vielfalt der Frauen und fiir
die Vielfalt an Informationen®, so die Creative Director.

Bei den Produkt-Packages, die nun nach und nach ein einheitliches Er-
scheinungsbild bekommen, dominiert die Farbe weiR, erganzt durch
stilisierte Bilder, die symbolisch fiir die Vielfalt der Frauen steht.
Das Lila der Dachmarke wurde von
der Gesamtheit der Produktfarben
ausgehend entwickelt. Wenn alle
Produktverpackungen gelauncht
seien, werde sich die Markenwelt
von ,KadeFemina” in der Sichtwahl
der Apotheke sehr gut wahrnehmbar
aufbauen, kiindigt Nicola Baumann
an und geht noch einen Schritt
weiter: ,Am liebsten hatten DR.
KADE und wir in der Apotheke ein
Regal, das ausschlieBlich dem The-
ma Frauengesundheit gewidmetist,
aber so weit ist die Apotheke leider
noch nicht.”

Fiir die Werbemittel hat Nicola Bau-
mann mitihrem Team ein stufenformiges Templatesystem entwickelt.
So sei beispielsweise bei Anzeigen die Absenderin immer die Dach-
marke. Zujedem Produkt gebe es dann eine eigene Designwelt, die aber
optisch immer im Rahmen der ,KadeFemina” stattfindet.

Ein Team auf einer gemeinsamen Reise

LWirwollen fiirs Frau sein begeistern” stand zu Beginn der Zusammen-
arbeit im Agenturbriefing - und begeistert sind die Teams von DR.
KADE und FishermanHealth auch vom Ergebnis. Was Maria Vélker und
Nicola Baumann vorallem auch auf die Art der Zusammenarbeit zuriick-
fiihren. ,Es gab nie das Gefiihl, dass auf der einen Seite die Agentur
und auf der anderen der Kunde sitzt, sondern wir waren ein Team auf
einer gemeinsamen Reise”, sagt Baumann. Und Vélker erganzt: ,Auch
bei der Fotografin Frederike Wetzels haben wir schon beim ersten Tref-
fen gemerkt, dass wir die gleiche Wellenldnge haben. Alle Beteiligten
haben fiir das Projekt gebrannt - es lag eine unglaubliche Energie in
der Luft.” Und Doreen Uhlmann von DR. KADE kiindigt an: ,Die Rei-
se ist hier noch nicht zu Ende. Auch in Zukunft méchten wir Frauen-
gesundheit starker in der Gesellschaft verankern und werden dazu
weitere spannende Aktionen ins Leben rufen.”
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Vernetzt, agil und interdisziplinar

Eine groRe medizinische Expertise und Know-how in allen relevanten Kommunikationsdisziplinen, eine agi-

le Teamstruktur, eigene Tools fiir die Touchpoint-Analyse und nicht zuletzt mehr als 30 Jahre Erfahrung im

Healthcare-Markt - damit punktet die DP-Medsystems AG aus Germering bei Miinchen.

Die Wurzeln der medizinischen Fachagentur DP-Medsystems reichen
bisins Jahr 1990 zuriick. Die Vorgangeragentur Datapharm Netsystems
positionierte sich friihzeitig als Multichannel-Dialogagentur. 1995 ka-
men medizinische Internetaktivitaten und eine Redaktion hinzu, die
medizinischen Content erstellte. Der erste grofRe Kunde in diesem Be-
reich war der Pharmakonzern Pfizer, fiir den die Datapharm als erste
digitale Leadagentur tatig war.

Nachdem Dr. Claus Wilimzig die DP-Medsystems AG 2008 als Nachfol-
gerin gegriindet hatte, waren die ersten Bereiche, die stark ausgebaut
wurden, Medical Education und digitales Marketing. Im Jahr 2015, mit
dem Einstieg von Franziska Thiele als dritte Vorstéandin neben Claus

Wilimzig und Michael Wehnelt, kamen die Bereiche PR und Medical
Affairs hinzu. ,Das neue Marketing fand damals vor allem in diesem
Bereich statt. Es gab eine groRRe Nachfrage im Markt und daher haben
wir uns sehr stark mit unserer Rx-Kompetenz in diesem Bereich posi-
tioniert”, berichtet Franziska Thiele. Ausdruck dieser Positionierung
war der neue Claim ,Wir kommunizieren Medizin”, welcher der Agentur
mit dem Schwerpunkt Rx-Kommunikation ein prdgnantes Gesicht gab.
Mit dem Eintritt von Walter Bischof im Jahr 2019 wurde die Agentur
dann um den Bereich Media verstarkt. ,Dabei ging es uns darum, die
Themen PR und Media im Rx-Bereich aus einer integrierten Perspek-
tive heraus zu betrachten und ein komplett integriertes Campaining
anbieten zu kdnnen”, so Franziska Thiele. Vollendet wurde der Ausbau

Der Vorstand der DP-Medsystems AG:
Michael Wehnelt (links), Dr. Claus
Wilimzig und Franziska Thiele

der urspriinglichen Digitalagentur zur 360° Fullservice-Agentur im
vergangenen Jahr mit dem Start des Bereichs Consumer/0TC. ,Wirsind
zwar nach wie vor zu etwa 70 Prozent eine Rx-Agentur, aber wir haben
in den letzten Jahren festgestellt, dass unsere Rx-Kunden bei ihren
Kampagnenimmer hdufiger auch flankierende Consumer-MalRnahmen
im Sinn einer HWG-konformen Indikations- oder Awareness-Kommu-
nikation nachfragen®, erklirt Franziska Thiele. Mit der Ubernahme der
Agentur Ammersee Communication unter der Leitung von Benedikta
Springer wurden daher die Expertise und Kompetenzin den Bereichen
0TC, Consumer PR und Patient Engagement gestarkt.

Waren es 2015 noch 18 Mitarbeitende, sind es heute bereits {iber 120,
welche die Kunden mit einem ausgepragten Know-how aus den Fach-
bereichen Biologie, Medizin, Naturwissenschaften, Kommunikation,
Werbung, Unternehmensberatung, PR, Kreation, Digital und Media
betreuen. Damit sei die Agentur in der Lage, jede Kommunikations-
aufgabe im Gesundheits- und Pharmabereich zu ldsen, sagt Franziska
Thiele. ,Dabei betrachten wirjede Aufgabe zundchst einmal aus der be-
raterischen Vogelperspektive und entscheiden dann, welche Bereiche
zu bearbeiten sind und wie pointiert und intensiv das jeweils geschehen
muss.” Natiirlich sei es aber auch mdglich, die Agentur projektbezogen
nurin einzelnen Bereichen zu beauftragen.

So viele Kompetenzfelder mit Festangestellten bearbeiten zu konnen,
ist fiir Franziska Thiele ein Trumpf, derim Markt iberzeugt. Als weitere
Basis fiir die dynamische Entwicklung der Agentur nennt sie die sehr
agile Teamstruktur. ELf Account Directors als integrierte Berater nehmen
die erwahnte Vogelperspektive ein. Je nach Aufgabenstellung entwi-
ckelt der verantwortliche Account Director zundchst den strategischen
Ansatz und stellt dann fiir die Umsetzung ein projektbezogenes Team
aus den verschiedenen Bereichen zusammen. Hinzu kommt ein Account
Manager, der gemeinsam mit dem Account Director das Bindeglied
zum Kunden darstellt und fiir das Projektmanagement verantwortlich
zeichnet. ,Es ist eine Mischung aus Matrix- und Abteilungsstruktur®,
fasst Franziska Thiele erkldrend zusammen. ,Sie hat sich aus unserer
langjdhrigen Erfahrung heraus entwickelt, denn auf diese Weise ist
eine sehr flexible und dynamische Ressourcenplanung und -organisa-
tion moglich und wir vermeiden Bottlenecks.”

Anders als in kleineren Agenturen, wo die Berater alles ein bisschen
kdnnen miissten, ermdgliche es diese Struktur, mit hochspezialisier-
ten Experten zu arbeiten. Auf diese Weise konne man den Kunden in
allen Bereichen stets eine ,state of the art quality” garantieren. Ein
weiterer Pluspunkt ist fiir die Vorstandin eine aullergew6hnlich hohe
Senior-Level-Mitarbeiterrate. Die DNA als medizinische Fachagentur
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zeigt sich insbesondere im Medical Department, das der groRte Fach-
bereich bei DP-Medsystems ist. ,Welche Agentur hat so viele Medical
Writer und Medical Manager?”, betont die Vorstandin das Gewicht der
medizinisch-wissenschaftlichen Expertise. Die auch daran deutlich
wird, dass DP-Medsystems iiber zwei Medical Directors verfiigt, die bei-
de klinische Erfahrung haben. ,Wenn es um die Arzt-Kommunikation
geht, haben wir eine geballte inhaltliche Kompetenz. So kénnen wir
inzwischen das gesamte Indikationsspektrum abdecken®, sagt Thiele.
Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal der Germeringer Agentur sind
die eigenen dpmed-Tools fiir eine erfolgreiche und effektive Touch-
Point-Analyse und Erfolgsmessung. ,Unser dpmed Reporting-System
zeigt die KPIs der Kampagne - offline und online - und bewertet sie
gleichzeitig, so dass ein Optimieren jederzeit mdglich ist”, hebt Fran-
ziska Thiele hervor. Mit dem dpmed-eigenen AdServer kénnten alle
Kampagnen, die digitale Touchpoints haben, getrackt werden und er
ermdgliche es dariiber hinaus, auch Print-Kampagnen zu tracken. ,Alle
Erkenntnisse flieRen als dynamischer Prozess in die weitere Planung
ein, auch {iber die Mediagrenzen hinaus: Wir generieren Insights iiber
die gesamte Kampagne!”, so Thiele. Wie beim Team gilt also auch bei
den Tools: vernetzt, agil und interdisziplinar.

Die medizinische Fachagentur DP-Medsystems
AG wird von drei Vorstanden gefiihrt:

Dr. med. Claus Wilimzig hat die
Agentur gegriindet und verantwor-
tet die Bereiche Digital/New Media,
Finanzen und Administration.

Franziska Thiele ist Diplom-
Oecotrophologin und leitet die
Bereiche Medical Department, Public
Relations und Medical Affairs.

Michael Wehnelt ist Diplom-Mathe-
matiker. Er hat die Etatverantwortung
inne und fiihrt die Bereiche Integrier-
te Kampagnen (Multichannel) und
Klinikmarketing.
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Social Media gewinnt als Kommunikationstool auch in der Fachkommunikation immer mehr an Bedeutung,

daher entschloss man sich bei antwerpes im Friihjahr 2022 eine Gesellschaft zu griinden, die sich explizit mit

diesem Thema beschaftigt: Das Social Media Spin-off ,antwerpes health share” war geboren. Eine Bilanz des

ersten Geschaftsjahres und der Aussichten auf die Social-Media-Kommunikation in Healthcare ziehen antwer-

pes-CEO Thilo Kolzer und die Geschaftsfiihrerin von antwerpes health share, Laura Geisreiter.

Herr Kdlzer, was hat Sie zur Griindung der Special Unit veranlasst?
Kélzer: Die Griindung war keine fixe Idee, die aus dem Nichts kam.
Wir hatten bei der antwerpes ag bereits eine Social-Media-Einheit
und haben gemerkt, da bewegt sich was, denn der Bereich war von
starkem Wachstum gepragt. Daher beschlossen wir, diesem Feld mehr
Aufmerksamkeit und Ressourcen zu widmen.
Social-Media-Kommunikation ist mittlerweile integraler Bestandteil
des Marketing-Mix. Mit der neuen Gesellschaft haben wir ein iiberzeu-
gendes Angebot fiir Omnichannel-Marketing, denn die Sensibilitdt der
Unternehmen fiir das Thema ist da. Mit Laura Geisreiter konnten wir
zudem auf eine erfahrene Kraft zuriickgreifen, was fiir die Installation
und Leitung der Unit eine hervorragende Voraussetzung war.

Wie bewerten Sie die letzten 1,5 Jahre?

Kolzer: Sehr positiv. Der grundsatzliche Plan ist aufgegangen, wir
konnten neue Kunden gewinnen - darunter auch solche, die zuvor nicht
von der antwerpes ag betreut wurden - und damit eigenes Wachstum
generieren. Auch neue Themen wie zum Beispiel Influencer Marketing
sind entstanden, und unser Team ist stark gewachsen.

Dieses Jahr war aufgrund der aktuellen Marktlage sicherlich nicht
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einfach - dennoch spiiren wir Aufwind, was die Social-Media-Kom-
munikation angeht. Vor drei Jahren war das Thema Social Media noch
Nice-to-have und mittlerweileist es wirklich ein Must-have geworden.
Aufgrund unserer Erfahrung verfiigen wir {iber sehr viel Know-how,
sodass die Unternehmen uns auchin diesem sensiblen Feld Vertrauen
entgegenbringen. Pharmakovigilanz-Monitoring spielt da selbstver-
standlich eine groRe Rolle: Wir sind 24/7 aktiv und iiberwachen die
Social-Media-Kanle.

Mittlerweile erreicht man doch alle Zielgruppen iiber Social Media,
oder?

Geisreiter: Absolut. Selbst dltere Patientenzielgruppen nutzen Social
Media, insbesondere Facebook, um sich auszutauschen. Jiingere Gene-
rationen bevorzugen Plattformen wie Instagram mit Storys und Reels.

Facebookist ein Kanal, der weiterhin sehr gut funktioniert. Der hat enorm
viel Dialog-Potenzial. Vor allem fiir dezidierte Patientenzielgruppen. Die
Userhaben groRe Lust daran, Texte zu schreiben, das heiRt, dasist gerade
eine Plattform fiir Patienten, die denselben Need haben, vielleicht eine
chronische Erkrankung, zu der man sich mit seiner Crowd austauschen
will. Auch Angehdrige von Pflegebediirftigen erreicht man hier sehr gut.

Ist TikTok auch schon ein Thema?

Geisreiter: Definitiv. TikTok ist ein aufstrebendes Thema, nicht nur
bei Jugendlichen, sondern auch in bestimmten Indikations- und
Krankheitsfeldern - sowohl fiir Patienten als auch fiir KOLs, die
da durchaus aktiv werden. Wir arbeiten oft mit TikTok-Influencern
zusammen, obwohl die Plattform einen anderen Ansatz erfordert
und etwas komplexer ist.

Die Arbeitsweise fiir die Plattform muss ein bisschen schneller sein,
ein bisschen flexibler; im besten Fall sollte zumindest jeden zwei-
ten Tag ein Video entstehen. Das ist natiirlich in der Umsetzbarkeit
etwas, das gerade fiir die Unternehmen deutlich schwieriger ist.
Bestimmte Inhalte miissen durch ,Legal” oder ,Medical” freigege-
ben werden, daher wahlen wir - bevor wir mit einem eigenen Kanal
starten - oft einen soften Einstieg mit einem Influencer, damit wir
seine Arbeitsweise kennenlernen, um die Kooperation dann poten-
ziell auszubauen.

Das Thema Influencerist ein derzeit sehr prominentes, das natiir-
lich auch zu Ihrem 360 Grad-Portfolio gehort. Wasist das Tool, das
am meisten gefragt oder bedient wird? Kann man das sagen oder
ist das indikationsspezifisch getrieben?

Geisreiter: Das eine bedingt oft das andere. Essenziell finde ich
ein Social Listening; unabhdngig davon, ob ich als Unternehmen
schon Social-Media-Kanale bespiele oder nicht. Es hilft, die Ziel-
gruppe zu verstehen und die Kommunikation entsprechend anzu-
passen. Wir nutzen es, um sicherzustellen, dass unsere Inhalte ef-
fektiv sind und den Bediirfnissen unserer Zielgruppe entsprechen.

Auch Content Creation steht hoch im Kurs, entfaltet aber nur im
Zusammenspiel mit Advertising seine volle Wirkung. Denn leider
wird bei der Flut der Kandle organischer Content mittlerweile,
egal wie gut er ist, nicht mehr zwangslaufig gesehen. AulRerdem
rate ich immer dazu, aktiv Community Management zu betreiben,
denn es gibt nichts Schlimmeres als auf Passivitét zu setzen und
zu hoffen, dass niemand etwas schreibt. Wir sind Fan davon Dialo-
ge anzuschieben und diese aktiv zu gestalten, damit Social Media
seine Wirkung entfalten kann und nicht zur EinbahnstraRe wird.

Sind Influencer-Kampagnen immer erfolgreich?

Geisreiter: Ja, oft sind Influencer-Kampagnen sehr erfolgreich,
bei einem aktuellen Case haben wir zum Beispiel eine Engagement-
rate von {iber 4 Prozent. Wenn man das zum Beispiel mit einem
Facebook-Kanal vergleicht, und da wird schon viel interagiert, da
sind es — wenn es richtig gut [duft - 1,5 Prozent. Vor allem in den
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Indikationsbereichen, in denen wir agieren, arbeiten wir oft mit
geringeren ZielgruppengréRen und Micro- und Nano-Influencern
zusammen, die um die 5.000 bis 10.000 Follower haben. Daist eine
durchschnittliche Engagementrate von vier Prozentim Vergleich zu
der Interaktionsrate eines Facebook-Kanals mit 20.000 Followern
eine riesige Steigerung, bei der wirauch deutlich den Mehrwertvon
Influencern erkennen. Es ist jedoch wichtig, die regulatorischen
Anforderungen zu beriicksichtigen und sicherzustellen, dass die
Authentizitat erhalten bleibt.

Wie sieht es mit KI aus? Kann die beim Social-Media-Manage-
ment helfen?

Kolzer: AI-Tools wie Jasper Al ChatGPT, Go-Charlie kann man grund-
satzlich fiir die Social-Media-Kommunikation benutzen, dasist aber
auch mit bestimmten Risiken verbunden. Zum einenim Hinblick auf
die Richtigkeit der medizinisch-wissenschaftlichen Informationen,
zum anderen was die Ansprache angeht. Das heil3t, wir miissen die
Ergebnisse checken und gegebenenfalls korrigieren - da entsteht
also wieder Aufwand an anderer Stelle.

Gehoren mehr Unternehmen zu Ihren Interessenten beziehungs-
weise Kunden, die schon Social-Media-Erfahrung haben, oder
mehr, die bei Null anfangen?

Geisreiter: Mittlerweile ist das so 50:50. Am Anfang waren es
mehrheitlich Unternehmen, bei denen wir wirklich initial auf dem
weillen Blatt Papier angefangen haben, doch jetzt gibt es einige,
die Anfdnge gestartet haben, und nun anklopfen und nach Opti-
mierungsmdoglichkeiten fragen.

Wie finden interessierte Unternehmen Sie?

Geisreiter: Das ist ganz unterschiedlich. Manche sind bereits Kun-
den derantwerpes ag, zum Beispiel mit einer klassischen Kampagne
und mdchten dann auch das Feld Social Media bespielen. Wir bieten
aberauch Workshops an und prasentieren uns auf Veranstaltungen.
Wirwaren in diesem Jahr beispielsweise Mitausrichter der ,Med im
Kornfeld”, um inhaltlich etwas anzubieten und zu zeigen, wie wir
arbeiten — um auch Neukunden zu {iberzeugen und an Bord zu holen.

Warum sollte Social Media unbedingt zum Kommunikations-Mix
von Unternehmen gehoren?

Kolzer: Social Media bietet die Moglichkeit, Agilitat zu testen und
agil zu arbeiten, was fiir viele Unternehmen ein Ziel ist. Es ermdg-
licht Flexibilitat und die Fahigkeit zur Anpassung an Verdnderungen
in der Zielgruppe und den Kanalen.

10|23 27



NEWS

Quelle: Wefra Life Group

#bademantelchallenge -
Awareness fiir mehr Alzhei-
merforschung

Im Bademantel auf die StralRe oderin den
Supermarkt gehen — mit einer Alzheimer-
Erkrankung kann eine solch unangeneh-
me Situation schnell Realitdt werden.
Anldsslich des Welt-Alzheimertages am
21. September 2023 (,WAT 2023“) hat die
Deutsche Demenzhilfe — DZNE-Stiftung
daher zur #bademantelchallenge aufge-
rufen.

Die Idee hinter der Aktion stammt von
Wefra Life: Mit Bademantelfotos an un-
gewdhnlichen Orten solidarisieren sich
vor allem junge Menschen symbolisch
mit Alzheimer-Betroffenen und machen
so auf die Bedeutung der Alzheimerfor-
schung aufmerksam. Als Lead Agentur
sind die Neu-Isenburger Healthcare-Spe-
zialisten jedoch nicht nur verantwortlich
fiir die Idee und Kreation, sondern konn-
ten neben zahlreichen Prominenten und
Influencern auch starke Kooperations-
partner wie RTL und Stroer fiir die Umset-
zung der Kampagne gewinnen.
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Neue AOK-Kampagne von

Scholz & Friends fur Aktivitat

im Alltag

Auf humorvolle Art will die AOK das
Bewusstsein der Deutschen dafiir schar-
fen, wie zentral Bewegung fiir die Ge-
sundheit ist, und liefert mit der neuen
Kampagne Tipps fiir einen aktiven Alltag.
Mittelpunkt der aus dem Hause Scholz
& Friends stammenden Kreation bildet
der TV-Spot ,Aufstand der Gadgets”, in
denen sich Gadgets wie Saugroboter oder
Sprachassistenten zur Wehr setzen und
humorvoll zu mehr Bewegung animie-
ren. ,Wir setzen in unserer Kommunika-
tion weiter auf Humor und schaffen so mit
einer positiven Tonalitat Aufmerksamkeit
fiir ein ernstes Thema“, sagt Steve Plesker,

Schmittgall Health kreiert
Radiospot fiir ,Testogel”

Mit der Crossme-

- &
= 71} dia  Kampagne
m .Durchhdnger”
‘ fir "Testoge[”

lle: Schmittgall Health 3
Quelle: Schmittgall Hea schuf  Schmitt-

gall Health fiir den Kunden Besins Health-
care Germanyin den letzten Jahren bei Be-
troffenen, Allgemeinérzten und Urologen
Awareness fiir das Thema Testosteronman-
gel. Doch bei Mannern ist und bleibt das
ein Tabuthema. Mit dem Radiowerbespot
»~Mach den TestoCheck” erweitert Schmitt-
gall Health die mehrfach ausgezeichnete
Kreativkampagne fiir das Produkt ,Tes-
togel” und fokussiert erneut auf die Ziel-
gruppe der Betroffenen. Der Spot will ge-
zielt Manner und deren Partnerinnen und
Partner zum Thema Testosteronmangel
und seine Symptome sensibilisieren und zu
einem anonymen Selbsttest motivieren.

Quelle: Scholz & Friends

Geschaftsfiihrer Markt/Produkte des AOK-
Bundesverbands.

Die AOK-Dachkampagne startete am 18.
September mit dem zentralen TV-Spot, der
fiir die Kandle Social Media und Kino adap-
tiert wurde. Erganzt werden die Spots durch
Funk, OOH und Print. Der Song ,Move ur
body” von Songs 4 you wurde ebenfalls am
18. September, passend zum Kampagnen-
start, veroffentlicht.

Shop Apotheke in neuem
Look

Im Juni dieses Jahres dnderte die prominente
Online-Apotheke ihren Unternehmensnamen
von Shop Apotheke Europe in Redcare Phar-
macy. Mit diesem Namenswechsel wurde auch
das neue Corporate Design von Redcare Phar-
macy vorgestellt. Am 4. September erfuh-
ren nun auch die Webshops in Deutschland
und Osterreich einen Design-Relaunch. Zum
einen will das Unternehmen so Shop Apothe-
ke visuell ndher an Redcare Pharmacy heran-
bringen, zum anderen soll das neue Design
der Kundschaft eine bessere Orientierung
geben. Die erfolgreich etablierten Namen
beider Webshops bleiben dabei erhalten.

Quelle: Screenshot www.shop-apotheke.com

ROBERT BOGNER
GESCHAFTSFUHRER

MM MEDIZIN + MEDIEN
VERLAG GMBH

Was wollten Sie mal werden, als Sie jung waren?

Entweder Arzt oder Apotheker - ich hatte schon von Kindes-
beinen an eine Affinitdt zum Thema Gesundheit/Medizin.

Was war dann wirklich Ihr erster bezahlter Job?

Mit 16 habe ich nach der Schule in der Apotheke nebenan gejobbt
und so mein ,erstes” Geld verdient.

Was macht fiir Sie den besonderen Reiz |hrer
heutigen Tatigkeit aus?
Ich habe beruflich viel mit Menschen unterschiedlichster Cou-
leur zu tun. Da muss man in Sekunden entscheiden, wie man
schnell den passenden Zugang findet.

Was spornt Sie an?

Alles, was neu ist, eine Herausforderung darstellt und bei dem
man dazulernen kann.

Auf welche Dinge kdnnten Sie im
Arbeitsleben verzichten?

Auf endlose Meetings ohne Ergebnisse und zu viele E-Mails,
bei denen manin CCist.

Ihr wichtigstes Learning im Job?

Es gibtimmer einen Plan B.

Ihr bislang gréBter Erfolg?

Den 1. Platz des Bertelsmann Fachinformation Innovations-
preises fiir neue Produkte gewonnen und den Starnberger See
der Quere nach durchschwommen zu haben.

Was tun Sie in lhrer Freizeit am liebsten?

Da gibt es viele Dinge. Meine ,Lieblingssportarten” sind Fahr-
radfahren und Schwimmen - auRerdem koche, backe und esse
ich leidenschaftlich gerne und gehe bei jedem Wetter mit dem
Hund spazieren. Wenn dann noch ein wenig Zeit bleibt fiir ein
gutes Buch und ein Glas Wein, ist das perfekt.

Welchen Podcast kénnen Sie empfehlen?

Den Podcast der Siiddeutschen Zeitung hére ich ziemlich regel-
malig, da istimmer was Spannendes und Aktuelles dabei.

Welches Buch hat Sie nachhaltig beeindruckt?

Homo Deus von Yuval Noah Harari.

Vervollstandigen Sie den Satz: Kommunikation ist ...

... der Schliissel zum Erfolg ... und dient der Losung von Miss-
verstandnissen und der Férderung von Beziehungen.
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DIGITAL PERFORMANCE INDEX WERBEMONITOR

Die Top 10 Marken zum Thema Virostatika (Ranking nach Stages) Werbeausgaben in medizinischen Fachzeitschriften in den letzten 12 Monaten

(September 2022 bis August 2023) versus Vorjahresperiode

Produkt und Hersteller Awareness I'nterest 'DeSIre ~Act1on Advocacy Gesamtwert
Gewichtung: 30% Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 10% s 5 d
ep. 2021 - Aug. 2022 ep. 2022 - Aug. 2023 Veranderung
Ilon (Cesra) 70 74 75 73 65 72 .
. . Arzte 53,6 Mio € 26,3 % 50,6 Mio € 26,1% -6%
Pencivir (Perrigo Deutschland) 45 49 50 46 40 47
Herpotherm (M]be Tec) 51 39 36 32 51 42 Facharzte 108,5 Mio € 53,4 % 103,0 Mio € 53,1% -5%
Zovirax (GSK) 33 33 38 44 38 37 Apotheker & PTA 30,8 Mio € 15,2 % 30,3 Mio € 15,6 % -2%
Aciclovir Ratiopharm (Ratiopharm) 19 14 24 45 43 27 Krankenhaus & Pflege 10,4 Mio € 5,1% 10,1 Mio € 5,2 % -3%
Lyranda (Weber & Web 2 2 22 2 2 2
yranda (Weber & Weber) 8 0 4 3 > Gesamt 203,3 Mio € 100,0 % 194,0 Mio € 100,0 % -5%
Aciclostad (Stada) 18 12 21 40 39 24
Acic (Hexal) 17 12 20 39 38 23
Aciclovir AL (Aliud 15 10 18 36 35 21 . o e e . . .
(i) Werbeausgaben in medizinischen Fachzeitschriften in den letzten 12 Monaten
Lomaherpan (Infectopharm) 14 10 16 20 19 15 . .
(September 2022 bis August 2023) nach Produktkategorien
. . . . 09/2022 - 08/2023 Rx 0TC MedTech Sonstiges
Die Top 10 Marken zum Thema Virostatika (Ranking nach Channels) i}
Arzte 50,6 Mio € 27,1 Mio € 7,5 Mio € 1,4 Mio € 14,6 Mio €
Websites Search Social E-Commerce Gesamtwert Facharzte 103,0 Mio € 75,7 Mio € 5,0 Mio € 5,5 Mio € 16,8 Mio €
Produkt und Hersteller Gewichtung: 21% Gewichtung: 26% Gewichtung: 19% Gewichtung: 35%
Apotheker & PTA 30,3 Mio € 2,9 Mio € 11,7 Mio € 0,2 Mio € 15,5 Mio €
Ilon (Cesra) 85 78 51 70 72
Pencivir (Perrigo Deutschland) 62 53 29 42 47 Krankenhaus & Pflege 10,1 Mio € 0,2 Mio € 0,2 Mio € 1,5 Mio € 8,2 Mio €
Herpotherm (Mibe Tec) 37 18 100 31 42 Gesamt 194,0 Mio € 105,9 Mio € 24,4 Mio € 8,6 Mio € 55,1 Mio €
Zovirax (GSK) 37 34 11 52 37
Aciclovir Ratiopharm (Ratiopharm) 0 8 0 71 27
Lyranda (Weber & Weber) 25 6 42 29 25 N . -
eue Rx-Produkte im August 2023 H
Aciclostad (Stada) 0 5 1 65 24 g '
Adic (Hexal) 0 5 0 63 23 Top 3 nach Spendings Fakten!
Aciclovir Al (Aliud) 0 2 0 59 21
Ein Service der
Lomaherpan (Infectopharm) 20 3 4 28 15 FaktenSchmied GmbH
www.faktenschmied.de
Basis der Analysen bilden vier Marketing-Channels
E-Commerce 35% Search 26% Websites 21% Social 19%
Visibility 45%  Besucher via Suche 50%  Total Visits 50%  Community-GroRe 50%
Product Page Quality 25%  Sichtbarkeit 30%  Aufenthaltsdauer 25%  Interaktion 50%
Price 30% Visibility E-Commerce 20%  Bounce Rate 10%
. . o Camzyos Skytrofa NEXThaler
Paid vs. Organic 0%  Ladegeschwindigkeit L von Bristol-Myers Squibb von Ascendis Pharma von Chiesi
Herztherapeutika Hypophysen- und Mittel bei obstruktiven
Quelle: Monatlich misst die Smile BI GmbH (https://www.smile.bi) die Digital Performance der zehn E SITI"I]E BI Hypothalamushormone Atemwegserkrankungen
umsatzstarksten Marken einer Indikation entlang der fiinf Journey Stages und anhand der vier Digital Channels. "
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Erfolgreiche
Kommunikation
beginnt hier

Zwischen Wahrnehmung und Interesse liegen dpl I lEd

sieben Sekunden: Etwa so lange braucht unser Gehirn,
um zu erkennen, ob eine Botschaft relevantist.
www.dpmed.de

Wir kommunizieren
Maedizin.



