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Startups bei Kapitalbeschaffung, Positionierung und Wachstum. 
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eine gute Geschichte über Millionen entscheidet.
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EDITORIAL

Einen leichten Rückgang der Reichweiten bei den meisten der 76 Fachzeitschriften, für die 
Daten erhoben wurden, stellt die Facharzt-Studie 2026 der Arbeitsgemeinschaft LA-MED 
Kommunikationsforschung im Gesundheitswesen e.V. fest. Dennoch dürften die Studien-
ergebnisse keine schlechten Nachrichten für die 13 Fachverlage darstellen, die ihre Titel ins 
Rennen geschickt haben. Denn die Reichweiten sinken eben nur leicht, vor allem aber zeigen 
die weiteren Daten der Facharzt-Studie für die Mediengattung medizinische Fachzeitschrift 
eine konstant hohe Relevanz und Nutzung. 
Es gebe keine Anzeichen, dass der Medienkanal Fachzeitschrift von den Healthcare Profes-
sionals durch andere Medien ersetzt wird, konstatiert entsprechend Sören Winzer, Projekt-
leiter und Geschäftsführer des Marktforschungsinstituts IFAK, das die Studie im Auftrag der 
LA-MED durchgeführt hat. „Vielmehr kombinieren die Fachärztinnen und Fachärzte die ver-
schiedenen Informationsquellen und verlassen sich nicht nur auf eine Quelle.“ 
Erstmals hat die Facharzt-Studie übrigens im Rahmen des Touchpoint-Relevanz-Checks auch 
die KI-Anfrage zur Auswahl gestellt – sie landet direkt im Mittelfeld. Für knapp die Häfte der 
Fachärzt:innen ist die KI-Anfrage eine relevante Informationsquelle bei neuen Therapien, 
für jeden Zehnten gehört sie bei diesem Thema bereits zu den drei bevorzugten Quellen.

Ein neues Printprodukt kommt aus Stuttgart. Die Kreativagentur Schmittgall HEALTH hat 
mit „HEALTHful“ ein neues Format für hochwertige Patienenkommunikation gelauncht. 
Das Magazin soll die Lücke zwischen Patientenbroschüre, Corporate Publishing und Social- 
Media-Aufklärung schließen. Positioniert ist das neue Medium als journalistisch geprägtes 
Special-Interest-Magazin, das medizinische Expertise, gelebte Betroffenenperspektive und 
ein hochwertiges Editorial Design zusammenführt. Das Ziel: Durch hochwertige redaktio-
nelle Qualität soll HEALTHful „nahtlos an die Lebensrealität und die Bedürfnisse der Patien-
ten andocken“, wie Florian Schmittgall, der geschäftsführende Gesellschafter der Health-
care-Agentur, erklärt.

Print lebt
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Die Agenturgruppe pilot hat im Frühjar 2026 
im Rahmen ihrer Studienreihe „pilot radar“ 
einen Blick auf aktuelle Entwicklungen im 
OTC-Markt geworfen. Ein zentrales Ergebnis: 
Die stationäre Apotheke ist für 32 Prozent 
der Befragten weiterhin der relevanteste 
Kaufort. Mit einigem Abstand folgen On-
line-Apotheken (21 %) und Drogeriemärkte 
(19 %) auf den Plätzen 2 und 3. Die Vor-Ort-
Apotheke zeichnet sich dabei gegenüber 
anderen Verkaufskanälen vor allem durch 
die Beratung (51 %), die Verfügbarkeit  
(44 %) und Vertrauen/Seriosität (36 %) aus. 
Zum Vergleich: Im Fall der Online-Apotheke 
nannten nur 8 Prozent Vertrauen und nur 2 
Prozent die persönliche Beratung als Kauf-
grund. 

■ Ausgeprägte Markenrelevanz
Das Vertrauen, das die Kund:innen der sta-
tionären Apotheke entgegenbringen, zahlt 
auch auf Werbemaßnahmen am POS ein: 
Wenn es um Werbung für OTC-Produkte geht, 
werden Werbemaßnahmen in Apotheken am 
glaubwürdigsten und vertrauensvollsten 
wahrgenommen (44 %). Zwar bleibe der Preis 
auch im Gesundheitskontext ein wichtiger 
Treiber, dennoch sei die Markenrelevanz im 
OTC-Bereich stärker ausgeprägt als bei Wa-
ren des täglichen Bedarfs. 
„Für die Kommunikation wird damit klar: 
Wirksame OTC-Kampagnen brauchen eine 
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orchestrierte Ansprache entlang der gesam-
ten Customer Journey”, resümiert Martina 
Vollbehr, Geschäftsführerin der pilot Agen-
turgruppe. Suchmaschinen und KI-gestütz-
te Assistenten seien für viele der Einstieg in 
die Informationssuche – sie ersetzten aber 
weder die fachliche Empfehlung aus der Apo-
theke noch klassische vertrauenswürdige 
werbliche Umfelder wie Gesundheitsporta-
le und redaktionelle Inhalte. Entscheidend 
seien glaubwürdige Kanäle, klare Nutzen-
versprechen und inhaltliche Tiefe. „Marken, 
denen es gelingt, Preisattraktivität, starke 
Marke, kompetente Beratung und digitale 
Auffindbarkeit intelligent zu verknüpfen, 
werden im umkämpften OTC-Markt nachhal-
tig im Relevant-Set der Verbraucher:innen 
verankert sein”, so Vollbehr. 
Die Studie bestätige, dass die stationä-
re Apotheke alles andere als ein reiner 
Verkaufsort sei, ergänzt Frank Schubert,  
Geschäftsführer von pilot Mainz. „Vielmehr 
ist sie ein Zentrum der kuratierten phar-
mazeutischen Expertise.“ Die Studie zeigt 
zudem, dass KI-gestützte Suchanfragen 
einen immer zentraleren Platz hinsicht-
lich des Wissenstransfers für Patient:innen 
einnehmen. „Daher ist es unabdingbar für 
Marketing und Media, die entsprechenden 
Brücken der maschinenlesbaren Auffindbar-
keit von beispielsweise Studien, Fachinfor-
mationen oder Goldstandards zu bauen. Die 

POS-Marketing

Auffindbarkeit dieser Daten hat bereits einen 
zentralen Stellenwert hinsichtlich Kaufent-
scheidungsfindung eingenommen und wird 
an Bedeutung gewinnen“, betont Schubert. 

■ Sichtbarkeit alleine reicht nicht
Ein wichtiger Touchpoint ist die Sichtwahl, 
denn Produkte, die im unmittelbaren Blick-
feld der Apotheken-Kund:innen stehen, 
können Impulskäufe und Markenpräferen-
zen fördern. Eine 2026 veröffentlichte Ana-
lyse von Insight Health auf Basis von Daten 
aus mehreren tausend Apotheken zeigt 
einen deutlichen Zusammenhang zwischen 
zusätzlicher Sichtbarkeit und Absatz – je 
nach Anzahl der Facings wurden Uplifts von 
bis zu 56 Prozent gemessen.
Daneben gibt es viele weitere Touchpoints: 
Schaufenster, HV-Tisch, Bodenaufsteller, 
Thekendisplays, Regalstopper, Poster, di-
gitale Screens, Produktproben, Couponing 
und Aktionsflächen. Besonders wertvoll ist 
der HV-Tisch, weil hier aus Aufmerksamkeit 
Beratung werden kann. POS-Material sollte 
deshalb nicht allein das Produkt zeigen, son-
dern eine klare Botschaft vermitteln: Welches 
Problem löst das Produkt? Für wen ist es ge-
eignet? Was ist der konkrete Vorteil?
Entscheidend ist dabei die Qualität der 
Umsetzung. Eine überfüllte Apotheke mit 
zahlreichen Displays verliert schnell ihre 
Wirkung. Gute POS-Kommunikation ist auf-
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