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nikation zusammengesetzt wird? Knapp 20 Jahre nach der ersten Einführung haben sich Biosimi-
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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur „Pharma Relations“

Wie vielfältig die Healthcare-PR ist, zeigen wir anlässlich der 29. Ausgabe des PR-Agen-
turenrankings, welches die Kolleginnen und Kollegen vom „PR-Journal“ kürzlich veröf-
fentlicht haben, anhand einiger ausgewählter Cases. Ob eher in der Wissenschaftskom-
munikation angesiedelt oder doch bunt oder vielleicht sogar schrill – die vorgestellten 
Arbeiten sind immer insightbasiert und strategisch fundiert und haben alle den verbin-
denden Anspruch, Aufmerksamkeit zu erzeugen, Wissen zu vermitteln und auf diese Wei-
se Impulse in der jeweiligen Zielgruppe zu setzen. 

Das Agenturenranking selbst weist für das Geschäftsjahr 2024 erneut ein Wachstum des 
PR-Marktes aus – wenn auch ein geringeres als 2023. Dennoch eine positive Nachricht 
in für viele Branchen wirtschaftlich schwierigen Zeiten. Dem Wachstum der Honorarum-
sätze steht allerdings ein Rückgang der Mitarbeiterzahl in den 75 Agenturen, die sich 
beteiligt haben, gegenüber. Für „PR-Journal“-Verleger Ernst Primosch könnte dieses 
„gemischte Bild“ möglicherweise auf den beginnenden Einsatz von KI hindeuten, bei 
dem ein Wegfall von bis zu zehn Prozent der Funktionen in Unternehmen prognostiziert 
worden sei. Mehr Klarheit diesbezüglich werde das kommende Jahr bringen. 

Einen starken PR-Schwerpunkt hat auch die Berliner Agentur 2strom, die seit mittler-
weile 17 Jahren erfolgreich im Pharma- und Healthcare-Markt arbeitet. Im Jahr 2008 als 
klassische Kommunikationsagentur gestartet, „haben uns der Markt und die Anforderun-
gen unserer Kunden geformt“, wie Gründerin Dr. Natascha Terp und Anne-Gret Prasse-
Wolff berichten. Allerdings seien die Grenzen zwischen den einzelnen Kommunikationsdis-
ziplinen heute auch deutlich fließender als zu Zeiten der Agenturgründung. Daher arbeite 
man natürlich auch weiterhin kreativ – im „klassischen“ visuellen Sinn, aber Kreation spiele 
selbstverständlich auch in der Strategieentwicklung, in der Konzeption und im Text eine 
enorm wichtige Rolle. 

Die PR spielt auch in der Kommunikation zu Biosimilars eine gewichtige Rolle. In einem 
meist kompetitiven Marktumfeld gehe es darum, sich kommunikativ durchzusetzen, und 
dazu bedürfe es eines kontinuierlich hohen Kommunikationsdrucks, „der eine profes-
sionelle und effektive PR-Strategie benötigt“, wie Dr. Christian Bruer (21up) sagt. Für 
Yvonne Preller (Havas Life Berlin) kommt es dabei auf „eine klare und evidenzbasierte 
Kommunikation“ an, denn Ärztinnen und Ärzte benötigten fundierte Informationen, um 
die Sicherheit und Wirksamkeit des Produktes nachvollziehen zu können. Gute Biosimi-
lar-Kampagnen müssen für David Salinas (Isgro Wissensraum) zwei Aspekte aufgreifen: 
„Sie bestätigen die wissenschaftliche Grundlage, ohne dabei stehenzubleiben – und 
machen zugleich verständlich, warum Biosimilars mehr sind als eine günstigere Alter-
native.“

Das Gewicht der PR
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Nicht nur Wissensvermittlung, sondern 
konkrete Unterstützung zum Handeln 
gefragt 

Der Schwerpunkt der Biosimilar-Kommunikation hat sich nach 
Erfahrung von Dr. Christian Bruer (21up) seit deren erster Markt-
einführung völlig verändert. Zu Beginn bestand „unmet commu-
nication need“ in einer intensiven Aufklärung, wie Biosimilars 
hergestellt und zugelassen werden. Darüber hinaus musste laut 
Bruer erklärt werden, dass es eben keine Generika seien. „Mit viel 
Aufwand musste ein erstes Verständnis für und Wissen über Biosi-
milars aufgebaut werden“, berichtet Bruer weiter. Mittlerweile sei 
das Konzept „Biosimilar“ von HCPs durchaus gelernt, zumindest in 
Indikationen, in denen es sie schon länger gibt. Heutzutage gehe 
es vielmehr darum, „sich in einem meist kompetitiven Marktumfeld 
kommunikativ durchzusetzen, und dazu bedarf es eines kontinu-
ierlich hohen Kommunikationsdrucks, der eine professionelle und 
effektive PR-Strategie benötigt“, weiß Christian Bruer. Gefragt nach 
einer gewissen Erfolgsformel für die Biosimilar-Kommunikation, 
nennt Bruer folgende Bausteine: „Erstens frühzeitig USPs definieren 
und eine Kommunikationsstrategie entwickeln. Zweitens frühzeitig 
Botschaften platzieren – gegebenenfalls bereits vor Markteinfüh-
rung – und drittens den Kommunikationsdruck zum und nach der 
Markteinführung hoch halten.“
Um erfolgreich im Biosimilarmarkt zu kommunizieren, greift Yvonne 
Preller (Havas Life Berlin) auf eine eigene Formel zurück. „Eine gro-
ße Portion Wirtschaftlichkeitsbotschaft, drei Esslöffel (Vergleichs-) 

Evidenz als Basisnote, ein emotionales und merkfähiges Keyvisual 
zur Abrundung und eine Prise Patientenaufklärungsmaterial, um 
den ‚unverwechselbaren‘ Service-Geschmack zu erschaffen.“ Und 
last but not least würde sie zum Servieren noch ein „Made in Euro-
pe“ mit anrichten. „Natürlich ist und bleibt der Preis die Kernbot-
schaft einer Biosimilar-Kampagne“, berichtet Preller. Wichtig sei 
darüber hinaus „eine klare und evidenzbasierte Kommunikation“, 
denn Ärztinnen und Ärzte benötigten fundierte Informationen, 
um die Sicherheit und Wirksamkeit nachvollziehen zu können. Für 
Ärztinnen und Ärzte seien Studiendaten, die die Vergleichbarkeit 
zwischen Biosimilar und Originalpräparat belegten, von Relevanz, 
deshalb müssten sie ebenfalls klar kommuniziert werden. „Nicht 
nur Vergleichbarkeitsevidenzen im Hinblick auf Wirkung und Ne-
benwirkung, sondern auch auf Handhabung und Dosierung“, hebt 
Preller hervor. Ein wichtiger Aspekt, um das Vertrauen in Biosimilars 
zu stärken, sei die garantierte Versorgungssicherheit. „Praktisch 
bedeutet das die Offenlegung von Herstellungsprozessen, Liefer-
ketten und Qualitätskontrollen“, so Yvonne Preller. „Da Biosimilars 
zunehmend in Europa produziert werden, wirkt sich das auch positiv 
auf die Versorgungssicherheit aus.“ 
Die Bedeutung von Vertrauen im Kommunikationsprozess führt auch 
David Salinas (Isgro Wissensraum) ins Feld. „Erfolgreiche Kommu-
nikation im Bereich Biosimilars muss heute zwei Dinge gleichzeitig 

REPORT

Gibt es eine Formel oder ein Rezept, aus welchen Bestandteilen erfolgreiche Biosimilar-Kommunikation 

zusammengesetzt wird? Bereits 2006 ist das erste Biosimilar in der EU auf den Markt gekommen. Knapp 

20 Jahre nach der ersten Einführung haben sich Biosimilars als weitere Therapie-Möglichkeit in der  

Gesundheitsversorgung etabliert. Doch wie hat sich in dieser Zeit die Kommunikation zu den Ärztinnen 

und Ärzten gewandelt? Wir haben bei Expertinnen und Experten nachgefragt. 


