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Unseren Fragen stellt sich Bettina Weinem, General Manager DACH von Inizio Engage.

8 Auffallen, informieren, mental markieren!
Im hart umkämpften Marktumfeld der ethischen Medikamente stellen medizinische Kongresse 
eine einzigartige Plattform für Unternehmen dar, um sich werbewirksam zu präsentieren. Wie 
sowohl inhaltlich als auch emotional eine mentale Verankerung bei den Zielgruppen erreicht 
werden kann, beschreiben Dr. Uwe Lebok und Dr. Thomas Weid von K&A BrandResearch. 
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18 AI ME
Mit dem AI Act setzt die EU einen globalen Standard und zwingt andere Regionen, ähnliche Regelungen 
zu erwägen, um auf dem europäischen Markt wettbewerbsfähig zu bleiben. Dr. Tobias Gantner von den 
HealthCare Futurists ordnet die Herausforderungen und Möglichkeiten für die Pharmaindustrie ein. 

Interview

20 Das Ziel: Einen Footprint im Markt setzen
In diesem Jahr feiert die Marvecs GmbH ihr 25-jähriges Jubiläum. Wir sprachen mit der Geschäfts-
führerin Katrin Wenzler über die Anfangsjahre sowie die aktuellen Entwicklungen im Healthcare-
Markt – durch Künstliche Intelligenz und veränderte Rahmenbedingungen.

Report
5 Wissenschaftliches erlebbar machen

Medizinische Fachkongresse sind aus dem Marketingmix von pharmazeutischen Unternehmen 
nicht mehr wegzudenken. Doch wie sieht die Situation beim Thema Veranstaltung post Corona 
aus? Wir haben bei Experten nachgefragt. 

12 Kreativität ist Mannschaftssport
30 Jahre als Agentur im umkämpften Pharmamarkt zu bestehen, ist keine Selbstverständlichkeit. 
Gleichzeitg erfolgreich zu sein und seinem Leitbild treu zu bleiben, wohl auch nicht. Wie das in 
dieser Form gelingen kann, beschreibt Karsten Rzepka, Gründer und Geschäftsführer der Peix 
Health Group.

16 AI Act: Von Risiken und Nebenwirkungen
Von einem „bahnbrechenden Gesetz“ zur Harmonisierung der Vorschriften für Künstliche Intelli-
genz spricht der Rat der Europäischen Union über den AI Act. Welche Risiken und Nebenwirkun-
gen hat das Gesetz für Unternehmen?

18 Ein hungriger Assistent
antwerpes hat seinen eigenen Custom GPT für Pharma-Marketing-Briefings erstellt. CEO Thilo 
Kölzer erklärt, was der KI-Assistent leistet.

22 Digitale Gesundheitsplattformen auf dem Vormarsch
Digitale Gesundheitsplattformen gewinnen zunehmend an Bedeutung. Doch was genau verbirgt 
sich hinter diesem Trend? Und welche Rolle spielen dabei die Pharmaunternehmen? Wir schauen 
mal genauer hin.

24 Medical Content ist Trumpf 
Im diesjährigen PR-Healthcare-Agenturenranking fällt eines auf: Nur noch vier reine Healthcare-
Agenturen sind vertreten. Das wollten wir genauer wissen. 

26 Mein zweites Ich 
Das Konzept des digitalen Zwillings, das ursprünglich aus der fortgeschrittenen Fertigungsindus-
trie stammt, findet zunehmend Anwendung in der Pharmabranche, auch im Bereich des Pharma-
marketings.

Wie tickt GenZ?
Die Generation Z ist auf dem Vormarsch. Im Jahr 2030 wird sie 30 Prozent aller Arbeitnehmenden 
stellen, und auch als Konsumierende wird sie immer wichtiger. Das bedeutet Veränderungen im 
Pharmamarketing.
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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur „Pharma Relations“

... wird man in Zukunft immer häufiger lesen, wenn es beispelsweise um die Quellen-
angaben zu Bildern oder Texten geht. Doch auch wenn eine Künstliche Intelligenz 
dabei unterstützen kann und häufig schon genutzt wird, eine Kreativleistung, die 
diesen Namen wirklich verdient, ist ohne menschliche Phantasie und Emotion nicht 
denkbar. Sehr gelungen finde ich daher das diesjährige Comprix Motto: „Creative 
Revolution, prompted by imagination“. Bekanntgegeben wurde es vom Comprix-
Beirat im Rahmen der Jury-Sitzung, die kurz vor Redaktionsschluss dieser Ausgabe 
stattfand. Wie in jedem Jahr eines der Highlights in meinem Kalender – ein Wie-
dersehen mit vielen langährigen Bekannten, Kennenlernen neuer Jurorinnen und 
Juroren, nette Gespräche und lebhafte Diskussionen über die Award-Kandidaten. 
Ich freue mich schon jetzt auf unsere Ausgabe 09 mit den Highlights des diesjähri-
gen Comprix – und natürlich auf die Preisverleihung am 13. September im Berliner 
„Tipi“.

KI kann Pharmaunternehmen und ihren Agenturen selbstverständlich auch bei 
der Vorbereitung und Organisation von Kongressauftritten helfen – der Erfolg der 
Kongresspräsenz selbst hängt aber in ganz erheblichem Maß von den Menschen 
ab. Denn ein ganz wichtiger Aspekt eines Kongressauftritts ist die Möglichkeit 
des persönlichen Austauschs. „Wohl in keinem anderen Kommunikations-‚Kanal‘ 
begegnen sich Mensch und Marke so intensiv und unmittelbar wie hier“, stellt Kai  
Oehlschlaeger von expopartner fest. Und auch hier geht es nicht nur um die Vermitt-
lung medizinischer Inhalte, sondern genauso darum, diese emotional zu verknüp-
fen, um ein Produkt erlebbar zu machen, wie Thomas Wiggermann von Healthcare 
Convention sagt. Im persönlichen Austausch mit der ärztlichen Zielgruppe erfahren 
Pharmaunternehmen zudem aus erster Hand, wo der Schuh drückt und wie sie „ihre“ 
HCPs am effektivsten unterstützen können. 

Prompted by ...
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Während Kongresse Marketern eine Möglichkeit zur Kunden-
interaktion und Imagestärkung böten, schätzten Ärztinnen 
und Ärzte diese Veranstaltungen als wertvolle Quelle für Wis-
sen, Fortbildung und Networking. Gleichzeitig müssten beide 
Seiten abwägen, wann sich Präsenz bzw. Besuch lohne, schreibt 
Kristina Lutilsky, Redaktionsleiterin von „coliquio Insights“. 
Der Wandel von Kongressen sei spürbar im Gange, zitiert sie 
Kerstin Dehn, VP Operations & Strategy DACH beim Ärztenetz-
werk coliquio: „Während es früher oft nur um das Sammeln von 
Opt-Ins und die klassische Produktkommunikation ging, geht 
der Trend hin zu einem noch ehrlicheren Arztverständnis und 
intensiveren Austausch. Unternehmen fragen sich immer häufi-
ger, welche Pain Points ihre Fachgruppen haben – auch abseits 
des Produkts – und wie sie unterstützen können. Und damit ist 
die Branche genau auf dem richtigen Weg!“, stellt Dehn fest.
Während Präsenzveranstaltungen persönliche Interaktionen 
und Networking sowie den Aufbau von Vertrauen erleichtern, 
erzielen digitale Angebote eine größere Reichweite. Zudem 
könne eine virtuelle Teilnahme schneller und einfacher in den 
Praxis- oder Klinikalltag integriert werden, sagt Thomas Wig-
germann, Geschäftsführer des Unternehmens Healthcare Con-
vention. „Eine effektive Verzahnung von Präsenz- und digitalen 
Angeboten kann durch die Nutzung des richtigen Tools wie auch 
einer professionellen Live-Moderation erfolgreich durchgeführt 
werden, um beide Welten miteinander zu verknüpfen und den 
Austausch zu forcieren“, so Wiggermann. 

Nicht wegzudenken aus dem Marketingmix von pharmazeutischen Unternehmen sind medizinische Fachkon-

gresse. Doch mit der Corona-Pandemie hat sich auch diese Landschaft deutlich verändert. Digitale ersetzten 

Präsenzformate und auch nach der Pandemie sind sie geblieben, denn sie gestatten eine effektive Wissensver-

mittlung, ohne den ärztlichen Zielgruppen einen großen Zeit- und Reiseaufwand abzuverlangen. Andererseits 

können sie aber, insbesondere was die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden betrifft, den Face-to-

Face-Kontakt nicht ersetzen. „Hybrid“ ist daher der neue Standard. 

Wissenschaftliches  
erlebbar machen

■ Der Fokus liegt auf dem Präsenzauftritt
Auch wenn mehr und mehr Fachgesellschaften wissenschaftliche  
Sessions und Industriesymposien als Live-Streaming und Webcasts 
verfügbar machten, nähmen nur die wenigsten rein digital teil, stellt 
Kai Oehlschlaeger, im Management Board von expopartner für Client 
Strategy and Business Development verantwortlich, fest. Digitale Platt-
formen erhöhten zwar als zusätzliche Touchpoints die Sichtbarkeit, 
der Fokus der Unternehmen liege jedoch weiterhin auf einem starken 

Fachkongresse

Kongress-Teilnahme: Pro & Contra

Unternehmerische Sicht

Vorteile Nachteile

• Effektive Produktpräsentation 
• Direkte Kundeninteraktion 
• Networking-Möglichkeiten 
• Marktforschung 
• Imageaufbau 

• Hohe Kosten 
• Begrenzte Reichweite 
• Konkurrenzüberflutung 
• Aufwendige Planung 
• �Neu seit COVID-19: Unsicherheit durch Ereignisse 

wie Pandemien

Ärztliche Sicht

Vorteile Nachteile 

• Wissensgewinn 
• Fortbildungsmöglichkeiten 
• Interaktion mit Experten 
• Networking 
• Produktdemonstrationen

• Zeitliche Belastung 
• Hohe Kosten 
• Informationsüberflutung 
• Eingeschränkte Flexibilität 
• Neu seit COVID-19: Gesundheitsrisiken

Quelle: coliquio GmbH (https://www.coliquio-insights.de/kongresse-medizin-marketing)
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