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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur „Pharma Relations“

Wie halten Sie es mit dem Gendern? Sind Sie sprachlich Traditionalist oder doch eher 
woke?

Was mich betrifft: Sowohl, als auch – für mich ist das Thema jedenfalls kein „Wahnsinn“. 
Ich finde es aber schwierig, dafür allgemeine Regeln aufzustellen – und wir haben es im 
Verlagsteam lange genug versucht. Als Ministerium oder Behörde kann man eine Dienst-
anweisung erlassen, die eine einheitliche Regelung für alle Mitarbeitenden vorgibt. Was 
im Sinne der Rechtssicherheit sicherlich sinnvoll ist. Wenn man Sprache publiziert, ist es 
schwieriger.

Am schönsten wäre es, wenn es für alles geschlechtsneutale Begriffe gäbe, wie „die Mit-
arbeitenden“ oder „die Teilnehmenden“ (was nebenbei bemerkt auch noch deutlich akti-
ver klingt als Mitarbeiter und Teilnehmer). Und da beginnt mein Dilemma: Für Patientin-
nen und Patienten und Ärzte und Ärztinnen und Apothekerinnen und Apotheker gibt es 
so etwas nicht – und auf die Dauer nervt es ziemlich, immer beide Formen aufzuzählen. 
Aber vermutlich deutlich weniger, als immer beide lesen zu müssen. 

Deshalb sind andere Möglichkeiten willkommen: Einfach beim generischen Maskulinum 
bleiben, weil da ja im Grunde alle wissen, dass sie „mitgemeint“ sind? Fühlt sich gera-
de bei Gesundheitsberufen längst nicht mehr korrekt an. Vielleicht stattdessen einfach 
die weibliche und die männliche Form abwechselnd verwenden oder ausschließlich ein 
generisches Femininum – dann stellt sich aufgrund der Gewohnheit den Lesenden auto-
matisch die Frage: „Meint der jetzt alle oder doch nur die weiblichen Berufsausübenden?“ 

Wir haben uns daher entschieden, undogmatisch vorzugehen und das Thema relativ fle-
xibel zu handhaben. Wo es keine neutrale Form gibt, greifen wir häufig auf die Doppel-
punkt-Form zurück, wie bei „Patient:innen“. Aber eben „nur“ häufig. Wo das Sprachge-
fühl der Schreibenden etwas anderes sagt, ist das auch in Ordnung. Ich zum Beispiel finde 
das Wort „Hämatoonkologen“ schon alleine schwierig genug zu entziffern, und wenn dann 
noch ein „:innen“ dazu kommt ...

Als adoptierter Kölner vertrete ich auch bezüglich des Genderns natürlich die klare Mei-
nung „Levve un‘ levve losse“ – jeder, wie er mag. Mit einer Einschränkung: Wenn ich in der 
Pressemitteilung eines Unternehmens tatsächlich von „Mitglieder:innen“ lesen muss, 
genau in diesem Moment denke ich dann doch mal ganz kurz: Wahnsinn!!!

Genderwahnsinn!?
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Was lange vor allem in der Konsum-
güterbranche zu sehen war, findet zu-
nehmend auch im regulierten Gesund-
heitsmarkt Beachtung. Der besondere 
Reiz dieser Form des Marketings liegt 
in ihrer Unkonventionalität: Mit über-
raschenden, kreativen Ideen verschaf-
fen sich Pharmaunternehmen die Auf-
merksamkeit ihrer Zielgruppen ohne 
große Mediabudgets. Gerade in einem 
Umfeld, in dem klassische Werbeformen 
häufig starken Kontrollmechanismen, 
regulatorischen Auflagen und ethi-
schen Richtlinien unterliegen, bietet 
Guerilla-Marketing  die Chance, Gesund-
heits- und Präventionsthemen auf neue, 
emotionale und nachhaltige Art ins Ge-
spräch zu bringen.

■ Was Guerilla-Marketing im 
Kern ausmacht
Guerilla-Marketing bezeichnet Maß-
nahmen, die durch ihre Kreativität oder 
ihr humorvolles Konzept auffallen. Ganz 
wesentliches Merkmal ist ein Über-
raschungseffekt, der eine emotiona-
le Reaktion hervorruft. Ziel ist es, die 
Menschen aus ihrem Alltag heraus an-
zusprechen, sie zum Nachdenken oder 
Mitmachen zu bewegen und dabei mög-
lichst viel Reichweite mit vergleichswei-
se geringem Budget zu erzielen. 
Guerrilla-Marketing nutzt also unkon-
ventionelle Strategien, um die Aufmerk-
samkeit der Verbraucher zu erregen und 
Begeisterung für das Produkt oder die 
Marke zu wecken, die vermarktet wird. 

Ein Schatten, der sich über Badende legt. Ein Schiff im Flughafen-Termi-

nal. Hasskommentare als Straßenkunst. Guerilla-Marketing im Health-

care-Sektor überrascht und bleibt im Gedächtnis. Zwischen Regulatorik, 

Ethik und Viralität zeigen kreative Kampagnen, dass auch sensible Ge-

sundheitsthemen emotional inszeniert werden können – vorausgesetzt, 

man weiß, was man tut.

Wenn Gesundheit 
auffallen darf

Guerilla-Marketing 

„Es ist disruptiv, provokativ und ein-
prägsam“, bringt es der Blog auf ober-
lo.com auf den Punkt. Oder wie es Drew 
Neisser, Gründer von Renegade Marke-
ting, erklärt: „Es ist einfach keine Gue-
rilla, wenn es nicht medienwirksam ist.“
Bei einer gelungenen Guerilla-Marke-
ting-Kampagne führen Überraschung 
und Emotion dazu, dass Menschen die 
Botschaft im Freundeskreis weitererzäh-
len oder sie in Social Media teilen – die 
Botschaft geht viral, oihe dass größere 
Mediaspendings notwendig wären.
Als „geistiger Vater“ des Guerilla-Mar-
ketings gilt Jay Conrad Levinson (1933-
2013). Levinson war unter anderem 
Kreativdirektor bei verschiedenen Wer-
beagenturen, Unternehmensberater und 
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