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8 Rationales & Emotionales transportieren

Der „Touchpoint Tracker“ von Interrogare erfasst Arztkontakte mit 
der Pharmaindustrie. In einer Eigenstudie hat Interrogare neben 
der bereits erfassten rationalen Bewertungsebene nun auch die 
emotionale Ebene analysiert.

5 Der menschliche Blick bleibt entscheidend
Auch in der Marktforschung hat KI große Potenziale. Wenn 
menschliche Intelligenz, Empathie und die Fähigkeit, Ergebnisse 
in die relevanten Kontexte einzubetten, nicht vernachlässigt 
werden.

Report

12 Patientenkommunikation als Schlüssel zur Differenzierung:  
Wenn Worte Brücken bauen
Kommunikation verbindet Pharmaunternehmen mit Patient:in-
nen und schafft Vertrauen. Dafür braucht sie Verständlichkeit, 
Empathie und den Mut, in einen echten Dialog zu treten.

18 „Ärzte Zeitung“ wird zum Magazin
Eine bessere Übersichtlichkeit, strukturierte Inhalte und Nutzwert 
sowie die Möglichkeit, gezielt relevante Informationen hervor-
zuheben, standen beim Redesign der „Ärzte Zeitung“ im Vorder-
grund. 

24 Proof of Creative Quality
Wer erfolgreich über kreative Exzellenz wachsen wolle, mache 
seinen Unterschied messbar – und zwar beim COMPRIX, betonen 
die Gesellschafter des Awards.

10 Marken fürs Leben: Brand Purpose im Healthcare-Marketing
Brand Purpose ist kein „Nice-to-have“, sondern Erfolgsfaktor. Wer 
als Marke Sinn stiftet, wird stärker wahrgenommen – von Ärzt:in-
nen, Patient:innen, Angehörigen und auch von der Gesellschaft.

Know-how

14 Zwischen Hightech und Human Touch: Warum die Zukunft der 
Medizin nicht nur digital, sondern empathisch intelligent ist
Künstliche Intelligenz verändert die Medizin – nicht nur in Diagnos-
tik und Forschung, sondern auch in der Art, wie über Gesundheit 
gesprochen wird.

22 Dein Content ist gut – aber mag ihn auch die KI?
KI-gestützte Antwortsysteme prägen zunehmend, welche Inhalte 
in Suchen auftauchen – für Marketing- und PR-Verantwortliche in 
Pharmaunternehmen ist das eine strategische Zäsur.

28 KI als Co-Pilot im CRM – Struktur im Datenmeer der Pharma- 
Kommunikation
Außendienst, Marketing und Medical Teams müssen heute in  
Sekunden bewerten, welche Kontakte Priorität haben, welche  
Themen relevant sind und welche Kommunikationswege erlaubt  
oder sinnvoll sind.

16 „Wir manipulieren nicht!“
In ihrer Arbeit bei der Agentur Spirit Link beschäftigt sich 
Alexandra Mertz mit kognitiven Verzerrungen und wie man 
diese in der Kommunikation mit Healthcare Professionals 
berücksichtigen kann.

Interview

20 Mit Design Thinking zu relevanter Medical Education
Fortbildungsveranstaltungen sind eine wichtige Plattform für 
Wissenstransfer und -austausch. Allerdings brauche es einen 
neuen Blick auf die Art, wie man kommuniziert – davon ist Julia 
Stechl von der Agentur Proske überzeugt.

26 „Als Mitunternehmer handeln“
Vor eineinhalb Jahren gründete Gunther Brodhecker die 
Agentur Schaller Health. Sein Ziel: die Wettbewerbsdenke im 
Healthcare-Markt zu stärken.

26 „Ein bisschen wie Detektivarbeit“
Aus Daten Emotionen und Erfolgsgeschichten zu machen – das 
ist das Ziel des Teams der Agentur Jäger. Dr. Eduardo Marx 
erkärt, warum kreatives Arbeiten schon bei den Daten beginnt.

36 So informiert sich die Gastroenterologie
Im fünften Teil der coliquio-Serie geht es darum, was die 
Gastroenterologie bewegt und welche Aspekte der Healthcare-
Kommunikation von besonderer Bedeutung sind.

Insights

38 KI – Patientenversorgung neu denken
Der KI Info-Assistent von esanum bietet der Ärzteschaft und 
Patient:innen niedrigschwelligen Zugang zu Informationen zu 
Indikationen und Präparaten.

30 Relevanz, Glaubwürdigkeit und KI in allen Facetten
Welche Themen werden den Gesundheitsmarkt 2026 bewegen? 
Welche Trends werden Einfluss auf das Business haben? Das 
haben wir Unternehmen aus der Gesundheitskommunikation 
gefragt.

Ausblick 2026
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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur „Pharma Relations“

Ich habe kürzlich an einem spannenden Webinar teilgenommen: Unter dem Titel 
„Game Over für Pharma- und MedTech-Websites?” befassten sich Dr. Tobias Meindl und  
Alexandra Mertz von der Healthcare-Agentur Spirit Link mit der Frage, was man tun kann, 
um trotz der veränderten Google-Suche, bei der als erstes eine KI-generierte Antwort auf 
die Suchanfrage erscheint und viele User gar nicht mehr zu den folgenden Ergebnissen 
weiterscrollen, mit seiner eigenen Webseite sichtbar zu bleiben. 

KI bleibt aber natürlich ebenso in vielen anderen Aspekten der Kommunikation auch 
im kommenden Jahr ein bestimmendes Thema. Das zeigen die Antworten Healthcare- 
Kommunikationsprofis, die wir nach ihrem Ausblick auf das Jahr 2026 gefragt haben. 

Doch es fällt in den Antworten noch etwas anderes auf: Kommunikation muss nach Mei-
nung der Expert:innen noch persönlicher und empathischer werden. Patient:innen woll-
ten nicht nur informiert werden, sondern mitreden und mitgestalten. „Wir müssen zu-
hören, Gespräche führen und Inhalte schaffen, die berühren“, sagt beispielsweise Bianca 
Eichner (We. Communications). Und für Dr. Natascha Terp (2strom) rückt „das Zusammen-
spiel von wissenschaftlicher Evidenz, Haltung und echter Patient Centricity“ noch stär-
ker in den Mittelpunkt.

KI und persönliche,  
empathische  
Kommunikation
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Neben den ‚klassischen‘ Anwendungsfel-
dern in Recherche oder Übersetzung habe 
man bei K&A BrandResearch in den letzten 
Jahren vor allem Erfahrungen in der Tran-
skription und Organisation sogenannter 
unstrukturierter Daten gesammelt, sagt 
Director BrandPsychology Florian Klaus. 
Die qualitative Forschung ist das Kernthema 
von K&A, und psychodramatische Metho-
den zur Exploration echter Verhaltenstrei-
ber und -barrieren seien die große Stärke 
des Marktforschungsunternehmens. „Eine 
Vorstrukturierung qualitativer Ergebnisse 
ist für K&A daher besonders spannend“, 
so Klaus. Und genau dort sehe man auch 
das größte Potenzial von Künstlicher In-

Auch in der Marktforschung hat Künstliche Intelligenz große Potenziale. Vorausgesetzt, menschliche Intelli-

genz, Expertise, Empathie und die Fähigkeit, Ergebnisse in die jeweils relevanten Kontexte einzubetten, wird 

nicht vernachlässigt. Dann kann KI dabei helfen, blinde Flecken zu vermeiden und als zusätzlicher Sparrings-

partner Perspektiven zu ergänzen.

Der menschliche Blick  
bleibt entscheidend

telligenz – „vorausgesetzt menschliche 
Intelligenz, Expertise und vor allem die 
Fähigkeit, Ergebnisse in die jeweils rele-
vanten Kontexte einzubetten, wird nicht 
vernachlässigt“. Dann könne KI auch dabei 
helfen, blinde Flecken zu vermeiden und als 
zusätzlicher Sparringspartner Perspektiven 
zu ergänzen.  
Bei der Dr. Rönsberg GmbH, einem ebenfalls 
auf qualitative Marktforschung speziali-
sierten Unternehmen beschäftige man sich 
schon seit einiger Zeit mit verschiedenen 
KI-Tools, berichtet Franziska Thiele, Inha-
berin und Mitglied der Geschäftsleitung. 
In der ersten Phase sei es um das Kennen-
lernen und Ausprobieren gegangen, in der 

REPORT

Marktforschung

zweiten Phase hätten der konkrete Nutzen, 
der Erkenntnisgewinn und die für qualitati-
ve Marktforscher wichtige Validierung der 
Erkenntnisse im Mittelpunkt gestanden. 
Heute setze man verschiedene KI-Tools in 
den Bereichen Recherche und Leitfaden-
optimierung ein. Entlang der Workflows der 
qualitativen Forschungsprozesse arbeite 
man bei Dr. Rönsberg derzeit in einer Art 
„Test-, Trainings- und Validierungsphase“. 
„Das bedeutet, dass wir in unseren ge-
schlossenen generativen KI-Systemen mit 
der Transkription und Analyse von Inter-
views experimentieren“, erläutert Franziska 
Thiele. Ebenso arbeite man an einem be-
sonderen Case, dem sogenannten „Pretest 

Wir wissen, wo’s dem Arzt weh tut.
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