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Starten Sie jetzt lhre Report

Baume pflanzen reicht nicht mehr
Was tun Agenturen in Sachen Nachhaltigkeit? Und wie wichtig sind Pharmaunternehmen nach-

[ ([
A n Ze I g e n p I a n u n g m It u n S haltige Agentur-Strukturen bei der Auswahl ihrer Dienstleister?

Relevante Informationen unterhaltsam vermitteln
Podcasts bieten eine gute Mdglichkeit, der jeweiligen Zielgruppe relevante Informationen auf
unterhaltsame Weise und verhdltnismaRig kostengiinstig nahezubringen.

Entdecken Sie unsere neuen Mediadaten 2024.
Wir beraten Sie gern.

Wertvolles Spezialwissen
Pharmafirmen, die sich mit der Erforschung und Behandlung von seltenen Erkrankungen beschaf-
tigen, haben oft einen leichteren Zugang zu den Arzten.

Bitte mit Vorsicht genieRen!
Eine der dringendsten Herausforderungen beim Einsatz von KI ist die Uberwindung von Vorurtei-
len, die sich in den Algorithmen verbergen.

DiGA - das unbekannte (Gesundheits) Wesen?
Digitalen Gesundheitsanwendungen (DiGA) sollen Patientinnen und Patienten innovative Lsun-
gen fiir Uberwachung, Therapieunterstiitzung und Privention bieten.

DiGA: Dauerbrenner oder Desaster?
DiGA sind zu einer wichtigen Sdule in der Versorgungslandschaft und relevanter Wirtschaftsfaktor
geworden, so der DiGA-Report des Spitzenverbandes Digitale Gesundheitsversorgung e.V.

Bionorica vertraut internationalen Marketing-Etat fischerAppelt an
fischerAppelt konnte sich in einem mehrstufigen Pitch durchsetzen und verantwortet zukiinftig
als Leadagentur den Marketing-Etat von Bionorica.

Interview

,Ich will die Podcast-Landschaft besser machen”
Der Kaufmann und Toningenieur Andreas Gensch ist auf Corporate Podcasts spezialisiert. Fiir
seine Kunden {ibernimmt er Aufnahme und Produktion sowie das komplette Projektmanagment.

.Der direkte Austausch ist und bleibt uns wichtig”
Janine Brandt, Director Marketing fiir den Bereich Rare Diseases bei Pfizer in Deutschland,
berichtet, wie Pharmafirmen und Mediziner von einem guten Austausch profitieren kdnnen.

Wir wollen die Welt besser verstehen”
Andreas Arntzen, CEO der Wort & Bild Verlagsgruppe, iiber die strategischen Hintergriinde der
Digital-Health-Beteiligungen seines Unternehmens.

Profil

Unseren Fragen stellt sich Werner Bleilevens, Head of Communications, UCB Pharma.
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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,,Pharma Relations”

Nachhaltigkeit - ein
Wettbewerbsvorteil?

Wahrend 6kologisch nachhaltiges Agieren fiir Unternehmen friiher eherim Bereich
»nice to have” angesiedelt war, wenn man es sich iiberhaupt leisten wollte oder
konnte, ist es heute ein Thema, um das man nicht herumkommt. Denn viele Kunden
registrieren unternehmerisches Handeln in diesem Bereich immer aufmerksamer
und machen dann maglicherweise auch Kaufentscheidungen davon abhangig.

Und es ist beileibe kein Thema, das nur den Konsumgiiterbereich betrifft, sondern
natiirlich auch die Pharmaindustrie — mdglicherweise erwartet die Gesellschaft
von ihnen sogarin besonders hohem Mal ein ethisch korrektes Handeln. Wobei fiir
diese Branche das Thema Nachhaltigkeit angesichts des hohen Energieverbrauchs,
globaler Lieferketten und groRer Mengen an Verpackungsmiill sogar eine beson-
ders groRe Herausforderung ist.

Wenn man sich zu nachhaltigem Handeln verpflichtet hat (und auch daran gemes-
sen wird), bringt das mit sich, dass man diesbeziiglich auch seine Auftragnehmer
kritischer unter die Lupe nimmt. So sagt Frank Staud, Executive VP Global Commu-
nications, Branding & Sponsoring bei Stada, dass sein Unternehmen bei der Aus-
wahlvon Agenturen neben der Erfahrung und der Eignung fiir die jeweilige Aufgabe
auch deren nachhaltiges Handeln priife — und dieser Aspekt kdnne dann auch den
Ausschlag fiir eine zukiinftige Zusammenarbeit geben.

Wir haben verschiedene Agenturen befragt, wie sie dieses Thema sehen und be-
handeln: Pink Carrots hat ein agenturinternes, interdisziplinares Core-Team auf-
gestellt, das sich dem Thema widmet, und greift zudem auf die Expertise eines
externen Beraters zuriick. Bei fischerAppelt hat man mit der Agenda N 2020 eine
Nachhaltigkeitsinitiative ins Leben gerufen, die zentral aus einem Sustainability-
Team heraus verantwortet wird, und komm.passion hat eine interne Kompetenz-
gruppe Nachhaltigkeit/ESG etabliert, in der beispielsweise Okostrom, nachhalti-
ger Einkauf und umweltschonende Standards fiir Geschaftsreisen auf der Agenda
stehen. Einig sind sich die Agenturverantwortlichen, dass es wichtig ist, die Mitar-
beitenden bei diesem Themenkomplex ,mitzunehmen®. Genauso einig sind sie sich
auch darin, dass es manchmal ziemlich herausfordernd sein kann, das Thema Nach-
haltigkeit neben dem Tagesgeschaft tatsachlich immer angemessen zu verfolgen.

Ich wiinsche Ihnen eine interessante Lektiire!

Ihr Wolfgang Dame

Nachhaltigkeit

Baume pflanzen

reicht nicht mehr

Nahezu téglich wird uns aus irgendeinem Winkel der Erde vor Augen gefiihrt, wie eng Okosystem und Gesund-

heit miteinander verflochten sind und so muss auch Nachhaltigkeit auf vielen unterschiedlichen, manchmal

abstrakten Ebenen gedacht und gelebt werden. Denn das Okosystem ist komplex, genauso wie das Gesund-

heitssystem und die MaBRnahmen, die Pharmaunternehmen aufwenden miissen, um Nachhaltigkeit zu leben.

Der hohe Energieverbrauch, globale Lieferketten oder groRe Mengen an Verpackungsmiill sind nur Aspekte

aus dem Bereich Umweltschutz, da sind soziale Kriterien und Governance noch gar nicht eingepreist. Auch

Healthcare-Agenturen riicken zunehmend in den Sustainability-Fokus. Welche MaRnahmen heute bereits

ergriffen werden, wohin Agenturen sich in Sachen Nachhaltigkeit entwickeln und wie wichtig Unternehmen

nachhaltige Agentur-Strukturen fiir die Auswahlihrer Dienstleister sind, beleuchten wir in diesem Beitrag.

Basierte das Engagement in Sachen Nachhaltigkeit lange auf un-
ternehmerischer Selbstverpflichtung, so sind diese Freiheiten Ge-
schichte und der Gesetzgeber hat mit dem Lieferkettensorgfalts-
pflichtengesetz (LkSG), der EU-Taxonomie oder der CSRD-Berichts-
pflicht einen obligatorischen Rahmen fiir Unternehmen vorgegeben.
So laufen mitzunehmender Dichte auch Nachhaltigkeitsberichte von
Pharmaunternehmen ein, wie zum Beispiel von Stada im Dezember
2023. Die unabhdngige Agentur Sustainalytics stufte Stadainihrem
Environmental, Socialand Governance (ESG)-Risiko-Rating zum ers-
ten Mal als ,geringes Risiko” ein und reihte Stada damit unter die
besten sechs Prozentaller Unternehmen der Pharmabranche ein, von
denen fast 900 Unternehmen im Hinblick auf ESG-Risiken bewertet
wurden. ,Stada setzt seit langem auf das Thema Nachhaltigkeit”,
erklart Frank Staud, Executive VP Global Communications, Branding
& Sponsoring bei Stada. ,Dies wurde sehr stark auch von unseren
weltweiten Produktionsstdtten vorangetrieben, die das Thema auf
lokaler Ebene bereits lange forcieren. In Serbien zum Beispiel, wo
wir mehr als 3.600 Kolleginnen und Kollegen beschaftigen, wird
seitmehrals zehn Jahren ein Nachhaltigkeitsbericht erstellt.” Ende
2022 hat die Stada Arzneimittel AG dann den ersten globalen Sustai-
nability Report verdffentlicht. Er fiihrt Aktivitdten und Initiativen
zusammen, die das Unternehmen weltweit unternimmt, um einen

positiven Einfluss auf die Menschen und ihre Gesundheit, die Wirt-
schaft und die Umwelt zu nehmen.

Wie organisiert man nachhaltige Struktur- und
Prozessveranderungen im Unternehmen?
LOrganisatorisch gibt es ein Team, das sich um das Thema Nachhal-
tigkeit auf globaler Ebene kiimmert und eng mit den Kollegen der
lokalen Standorte in den verschiedenen Landern zusammenarbei-
tet”, sagt Staud. Interne wie auch externe Kommunikation zu die-
sem Thema sei dahingehend wichtig und sollen weiter ausgebaut
werden. ,So haben wir 2023 beispielsweise in Landern wie Serbien
und Rumanien die sogenannte Stada Expo gestartet, weitere Lan-
der werden folgen.” Dabei handelt es sich um eine multimediale
Ausstellung, die Menschen vor Ort auf interaktive Weise einen Ein-
blick in Produktionsprozesse in der Pharmaindustrie und speziell
bei Stada gewahrt. In mehreren, hochmodern ausgestatteten Con-
tainern informiert das Unternehmen {iber die Themen Gesundheit
und Nachhaltigkeit. Im Jahr 2024 soll die Stada Expo auch nach
Deutschland kommen.

Achten Sie als Pharmaunternehmen bereits auf Nachhaltigkeits-
aspekte bei Agenturen? Staud: ,Natiirlich ist es uns bei der Aus-
wahl wichtig, dass unsere Partner nachhaltig handeln und dies



Eva Weghmann (fischerAppelt)
Jelena Mirkovic (komm.passion)
Dr. Marianne Diehl (komm.passion)
Frank Staud (Stada)

Stephanie Heuser (Pink Carrots)

auch nachweisen kdnnen.” Vor allem komme es dabei auf nachhal-
tige Materialien und Herstellungsbedingungen an. Auch stehe das
Unternehmen zu diesem Thema in engem Kontakt mit Apothekern
und beziehe sie bei der Entstehung von Marketing- und Kommuni-
kationsmalRnahmen mit ein. ,Dariiber hinaus sind wir Mitglied des
UN Global Compact, weshalb uns die Einhaltung der UN-Nachhal-
tigkeits-Richtlinien beiallen Dienstleistern und Partnern auch ein
besonderes Anliegen ist.” Auf die Frage, ob nachvollziehbar nach-
haltige Agenturen einen Wettbewerbsvorteil haben, antwortet
Staud: ,Wir achten bei der Auswahl von Agenturen gleichermalien
auf Erfahrung, Eignung fiir die jeweiligen Aufgaben und ein nachhal-
tiges Handeln. In bestimmten Féllen kann der Aspekt Nachhaltigkeit
jedoch den Ausschlag fiir eine zukiinftige Zusammenarbeit geben.”
Diese sind bereits unterwegs. So habe man sich Ziele gesetzt, Pro-
grammeinitiiert und mitunter externe Experten beschafft, um das
Gesamtkonstrukt Agentur nachhaltig zu machen. So beispielswei-
se Pink Carrots, die seit 2021 die Initiative ,Pink Goes Green” mit
dem zertifizierten CSR- & ESG-Berater Frank Polzaufgesetzt haben.

Kommunikation schafft Orientierung

~Neben der professionellen externen Unterstiitzung gibt es bei uns
ein agenturinternes, interdisziplindres Core-Team, das sich aktiv
dem Thema Nachhaltigkeit widmet, in enger Zusammenarbeit mit
besagtem Berater und der Geschaftsfiihrung”, erkldrt Stephanie
Heuser, Geschaftsfiihrerin bei Pink Carrots. Erste MaRnahmen habe
man bereits umgesetzt und konnte dadurch auch schon Etappen-
Erfolge feiern. ,Das ist fiir uns essenziell, um das Thema langfris-
tig mit der notigen Ernsthaftigkeit zu verfolgen®, so Heuser. ,Der
Weg zu mehr Nachhaltigkeit ist aus unserer Sicht ein individueller
Prozess, der zu der jeweiligen Organisation und ihrer Ausrichtung,
ihren Zielen passen sollte. Und vor allem zahlt hier die auf einen
selbst und die eigene Organisation bezogene Frage: Wo stehen wir
und was ist uns wofiir wichtig?” So sei die Agentur gerade dabei,
klar messbare KPIs fiirihre Nachhaltigkeitsstrategie zu entwickeln.
»Auf dem Weg dahin haben wir bereits eine Unternehmens- sowie
Umfeldanalyse erstellt, unsere Stakeholder und ihre Bediirfnisse
erortertund priorisiert. Daraus haben wir die fiir uns wesentlichen
Themen und relevanten Hebel abgeleitet.”

Auch die Kommunikation rund um die Nachhaltigkeit beinhalte
wichtige Aspekte. Intern fungierten die Mitglieder des Core-Teams
als Multiplikatoren, die das Themain das gesamte Unternehmen tra-

gen, beispielsweiseim Rahmen von Lunch&Learn-Sessions. Geplant
sei auRerdem ein Online-Ideen-Sammelpool, zu dem alle Mitarbei-
tenden beitragen konnten. Ideen wiirden dabei ,eingereicht” und
vom Core-Team gepriift. So gehe nichts verloren. Aus tragfahigen
Ideen wiirden Mini-Projekte, die wiederum Eingang in die externe
Kommunikation finden. Extern sei die Erstellung eines Nachhaltig-
keitsberichts geplant, ,in dem wir transparent {iber unsere Ziel-
setzungen und Fortschritte berichten werden. Damit schaffen wir
Orientierung nach innen und auRen”, erlautert Heuser.

Auch bei fischerAppelt hat man mit der Agenda N 2020 eine Nach-
haltigkeitsinitiativeins Leben gerufen, umsich als Agenturpartner
und Arbeitgeber fiir die Zukunft aufzustellen. ,Das Thema Agenda
N wird zentral aus einem Sustainability-Team der fischerAppelt AG
heraus fiir alle zugehorigen Agenturen der Gruppe und die einzel-
nen Standorte verantwortet. Dort gibt es jeweils Agenda-N-Beauf-
tragte, die unsere Vision mittragen und direkte Ansprechpartnerim
Alltag sind”, erkldrt Managing Director Eva Weghmann. Zum Start
der Agenda N seien alle Kolleginnen und Kollegen iiber die Ziel-
setzung, den Prozess und die Teilziele informiert und aufgerufen
worden, sich bei der Umsetzung einzubringen. ,Es war uns dabei
besonders wichtig, alle Mitarbeitenden mitzunehmen - getreu un-
serem Motto: mit 1.000 Ideen zu 0 % CO,. Aktuell beraten wir uns
monatlich mit der Agenda-N-Crew, wo wir neue Projekte in Angriff
nehmen konnen und wo es noch nicht rund &uft. Dabei hilft uns
neben den regelmaRigen Videomeetings auch eine standortiiber-
greifende Chatgruppe®, umreiRt Weghmann die Aktivitaten. Die
Agentur hat 2023 ihren ersten Nachhaltigkeitsbericht verffentlicht.
Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK) mit seinen 20 Kriterien
- grob unterteilt in die Themenbldcke Strategie, Prozessmanage-
ment, Umwelt und Gesellschaft - biete einen guten Rahmen fiir den
Einstieg in die Nachhaltigkeitsherichterstattung, so Weghmann.

Sind Zertifikate Pflicht?
~Aktuell haben wir noch keine Zertifizierungim Nachhaltigkeitshe-
reich. Wir beobachten jedoch die Entwicklungen am Markt sowie die
Anforderungen unserer (Pharma-)Kunden, von denen vielein den An-
wendungsbereich des Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz (LkSG)
fallen. Insgesamt werden Nachhaltigkeitsthemen bei der Auswahl
des Agenturpartners immer entscheidender”, teilt Weghmann ihre
Erfahrung. Dabeistiindeninsbesondere Umweltaspekte-allen voran
die Reduzierung der CO,-Emissionen - sowie Themen wie Menschen-

rechte, Diversity & Inclusion im Vordergrund. ,Diese Punkte sind
auch fiir uns als Agentur sehr wichtig. Wir treiben sie daher gezielt
mit eigener Agenda zum Beispiel in unserem Diversity-Equity-and
Inclusion-Team voran. Dariiber hinaus treten wir auch verstarkt
offiziellen Initiativen und Programmen bei. Zuletzt der Science
Based Targets Initiative (SBTi), bei der wir uns dazu verpflichten,
wissenschaftsbasierte Klimaziele zu erarbeiten und umzusetzen.”
Die Fortschritte in allen drei Dimensionen, also Okologie, Okono-
mie und Soziales, misst fischerAppeltjahrlich mithilfe des EcoVadis-
Nachhaltigkeitsratings. ,Auch mit einigen unserer Pharma-Kunden
teilen wirinzwischen unseren Score iiber die EcoVadis-Plattform.”

Pain-Themen Pflicht-Reporting und ESG-Rating
Eine interne Kompetenzgruppe Nachhaltigkeit/ESG hat auch
komm.passion etabliert. Okostrom, nachhaltiger Einkauf und
umweltschonende Standards fiir Geschaftsreisen stehenim Team um
Geschaftsfiihrerin Jelena Mirkovicauf der Agenda; man beteiligtsich
wiefischerAppeltan der Science Based Targets Initiative (SBTi) und
EcoVadis. ,Insgesamt ist dies mit einem nicht unerheblichen per-
sonellen und finanziellen Aufwand verbunden”, berichtet Mirkovic.
»Seit 2021 sind wir von Climate Partner als klimaneutrales Unter-
nehmen zertifiziert und streben fiir 2024 das neue Label C0,-zer-
tifiziertes Unternehmen an”, erganzt Dr. Marianne Diehl, Director
Health Strategy bei komm.passion. Dariiber hinaus hat die Agenturin
Know-howinvestiert und mit Jana Kern und Alex Vogt zwei erfahrene
Beratende auf Director-Level engagiert, die das ESG-Team verstar-
ken, denn komm.passion berdt auch Kunden in Sachen Nachhaltig-
keit. ,Fiir unsere Kunden haben wir konkrete Angebote entwickelt,
mit denen wir sie dabei unterstiitzen, die Frage zu beantworten, die
sich viele Talente, Investoren und Stakeholder stellen: Wie haltet
ihr's mit der Nachhaltigkeit? Dazu haben wir konkrete Beratungsan-
gebote entwickelt - von der ESG-Strategie (iber das Reporting und
den Greenwashing-Check bis hin zur Stakeholder-Kommunikation.”
Auch Diehl stellt die zunehmende Konzentration der Pharmaunter-
nehmen auf das agentureigene Nachhaltigkeitsengagement fest. Die
fiihrenden Pharmaunternehmen gingen hier klar voran. Nur gemein-
sam mitden Agenturen, Beratungen und anderen Dienstleistenden
kénnten sie ihre oft ambitionierten Zero-Roadmaps erreichen und
ihre Scope-3-Emissionen reduzieren. ,Einige Unternehmen gehen
bereits dazu (iber, ihre Supplier nach einem Ampelschema zu klassi-
fizieren”, weil Diehl. ,Das legt den Schluss nahe, dass Dienstleis-
tende, die nichtbereitsind, Informationen zur Verfiigung zu stellen,

oder die nur eine ,rote” oder ,orange” Bewertung erhalten, in Zu-
kunft nicht mehr zu den bevorzugten Suppliern gehéren werden.”
Abersind diese dann benachteiligt? ,Wir meinen nein”, konstatiert
Diehl. Dennwer nachhaltig werden will, muss zundchstinvestieren.
Es ware unfair, wenn das vom Markt nicht honoriert wiirde. Nach-
haltigkeit wird zur elementaren Voraussetzung fiir die Licence To
Grow.” Esist also noch nicht zu spat, um loszulaufen.

Den Spagat schaffen
Was empfinden die Agenturen als besondere Herausforderungenim
Transformationsprozess, haben wir die Experten gefragt. ,Wie in
jedem Verdnderungsprozess ist es wichtig, das Ziel im Blick zu ha-
ben und zu kommunizieren. Das erleichtert vieles, jedoch bleibt es
herausfordernd, das Thema Nachhaltigkeit mit seiner Vielschichtig-
keit neben dem eigentlichen Tagesgeschaft kontinuierlich weiter-
zuverfolgen®, erkldrt Stephanie Heuser.
BeifischerAppeltsind es ,vorallem externe Faktoren, die unsimmer
wieder vor Herausforderungen stellen”, so Weghmann. Liefereng-
passe von E-Autos hatten zum Beispiel zeitweise die Mobilitats-
Emissionen nichtso schnell sinken lassen, wie geplant. Auch die Um-
stellung auf Okostrom an iiber zehn Standorten erfordere in einem
heterogenen Stromanbieter-Kontext viel Zeit und Administration.
~Hinzu kommen komplexe Entscheidungsfelder, wie auch die Fra-
ge nach einem geeigneten C0,-Kompensationspartner, wenn man
wirklich sichergehen méchte, dass die eingesetzten Ressourcen und
finanziellen Aufwendungen Friichte tragen.”
Obwohl das Thema bei komm.passion eine breite Unterstiitzung
erfahre und von den Mitarbeitenden und der Geschaftsfiihrung mit
groRem Engagement gelebt werde, ,doch so ehrlich miissen wir
sein”, erklart Jelena Mirkovic, ,sowohl bei uns als auch bei vielen
unserer Kunden ist es noch ein zweiter Schritt, Nachhaltigkeit aus
der,Nice-To-Have”-Nische zu holen undin das Relevant Set fiir den
Geschéftserfolg aufzunehmen”. In der Vergangenheit hétten die
Projekte der Kunden im Vergleich zu internen Nachhaltigkeitspro-
jekten haufig Vorrang gehabt. Dadurch seien zweitere langsamer
vorangekommen. Heute wiirden sie gleich priorisiert— denn das eine
gehe meistens ohnehin nicht mehr ohne das andere. ,Die groRe He-
rausforderung auf Kundenseite besteht darin, die groRe Chance zu
erkennen, die die Pain-Themen Pflicht-Reporting und ESG-Ratings
fiir die Positionierung im Wettbewerb bieten. Wer Nachhaltigkeit
von Anfang an strategisch verankert, hat einen Wetthewerbsvor-
teil. Und zwar schon heute.”



NEWS

Nils Giese zum Regional Healthcare
Marketing Lead EMEA ernannt

Nils Giese, Managing Director Health-
care bei Edelman, ist zusdtzlich zum
Regional Healthcare Marketing Lead
EMEA ernannt worden. Giese kam vor
zwei Jahren von Saatchi & Saatchi zu
Edelman Deutschland und hat seitdem
das Healthcare-Portfolio erheblich er-
weitert. Nun wird er zudem intensiv mit
den Healthcare-Verantwortlichen der

lokalen Markte in EMEA zusammenar-
beiten, um das Healthcare-Angebot von
Edelman zu scharfen und um die Marketing-Expertise auszuweiten.
~Healthcare-Marken sind die wahren Brand Heros unserer heutigen
Welt. Sie verbessern nachhaltiger die Lebensqualitdt der Menschen
als ein Porsche oder andere Statussymbole. Aber jede Marke muss
in unserer schnelllebigen, wettbewerbsintensiven Zeit Zeichen set-
zen, FuRspuren hinterlassen und fiir etwas stehen. Nur so werden
sie gesehen, genutzt und manchmal auch geliebt. Ich sehe meine

Nils Giese (Foto: Edelman)

Rolle als Briickenbauer zwischen den Healthcare-Marken unserer
Kund:innen und den Bediirfnissen der jeweiligen Zielgruppen. Das
umfasst aber nicht nur Patient:innen und Arzt:innen, sondern ex-
plizit auch Sales und Vertrieb des jeweiligen Unternehmens. Meine
Ambition ist es, sowohl Brand Equity aufzubauen, aber auch Brand
Performance zu treiben. Durch die integrierten Kommunikationsan-
satze und die tiefe Healthcare-Expertise ist Edelman nicht nur der
logische Partner fiir PR & Kommunikation, sondern eben auch fiir
Healthcare Marketing”, sagt Nils Giese.

Eigler Communication wird Teil der
Medperion-Gruppe

Zum 1. Januar 2024 wurde
der  Frankfurter ~ OTC-Experte
Eigler Communication in die Med-
perion Services, die Agenturgruppe
der Medperion, integriert. Eigler
Communication wird dabei als ei-
genstandige Marke Teil der Kreativ-
agentur Brandpepper, erweitert das
Portfolio um TV und erhght die krea-
tive Schlagkraft der Agenturgruppe.
Eigler Communication wurde 2005
von Frank Eigler gegriindet. Bei der auf OTC und Nahrungsergan-
zungsmittel fokussierten Kreativagentur stehen Brand Strategy und
Creative Ideas fiir TV, POS, Social Media und Digital sowie Packaging
Design im Mittelpunkt. Zu den von Eigler Communication entwickelten
Markenkampagnen fiir TV und Social zdhlen u.a. ,Grippostad C* (Sta-
da), ,Hoggar Night* (Stada), ,Respero Myrtol” (Berlin-Chemie), ,Dol-
men” (Berlin-Chemie) und ,Gaspan” (Schwabe).

~Der Zusammenschluss bietet hervorragende Synergien, da sich die
jeweiligen Leistungsbereiche perfekt ergdnzen. Die Kombination von
Medical Marketing mit der ausgewiesenen Consumer-Kompetenz des
neuen Teams bietet unseren Kunden eine noch ganzheitlichere Betreu-
ung und mehr mediale Power”, freut sich Frank Eigler.

Frank Eigler dbernimmt zusammen mit Frank Tinnefeld die Ge-
schaftsfiihrung der Brandpepper sowie mit Nicole Tappée im Duo die
Geschéftsfiihrung der Medperion Services. Er folgt damit auf Dr.
Natalie Koster, die das Unternehmen im Dezember 2023 verlassen hat.

Frank Eigler (Foto: Eigler Communication)

Grayling ernennt neue CEO fiir Deutschland

Das Beratungsunternehmen fiir integrierte
Kommunikation Grayling, hat Emmanuelle
Bitton-Glaab zur CEO Deutschland ernannt.
Bitton-Glaab soll die strategische Ent-
wicklung und das Wachstum des Deutsch-
landgeschafts mit dem 20-kdpfigen Team
aus den Biiros in Frankfurt, Miinchen und
Berlin vorantreiben. Besonderer Fokus
wird dabei auf die Cross-Border Geschafts-

Emanuelle Bitton-Glaab (Foto: Foto: Grayling) entwicklung sowie die Integration mit dem

8 PHARMA RELATIONS 01|24

europdischen Netzwerk gelegt. Das Unternehmen berdt in Deutsch-
land eine Vielzahl an deutschen und internationalen Kunden aus
den Branchen Energie, Gesundheitswesen, Infrastruktur, Konsum-
gliter und Technologie. Bitton-Glaab war zuletzt Geschaftsfiihre-
rin der hessischen familiengefiihrten Brauerei Glaabsbrau GmbH
& Co.KG (Seligenstadt), wo sie sich auf Change Management und
Nachhaltigkeit konzentriert hat. Strategie, Business Development
und integrierte Kommunikation bilden weitere Kernkompetenzen,
die sie sowohl in Unternehmen wie der Gruppe Deutsche Borse als
auch in der Beratungsbranche entwickelt hat.

Wie echtes Brand-
pbullding In der Rx

Gewinner schaftt.

80 % aller Rx-Marken sind keine echten Marken.

Marke ist Pilicht — gerade in der Verschreibungspflicht. Je vielféltiger das Messaging,
desto wiedererkennbarer muss der Auftritt sein. Nur Konsistenz schafft Vertrauen
schafft Marktanteile.

Eine Stichprobe von 25 zuféllig ausgewahlten Rx-Arzneimitteln zeigt: konsequente
MarkenfUhrung kann die Wirkungskraft verschreibungspflichtiger Produkte entfalten,
wie in kaum einem anderen Bereich!

Erfahren Sie, wie Sie aktiv den Erfolg Ihrer

Marke beeinflussen kénnen.

- Kostenfreies Whitepaper ,Wie echtes Brand-
building in der Rx Gewinner schafft.” anfordern.
www.schmittgall.de/rx-und-marke

schmillgull

HEALTH

www.schmittgall.de
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Relevante Informationen
unterhaltsam vermitteln

Die Beliebtheit und damit auch die Zahlvon Podcasts hatin den letzten Jahren enorm zugenommen. Was da-

ran liegt, dass im Grunde fast jedes Thema in irgendeiner Form unterhaltsam und spannend aufbereitet wer-

den kann. Ein weiterer Grund: Podcasts kann man auch nebenbei konsumieren, zum Beispiel beim Autofahren

oder bei der Hausarbeit. Laut einer Bitkom-Studie aus dem vergangenen Jahr ist das Genre Gesundheit und

Medizin dabei hinter Newsformaten das zweitbeliebteste Thema.

Im Bereich Gesundheit und Medizin gibt es
thematisch eine groRe Bandbreite und ge-
nausoistauch die Ausrichtung der Podcasts
vielfaltig. Sie reichtvon Publikumspodcasts
zuallgemeinen Gesundheitsthemen und be-
stimmten Indikationen tiber Mischformen,
die sich an Healthcare Professionals wie
auch Laien richten, bis hin zu reinen Fach-
podcasts. Fiir den Experten Andreas Gensch
bieten letztere ,eine hervorragende Mdg-
lichkeit, der jeweiligen Zielgruppe relevan-
te Informationen auf unterhaltsame Weise
und verhdltnisméRig kostengiinstig nahe-
zubringen”. Zudem konnten Unternehmen
einen echten Mehrwert generieren, indem
sie nicht ihre Produkte, sondern unabhdn-
gige Expertenins Zentrum einer Diskussion
stellen (siehe InterviewS. 12/13). Die Fach-
zielgruppe nehme das als nutzenorientier-
ten Service und authentisches Engagement
fiir eine Indikation wahr - wovon dann auch
die Unternehmensmarke profitiert.

Spannende Diskussionen zu
innovativer Forschung
Bei einem speziellen Interesse an der Neu-
roimmunologie setzt beispielsweise der
Biogen Neurogenium Podcast ,Die Neuro-
Immunologische Serie” an. Zwei Experten
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- der klinische Neurologe Prof. Stephan
Schmidt und der Immunologe Prof. Tobias
Bopp - beleuchten verschiedene Aspekte
der Multiplen Sklerose (MS). Unterschied-
liche Perspektiven zahlen dabei, denn
Fortschritt konne nur durch gemeinschaft-
lichen Diskurs erfolgen, ist man bei Biogen
iiberzeugt. Der Podcast will eine Plattform
fiir spannende Diskussionen, wichtige Zu-
sammenhdnge und innovative Forschung
sein und auf diese Weise andere Expertin-
nen und Experteninspirieren. In der gerade
gestarteten zweiten Staffel diskutieren die
Experten aktuelle Entwicklungenin diesem
Forschungsfeld. Wichtige Themen der Neu-
ro-Immunologie der MS, wie die Rolle der
EBV-Infektion, Fatigue oder Impfungen bei
Multipler Sklerose, stehen im Mittelpunkt.

Auf die Bediirfnisse der Nutzer

konzentriert

JUnser Ziel ist es, eine medizinische Fort-
bildung anzubieten, die sich auf die Be-
diirfnisse der Nutzer konzentriert und in-
terdisziplindr das Wechselspiel zwischen
klinischer Neurologie und Immunologie
beleuchtet. Wir méchten uns durch die me-
dizinische Fortbildungsmarke ,Neuroge-
nium’als fiihrender Anbieter positionieren”,

erklart Dr. Daniel Liiftenegger, MS Portfo-
lio & MLM Lead bei Biogen Deutschland,
der den Podcast von Unternehmensseite
verantwortet. Therapien wiirden nur dann
genannt, wenn dies fiir das Thema oder die
Fallbeschreibung erforderlich sei und die
Nennung erfolge dann auch ausschliel’-
lich iiber die Bezeichnung der Wirkstoffe,
betont Liiftenegger. Auf die Nachfrage, ob
ein medizinisch-wissenschaftlicher Podcast
auch in irgendeiner Form ,unterhaltsam”
sein konne oder sogar sein miisse, erklart
er, fundierte medizinische Fortbildung
schlieRe das liberhaupt nichtaus - unter der
Pramisse, die behandelten Themen medizi-
nisch und wissenschaftlich korrekt zu be-
schreiben. ,Gleichzeitig sind wir iiberzeugt,
dass die behandelten Themen von Natur aus
spannend sind und auch fiir ein breiteres
Publikum unterhaltsam sein kénnen.” Es
gehe darum, aktuelle und fiir Neurologen
relevante Themen ,in einem modernen und
ansprechenden Format” zu diskutieren.

Der Erfolg des Podcasts driicke sich vor al-
lemin den Download-Zahlen und Bewertun-
gen auf den jeweiligen Plattformen aus, so
Liiftenegger. Wenn sich hieraus Diskussio-
nen, zum Beispiel auch mit Betroffenen und
deren Angehorigen ergaben, sei das aber

natiirlich erfreulich, denn: ,Mit dem, was wir
anbieten, méchten wir dazu beitragen, dass
Menschen mit schweren chronischen Krank-
heiten selbstbestimmter leben kénnen.

Mehrwert fiir alle schaffen
Anders als der von Biogen richtet sich der
Podcast ,Changing tomorrow” von Astellas
Pharma primdr an Patientinnen, Patienten
und deren Angehdrige, aberauch an die be-
handelnden HCP. Die Klammer, welche die
Podcast-Folgen verbindet, ist der Gedanke,
die Zukunft im Gesundheitswesen mitzu-
gestalten - und das in all ihren Facetten.
Deshalb tauscht sich die Moderatorin Inga
Holtmann mit Gesprachspartnern aus den
verschiedensten Bereichen iiber ihre Er-
fahrungen aus. Sie berichten, was sie tdg-
lich motiviert und antreibt, mit welchen
Herausforderungen sie sich konfrontiert
sehen und wie es gelingt, diese erfolgreich
zu meistern. Der Grundgedanke: Niemand
kann alleine die Zukunft im Gesundheits-
wesen verandern. Aber ein Umfeld, in dem
man Erfahrungen teilt und voneinander
lernt, das bilde die Grundlage, um einen
echten Mehrwert fiir alle zu schaffen - eben
»Changing tomorrow”.

Diethematische Bandbreiteist groR3: Ange-
fangen bei Anforderungen an Unternehmen
und ihre Mitarbeitenden iiber Forschungs-
ansatze und Erkrankungen bis hin zu Sorgen
und Angsten von Patienten sowie deren
Angehdrigen - wie bei Krebs- und chrono-
logischen Nierenerkrankungen. ,Bei die-
sen Themen stellen wir Informationen zur
Verfiigung, die iber die medikamentdse
Therapie hinaus gehen. Informationen, die
fiir die Betroffenen wahrend der Therapie
relevantsind, fiir dieaber die behandelnden
Arzt:innen wenig bis keine Zeit haben”, er-
klart Katharina Goldmann, Senior Manager
Corporate Communications bei Astellas. Se-
kundare Zielgruppe seien daher auch diese

behandelnden Healthcare Professionals.
Fiir Goldmann muss ein Podcast nicht nur
informativ, sondern auch unterhaltend sein,
und dabei bezieht sie sich sowohl auf ihre
Erfahrung als ,Produzentin” wie auch auf
ihren personlichen Eindruck als ,fleiRige
Horerin“: ,Unterhaltung im Sinne von ,ab-
wechslungsreich’ muss sein und Unterhal-
tungim Sinnevon ,amiisant’ darfsein, sollte
jedoch mit Fingerspitzengefiihl eingesetzt
werden.” Beispielhaft nennt sie eine Pod-
cast-Folge zum Thema Prostatakrebsvorsor-
ge - hier werde man gut unterhalten, ohne
dass der Ton ins Despektierliche abrutsche.
,DasThema erlaubtes, die Charaktere erlau-
ben es. Anders sieht es zum Beispiel bei der
Folge iiber die Onkolotsen aus. Hier werden
Geschichten erzahlt, die keinen Raum lassen
fiir Unterhaltung im humorvollen Sinne.”
Den Erfolg des Podcasts macht man bei
Astellas in erster Linie an den Horerzah-
len fest. AuRerdem habe man die einzel-
nen Folgen auch dem AuRendienst fiir die
Interaktion mit den Zieldrzten zur Verfii-
gung gestellt.

Infos charmant verpackt
Das Unternehmen Roche présentiertsich mit
verschiedenen Podcasts - angefangen bei
den ,ExpertenDialogen”, einem unterhalt-
samen Dialog zu Themen aus dem medizini-
schen Alltag und der klinischen Forschung,
tiber ,Nervennahrung”, wo medizinisch-wis-
senschaftlich iiber die gesamte Bandbreite
der Neuroscience berichtet wird (,Medi-
zinisch unterhaltsam auf dem Laufenden
bleiben”) bis hin zur ,HorBar”. Die ,HorBar”
richtet sich an Patienten und Healthcare
Professionals, an die eigenen Mitarbeiten-
den und ihre Angehdrigen, aber auch an
Schiiler, Studenten, Berufseinsteiger und
Young Talents. Die ,Spezialitat des Hauses”
sei dabei, Informationen charmant zu ver-
packen. Der Podcast betrachtet nicht nur die
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Roche-Welt in all ihren Facetten, sondern
hat sich auch dem Ziel verschrieben, inte-
ressante Gesprachspartner und verschie-
dene Experten zusammenzubringen. Damit
sie gemeinsam aktuelle Entwicklungen be-
leuchten und dabei auch noch spannende
Einblicke geben.

NEURG-
IMMUNOLOGISCHE

Der Podcast ,Die Neuro-Immunologische
Serie” beleuchtet unterschiedliche Aspekte
der Multiplen Sklerose. (Foto: Astellas)

Die Zukunft des Gesundheitswesens mit-
zugestalten, ist das Anliegen des Podcasts
,Changing tomorrow”. (Foto: Astellas)

Die ,HorBar” von Roche richtet sich an eine
sehr breite Zielgruppe. (Foto: Roche)
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Andreas Gensch (Quelle: Asamoah)

Herr Gensch, wie wichtig ist die Technik bei der Produktion eines
Podcasts? Wiirden Sie als Toningenieur sagen, wenn die technische
Ausstattung nicht professionell und gut ist, dann niitzen auch die
besten Inhalte nichts?

Andreas Gensch: Jein. Bei der Synchronisation eines Films oder einer
Musikproduktion geht esin hohem Mal um tontechnisch dsthetische
Aspekte, dasist bei einem Podcast, in dem es um die Vermittlung von
Wissen geht, natiirlich weniger der Fall. Man geht fiir die Produktion
eines Podcasts heute auch nicht mehrzwingend ins Tonstudio, wo man
ideale akustische Voraussetzungen hat, sondern macht das haufig re-
mote und nutzt zum Beispiel die Biiros der Beteiligten. Anders als noch
vor zehn Jahren stehen heute zudem technische Tools zur Verfiigung,
mit denen man das Audiomaterial gut restaurieren kann. Andererseits
ist aber natiirlich auch niemandem damit gedient, wenn man eine
Runde mit tollen Experten und einem spannenden Thema hat, aber
der Klang so schlecht und unausgewogen ist, dass es schwer fallt,
dem Ganzen zu folgen, zum Beispiel aufgrund von starkem Raumhall.

Ist es gleichwertig, wenn die Teilnehmenden per Internet zusam-
mengeschaltet sind, oder ist eine Aufnahme, bei der sie physisch
zusammensitzen, vorzuziehen?

Andreas Gensch: Die Remote-Technologie ist natiirlich praktisch, weil
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Ich will die
Podcast-
Landschaft
besser machen

Corporate Podcasts sind ein Schwerpunkt des Kaufmanns
und Toningenieurs Andreas Gensch. Seit einer Zusam-
menarbeit mit dem Thieme Verlag hat er sich dabei in
den letzten Jahren zunehmend auf den Pharmabereich
spezialisiert. Fiir seine Kunden iibernimmt er Aufnahme
und Produktion sowie das komplette Projektmanagment.

man viele Experten zusammenbringen kann - und das ohne groRen
Zeitaufwand und Reisekosten. Bei semi-professionellen Gegebenhei-
tenist es sogar empfehlenswert, die Teilnehmenden in unterschied-
liche Raume zu setzen, selbst wenn sie sich im selben Geb&dude auf-
halten, weil sie dann technisch sauberer zu trennen sind und man mit
dem Ergebnis besser arbeiten kann. Wenn man im Tonstudio ist oder
einen akustisch geeigneten Raum zur Verfiigung hat, so dass man mit
guten Mikrofonen von vornherein eine saubere Aufnahme erstellen
kann, schadet es natiirlich nicht, alle in einem Raum zu haben, da
die Protagonist:innen dann real miteinander interagieren kdnnen.

Sollten solche Gesprachsrunden von jemandem aus dem Unterneh-
men selbst konzipiert und vielleicht auch moderiert werden?

Andreas Gensch: Ich habe durchaus schon Falle erlebt, in denen das
sehr gut funktioniert hat. Aus meiner Sicht besteht aber immer die
Gefahr, dass irgendetwas dazwischen kommt - eine Messe steht an,
es gibt personelle Veranderungen usw. Die Podcast-Produktion hat
dann unter Umsténden voriibergehend einen untergeordneten Stel-
lenwert. Dann kann es passieren, dass Wochen oder sogar Monate
vergehen, bis die Produktion wieder in Gang kommt. Genau das ist
aber fiir einen Podcast, der meist auf mehrere Folgen angelegtist, gar
nicht gut. Wenn zu viel Zeit zwischen den einzelnen Folgen liegt, ver-

liert man die Horer. Deswegen hat es sich aus meiner Sicht bewahrt,
einen Medical Writer zu beauftragen, der zudem Erfahrungim Aufbau
einer Storyline mitbringt, damit der Podcast bis zur letzten Minute
spannend bleibt. Ob der- oder diejenige dann auch die Moderation
ibernehmen sollte, hdangt vom Einzelfall ab - es sollte aufjeden Fall
jemand mit Moderationserfahrung sein. Macht das jemand ohne ent-
sprechendes Know-how, kann ein Gespréch trotz allen Fachwissens
sehr schnell laienhaft wirken.

Wie lange sollte ein Podcast maximal sein?

Andreas Gensch: Es hat sich in den vergangenen Jahren im Bereich
der Pharma-Wissensvermittlung herauskristallisiert, dass die Wiirze
tatsdchlich in der Kiirze liegt. Man ist gut beraten, wenn man schon
den Leitfaden so aufsetzt, dass der Podcast nicht wesentlich langer
als eine Viertelstunde dauert. Wenn man sich eine zeitliche Grenze
setzt, hat das den Vorteil, dass man gezwungen ist, die einzelnen
Punkte relativ stringent abzuarbeiten und der Informationsgehalt
entsprechend verdichtet ist. Das kommt den Horern entgegen. Bei
einem Expertengesprdach mit mehreren Referenten hat man etwas
mehr Talkrundencharakter, da darf es naturgemaR ein wenig langer
gehen. 30 Minuten sollten jedoch die Obergrenze sein.

Wie detailliert sollte der Leitfaden sein? Kann das so weit gehen,
dass man eine Art ,,Drehbuch” hat?

Andreas Gensch: Fiir michist der Leitfaden ein ganz wichtiger Punkt.
Man sollte nicht ohne ,Fahrplan” loslegen, und gerade wenn man
mehrere Referenten hat, ist unbedingt vorher festzulegen, wer zu
welchen Punkten befragt wird. Die gescripteten Antworten sollten
aber nur Stichpunkte enthalten. Wenn der Leitfaden zu stark ausfor-
muliertist, besteht die Gefahr des Ablesens. Daher ist es besser, die
wichtigsten Aspektein Bullet Points lediglich zu skizzieren, damit die
Referenten siein eigenen Worten formulieren. Das wirkt viel authen-
tischer. Ich bin librigens auch der Meinung, dass man einen Podcast
nicht ,klinisch sauber” schneiden sollte. Es darf ruhig auch mal ein
Versprecher dabei sein, damit die Natiirlichkeit nicht verlorengeht.

Wie werden Experten fiir einen Podcast ausgewahlt? Spielt das Ta-
lent, gut frei sprechen zu kdnnen, dabei eine Rolle?

Andreas Gensch: Oft ist es so, dass das Pharmaunternehmen bereits
mit Experten zusammengearbeitet hat, zum Beispiel im Rahmen von
Tagungen oder drztlichen Fortbildungen. Oder die Wahl fallt auf eine
Person, die zum Thema des Podcasts eine Studie verfasst hat. Die
Redegewandtheit ist hier nicht der vordergriindige Faktor, die meis-
ten bringen sie aber mit.

INTERVIEW

Andreas Gensch verfiigt iiber ein eigenes Tonstudio fiir den Schnitt und das Mastering der Podcasts.

Um nochmal auf Ihre Leistungen zuriickzukommen: Die technische
Seite haben wir schon beriihrt, aber beteiligen Sie sich zum Beispiel
auch am inhaltlichen Konzept?

Andreas Gensch: Nein, aberich biete einen Pool von Medical Writern
an, die liber Podcast-Erfahrung verfiigen. Genauso ist es bei der Mo-
deration. Auch da habe ich ein Netzwerk aus Profis, die Erfahrungin
unterschiedlichen Fachbereichen haben. Es gehdrt also zu meinem
Service, in Absprache mit dem Kunden ein passendes Team zusam-
menzustellen. Ich stelle den Teilnehmenden das Equipment fiir die
Aufnahme zur Verfiigung und anschlieRend liberspiele ich die einzel-
nen Tonspuren in meinem Studio und schneide sie dann zusammen.
AbschlieRend macheich das Mastering - das bedeutet, was der Kunde
von mir bekommt, ist 1:1 sende- bzw. onlinefahig.

Warum sollten Unternehmen iiberhaupt {iber den Einsatz von Pod-
casts in ihrer Kommunikation nachdenken?

Andreas Gensch: Podcasts bieten eine hervorragende Mdglichkeit,
der jeweiligen Zielgruppe relevante Informationen auf unterhaltsa-
me Weise und verhdltnismaRig kostengiinstig nahezubringen. Zu-
dem kénnen Unternehmen fiir ihre Kunden einen echten Mehrwert
generieren, indem Sie unabhangige Expertinnen und Experten aus
der Industrie ins Zentrum einer Diskussion stellen. Ich kenne kein
anderes Medium, welches so informativ und leicht konsumierbar ist.

Worin besteht fiir Sie selbst der Reiz an diesem Medium?

Andreas Gensch: Es gibt sehr viele gute Podcasts, aber leider auch
sehrviele schlechte. Als audiophiler Mensch méchte ich die Podcast-
Landschaft qualitativ besser machen. Indem ich meine Kunden bei
der professionellen Umsetzung unterstiitze - in Fragen der richtigen
Mikrofonierung ebenso wie bei der Planung und Koordination. Dafiir
binich angetreten.
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Wertvolles Spezialwissen

Pharmaunternehmen haben es oft nicht leicht, wenn es darum geht, eine

gute und fiir beide Seiten erfolgreiche Kommunikation mit medizinischem

Fachpersonal zu gestalten. Einerseits sind die Firmen an strenge Regeln

gebunden, andererseits gilt es, die Zielgruppe gut zu informieren und die

eigenen Produkte zu bewerben. Dieser Balanceaktist nichtimmer einfach.

Es gibt jedoch eine Gruppe von Pharmafirmen, die es dahingehend etwas

leichter zu haben scheint, und zwar jene, die sich mitder Erforschung und

Behandlung von seltenen Erkrankungen beschaftigt. Zu ihnen suchen

Arztinnen und Arzte hiufig sogar den Kontakt, um von ihrem Experten-

wissen zu profitieren und mehr iiber Therapien zu erfahren.

Die Arzteschaft und pharmazeutische Un-
ternehmen stehen durch Vertreterbesuche
in regelmaRigem Kontakt. Nach Angaben
des ,Deutschen Arzteblatts” besuchen
jahrlich rund 15.000 Pharmavertreter et-
wa 20 Millionen Mal deutsche Praxen und
Krankenhduser. Dabei ist der AuRendienst
nicht immer gerne gesehen. So mancher
Arzt oder manche Arztin ist ihm gegen-
tiber eher kritisch eingestellt. Eine Unter-
suchung des ,Deutschen Arzteblatts”
unterje 100 Facharztinnen und -arzten fiir
Neurologie/Psychiatrie, Allgemeinmedizin
und Kardiologie zeigte bereits 2010, dass
76 Prozent der Befragten davon ausgeht,
dass die AuRendienstmitarbeitenden die
besuchten Medizinfachkrdfte immer oder
haufig beeinflussen wollen.

Transparenz schaffen und
Interessenkonflikte vermeiden
Dabei sind beide Seiten aufeinander an-
gewiesen, denn es sind die Pharmafirmen,
die Expertenwissen {iber neue Medika-
mente besitzen und dieses zum Wohle der
Patientinnen und Patienten teilen sollen.
Das trifft besonders zu, wenn es um die Dia-
gnose und Therapie von seltenen Erkran-
kungen geht. Pharmafirmen, diein diesem
Bereich tdtig sind, haben oft spezialisierte,
multiprofessionelle Teams. Sie investie-
ren betrdchtliche Mittel in die Forschung
und Entwicklung neuer Medikamente und

Therapien. Diese Expertise und Ressour-
cen kdnnen Arztinnen und Arzten helfen,
mehr {iber die neuesten Entwicklungen,
Forschungen und Behandlungsméglichkei-
ten fiir seltene Erkrankungen zu erfahren.

Zudem fiihren Pharmaunternehmen klini-
sche Studien durch, um die Wirksamkeit
neuer Medikamente zu priifen. Medizini-
sche Fachkrdfte konnen in diese Studien
eingebunden werden, indem sie von den
Krankheiten betroffene Personen fiir die
Teilnahmevorschlagen oder selbstals Priif-
arztinnen und -drzte agieren. Die Unter-
nehmen stellen somit Informationen zu
Studiendesigns, Inklusionskriterien und
Ergebnissen bereit und erhalten im Ideal-
fall wertvolle Riickmeldungen von teilneh-
menden Arztinnen und Arzten. SchlieBlich
bieten Pharmakonzerne oft Fortbildungen
und Schulungen an, um iiber neue Entwick-
lungen in der Medizin zu informieren.

Bei der Gestaltung der Kommunikation ist
besonders wichtig, dass diese transparent
gestaltetist und auf mogliche Interessen-
konflikte geachtetwird. Inden letzten Jah-
renistdahingehend ein starkeres Bewusst-
sein gewachsen. Daher gibt es verstarkte
Bemiihungen, Richtlinien festzulegen, um
ethische Standardsin der Interaktion zwi-
schen Healthcare Professionals und Phar-
maunternehmen sicherzustellen.

Der direkte
Austausch ist
und bleibt uns
wichtig

Janine Brandt, Director Marketing fiir den Bereich
Rare Diseases bei Pfizer in Deutschland, berichtet,
wie Pharmafirmen, Medizinerinnen und Mediziner
von einem guten Austausch profitieren konnen und
welche Informationen fiirihr Unternehmen besonders
interessant sind.

Frau Brandt, Ihr Unternehmen forscht u.a. zu seltenen Erkran-
kungen. Wie erleben Sie den Austausch mit Medizinerinnen und
Medizinern?

Wir erleben den Austausch mit Medizinerinnen und Medizinern
immer offen und direkt und begriiRen das sehr. Es hilft nicht nur
uns, Arztinnen, Arzte und medizinisches Fachpersonal zu verste-
hen, sondern bietet uns im Umkehrschluss auch die Mdglichkeit,
ihnen bedarfsgerecht Informationen liefern zu kénnen. Arztinnen
und Arzte miissen heutzutage so viel Wissen parat haben. Es gibt
viele Studien, neue Entwicklungen und Informationen in der Pa-
tientenversorgung - und bei seltenen und unterdiagnostizierten
Erkrankungen kommt hinzu, dass diese Patientinnen und Patienten
nichttaglichin der Praxis vorkommen. Wenn wir hier unterstiitzen
konnen, tun wir das gern.

Mit welchen Fragen wendet man sich an Sie?

Geradeim Bereich der seltenen Erkrankungen erkundigen sich Arz-
tinnen und Arzte nach der Privalenz. Weil die Zahl der Betroffenen
in diesen Indikationen oftmals klein ist, sind Arztinnen und Arzte
auch daraninteressiert, welche Patientengruppen hauptsachlich
betroffen sind und ob es bestimmte Anzeichen gibt, die bereits
im Anamnesegesprdch Hinweise auf ein bestimmtes Krankheits-

INTERVIEW

Janine Brandt
(Foto: Pfizer Deutschland)

bild liefern kénnten. Wir werden auch regelmdRig nach Studien
zu unseren Produkten, Abgabematerialien fiir Patientinnen und
Patienten oder wissenschaftlichen Publikationen gefragt.

Welche Formen der Zusammenarbeit sind fiir Sie besonders wich-
tig?

Der direkte Austausch ist und bleibt uns wichtig: Wir erhalten
Einblick in den Praxisalltag und konnen Erkenntnisse zu einem
Krankheitsbild oder einem bestimmten diagnostischen Vorgehen
aus erster Hand gewinnen. Wertvoll sind fiir uns beispielsweise
auch Einordnungen zu aktualisierten Behandlungsleitlinien oder
wissenschaftlichen Studiendaten.

Welche Informationen der Arztinnen und Arzte sind fiir Sie relevant?
Das hat unterschiedliche Dimensionen. Uns interessiert, welche
Materialien sieim Praxisalltag fiir sich selbst und fiir ihre Patien-
tinnen und Patienten als sinnvoll erachten, wie sie Informationen
aufbereitet haben mochten, was sie als niitzlich oder weniger
praktikabel empfinden. Konkret mgchten wir Arztinnen und Arzte
geradeim Bereich der seltenen Erkrankungen so gut es geht unter-
stiitzen, damit Patientinnen und Patienten so schnell wie méglich
korrekt diagnostiziert und in Therapie gebracht werden konnen.
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NEWS

Neue Medical Director bei
Pierre Fabre Dermo-Kosmetik

Mit Dr. Katrin Kipper
stellt Pierre Fabre Der-
mo-Kosmetk den medizi-
nischen Bereich neu auf.
Die 55-Jdhrige wechsel-
te nach 20 Jahren vom

franzosischen Kosmetik-
unternehmen L'Oréal zu
Pierre Fabre. Kipper sammelte zuvor mehr als zehn
Jahre Vertriebserfahrung in der Apothekensparte
mit Marken wie ,La Roche-Posay”, ,Vichy”, ,CeraVe”
sowie ,Skinceuticals” und begleitete u. a. als Scien-

Dr. Katrin Kipper
(Foto: Pierre Fabre)

tific Communication Director die wissenschaftliche
Weiterentwicklung der Produkte. Die gelernte Apo-
thekerin sei die ideale Besetzung, um den Medical
Bereich auszubauen. Bei Pierre Fabre wird sie eben-
so die Leitung sowie Neuausrichtung der Facharzt-
auRendienste iibernehmen. Die Marken ,Eau Ther-
male Avéne”, ,Ducray” und ,A-Derma“ sind dabei Teil
ihres Zusténdigkeitsbereichs. Als Teil der Weiterent-
wicklung plant Kipper unter anderem, die Aktivitaten
der Arzte- und Apothekenteams stirker zu verzah-
nen, die medizinische Kommunikation zu starken und
das Netzwerkim Bereich der Healthcare Professionals
auszubauen. Auch die Implementierung neuer Omni-
channel-MaBnahmen steht an.

Gedisa-Kundenapp nutzt ,,ApoClip“

Die Gedisa, 2021 als ,digitaler Maschinenraum der Vor-
Ort-Apotheken” von 16 Landesapothekerverbdnden
und -vereinen gegriindet, und CareAnimations koope-
rieren: Uber die apothekeneigene Kundenapp ,Apo-
Guide” wird damit ein weiteres Beratungstool verflig-
bar sein. Ergdnzend zur Beratung in der Apotheke vor
Ort unterstiitzt ,ApoClip” von CareAnimations mit iiber
15.000 mehrsprachigen Videos Patientinnen und Pa-
tienten bei der richtigen Anwendung ihrer Medikamen-
te. Gleichzeitig starke diese Losung auch die Wettbe-
werbsfahigkeit der Vor-Ort-Apotheken und verbessere
mit Piktogrammen und Kurzanleitungen in mehr als 25
Sprachen die Beratungsqualitdt und -effizienz in der
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Wefra Life verteidigt Media-Etat

Wefra Life Media hat den Etat des forschenden Pharmaunternehmens Ber-
lin-Chemie erfolgreich verteidigt. Neben der strategischen Ausrichtung habe
das Unternehmen bei der Entscheidung besonders die innovativen Ansatze
der Agentur, darunter exklusive Reichweitenstudien, programmatische Lo-
sungen und ein ganzheitlicher Omnichannel-Ansatz, honoriert. Seit dem
Gewinn des Etats 2017 hat Wefra Life Media Berlin-Chemie mit einem mal3ge-
schneiderten Omnichannel-Konzept begleitet. Dies umfasste die Vermarktung
von Diabetes-Medikamenten und die Einfiihrung des Arzt-Patienten-Portals
JTheraKey”, das Menschen mit Diabetes unterstiitzt. Marcus Leimeister, Mit-
glied des Management Boards bei Wefra Life Media, zum damaligen Start der
Zusammenarbeit: ,Dieser Erfolg war fiir uns die Initialziindung auf dem Weg zur
Marktfiihrerschaft als grofite Healthcare-Media-B2B-Agentur in Deutschland.”

JDer effiziente und gezielte Einsatz des Media-Budgets hat fiir Berlin Chemie
Prioritdt”, erklart Sabine von Torne, Direktorin Marketing, Multichannel & Trai-
ning Deutschland bei Berlin-Chemie. ,Aufgrund der einzigartigen Tools, vor
allem der Internisten-Reichweitenstudie und der Healthy-Programmatic-Platt-
form, fiel unsere Wahl erneut auf Wefra Life Media. Sie ermdglichen eine prazise
Zielgruppenansprache und maximale Effizienz bei wenigen oder keinen Streu-
verlusten. Diese USPs haben uns liberzeugt.”

Matthias Haack, CEQ von Wefra Life, freut sich iiber die Weiterfiihrung der Ko-
operation zwischen Wefra Life Media und Berlin-Chemie: ,Die bisherige Zusam-
menarbeit war sehr erfolgreich und die Entscheidung zu ihrer Fortsetzung ist
eine schone Bestatigung fiir die Innovationskraft und Qualitdt unserer Agen-

“

tur.

Offizin. Ziel der Zusammenarbeitist es, die
Apotheken vor Ort zu unterstiitzen und
ihr Beratungsangebot digital zu erwei-
tern. Damit gehen die Vor-Ort-Apotheken
einen weiteren entscheidenden Schritt
in Richtung digitale Apothekenwelt. Dies ,ApoClip” erganzt die Beratung in der Apotheke

sei besonders wichtig angesichts des zu- (Foto: Carenimations)

nehmenden Wettbewerbs durch Online-Versandapotheken. Durch die Integration von
~ApoClip”in die Gedisa-Anwendungen werde es fiir Apotheken vor Ort noch einfacher,

ihren Kundinnen und Kunden diesen Service anzubieten und von den Vorteilen zu pro-
fitieren. Fiir die Gedisa ist es bedeutsam, dass die ,ApoGuide”-App durch das erweiter-
te Informations- und Unterstiitzungsangebot noch hilfreicher fiir die Nutzerinnen und
Nutzer wird. So entstehe eine Win-Win-Situation fiir alle Beteiligten.

REPORT

Bitte mit Vorsicht genief3en!

In der dynamischen Welt des Pharmamarketings spielt die generative Kiinstliche Intelligenz (KI) eine zu-

nehmend bedeutende Rolle. Von personalisierten Marketingstrategien bis zur Verbesserung der Arzneimit-

telforschung - KI bietet vielfaltige Einsatzmaglichkeiten. Doch neben den Fortschritten bringt die Technik

auch neue Herausforderungen mit sich. Eine der dringendsten ist die Uberwindung von Vorurteilen, die sich

in den Algorithmen verbergen.

Kiinstliche Intelligenz basiert auf riesigen
Datenmengen, die von Maschinen analy-
siert werden, um Muster zu identifizieren
und Prognosen abzugeben. So schon das
klingt, verbirgt sich darin auch ein hand-
festes Problem, denn diese Daten spiegeln
immer auch die vorhandenen gesellschaft-
lichen Vorurteile wider. Der Grund: Die KI
wird mit ,unserer Realitdt” gefiittert und
in dieser existieren Ungerechtigkeiten und
Vorurteile. Was bedeutet das fiir das Phar-
mamarketing? Wer die Technik nutzt, soll-
te sich bewusst sein, dass KI-Algorithmen
unbewusst stereotype Annahmen iber be-
stimmte Patientengruppen machen kénnte.

In der Folge kdnnen ungleiche Reprasenta-
tionenvon Geschlecht, ethnischer Herkunft
oder soziookonomischem Statusin den Trai-
ningsdaten vorhanden. Wenn KI-Systeme
diese Vorurteile ibernehmen, fiihrt dies zu
ungleichen Marketingstrategien, die be-
stimmte Bevdlkerungsgruppen vernachlas-
sigen oder gar stigmatisieren.

Nicht nur das: Da esinzwischen nahezu kei-
nen Lebensbereich mehr gibt, in der KT keine
Rolle spielt, konnen vorhandene Vorurteile
weiterverbreitet und zementiert werden.
Dass dies eine reale Gefahrist, beweist eine

Studie der Deusto University in Bilbao. Die
Untersuchung zeigte auf, dass Menschen
Fehler und Vorurteile von der KI iiberneh-
men konnen. In einem Experiment zur me-
dizinischen Diagnose machte die Gruppe, die
von einer KI mit Fehlinformationen unter-
stiitzt wurde, die gleichen Fehler wie diein
die KI programmierten. Diese wurden auch
in spdteren Aufgaben {ibernommen, selbst
wenn die KI nicht mehr involviert war. Das
Ergebnis legt nahe, dass die Nutzung von
KI zur Entscheidungshilfe langfristige ne-
gative Auswirkungen auf menschliche Ent-
scheidungsprozesse haben kann.

Chancen fiir das
Pharmamarketing
Trotz der beschriebenen Herausforderungen
bietet KIim Pharmamarketing auch erheb-
liche Chancen, Vorurteile zu iberwinden.
Durch deren gezielten Einsatz konnen Mar-
ketingstrategien personalisiert und auf die
Bediirfnisseindividueller Personengruppen
zugeschnitten werden. Dies kdnnte zu einer
verbesserten Kommunikation zwischen
Pharmaunternehmen und Konsumierenden
fiihren, was wiederum das Vertrauen in die
Branche starkt.
Die Pharmaindustrie tragt eine entschei-
dende Verantwortung bei der Entwicklung

und Implementierung ethischer KI-Prak-
tiken. Unternehmen sollten sicherstellen,
dass ihre KI-Algorithmen regelméRig auf
Vorurteile tiberpriift werden und aktiv MaR-
nahmen ergreifen, um diese zu korrigieren.
Die Forderung von Diversitdt in den Daten,
die zur Schulung von KI-Systemen verwen-
detwerden, ist ein weiterer entscheidender
Schritt.

Dariiber hinaus kdnnten Unternehmen
transparente Richtlinien und Standards fiir
den ethischen Einsatz von KIim Marketing
entwickeln. Dies wiirde nicht nur dazu bei-
tragen, das Vertrauen der Offentlichkeit zu
starken, sondern auch den Wettbewerb in
der Branche fordern.

Die Integration von KI in das Pharmamar-
keting bietet zweifellos enorme Potenzia-
le, aber sie erfordert auch eine sorgfiltige
Abwdgung ethischer Aspekte. Die Pharma-
industrie muss proaktiv handeln, um sicher-
zustellen, dass KI-Systeme nicht nur effek-
tive Marketingstrategien liefern, sondern
auch frei von Vorurteilen sind. Nur so kann
die Branche ihre volle Innovationskraft
nutzen und gleichzeitig sicherstellen, dass
sie die Bediirfnisse aller Patientengruppen
respektiert und erfiillt.
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Andreas Arntzen
(Foto: Lara Freiburger)

INTERVIEW

Wir wollen
die Welt besser
verstehen

In den letzten Jahren hat die Wort & Bild Verlags-
gruppe nicht nurihre digitalen redaktionellen Ange-
bote stark ausgebaut, sondern sich auch an verschie-
denen Unternehmen aus dem Bereich Digital Health
beteiligt. Wir sprachen mit CEO Andreas Arntzen iiber
die strategischen Hintergriinde.

Herr Arntzen, in der Wort & Bild Verlagsgruppe hat sich in den
letzten Jahren im Bereich der Digitalisierung enorm viel getan.
Inwieweit war die Corona-Pandemie dabei die treibende Kraft,
indem sie den Blick auf den digitalen Bereich grundsatzlich ver-
andert hat?

Die Pandemie war sicher nicht die treibende Kraft; sie hat uns nur
ermoglicht, unseren zuvor definierten Weg schneller gehen zu
konnen. Wir haben eine sehr klare Vorstellung dariiber, was wir
konnen und wo wir nicht so gut sind.

Zugleich haben wir groRen Respekt, gepaart mit viel Neugierde
und positiver Offenheit, vor den immer dynamischer auf uns ein-
wirkenden Veranderungen, primar technologisch getrieben, aber
auch von geopolitischen und 6konomischen Herausfordrungen.
Wir sehen Wachstum als unabdingbare Voraussetzung fiir eine
nachhaltige Zukunft an. Um dieser gerecht zu werden, haben wir
uns fiir ein organisches und anorganisches Wachstum im Bereich
der Zusatz- und Neugeschifte stark gemacht. Wir kdnnen uns
sehr gliicklich schatzen, dass uns die Gesellschafter und Beirdte
ihr Vertrauen schenken und die notwendigen Mittel hierfiir zur
Verfligung stellen.

So konnten wirin 2019 beginnen, die Isartal Ventures und Isartal
Health Media, die beide sehr nah an unserem Kerngeschaft ange-
siedelt sind, zu griinden. Dabei kiimmert sich die Isartal Health

Media um das Zusatzgeschaft, wahrend die Isartal Ventures fiir
das digitale Neugeschift zustandig ist.

Die Pandemie Anfang 2020 hat also unsere Sichtweise, Motivation
und strategische Ausrichtungin keiner Form verandert. Wir haben
sie sogar nutzen kdnnen, um unser Portfolio relativ schnell wach-
sen zu lassen, weil wirin ganz vielen Fillen exklusiv verhandeln
konnten und sehr viele Offerten auf den Tisch bekommen haben.
Was auch daran lag, dass sich viele andere Player im Markt mit
ganz anderen Dingen zu beschaftigen hatten, die im Kontext der
Pandemie standen.

Konnten Sie den strategischen Hintergrund etwas genauer
erldutern? Welche Aspekte spielen eine Rolle, wenn Sie sich an
Digital-Health-Unternehmen beteiligen?

Als Verlag haben wir uns seit jeher auf die Fahne geschrieben,
komplexe gesundheitsrelevante Informationen leicht verstandlich
fiir jedermann wiederzugeben und auf diese Weise die Gesund-
heitskompetenz der Menschen zu starken. Meine Aufgabe besteht
daher auch darin, zu tiberlegen, wie das in der heutigen Zeit am
besten funktioniert. Denn wir wollen den technologischen Fort-
schritt bestmoglich dafiir nutzen. Das heil3t, wir miissen schauen,
wo wir heute technologisch stehen und wo morgen und {ibermor-
gen. Der technologische Fortschritt ist aber so dynamisch und
schnell, dassihn kein Individuum alleine verstehen und einordnen
kann. Das geht nur in Partnerschaften und auch deshalb tétigen
wir Investments. Wir wollen so am Puls der Zeit bleiben, die Welt
besser verstehen und eben auch einordnen kénnen, wie wir diese
Verdnderungen und die daraus resultierenden Moglichkeiten fiir
unsere Leser und Kunden nutzen kdnnen.

Konnten Sie das an einem Beispiel verdeutlichen?

Wir haben beispielsweise in die FitTech Company investiert, die
sich auf die Vernetzung der technologiegetriebenen Fitness- und
Gesundheitsindustrie spezialisiert hat. Es geht also um den The-
menbereich Vitalwerte-Tracker, Weareables usw. Das ist ein riesiger
Markt, bei dem es auch um Pravention und Friiherkennung geht.
Fiir uns die entscheidende Frage: Welche Rolle spielen evidenz-
basierte, gesundheitsrelevante Informationen dabei? Da gibt es
eine grolRe Schnittmenge und um die besser greifen zu kénnen,
haben wir zum Beispiel dort investiert.

Ahnliche Uberlegungen liegen allen unseren Beteiligungen zu-
grunde. Es geht uns um das Networking mit relevanten Playern
weltweit, die uns dabei helfen, die jeweiligen Markte besser zu
verstehen und auch wirklich dran zu sein.

INTERVIEW

Der Grundgedanke ist also der gleiche wie beim klassischen Ver-
lagsgeschaft, namlich Gesundheitsinformationen fiir Laien leich-
ter zuganglich zu machen?

Genau. Unser Kerngeschaft basiert auf unserer redaktionellen
Kompetenz und unseren etablierten Marken. Das ist gelernt, und
wenn wir beispielsweisein den letzten Jahren Podcasts eingefiihrt
haben, dann haben wir dieses Gelernte in einen anderen Medien-
kanal ,gehievt”. Es gibtaber auch Themen, die weiter vom Kernge-
schaft weg sind. Bei denen muss man zundchst schauen, wie man
sie nutzen kann, um Bediirfnisse besser befriedigen zu kdnnen.
Ein zweites Beispiel: Wahrend es bei FitTech sehr stark um das Ver-
standnis von Bediirfnissen und Entwicklung im BtC-Bereich geht,
ist Medudy ein Anbieter fiir Fort- und Weiterbildungsangebote fiir
Arzte. Dort werden — auch mit kiinstlicher Intelligenz - digitale
Avatare erstellt, um kostengiinstiger und qualitativ hochwer-
tigere Fort- und Weiterbildungsangebote anbieten zu kdnnen,
und das in (iber 50 Sprachen. Weshalb haben wir dort investiert?
Wir glauben fest daran, dass ein solches Angebot auch fiir unsere
Partner, die Apotheker, relevant werden kdnnte. Denn wenn man
sich die Entwicklung ansieht - fiir eine betrachtliche Anzahl von
Landkreisen wird bis 2030 eine Halbierung der Zahl der Hausarzte
prognostiziert — ist davon auszugehen, dass die Apotheken be-
stimmte Leistungen libernehmen werden. Und dann wird es dort
auch einen zusdtzlichen Bedarf an Weiterbildung geben.

Wir setzen uns also friihzeitig mit den Marktentwicklungen und
den daraus resultierenden Bediirfnissen auseinander und sind
dann offen fiir Investments, wenn diese einem solchen Bediirfnis
Rechnung tragen kdnnen.

Was auffallt: Die thematische Bandbreite der Beteiligungen ist
sehr grof3.

Durch das schnelle Wachstum unseres Portfolios haben wir eine
Visibilitdt im Markt bekommen, die es mit sich bringt, dass wir
relativ viele Ideen, Konzepte und Cases auf den Tisch bekommen.
Manchmalist es so, dass der entscheidende Faktor fiir ein Invest-
ment der Fit mit unserem Kerngeschaftist, manchmalistauch das
Potenzial und der Need am Markt ausschlagebend. Wir sind ein
Gesundheitsverlag und wir haben Gesellschafter, denen es auch
wichtig ist, im Gesundheitssystem etwas Gutes zu tun.

Spielt bei den Investitionen eine Rolle, wie weit das jeweilige
Unternehmen schon ist? Ist es interessanter, in einer frithen
Entwicklungsphase oder nah an der Marktreife eines Angebots
einzusteigen?
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Das ist immer auch eine Frage des Budgets und der Ressourcen.
Beteiligungen an Unternehmen, dieim Gesundheitsmarkt bereits
signifikante Umsdtze und Ertrdge schreiben, sind fiir ein mittel-
standisches Unternehmen fast nicht zu finanzieren. Grundsatzlich
gilt: Je weiter das Thema von unserem Kerngeschaft entfernt ist,
umso geringer ist meistens die Beteiligungshohe und umso friih-
phasiger investieren wir. Das hat auch damit zu tun, dass diese
Themen, die weit weg sind, oftmals solche sind, bei denen es uns
um den Know-how-Transfer geht — und da macht es keinen Unter-
schied, ob wir ein oder zehn Prozent haben.

Wirinvestieren jedenfalls ausschlieBlichim Gesundheitsmarkt und
ausschlieRlich dort, wo wir der Meinung sind, einen strategischen
Mehrwert bieten zu kdonnen. Denn wir sind kein Finanzinvestor,
sondern ein strategischer Investor. Ganz wichtig ist in unserer
Philosophie dabei, dass wir den Unternehmen, an denen wir uns
beteiligen, totale Freiheit lassen. Wir sind iiberzeugt davon, dass
Unternehmer eigenstdndig und selbststandig agieren miissen.

Wir haben die enge Partnerschaft, die der Wort & Bild Verlag mit
den Apotheken pflegt, eben schon kurz erwdhnt. Ist es wichtig,
dass man dieser besonderen Kundengruppe erklart, warum man
sich als Verlag in dieser Form breiter aufstellt?

Zu einer Partnerschaft gehdren auch Offenheit, Transparenz und
Verantwortung. Aber esist auch aus einem anderen Grund wichtig,
die Apotheker mitzunehmen: Uber FitTech haben wir beispielsweise
Kontakt zum Vitalwerte-Tracker Oura Ring. Ich finde es sehrinter-
essant, mit Apothekern dariiber zu sprechen, ob die Verkaufsstel-
le eines solchen Wearables ein Media Markt sein sollte oder nicht
vielleicht doch die Apotheke. Dieser Ring kostet iiber 300 Euro,
hat eine hohe Marge und nimmt auch nicht viel Platz am Point of
Sale weg. Fiir mich ist das ein Produkt, das pradestiniert dafiirist,
in der Apotheke verkauft zu werden, denn es geht dabei in erster
Linie um die Gesundheit. Aber natiirlich gehen damit ganz viele
Fragen einher, und wenn ein Investment von uns dazu fiihrt, dass
wir mit den Apothekern iiber mégliche Geschaftsfelderweiterungen
sprechen konnen, dann machen wir aus meiner Sicht als Partner
einen guten Job. Denn der einzelne Apotheker hat nicht die Mog-
lichkeit, diese Erfahrungswerte zu bekommen.

Ein anderes Thema ist unser Investmentin gesund.de. Das ist ein
rein strategisches Investment, das aus unserer Partnerschaft mit
den Vor-Ort-Apotheken resultiert. Normalerweise hatten wir es
nicht getdtigt, denn unser Kerngeschaft sind Gesundheitsinfor-
mationen und nicht Transaktionen wie ein Rezept. Wir sehen uns
aber in der Verantwortung, dabei zu helfen, eine konzertierte
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Losung fiir die Apotheker zu finden, mit der sie konkurrenzfahig
sind gegenliiber den grofRen Online-Apotheken.

Wie aufgeschlossen sind die Apotheker gegeniiber solchen neuen
innovativen digitalen Produkten wie dem Oura Ring?

Wir kdnnen anhand solcher Beispiele Potenziale aufzeigen. Ob
diese Potenziale dann genutzt und gehoben werden, ist eine in-
dividuelle Entscheidung. Es gibt Apotheker, die sehr aufgeschlos-
sen sind, und andere, die sagen: ,Wir haben schon genug um die
Ohren.” Dafiir habe ich auch Verstandnis. Aber es ist schon mal
forderlich, wenn man sich Giberhaupt damit auseinandersetzen
kann, welche Entwicklungen es gibt.

Wie sieht das bei den Apothekenkunden aus? Erwarten diese
vielleicht sogar, dass die Apotheke solche Produkte anbietet?
Esist vielleicht gar nicht die Frage, ob die Kunden das erwarten.
Sollte man nicht die Bediirfnisse antizipieren und entsprechende
Angebote und Leistungen proaktiv anbieten? Mit diesen Gadgets
und Wearables gehen viele gesundheitsrelevante Fragen einher.
Malangenommen, ich habe {iber einen langeren Zeitraum schlech-
te Schlafwerte, warum sollteich dann nichtin der Apotheke nach-
fragen, ob man mir dafiir etwas empfehlen kann? Und dann ist es
gut, wenn der Apotheker weiR, was so ein Gerat iiberhaupt ist.
Diese Entwicklung wird ja auch weitergehen. Ubrigens nutzen auch
immer mehr dltere Menschen derartige Produkte.

Dabei spielt wohl auch eine Rolle, dass die Apotheker vor dem
Hintergrund der abnehmenden Arztedichte immer mehr die Rolle
des Gesundheitsmanagers iibernehmen.

Ich denke, dass der Apotheker schon jetzt ein ganz wichtiger
Gesundheitsherater ist und nicht nur in Bezug auf ein einzelnes
Medikament isolierte Informationen abgibt. Seine Rolle ist viel
umfassender und seine Bedeutung fiir ein Gesundheitssystem mit
immer weniger Arzten und einer immer ilteren Bevélkerung wird
weiter wachsen. Wir sind heute ldnger fit, werden aber auch iiber-
proportional lange Pflegeféllle sein. Das heiRt, der Bedarf nach
Gesundheitsinformationen und Betreuung wird deutlich zuneh-
men, undin dieser Konstellation ist die Apotheke immens wichtig.
Mit unseren Investments im Bereich Digital Health wollen wir
letztlich auch die Apotheke in ihrer Rolle unterstiitzen. Der Wis-
senstransfer ist extrem wichtig, um Markte besser verstehen zu
konnen. Indem wir das tun, werden wir unserer Verantwortung der
Apotheker- wie auch unserer Leserschaft gegeniiber gerecht, und
auch der gegeniiber dem Gesundheitssystem insgesamt.

DiGA - das unbekannte
(Gesundheits)Wesen?

Die fortschreitende Digitalisierung hatim Gesundheitswesen einen tief-

greifenden Wandel eingeleitet. Den Digitalen Gesundheitsanwendun-

gen (DiGA) sollte dabei eine entscheidende Rolle zukommen, indem sie

Patientinnen und Patienten innovative Lésungen fiir Uberwachung,

Therapieunterstiitzung und Pravention bieten.

Fiir Hersteller und Pharmafirmen eréffneten
solche Anwendungen vielversprechende
Mdglichkeiten, sich mit neuen Produkten
im Markt zu positionieren. Die Realitdt hat
allerdings gezeigt, dass man sich zundchst
mit erheblichen Herausforderungen, insbe-
sondere im Bereich des Marketings gegen-
iiber Arztinnen und Arzten, auseinander-
setzen muss.

Unwissenheit und Skepsis
Woran liegt das? Eines der grof3ten Proble-
me der DiGA ist, dass diese schlichtweg zu
wenig bekanntsind. Laut dem letzten DiGA-
Report der Techniker Krankenkasse und der
Universitdt Bielefeld hatten im Jahr 2021
lediglich vier Prozent aller Arztinnen und
Arzte Rezepte fiir die Apps ausgestellt. Die
Zahlen diirften in der Zwischenzeit gestie-
gen sein, doch das Grundproblem bleibt:
Arztinnen und Arzte zeigen sich zogerlich
bei der Verschreibung. Der Grund ist relativ
simpel, denn viele Arztinnen und Arzte sind
nicht ausreichend iiber existierende DiGA
informiert. In einer Zeit, in der der medi-
zinische Fortschritt rasant voranschreitet,
fallt es vielen Gesundheitsdienstleistern

schwer, den Uberblick iiber die Vielzahl di-
gitaler Anwendungen zu behalten. Zudem
besteht eine gewisse Skepsis gegeniiber
neuen Technologien, insbesondere wenn es
um dieIntegrationin bestehende Therapie-
konzepte geht.

Hersteller sind dadurch gendtigt, sich Ge-
danken zu machen und die geeigneten Kom-
munikationskandle auszumachen, um fiir
ihre DiGA zu werben. Die Firma QuickBird
Medical entwickelt Medical Software und
Health Apps fiir Medizintechnik-Unterneh-
men, Pharma-Unternehmen und Kliniken.
»Flir die meisten DiGA-Indikationen ist die
effektivste Methode der Direktvertrieb mit
einem AuRendienst. Der GroRteil der Arztin-
nen und Arzte weiR entweder noch nichts
von DiGA oder hat davon gehort, aber ver-
schreibt DiGA aktuell noch nicht aktiv”, be-
richtet Malte Bucksch, Geschaftsfiihrervon
QuickBird Medical. Seiner Erfahrung nach
kann zwar (iber klassische Online- oder Off-
line-Werbung mehr Aufmerksamkeit fiir das
Konzept DiGA erreicht werden, dies wird je-
doch nicht dazu fiihren, dass sie auch mehr
verschrieben werden.

REPORT

Malte Bucksch (Foto: QuickBird GmbH)

Der personliche Kontakt zahlt
Daher pladiert Bucksch dafiir, sich am Ver-
trieb von Medikamenten zu orientieren
und aufeinen spezialisierten AuRendienst
zu setzen, derin den persdnlichen Kontakt
mit der Zielgruppe geht - und hier kom-
men Pharmaunternehmen ins Spiel. Viele
DiGA-Hersteller kooperieren mit Pharma-
firmen bei der Entwicklung von digitalen
Anwendungen.

In der spdteren Vermarktung kommt die-
sen daher eine wichtige Rolle zu, denn sie
konnen Synergie-Effekte nutzen und die
DiGA neben den eigenen Produkten beiden
Arztinnen und Arzten vorstellen.

Wenn es darum geht, welche Informatio-
nen an die Zielgruppe gebracht werden
sollten, betont Bucksch, dass nicht nur
dariiber informiert werden sollte, was die
einzelne DiGA kann, sondern auch, dass
die Apps einen echten Mehrwert haben.
JDer Arztin oder dem Arzt sollte auch na-
hegebracht werden, dass DiGA keine Spiel-
zeuge sind, sondern durch randomisierte
kontrollierte Studien die Evidenz - wie ein
Medikament - nachweisen miissen.”
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DiGA:Dauerbrenner oder Desaster?

Wartet der GKV-Spitzenverband bereits seit 2022 mit einem jahrlichen DiGA-Bericht auf, so gibt der DiGA-Re-
port des Spitzenverbandes Digitale Gesundheitsversorgung e.V. (SVDGV) jetzt erstmals Einblicke in die Ent-

wicklung des DiGA-Marktes von Herstellerseite seit Beginn der DiGA-Installation Ende 2020. DiGA seien zu

einer wichtigen Saule in der heutigen Versorgungslandschaft und relevanter Wirtschaftsfaktor geworden,

bilanziert der SVDGV. Der GKV-Spitzenverband interpretiert die seinerseits erhobenen Ergebnisse aus dem

letzten Jahr weniger euphorisch.

Neben der Anzahl eingelGster Freischalt-
codes lieferten die Hersteller fiir den Report
des Spitzenverbandes Digitale Gesundheits-
versorgung Informationen {iber Alters- und
Geschlechtsverteilungen der DiGA-Nutzer.
Die Ergebnisse einer ergdnzenden Umfra-
ge unter DiGA-Herstellern zeigten zudem
die gesamtwirtschaftliche Bedeutung der
DiGA-Branche auf. Von den am Stichtag des
Erhebungszeitraumes 49 im Verzeichnis des
BfArM gelisteten DiGA lagen dem SVDGV
Daten fiir 35 vor. Der GKV-Spitzenverband
beendete seinen einjahrigen Erhebungs-
zeitraum ebenfalls am 30. September 2023
und bezieht somit gleichermaRen die 49
gelisteten DiGA zu diesem Zeitpunkt ein.

Eine Uberschaubare GréBen-

ordnung

Die Analyse der vorliegenden SVDGV-Daten
mache deutlich, dass der DiGA-Markt kon-
tinuierlich und nachhaltig wachse - die
Anzahl der verfiigbaren Digitalen Gesund-
heitsanwendungen fiir Patienten sowie die
Vielfalt der behandelten Indikationen stei-
gen stetig an. Fast die Halfte der geliste-
ten DiGA-Anwendungen wurden dauerhaft
aufgenommen, was belege, dass die (iber-
wiegende Mehrheit bereits positive Versor-
gungseffekte nachweisen konnte. Aus der
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diametralen Richtung. Das stetige Wachs-
tum erkennt und begriit auch der GKV-
Spitzenverband, allerdings konne nach drei
Jahren ,eben nichtvon einem Durchbruchin
der Versorgung die Rede sein”, konstatier-
te Vorstdndin Stefanie Stoff-Ahnis in der
Pressekonferenz zum 3. DiGA-Bericht des
GKV-Spitzenverbandes am 8. Januar 2024.
Der erhoffte politische Run auf die DiGA sei
nicht eingetreten - und auch die dadurch
angestrebten Digitalisierungseffekte fiir
das gesamte Gesundheitssystem nicht. Bei
50 Mio. Arzneimittelverordnungen pro Mo-
nat, seien 20.000 DiGA-Verordnungen eine
sehr liberschaubare GroRenordnung. Bei-
de Spitzenverbdnde nennen eine Zahl von
370.000 Freischaltcodes seit Herbst 2020.

Erprobungsjahr im Kreuzfeuer
+Woran konnte das liegen?”, fragte Torsten
Flirstenberg, Abteilungsleiter Ambulante
Versorgung des GKV-Spitzenverbandes, bei
derweiteren Vorstellung der Ergebnisse und
antwortete mitder Suggestivfrage: ,Haben
Sie schon mal eine App fiir iber 2.000 Euro
gekauft?” Die Spannweite, so zeigte Fiirs-
tenberg auf, reiche von 180 bis gut 2.000
Eurofiireine gelistete Digitale Anwendung,
der durchschnittliche Preis liege somit bei
529 Euro. Erverwies auf den fiirihn bezeich-

neten Aspekt, dass die teuersten vier Apps
den Status ,Im Erprobungsjahr” triigen, in
dem die Hersteller die Preise selbst festle-
gen und die Krankenkassen keinen Einfluss
nehmen kénnen. Und diese Entwicklung
verstetige sich.

Mehr Akzeptanz schaffen

Fiir den Spitzenverband Digitale Gesund-
heitsversorgung ist das Erprobungsjahr
maRgeblich fiir die Vielfalt des DiGA-Mark-
tes verantwortlich: ,0Ohne diesen Zugangs-
weg ware heute nur ein Bruchteil der aktuell
als DiGA gelisteten Anwendungen fiir Pa-
tienten in der Regelversorgung erhaltlich,
denn das Erprobungsjahr schafft gleichzei-
tig einen wichtigen Rahmen fiir viele Her-
steller, Studien zum Nachweis des positiven
Versorgungseffekts durchzufiihren”, stellen
die Autoren im aktuellen DiGA-Report fest.
Dabei sei festzuhalten: Alle DiGA, die bis-
heraufgenommen wurden, hatten eine ran-
domisierte-kontrollierte klinische Studie
durchgefiihrt. Die Hersteller gingen damit
weit iiber die Anforderungen des Gesetz-
gebers hinaus.

Die Akzeptanz von DiGA bei Leistungs-
erbringern sieht Stoff-Ahnis durch die un-
terschiedliche Qualitdt der Anwendungen

beeintrachtigt und hat vor allem das dreimonatige Fast-Track-Ver-
fahren dabeiim Visier, das liber die Aufnahmein das Verzeichnis des
BfArM entscheidet - vorldufig oder dauerhaft, je nach Status des
nachgewiesenen positiven Versorgungseffektes - und an das sich
das oben bereits genannte Erprobungsjahr mitder freien Hersteller-
Preisgestaltung anschlieRt. ,Diese Uberbezahlung im ersten Jahr
ist reine Wirtschaftsforderung und dafiir sind wir als gesetzliche
Krankenversicherung nicht da”, stellt Stoff-Ahnis fest.

Flachendeckende Aufklarung

Grundsatzlich attestiert der GKV-Spitzenverband den DiGA poten-
zielle positive Versorgungseffekte, erganzend zur konventionellen
Gesundheitsleistungen — wie gesagt: Mit von vorneherein nachge-
wiesenem Versorgungseffekt. Und eben giinstig. Das Invest fiir eine
Appin der Erprobungsphase kann man diskutieren, mit der Tilgung
des Erprobungsjahres lduft man jedoch Gefahr, den Innovations-
geist der DiGA zu ersticken.

Der Spitzenverband Digitale Gesundheitsversorgung ist davon

DiGA-Nutzung

Wie oft werden DiGA verordnet/genehmigt?
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tiberzeugt, dass DiGA nicht nur die Versorgung verbessern, sie seien
mittlerweile auch ein relevanter Wirtschaftsfaktor fiir Deutschland,
wie die Ergebnisse einer erganzenden Umfrage unter DiGA-Herstel-
lern verdeutlichten: Unternehmen, die DiGA entwickeln, schafften
neue Arbeitsplatze, investiertenin Forschung und Entwicklung und
brachten innovative Technologien hervor. DiGA triigen aulRerdem
dazu bei, Versorgungsliicken zu schlieRen und ermdglichen neue
Therapieformen in Bereichen, in denen es bisher nur ein begrenz-
tes Angebot gab. Gleichwohl miissten viele Prozesse rund um die
Integration von DiGA in die Versorgung weiter verbessert werden.
Beispielsweise brauche es eine flaichendeckende Aufklarung von
Behandlern und Patienten, damit die digitalen Therapiemdglich-
keiten allgemein bekannt sind.

Ebenso miisse der Zugang fiir Patienten zu DiGA vereinfacht wer-
den und ohne mehrwdchige Wartezeiten mdglich sein - im Durch-
schnitt warteten Patienten ndmlich 13 Tage auf den Freischaltcode.
Nur dann kdnnten DiGA zukiinftig ihr volles Potenzial ausschopfen
und die Gesundheitsversorgungin Deutschland weiter verbessern.

<

Spitzenverband

» Anzahl der DIGA steigt
kontinuierlich.
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Instagram-Kampagne der AOK Plus

Aufklarung und Bewusst-
sein schaffen fiir Haut-
gesundheit und Versiche-
rungen: So lautete das
Ziel der Instagram-Kam-
pagne, welche die Social-
und Influencer-Agentur
Intermate Group fiir die
AOK Plus umsetzte. Um
eine starkere Bindung
der Krankenversicherung
mit ihren Followern zu
erreichen, wurde bewusst

Abbildung: Instagram-Screenshot von Dermatologinund ~ di€  Instagram-Funktion
Medfluencerin ELLi. Quelle: AOK Plus/ELLi ,,Live Rooms” gewahlt
Sie ermdglicht eine direkte Kommunikation und Interaktion mit der
Community innerhalb des jeweiligen Livestreams. Die Kampagne lief
von Anfang Juli 2023 bis in die zweite Augusthdlfte 2023. Die Kran-
kenkasse hat jetzt Bilanz gezogen: ,Live-Aktivierungen wirken sich
immer positiv auf die Bindung der Community aus. AOK Plus konnte
auRerdem besser verstehen, wo die Bediirfnisse und Fragen ihrer Fol-
lowerinnen und Follower liegen. Dabei hat die Kampagne gezeigt, wie
gut sich Live Rooms eignen, Themenschwerpunkte zu vertiefen, die
auch sonst auf den Socials der AOK Plus zu finden sind,” erklart Philip
Papendieck, CEQ und Mitgriinder von Intermate Group. Fiir die Kam-
pagne gewonnen wurden die Dermatologin @medmeetstyle und der
Versicherungsexperte @versicherungmitdennis. Beide wurden von
der AOK Plus aufgrund ihrer umfassenden Expertise in den Bereichen
Hautgesundheit und Versicherungen ausgewahlt.

»glucura®“: Neue DiGA zur Therapie von
Diabetes mellitus Typ 2

Die Anwendung will MaR-
stabe im Diabetesma-
nagement setzen, { : A
denn sie zieht nach /!
eigenen Angaben |
erstmals individu-
elle  Glukosereak-
tionen heran, um Be-
troffenen personalisierte
Erndhrungsempfehlungen zu geben. Mit Hilfe
kiinstlicher Intelligenz erhalten Nutzerinnen
und Nutzer auf sie zugeschnittene Lebensstilempfehlungen

und werden Schritt fiir Schritt an die Hand genommen, um ihre
Blutzuckerwerte effektiv und dauerhaft zu senken. glucura rich-
tet sich an Personen mit einem nicht insulinbehandelten Diabe-
tes mellitus Typ 2 ab einem Alter von 18 Jahren. Dr. med. Dr. rer.
nat. Torsten Schrioder, Diabetologe, Erndhrungsmediziner und
Mitgriinder von Perfood, erklart: ,Betroffene kdnnen es selbst in
die Hand nehmen, den Diabetes (ber ihren Lebensstil und ins-
besondere iiber ihre Erndhrung weitestgehend in den Griff zu be-
kommen. glucura zeigt ihnen wie ein personlicher Kompass, wo
es langgeht, und wie viel SpaR das machen kann. Es motiviert
uns ungemein, dass mehr als ein Drittel unserer Nutzerinnen und
Nutzer dank glucura den Diabetes unter die Diabetesschwelle be-
kommt. Gleichzeitig kénnen sie ein - in MaRen - genussvolles
Leben fiihren, weilihnen unsere DiGA die richtigen, individuellen
Stellschrauben verrdt.”

GrofB3e Ausbeute fiir Schmittgall Health bei den HDMAwards

Mitinsgesamt 7x Gold, 4x Silber, 4x
Bronze und 3x Merit bei den inter-
nationalen digitalen Healthcare Di-
gital Marketing Awards startet die
Schmittgall Health erfolgreich in
das Awardjahr 2024. Mit der bereits
mehrfach mit Gold-Awards ausge-
zeichneten  Crossmedia-Kampag-
ne ,Durchhanger” fiir das Produkt
Jlestogel” schuf Schmittgall Health
fiir den Kunden Besins Health- Abbildung: Schmittgall Health

care Germany in den letzten Jahren

viel Awareness fiir das Thema Testosteronmangel. Die Weiterentwick-
lung der Kampagne wurde nun von der Jury der HDMAwards erneut
mit einem der begehrten Gold-Awards ausgezeichnet. Gold, Silber
und Bronze kront die soziale Kampagne #MEnToo, Kunde Didzese Rot-
tenburg-Stuttgart, die sexualisierte Gewalt gegen Manner zu einem
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gesamtgesellschaftlich
schmillgu“ nommenen Thema macht; die mit
HEALTH umfangreichen Social-Media-MaR-

: nahmen und CTV- Spots ausgerollte

\ Launch-Kampagne fiir das Produkt

wahrge-

LElotrans” reload, Kunde Stada
Consumer Health, wurde mit Bronze
ausgezeichnet.

AuRerdem freuen sich die Stuttgar-
ter Healthcare-Spezialisten ({iber
die mehrfache Auszeichnung fiir
die Kampagne ,Der Wund-Flimmer
Effekt”, Kunde Flen Health, sowie {iber 5x Gold, 1x Silber und 1x Me-
rit fiir ihre digitalen Arbeiten fiir die vegane Food-Influencerin Maja
Leinenbach, die von der Jury der HDMAwards sowohl in der Kategorie
Social Media als auch Special Video und fiir das Public Media Event
»Cooking around the world” ausgezeichnet wurden.

Pfizer bezieht neues Hauptquartier im Herzen Berlins

Die neue Deutschlandzentrale von Pfizer. Foto: Pfizer Pharma GmbH

Ein neues Kapitel beginnt fiir Pfizer in Deutschland: Im Januar 2024 zieht
die Deutschlandzentrale innerhalb Berlins von der LinkstraRe am Potsdamer
Platz in das Stadtquartier ,Am Tacheles” in der FriedrichstraRe 110. Das Ge-
béude sei Sinnbild fiir Inspiration und Wandel und biete den Mitarbeitenden
ein attraktives neues Arbeitsumfeld. ,Innovation ist unser Kerngeschaft, und
das erfordert Zusammenarbeit”, sagt Dr. Sabine Gilliam, Geschftsfiihrerin
von Pfizer in Deutschland. ,Am neuen Standort im Herzen der Hauptstadt
konnen wir zukiinftig noch vernetzter arbeiten und uns gemeinsam mit Ak-
teuren aus der Versorgung, Wissenschaft und Politik dafiir engagieren, dass
die Menschen in Deutschland Zugang zu innovativen Arzneimitteln erhalten.”
Das Hauptquartier ,Am Tacheles” bietet ein innovatives Arbeitsumfeld; viel-
seitige Raumangebote und ein flexibles Arbeitsplatzmodell ermdglichen den
Mitarbeitenden eine moderne Zusammenarbeit und Vernetzung.

Bei der Gestaltung der 2,5 Stockwerke wurde Wert auf ein helles, freundliches
Open-Office-Konzept gelegt, zudem wurde von Beginn an auf eine barriere-
freie Gestaltung geachtet. Pfizer engagiert sich seit vielen Jahren fiir Vielfalt
am Arbeitsplatz und in der Gesellschaft und hat in den letzten fiinf Jahren in
der Umsetzung seiner Diversity-Strategie einen besonderen Schwerpunkt auf
das Thema Inklusion gelegt. Neben der modernen Innengestaltung wurde ein
durchdachtes Mobilitatskonzept geplant, das Ladestationen fiir E-Fahrzeuge,
anmietbare Tiefgaragenstellplatze und sichere Fahrradstellpldtze integriert.

DocMorris startet E-Rezept-Werbekampagne

E-Rezepte sind fiir viele Patienten noch Neuland. DocMorris stellt daher den Patien-
ten die ,Gesundberg”-Familie vor. Unter dem Motto ,Apotheke, einfach zuverlds-
sig” zeigen die Familienmitglieder in kurzen TV-Spots, wie einfach es ist, ein E-Re-
zept auszufiillen oder rezeptfreie (OTC) Produkte bei DocMorris zu bestellen.

Seit dem 1. Januar 2024 sind Arztpraxen in Deutschland verpflichtet, E-Rezepte
an gesetzlich Versicherte auszustellen. ,Das E-Rezept markiert einen bedeutenden
Fortschrittin der Digitalisierung des Gesundheitswesens und bietet Patienten neue
Mdglichkeiten. DocMorris ist die erste Anlaufstelle fiir Rezepte und sorgt fiir eine
schnelle Medikamentenversorgung. Die Marke DocMorris steht fiir ein HochstmaR
an patientenorientiertem Service, pharmazeutischer Kompetenz, Sicherheit und
Zuverldssigkeit. Unsere Kampagne unterstreicht dies”, sagt Marie Pietzcker, Direc-
tor Brand and Content Marketing bei DocMorris. Im Mittelpunkt der crossmedialen
Werbekampagne, die DocMorris gemeinsam mit der Agentur VML Deutschland ent-
wickelt hat, steht die fiktive Familie Gesundberg. Mit einem Léacheln und leicht ver-

Snackable Gesundheitswissen zum Hoéren

Was genau passiert bei Diabetes Typ 22 Und wie arbeitet
eigentlich das Immunsystem im menschlichen Koérper?
Der Podcast ,gesundheit-hdren - Das Lexikon” der ,Apo-
theken Umschau” gibt seit Mitte Januar taglich Antworten
und erklart die im Netz meistgesuchten Begriffe rund um
die Gesundheit. ,gesundheit-hdren - Das Lexikon infor-
miert {ber die unterschiedlichsten Gesundheitsthemen,
Krankheiten, Medika-
mente, Wirkstoffe und
Therapien - immer gut
verstandlich, fakten-
basiert und unterhalt-
sam”, erklart Peter
Gliick, der als Mana-
ging Editor Audio beim
Wort & Bild Verlag fiir
das Podcast-Angebot
des Medienhauses ver-
antwortlich ist. Die

Podcast-Folgen, die  DerPodcast ,gesundheit-hdren - Das Lexi-
. ils drei b . kon” mitden beiden Hosts Peter Gliick und
Jewenls drer Dis maxi- Kungel. Foto: W&B/Bradley/Héck

mal fiinf Minuten lang

sind, erkldaren den Horerinnen und Horern Begriffe aus
den Bereichen Medizin und Gesundheit. Die Besonderheit:
Zum Start sind bereits 50 Folgen online, taglich kommt
eine neue Folge hinzu. Das Audio-Format zeichnet sich
durch eine sehr einfache, charmante Sprache sowie ein
reduziertes, atmospharisches Sounddesign aus - und soll
mit seinen verstdndlichen Inhalten auch Menschen mit
geringer Gesundheitskompetenz oder Personen, fiir die
Deutsch nicht die Muttersprache ist, erreichen. Produziert
wird der Podcast ,gesundheit-hdren - Das Lexikon” in den
Tonstudios des Wort & Bild Verlags in Baierbrunn.

Screenshot der neuen DocMorris-Kampagne zum eRezept. Quelle: DocMorris

standlich zeigen sie, wie komfortabel das Ausfiillen von E-
Rezepten bei DocMorris sein kann und machen auf das breite
Angebot an Produkten zur Selbstmedikation aufmerksam.
Neben TV-Werbung wird die Kampagne durch verschiedene
Online- und Social-Media-Aktivitaten erganzt.
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Bionorica vertraut internationalen
Marketing-Etat fischerAppelt an

fischerAppelt konnte sich in einem mehrstufigen Pitch durchsetzen und verantwortet zukiinftig als Lead-

agentur den Marketing-Etat von Bionorica. Die Agenturgruppe wird im Rahmen der Zusammenarbeit sowohl

fiir den Kernmarkt Deutschland als auch fiir das globale Marketing als Leadagentur zustandig sein. Die Zusam-

menarbeit ist mit der kiirzlich gestarteten Kampagne fiir Imupret® N erstmals sichtbar geworden.

Bionorica ist einer der fiihrenden Hersteller pflanzlicher Arznei-
mittel weltweit. Zu den Therapiegebieten von Bionorica gehdren
unter anderem Atemwegserkrankungen, Gyndkologie sowie Uro-
logie. Das Portfolio umfasst Produkte wie Sinupret® Bronchi-
pret® und Imupret® N. Fiir den Pitch um den Bionorica-Etat stellte
fischerAppelt ein integriertes Team aus den verschiedenen Ein-
heiten der Agenturgruppe zusammen. Beteiligt waren Experten
von fischerAppelt, advisors, fischerAppelt, relations und von der
Kreativagentur Philipp und Keuntje.

Mit dem Pitch war Bionorica auf der Suche nach einer Leadagentur,
die zukiinftig fiir das globale Marketing des Herstellers pflanz-
licher Arzneimittel verantwortlich ist. Der Gesamt-Etat umfasst
sowohl das deutsche als auch das internationale Marketing und
beinhaltet die strategische Beratung sowie die Bereiche Adverti-
sing, Digital, Social Media und Content. ,Wir werden die Dachmarke
Bionorica undihre Produktmarkenim Rahmen der Zusammenarbeit
zuallen Bereichen der Markenfiihrung beraten®, erklart Jens Hoff-
mann, Executive Director beifischerAppelt. ,Das Mandat hat einen
starken strategischen Fokus. Ziel der Zusammenarbeit ist es, die
Dach- und Produktmarken kommunikativ weiterzuentwickeln und
Sichtbarkeit fiir diesein den verschiedenen internationalen Mark-
ten zu schaffen.”

Den starken strategischen Fokus betreffend, fiihrt Hoffmann weiter
aus, dass fischerAppelteinenintegrativen Projektansatz unter Ein-
beziehung der relevanten, internen Stakeholder verfolge. Dieser
Ansatz sei zugleich praxisnah und pragmatisch, um einen raschen

26

Projektfortschritt zu gewahrleisten. ,Indem wir gemeinsam einen
strategischen Orientierungsprozess durchlaufen, kdnnen wir eine
solide und gut getestete strategische Positionierung entwickeln,
diein umsetzbare kreative Arbeit und greifbare MaRnahmen iiber-
tragen werden kann”, so Hoffmann. Die einzelnen Markte werden
dabeiin vier verschiedenen Formen beteiligt: In Interviews, Vali-
dierungs-Workshops, gemeinsamen Arbeits-Sessions sowie unter-
stiitzter Kommunikationsarbeitanhand von Vorlagen. ,Teil unseres
strategischen Ansatzes ist es, globale Koharenz der Produktmar-
ken bei gleichzeitiger Beriicksichtigung von lokaler Relevanz und
Glaubwiirdigkeit zu beriicksichtigen, erlautert Hoffmann zusam-
menfassend.

LWir freuen uns, mit fischerAppelt eine Leadagentur an Bord zu
haben, mit der wir gemeinsam strategisch und operativ Potenziale
in unserem bestehenden Produktportfolio, in neuen Markten und
fiir neue Indikationen erschlieRen werden®”, kommentiert Dr. Mar-
co Linari, Vorstand Global Business bei Bionorica, den Start der
Zusammenarbeit.

»Gemeinsam haben wir das erste Projekt erfolgreich umgesetzt und
arbeiten bereits an weiteren strategischen Marketingldsungen fiir
Bionoricas Produktportfolio. Unser Anspruch ist es, in verschiede-
nen Zielgruppen und Markten eine deutlich positive Resonanz zu er-
zeugen, die messbare Ergebnisse hervorbringt”, so Jens Hoffmann.

Bei diesem ersten Projekt, mit dem die Zusammenarbeit des Unter-
nehmens aus Neumarktin der Oberpfalz mit der Hamburger Agentur-

gruppe erstmals nach auRen sichtbar wurde, ist die kiirzlich gestartete
Kampagne fiir Imupret®N. Das Produktist ein pflanzliches Arzneimittel
zur Anwendung bei ersten Anzeichen und wahrend einer Erkaltung. Die
Kampagne wird {iber Print, PoS, Spotify und Online gespielt.

.Die Kampagne fiirImupret®N basiert auf einer Neupositionierung des
Produkts — von einer HCP-Marke hin zu einer DTC-Marke”, erklért Jens
Hoffmann die Stategie. Grundlagen fiir die Konzeption seien eine um-
fangreiche Wettbewerbsanalyse und die Entwicklung evidenzbasierter
Personas sowie ihrer jeweiligen Customer Journeys gewesen. ,Dass
Imupret® N eine einzigartige 7-Pflanzenkombination enthilt, die ef-
fektivab den ersten Anzeichen einer beginnenden Erkaltung wirkt und
somit den Erkaltungsverlauf mildern kann, haben wir mit dem neuen
Claim auf den Punkt gebracht: ,Wenn Erkdltung entsteht: Imupret!”

Neben der Weiterentwicklung und der Kommunikation zur Dach- und
und zu den Produktmarken ist fischerAppelt auch verantwortlich fiir
die Kommunikation von ,Femmunity”, einer Initiative von Bionorica,
die Frauenin allen Lebensphasen - ab der ersten Menstruation bis hin
zur Menopause - begleiten will und auf Instagram und Facebook dazu
einlddt, offen iiber Frauengesundheit mit Themen wie Wechseljahre,
Blasenentziindung oder PMS zu sprechen. Im Rahmen der Zusammen-
arbeit liegt die Entwicklung der Social-Media-Strategie sowie der The-
men und Formate bei fischerAppelt. Auch das Design der Kanale und
Formate kommt von der Agentur. ,Ziel der Initiative ist es, eine Com-
munity rund um die Themen der Frauengesundheit aufzubauen”, so Jens
Hoffmann. ,Femmunity iibernimmt dabei die Rolle eines Ratgebers, der
mit Klischees aufrdumt und Tabuthemen bricht”, so Jens Hoffmann.

ERKALTUNG: g
IMUPRET°N!

Die einzigartige 7-PHanzenkomblnation kann:

® Eekainingsatrweht sticken

® Erkiliungazrreger bekimplen ES sionari

- Erikiltungsverlauf mikdern ; VBIGIH:J e —

Wenn Erkdltung
entsteht: Imupret!

Die Kampagne fiir Imupret® N basiert auf einer Neupositionierung des Produkts -
von einer HCP-Marke hin zu einer DTC-Marke. (Foto: fischerAppelt)

Willkommen bei
Femmunity

Lasst uns iiber Frauengesundheit
sprechen - ganz ohne Tabus!

Die Bionorica-Initiative ,Femmunity” will mit Klischees aufraumen und Tabu-
themen brechen. (Foto: fischerAppelt)

Kann PMS Symptome lindern,
wie z.B. Spannungsgefiihl

in der Brust, innere Unruhe,
Kopfschmerzen und
Niedergeschlagenheit.

-
~
[ =

Im Rahmen der Femmunity-Kommunikation teilt Bionorica mit den Followerinnen
auch eine Pflanzenkunde. Hier beispielhaft ein Post zum Thema Ménchspfeffer.
(Foto: fischerAppelt)
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Werner Bleilevens
Head of Communications
UCB Pharma GmbH

Was wollten Sie mal werden, als Sie jung waren?

Es hatimmer zwischen Hubschrauberpilot und Astronaut
geschwankt.

Was war dann wirklich lhr erster bezahlter Job?

Klassischerweise das Zeitungsaustragen - in unserer digitalen
Welt kaum noch vorstellbar, dass man damit wirklich mal Geld
verdienen konnte.

Was macht fir Sie den besonderen Reiz |hrer
heutigen Tatigkeit aus?

Die Abwechslung! Immer neue Themen und verschiedene Kandle
gepaart mit dem nie langweilig werdenden Kontakt zu den unter-
schiedlichsten Menschen.

Was spornt Sie an?

Neugier und das nie langweilig werdende Kommunikations-
Business.

Auf welche Dinge kdnnten Sie im Arbeitsleben
verzichten?

Umstdndliche Prozesse und Freigabeumldufe ...

Ihr wichtigstes Learning im Job?

Neugier, Beharrlichkeit, positives Denken und gutes Netzwerken
tragen viel zum Erreichen von Zielen bei.
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Ihr bislang groBter Erfolg?

Ein groRartiges Team um mich aufgebaut zu haben und natiirlich
die Auszeichnung zu Deutschlands internem Kommunikations-
manager des Jahres 2023.

Was tun Sie in lhrer Freizeit am liebsten?

Zeit mit Familie und Freunden verbringen. Gerne mit einem Glas
Wein und guten Gesprachen.

Welchen Podcast kénnen Sie empfehlen?

Auch wenn er mittlerweile etwas alter ist und leider nur acht Fol-
gen hatte: ,Renegades: Born in the USA” von Barack Obama und
Bruce Springsteen.

Welches Buch hat Sie nachhaltig beeindruckt?

Auch hierist das Werk schon etwas dlter: ,365 Tage im Eis - die
Shackleton-Expedition” von Alfred Lansing. Da steckt, neben al-
lem Abenteuer und Schicksal, eine Menge zum Thema ,Leader-
ship” drin. Nicht umsonst gibt es das Zitat: ,,Gebt mir Scott als
wissenschaftlichen Expeditionsleiter ..., gebt mir Amundsen fiir
eine storungsfreie und effiziente Polar-Expedition, aber wenn
sich das Schicksal gegen euch verschworen zu haben scheint,
dann fallt auf die Knie und betet um Shackleton.”

Vervollstéandigen Sie den Satz: Kommunikation ist ...

... die Briicke zwischen Strategie und operativer Umsetzung sowie
die BindemalRe einer jeglichen Unternehmenskultur.

DIGITAL PERFORMANCE INDEX

Die Top 10 Marken zum Thema Schlafen (Ranking nach Stages)

Produkt und Hersteller

Hoggar Night (Stada)

Lasea (Dr. Willmar Schwabe)
Neurexan (Heel)

ZzzQuil (Wick Pharma)
Schlaf Tabs (Ratiopharm)
Oyono (MCM Klosterfrau)
Lunalaif (Bayer)

Calmvalera (Hevert)

Vivinox (Dr. Gerhard Mann)

Schlafsterne (Retorta)

Awareness

71
58
57
58
54
55
55
42
17
17

Interest
Gewichtung: 30% Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 10%

67
62
61
59
64
55
57
32
14
12

Desire

63
61
61
60
61
55
55
37
21
20

Action

58
54
56
54
55
46
44
36
28
27

Die Top 10 Marken zum Thema Schlafen (Ranking nach Channels)

Produkt und Hersteller

Hoggar Night (Stada)

Lasea (Dr. Willmar Schwabe)
Neurexan (Heel)

ZzzQuil (Wick Pharma)
Schlaf Tabs (Ratiopharm)
Oyono (MCM Klosterfrau)
Lunalaif (Bayer)

Calmvalera (Hevert)

Vivinox (Dr. Gerhard Mann)

Schlafsterne (Retorta)

Websites
Gewichtung: 21%

62
74
73
75
69
77
77
54
22
25

Search

Gewichtung: 26%

60
65
65
59
81
51
58
11

8

2

Basis der Analysen bilden vier Marketing-Channels

E-Commerce
Visibility
Product Page Quality

Price

35%

45%

25%

30%

Search

Besucher via Suche
Sichtbarkeit
Visibility E-Commerce

Paid vs. Organic

26%
50%
30%
20%

0%

Websites
Total Visits
Aufenthaltsdauer

Bounce Rate

Social

100
50
45
48
33
50
51
50

0
0

Ladegeschwindigkeit

Gewichtung: 19%

21%
50%

25%

E-Commerce

Gewichtung: 35%

53
46
50
49
43
38
33
42
40
40

Advocacy  Gesamtwert
68 66
50 58
50 58
51 57
43 56
A 52
42 52
44 38
26 21
25 20
Gesamtwert
66
58
58
57
56
52
52
38
21
20
19%

10%

15%

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.

Social
Community-GroRe

Interaktion

50%

50%

=] Smile.BI
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WERBEMONITOR

Werbeausgaben in medizinischen Fachzeitschriften in den letzten 12 Monaten
(Dezember 2022 bis November 2023) versus Vorjahresperiode

Dez. 2021 - Nov.

Arzte 53,4 Mio € 2
Facharzte 108,9 Mio € 5
Apotheker & PTA 31,8 Mio € 1
Krankenhaus & Pflege 10,8 Mio €

Gesamt 204,9 Mio € 10

2022 Dez. 2022 - Nov. 2023 Verdnderung

6,0 % 48,9 Mio € 25,6 % -8%
3,2% 101,8 Mio € 53,2 % -6%
5,5 % 30,8 Mio € 16,1% -3%
5,3 % 10,0 Mio € 5,1% -7%
0,0 % 191,5 Mio € 100,0 % -6%

Werbeausgaben in medizinischen Fachzeitschriften in den letzten 12 Monaten
(Dezember 2022 bis November2023) nach Produktkategorien

12/2022 - 11/2023

Arzte 48,9 Mio €
Facharzte 101,8 Mio €
Apotheker & PTA 30,8 Mio €
Krankenhaus & Pflege 10,0 Mio €
Gesamt 191,5 Mio €

Neue Rx-Praparate im November 2023

Top 3 nach Spendings

15 pro Woche”
506G Rﬂ'fﬂ.'

SO ST N

(T T T

Epysqli (PNH)
von Samsung Bioepis
Immunsuppressiva

Sogroya

von Novo Nordisk
Hypophysen- und Hypothala-
mushormone

30

Rx 0TC MedTech Sonstiges

25,3 Mio € 8,1 Mio € 1,4 Mio € 14,1 Mio €
74,1 Mio € 5,2 Mio € 5,3 Mio € 17,2 Mio €
3,0 Mio € 12,0 Mio € 0,2 Mio € 15,6 Mio €
0,3 Mio € 0,2 Mio € 1,3 Mio € 8,2 Mio €
102,7 Mio € 25,5 Mio € 8,2 Mio € 55,1 Mio €

B
Fakten-g

Ein Service der
FaktenSchmied GmbH
www.faktenschmied.de

TESTOSTERON
MANGEL e

Testomed

von mibe Arzneimittel
Sexualhormone und Modulatoren
Genital-S.

Special | Frihjahr 2024

AT ﬂaiﬁ.‘iur
odeNEL, Marketind
Heattnt="

Unser Themen-Special im
Frithjahr beleuchtet aktuelle
Trends zum Thema KI aus
verschiedenen Perspektiven.

Bringen Sie sich mit Ihrer Expertise ein und seien Sie bei unserem
diesjahrigen redaktionellen Highlight dabei. Wir beraten Sie gern.

Chantal Lehmann
anzeigen@pharma-relations.de
+49 341 98988381

pharma




PHARMA-MARKETING
UND HEALTHCARE-
KOMMUNIKATION

Wir geben Ihren Themen eine Plattform!
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