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heute nicht mehr. Denn medizinische Innovation funktioniert 
heute in Netzwerken aus Forschung, Politik, Regulierung und 
Industrie. Für Unternehmen bedeutet das, dass sie nicht nur sich, 
sondern auch das System erklären müssen.
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Nicht im freien Fall, aber der Markt ist unter Druck, so kommen-
tiert das PR-Journal das aktuelle PR-Agenturenranking, das sich 
auf das Geschäftsjahr 2025 bezieht. Im Gesamtranking wie auch 
im Branchenranking Gesundheit/Medizin/Pharma bleibt die 
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Wiedemann Pharma, Familienunternehmen mit über 60-jähriger 
Geschichte, richtet sich neu aus: Mit einem Relaunch von Sortiment, 
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Wer auf TikTok medizinische Aufklärung betreibt, hat oft mehr 
Publikum als jede Fachzeitschrift, aber selten das Vertrauen der 
Pharmaindustrie. Doch immer mehr Unternehmen investieren in 
die Zusammenarbeit mit Content Creators, statt sie nur als Werbe-
fläche zu betrachten. Wie das konkret aussehen kann, zeigt Roche 
mit seiner Content Creator Masterclass.
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EDITORIAL

Tritt ein Pharmaunternehmen mit einem eigenen Stand bei einem medizinischen Fachkon-
gress auf, geht es natürlich darum, die Ärztinnen und Ärzte, die den Stand besuchen, über 
neue Produkte und Behandlungsmethoden zu informieren. Häufig auch darum, sich als füh-
rend oder besonders innovativ in einem bestimmten Therapiegebiet zu positionieren. Ein 
ganz wichtiges Ziel ist aber auch, mit den Ärztinnen und Ärzten ins Gespräch zu kommen und 
auf diese Weise Beziehungen zu ihnen aufzubauen oder weiter zu vertiefen. 

Dass es dafür nicht ubedingt die größte Standfläche, die imposantesten Messebauten 
oder großformatige digitale Bewegtbilder als „Publikumsmagneten“ braucht, zeigen drei 
Beispiele von Kongressauftritten der Agenturen MENSCH, KWHC und CAKE. Die MENSCH  
Kreativagentur hat für Alexion einen Auftritt zur seltenen Erkrankung Neurofibromatose 
Typ 1, kurz NF1, entwickelt, bei dem vor allem eines im Vordergrund stand, wie die Senior 
Account Direktorin Natalia Zollitsch berichtet: „Wenn wir wollen, dass Ärztinnen und Ärz-
te seltene Erkrankungen wirklich verstehen, müssen wir Information neu denken: weg von 
reiner Vermittlung, hin zum echten Erleben.“ Die Agentur KWHC hat gemeinsam mit dem 
Kunden Astellas einen Kongressauftritt auf dem DGHO realisiert, mit dem einerseits die 
innovativen Therapien des Unternehmens präsentiert wurden, der aber gleichzeitig auch 
viel Raum für persönliche Gespräche bot. Dabei habe man bewusst auf ein sonst verbreite-
tes kühl-technisches Standdesign verzichtet, wie Geschäftsführer Dr. Thomas Kleinoeder 
berichtet, sondern man habe sich an der japanischen Heritage von Astellas orientiert und 
so die Leitidee „Japanische Tradition trifft therapeutische Innovation“ auch im Messebau 
übersetzt. Bayer Schweiz und CAKE wollten das Fachpublikum mit einer „Oase“ im Kongress-
trubel anssprechen und die Fachärzt:innen über Behandlungsoptionen in der Menopause 
informieren, sie aber vor allem auch für das Thema Menopause sensibilisieren – auf sach-
licher wie auf emotionaler Ebene.

Es geht auch ohne  
großes „TamTam“
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