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Report

Wenn Gesundheit auffallen darf

Guerilla-Marketing im Healthcare-Sektor iiberrascht und bleibt im Gedachtnis. Zwischen Regu-
latorik, Ethik und Viralitdt zeigen kreative Kampagnen, dass auch sensible Gesundheitsthemen
emotional inszeniert werden kdnnen - vorausgesetzt, man weil}, was man tut.

Zwischen Steuerung und Service: Wie PBM-Strukturen das Pharmamarketing verdndern
Pharmacy Benefit Manager (PBM) gestalten in den USA maRgeblich, wie Medikamente verschrie-
ben, erstattet und beworben werden. Auch in Deutschland verdndern sich die Spielregeln rund
um Versorgung, Erstattung und Patientensteuerung gerade in eine dhnliche Richtung.

Welche Botschaften iiberzeugen?

HCPs werden téglich mit einer Flut an Informationen aus Pharmaunternehmen konfrontiert. Doch
welche Botschaften bleiben hdngen, welche verschwinden im digitalen Rauschen? Eine aktuelle
Untersuchung des US-Beratungsunternehmens ZoomRx liefert iiberraschende Erkenntnisse.

Know-how

Guerilla-Marketing in Pharma: iiberraschend kreativ und alltagsnah

Statt neue, mutige Kommunikationsstrategien zu verfolgen, setzt Pharma-Marketing oft auf kon-
servative Mittel. Doch gerade in Zeiten von Zuvielfalt an Entscheidungsoptionen und wachsender
Informationsmiidigkeit braucht es kreative Wege, um verhaltenswirksam verankert zu werden.

Mehr als Sichtbarkeit: Wie strategische Journeys echte Wirkung entfalten

Wer medizinische Inhalte mit messbarem Impact platzieren will, braucht mehr als punktuelle MaR-
nahmen. Entscheidend ist eine strategisch konzipierte Kommunikationsstrecke — eine sogenannte
Physician Journey.

Marketing Benefits im CRM: Kundenzentrierte Kommunikation orchestrieren und durchfiihren
CRM-Systeme sind in der pharmazeutischen Industrie langst mehr als Vertriebstools. Sie haben sich
zu strategischen Interaktions- und Kommunikations-Plattformen entwickelt, die sowohl fiir den
AuRendienst als auch fiir das Marketing und weiteren Abteilungen zentrale Funktionen tibernehmen.

Pharma-AuRendienstmitarbeitern fehlt die Routine bei der Datenanalyse!

Eine gewagte These?! Mitnichten.

In einer SYCOR-Umfrage unter Pharmaunternehmen bestatigt sich diese Beobachtung. Die Befrag-
ten bewerteten verschiedene Aussagen zur Datenaffinitat im Pharma-AufRendienst.

Hochwertige Kunden- und Produktdaten: der Schliissel zu mehr Wettbewerbsfahigkeit

Korrekte Daten bilden die Grundlage nahezu aller Geschaftsprozesse. Fehlerhafte oder unvoll-
standige Informationen konnen nicht nur wirtschaftliche Verluste verursachen, sondern auch die
Beziehung zwischen Kunden und Lieferanten nachhaltig beeintrachtigen.

Agenturportrait

Immer auf Augenhdhe

Nachdem Agenturgriinder Karsten Rzepka das operative Geschaft nach rund 30 erfolgreichen
Jahren weitestgehend an CEQ Johannes Buzasi iibergeben hat, kiimmert sich dieser gemeinsam
mit dem Inhaber darum, dass die PEIX Health Group auch weiter in dieser Erfolgsspur bleibt.

Special

Aktion Lieblingskampagne
Im Jahr der COMPRIX-Pause haben wir Healthcare-Kommunikationsagenturen eingeladen, ihre
eigenen ,Lieblingskampagnen® vorzustellen.

Trends

Expertenrunden als flexible Fortbildungsmaglichkeit

In einer sich digitalisierenden Welt sichern sich die CME-zertifizierten Expertenrunden von
esanum ihren Platz als zentrale Fortbildungsressource fiir Mediziner. Begleitet von fiihrenden Key
Opinion Leadern bieten sie tiefgehende Fachkenntnisse, live vor Ort sowie flexibel auf Abruf.

Profil

Unseren Fragen stellt sich Christoph Bohlender, Geschéftsfiihrer MENSCH Kreativagentur.

Standards

Impressum Werbemonitor News

Editorial

Impressum

Pharma Relations
Das Magazin fiir modernes Healthcare-Marketing
24. Jahrgang/ISSN: 1862-1694

Chefredaktion

Wolfgang Dame

+49 341 98988 387
dame@pharma-relations.de

Redaktion

Jutta Mutschler

+49 341 98988 386
mutschler@pharma-relations.de

Miriam Mirza
Freie Redakteurin

Verlag

Gesundheitsforen Leipzig GmbH
Hainstrale 16

04109 Leipzig
www.gesundheitsforen.net
redaktion@pharma-relations.de

Herausgeberin
Susanne Pollak

Verlagsleitung
Vicki Richter-Worch

Verlagsmanagement

Chantal Lehmann

+49 34198988 381
lehmann@pharma-relations.de

Abonnement

,Pharma Relations” erscheint zwolfmal jéhrlich. Der
Preis fiir ein Jahresabonnement betragt 194,73 EUR.
Jahresvorzugspreis fiir Studenten gegen Vorlage
einer Immatrikulationsbescheinigung: 108,06

EUR. Die genannten Preise verstehen sich inklusive
Versandkosten und Mehrwertsteuer. Preisanderungen
vorbehalten. Die Abonnementdauer betrdgt ein Jahr.
Das Abonnement verldngert sich automatisch um ein
weiteres Jahr, wenn es nicht spatestens sechs Wochen
vor Ablauf des Bezugsjahres schriftlich gekiindigt wird.
abo@pharma-relations.de

Layout & Gestaltungskonzept
Christine Beschnidt

Druck

Silber Druck oHG
Otto-Hahn-Strale 25

34253 Lohfelden

+49 561 52007-34
Lucas.Silber@silberdruck.de
www.silberdruck.de

Urheber- und Verlagsrecht

Die Zeitschrift und alle in ihr enthaltenen einzelnen
Beitrage und Abbildungen sind urheberrechtlich ge-
schiitzt. Mit Annahme des Manuskripts gehen das Recht
zur Verdffentlichung sowie die Rechte zur Ubersetzung,
zur Vergabe von Nachdruckrechten, zur elektronischen
Speicherung in Datenbanken, zur Herstellung von
Sonderdrucken, Fotokopien und Mikrokopien an den
Verlag iiber. Jede Verwertung auerhalb der durch das
Urheberrechtsgesetz festgelegten Grenzen ist ohne
Zustimmung des Verlags unzulédssig. In der unaufgefor-
derten Zusendung von Beitragen und Informationen

an den Verlag liegt das jederzeit widerrufliche Einver-
standnis, die zugesandten Beitrage bzw. Informationen
in Datenbanken einzustellen, die vom Verlag oder
Dritten gefiihrt werden.

Die Verpackung dieser Zeitschrift ist bei www.ver-
packungsregister.org (LUCID) registriert unter:
DE3360908810552

Auflage
Diese Ausgabe wird an 3.035 digitale Kontakte sowie
in einer Druckauflage von 1.500 Exemplaren verteilt

Auflagenmeldung

Mitglied der Informationsgemeinschaft zur

Feststellung der Verbreitung von Werbetragern A
e.V. (IVW), Berlin SR
Verbreitete Auflage: 1.553

(IVW 2. Quartal 2025)



EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,Pharma Relations”

Genderwahnsinn!?

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

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

Am schonsten ware es, wenn es fiir alles geschlechtsneutale Begriffe gabe, 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: Fiir Patientin-
nen und Patienten und Arzte und Arztinnen und Apothekerinnen und Apotheker gibt es
so etwas nicht - und auf die Dauer nervt es ziemlich, immer beide Formen aufzuzihlen.
Aber vermutlich deutlich weniger, als immer beide lesen zu miissen.

Deshalb sind andere Maglichkeiten willkommen: Einfach beim generischen Maskulinum
bleiben, weil da ja im Grunde alle wissen, dass sie ,mitgemeint” sind? Fiihlt sich gera-
de bei Gesundheitsberufen langst nicht mehr korrekt an. Vielleicht stattdessen einfach
die weibliche und die mannliche Form abwechselnd verwenden oder ausschlieRlich ein
generisches Femininum - dann stellt sich aufgrund der Gewohnheit den Lesenden auto-
matisch die Frage: ,Meint derjetzt alle oder doch nur die weiblichen Berufsausiibenden?”

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

Als adoptierter Kdlner vertrete ich auch beziiglich des Genderns natiirlich die klare Mei-
nung ,Levve un’levve losse” - jeder, wie er mag. Mit einer Einschrankung: Wennichin der
Pressemitteilung eines Unternehmens tatsachlich von ,Mitglieder:innen” lesen muss,
genauin diesem Moment denke ich dann doch mal ganz kurz: Wahnsinn!!!



Wenn Gesundheit
auffallen darf I

Ein Schatten, der sich iiber Badende legt. Ein Schiff im Flughafen-Te iy
nal. Hasskommentare als StraRenkunst. Guerilla-Marketing im Health-*

care-Sektor iiberrascht und bleibt im Gedéchtnis. Zwischen Regulatorik,

Ethik und Viralitat zeigen kreative Kampagnen, dass auch sensible Gg
sundheitsthemen emotionalinszeniert werden kénnen = vorausgesétzt,

man weil}, was man tut.

Was lange vor allem in der Konsum-
giiterbranche zu sehen war, findet zu-
nehmend auch im reqgulierten Gesund-
heitsmarkt Beachtung. Der besondere
Reiz dieser Form des Marketings liegt
in ihrer Unkonventionalitat: Mit iiber-
raschenden, kreativen Ideen verschaf-
fen sich Pharmaunternehmen die Auf-
merksamkeit ihrer Zielgruppen ohne
grofRe Mediabudgets. Gerade in einem
Umfeld, in dem klassische Werbeformen
haufig starken Kontrollmechanismen,
regulatorischen Auflagen und ethi-
schen Richtlinien unterliegen, bietet
Guerilla-Marketing die Chance, Gesund-
heits- und Praventionsthemen aufneue,
emotionale und nachhaltige Artins Ge-
sprach zu bringen.

Was Guerilla-Marketing im
Kern ausmacht
Guerilla-Marketing bezeichnet MaR-
nahmen, die durch ihre Kreativitat oder
ihr humorvolles Konzept auffallen. Ganz
wesentliches Merkmal ist ein Uber-
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 még-
lichstviel Reichweite mitvergleichswei-
se geringem Budget zu erzielen.
Guerrilla-Marketing nutzt also unkon-
ventionelle Strategien, um die Aufmerk-
samkeit der Verbraucher zu erregen und
Begeisterung fiir das Produkt oder die
Marke zu wecken, die vermarktet wird.

Quelle: Adobe Stock

»Es ist disruptiv, provokativ und ein-
pragsam”, bringt es der Blog auf ober-
lo.com auf den Punkt. Oder wie es Drew
Neisser, Griinder von Renegade Marke-
ting, erklart: ,Esist einfach keine Gue-
rilla, wenn es nicht medienwirksamist.”
Bei einer gelungenen Guerilla-Marke-
ting-Kampagne fiihren Uberraschung
und Emotion dazu, dass Menschen die
Botschaftim Freundeskreis weitererzah-
len oder siein Social Media teilen - die
Botschaft geht viral, oihe dass groRere
Mediaspendings notwendig wdren.

Als ,geistiger Vater” des Guerilla-Mar-
ketings gilt Jay Conrad Levinson (1933-
2013). Levinson war unter anderem
Kreativdirektor bei verschiedenen Wer-
beagenturen, Unternehmensberaterund



