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POS-MARKETING IN DER
APOTHEKE

Mehr als ein Verkaufsort: Marken profitieren
von Vertrauen und Beratung
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KLARHEIT MIT HERZ
UND VERSTAND

Warum eine gute Story iiber Millionen
entscheiden kann
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Report Know-how

Kein nachgelagerter Werbekanal

Die Apotheke ist weit mehr als nur ein bloRer Verkaufsort. Konsu-
ment:innen und Patient:innen bringen der stationdren Apotheke
grol3es Vertrauen entgegen, weshalb die Beratung, aber auch
werbliche MalRnahmen am POS groRen Einfluss auf die Kaufent-
scheidungen haben kénnen.

Was Marketer und Agenturen jetzt konkret dndern miissen
Return on Education gilt als Erfolgsformel im Pharma-Marketing,
doch was bedeutet der Anspruch konkret fiir Budgets, Briefings und
die Zusammenarbeit mit Agenturen? Ein Blick auf drei Unterneh-
men zeigt, wie sich Wirkung tatsdchlich messen und belegen lasst.

Wenn die KI iiber die Marke entscheidet

Ein Arzt fragt ChatGPT nach dem passenden Prédparat bei einer
bestimmten Nebenwirkung. Ein Einkdufer ldsst sich von Perple-
xity eine Anbieterliste zusammenstellen. Beide bekommen eine
Antwort, in der eine Marke nicht vorkommt, oder schlimmer, falsch
dargestellt wird, ohne dass im Unternehmen jemand davon erféhrt.
Auch darum geht es bei Generative Engine Optimization, kurz GEOQ.

~Langweilig”, aber einzigartig

Im Pitch um das Préparat ELOTRANS reload konnte sich die Frank-
furter Agentur huth+wenzel durchsetzen und damit STADA als
Neukunden gewinnen. Nun haben Agentur und Kunde die neue
Markenkampagne fiir ELOTRANS reload prasentiert - und machen
darin das Unscheinbare zur Kreatividee.

Schmittgall startet HEALTHful

Schmittgall HEALTH bringt mit HEALTHful ein neues Format fiir hoch-
wertige Patient:innenkommunikation an den Start. Das Konzept ver-
bindet ein indikationsspezifisches Printmagazin mit redaktioneller
Systematik und kanaliibergreifender Verlangerung. Das Magazin soll
die Liicke zwischen Patientenbroschiire, Corporate Publishing und
Social-Media-Aufklarung schlieRen.

Studie

Weiterhin hohe Reichweiten fiir die medizinischen Fachzeit-
schriften

Die Arbeitsgemeinschaft LA-MED Kommunikationsforschung im
Gesundheitswesen e.V. hat die Facharzt-Studie 2026 verdffentlicht.
13 Verlage haben 76 medizinische Fachzeitschriften ins Rennen
geschickt, um mit aktuellen Reichweitenergebnissen die Basis fiir
eine effektive Kommunikationsplanung zur Verfiigung zu stellen.

Insights

Content Creation Update: Studienupdates

In einer Zeit, in der medizinische Erkenntnisse in immer kiirzeren
Abstanden erscheinen, fungiert das Studienupdate als essenzieller
Kompass. In diesem Teil der coliquio-Serie erkldrt Mara Hageneier
wie man in einem gesattigten Informationsmarkt Sichtbarkeit erzielt.

Warum Apothekenschulungen ihr Ziel verfehlen kénnen, und
das Problem nicht in der Apotheke liegt

Pharmaunternehmen investieren erhebliche Budgets in Produkt-
schulungen, Webinare, AuRendienstmaterialien und Marketing-
kampagnen fiir Apotheken. Trotzdem bleibt der gewiinschte Effekt
haufig aus. Die naheliegende Vermutung lautet oft: ,Die Apotheke
hat kein Interesse.” Die Realitat sieht jedoch anders aus.

.Wir sind noch nicht so weit” ist keine Diagnose. Es ist ein Reflex.
Pharma-Marketing hat kein Technologieproblem. Es hat ein Komplexi-
tatsproblem. Content, Audience, Channels, Data & CRM, Measure-
ment, Compliance, Organisation und Technologie miissen zusammen-
spielen. In der Praxis entwickelt sich keine der Dimensionen im
gleichen Tempo. Jede Abteilung sieht ihren eigenen Ausschnitt und
hélt ihn fiir das Ganze. Und genau da beginnt das Problem.

.Wir sind noch nicht so weit” ist keine Diagnose. Es ist ein Reflex.
Uber Sprachmodelle wird viel geredet, {iber Bildschirme zu wenig.
Dabei entscheidet sich der Wert von KI'im Pharma-AulRendienst nicht
im Rechenzentrum, sondern in dem Moment, in dem eine generierte
Einschdtzung auf einem Smartphone erscheint - und ein Mensch ihr
vertraut. Oder eben nicht.

Interview

Sanofi nutzt KI-Agenten fiir den AuRendienst

Sanofi rollt mit ,,Concierge for Field” einen KI-Agenten fiir den
AuRendienst aus. Was das System von klassischen CRM-Tools
unterscheidet, warum verldssliche Daten wichtiger sind als die
Technologie selbst und was der Wandel fiir Pharmareferent:innen
bedeutet, erkldren Anais Cognée und Leonie Sprengler von Sanofi.

Klarheit mit Herz und Verstand

Die Boutique-Beratung Eyodwa begleitet Unternehmen und
Startups bei Kapitalbeschaffung, Positionierung und Wachstum.
Ein Gesprdch mit Nela Novakovic und Martina Lackner iiber Kapital
jenseits von Europa, Klarheit als Werkzeug und dariiber, warum
eine gute Geschichte {iber Millionen entscheidet.

Profil

Unseren Fragen stellt sich Monika Funck, Geschaftsfiihrerin der
eickhoff kommunikation GmbH
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EDITORIAL

Print lebt

Einen leichten Riickgang der Reichweiten bei den meisten der 76 Fachzeitschriften, fiir die
Daten erhoben wurden, stellt die Facharzt-Studie 2026 der Arbeitsgemeinschaft LA-MED
Kommunikationsforschung im Gesundheitswesen e.V. fest. Dennoch diirften die Studien-
ergebnisse keine schlechten Nachrichten fiir 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 fiir 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 Séren Winzer, Projekt-
leiter und Geschaftsfiihrer des Marktforschungsinstituts IFAK, das die Studie im Auftrag der
LA-MED durchgefiihrt hat. ,Vielmehr kombinieren die Fachdrztinnen und Fachérzte die ver-
schiedenen Informationsquellen und verlassen sich nicht nur auf eine Quelle.”

Erstmals hat die Facharzt-Studie {ibrigens im Rahmen des Touchpoint-Relevanz-Checks auch
die KI-Anfrage zur Auswahl gestellt - sie landet direkt im Mittelfeld. Fiir knapp die Hafte der
Facharzt:innen ist die KI-Anfrage eine relevante Informationsquelle bei neuen Therapien,
fiir jeden Zehnten gehort 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 fiir hochwertige Patienenkommunikation gelauncht.
Das Magazin soll die Liicke zwischen Patientenbroschiire, Corporate Publishing und Social-
Media-Aufklarung schlieRen. Positioniert ist das neue Medium als journalistisch gepragtes
Special-Interest-Magazin, das medizinische Expertise, gelebte Betroffenenperspektive und
ein hochwertiges Editorial Design zusammenfiihrt. Das Ziel: Durch hochwertige redaktio-
nelle Qualitat soll HEALTHful ,nahtlos an die Lebensrealitdt und die Bediirfnisse der Patien-
ten andocken”, wie Florian Schmittgall, der geschéftsfiihrende Gesellschafter der Health-
care-Agentur, erklart.

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,Pharma Relations”
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REPORT

Kein nachgelagerter Werbekanal

Die Apotheke ist fiir nicht-verschreibungspflichtige Arzneimittel und andere Gesundheitsprodukte weit mehr

als nurein bloRer Verkaufsort. Konsument:innen und Patient:innen bringen der stationaren Apotheke groRes

Vertrauen entgegen, weshalb die Beratung, aber auch werbliche MaRnahmen am Point of Sale einen grof3en

Einfluss auf die Kaufentscheidungen haben konnen.

Die Agenturgruppe pilot hatim Friihjar 2026
im Rahmen ihrer Studienreihe ,pilot radar”
einen Blick auf aktuelle Entwicklungen im
0TC-Markt geworfen. Ein zentrales Ergebnis:
Die stationdre Apotheke ist fiir 32 Prozent
der Befragten weiterhin der relevanteste
Kaufort. Mit einigem Abstand folgen On-
line-Apotheken (21 %) und Drogeriemarkte
(19 %) auf den Pldtzen 2 und 3. Die Vor-Ort-
Apotheke zeichnet sich dabei gegeniiber
anderen Verkaufskandlen vor allem durch
die Beratung (51 %), die Verfiigharkeit
(44 %) und Vertrauen/Seriositat (36 %) aus.
Zum Vergleich: Im Fall der Online-Apotheke
nannten nur 8 Prozent Vertrauen und nur 2
Prozent die persdnliche Beratung als Kauf-
grund.

Ausgepragte Markenrelevanz
Das Vertrauen, das die Kund:innen der sta-
tiondren Apotheke entgegenbringen, zahlt
auch auf WerbemaRnahmen am POS ein:
Wenn es um Werbung fiir 0TC-Produkte geht,
werden WerbemaRnahmen in Apotheken am
glaubwiirdigsten und vertrauensvollsten
wahrgenommen (44 %). Zwar bleibe der Preis
auch im Gesundheitskontext ein wichtiger
Treiber, dennoch sei die Markenrelevanz im
OTC-Bereich starker ausgeprdgt als bei Wa-
ren des tdglichen Bedarfs.

,Fur die Kommunikation wird damit klar:
Wirksame OTC-Kampagnen brauchen eine

orchestrierte Ansprache entlang der gesam-
ten Customer Journey”, resiimiert Martina
Vollbehr, Geschaftsfiihrerin der pilot Agen-
turgruppe. Suchmaschinen und KI-gestiitz-
te Assistenten seien fiir viele der Einstieg in
die Informationssuche - sie ersetzten aber
weder diefachliche Empfehlung aus der Apo-
theke noch klassische vertrauenswiirdige
werbliche Umfelder wie Gesundheitsporta-
le und redaktionelle Inhalte. Entscheidend
seien glaubwiirdige Kanéle, klare Nutzen-
versprechen undinhaltliche Tiefe. ,Marken,
denen es gelingt, Preisattraktivitat, starke
Marke, kompetente Beratung und digitale
Auffindbarkeit intelligent zu verkniipfen,
werden im umkdampften 0TC-Markt nachhal-
tig im Relevant-Set der Verbraucher:innen
verankert sein”, so Vollbehr.

Die Studie bestétige, dass die stationa-
re Apotheke alles andere als ein reiner
Verkaufsort sei, erganzt Frank Schubert,
Geschaftsfiihrer von pilot Mainz. ,Vielmehr
ist sie ein Zentrum der kuratierten phar-
mazeutischen Expertise.” Die Studie zeigt
zudem, dass KI-gestiitzte Suchanfragen
einen immer zentraleren Platz hinsicht-
lich des Wissenstransfers fiir Patient:innen
einnehmen. ,Daher ist es unabdingbar fiir
Marketing und Media, die entsprechenden
Briicken der maschinenlesbaren Auffindbar-
keit von beispielsweise Studien, Fachinfor-
mationen oder Goldstandards zu bauen. Die

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, dieim unmittelbaren Blick-
feld der Apotheken-Kund:innen stehen,
konnen Impulskdufe und Markenpraferen-
zen fordern. Eine 2026 veroffentlichte Ana-
lyse von Insight Health auf Basis von Daten
aus mehreren tausend Apotheken zeigt
einen deutlichen Zusammenhang zwischen
zusdtzlicher 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 Aktionsflachen. Besonders wertvoll ist
der HV-Tisch, weil hier aus Aufmerksamkeit
Beratung werden kann. POS-Material sollte
deshalbnichtallein das Produkt zeigen, son-
dern eine klare Botschaft vermitteln: Welches
Problem L6st das Produkt? Fiir wen ist es ge-
eignet? Was ist der konkrete Vorteil?

Entscheidend ist dabei die Qualitat der
Umsetzung. Eine iiberfiillte Apotheke mit
zahlreichen Displays verliert schnell ihre
Wirkung. Gute POS-Kommunikation ist auf-




