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Die API-Studie der LA-MED stellt bei der Mediennutzung der APIs einen Dreiklang aus Print, Präsenz 
und Digital fest – die Fachzeitschrift behalte aber ihre besondere Rolle. In der ARI-Studie haben 
die Ärztenetzwerke coliquio, esanum und DocCheck ihre Mitglieder aller Fachrichtungen zu deren 
Mediennutzung befragt.
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Tiefe Branchenkenntnis, medizinisch-wissenschaftliche Expertise, strategisches Know-how und 
Kreativität in allen Bereichen – dafür steht die Agentur PINK CARROTS Communications seit mehr 
als 30 Jahren. Der Leitgedanke, der in der Arbeit der vielfach ausgezeichneten Frankfurter Kom-
munikationsexperten über allem steht: THINKING HEALTH DIFFERENTLY.
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16 Mehr als Präsenz: Wie Kongresse zum strategischen Kommunikationszyklus werden
Wer Kongresse nur als Ort für Stände, Symposien und Händeschütteln betrachtet, unterschätzt 
ihr Potenzial. Denn medizinische Fachkongresse sind mehr als nur Pflichttermine im Kalender der 
Healthcare-Branche – sie sind Bühnen für strategische Sichtbarkeit. Vorausgesetzt, man nutzt sie 
strategisch: vorher, mittendrin und danach.
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Wie Ärzt:innen lernen wollen: Mediziner:innen wünschen sich zunehmend digitale, flexible und 
praxisnahe Fortbildungsangbote, das zeigt der coliquio Facharztreport 2025. Aber Präsenzveran-
staltungen behalten ihre Daseinsberechtigung.

20 Invisible Class – unfreiwillig gebucht
Reisen ist so individuell und bequem wie nie zuvor – für Menschen mit eingeschränkter Mobilität 
allerdings sehr häufig nicht. Darauf wollen das MedTech-Unternehmen Ottobock und die Agentur 
PRESENCE mit der globalen Kampagne „Invisible Class“ aufmerksam machen. 
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22 Danach ist Davor – für Aufklärung und gegen das Werbeverbot
Mit der Kampagne „Danach ist Davor“ will die von Perrigo Deutschland gegründete Initiative 
#nurwennichesweiss über die „Pille danach“ aufklären. Eine ergänzende Plakatkampagne wurde 
kurzfristig vom Vermarktungsanbieter storniert.
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Strategieentscheidungen und ein schleichender Vertrauensverlust.

24 Warum gesunde Langlebigkeit für die Pharmaindustrie strategisch wichtig wird
„Longevity“ steht für das Ziel, körperliche und geistige Gesundheit bis ins hohe Alter zu erhalten. 
Damit rückt Longevity zunehmend in den Fokus medizinischer Forschung und wird auch für die 
Pharmaindustrie strategisch relevant.

28 Pharmamarketing unter Druck: Kommunikationsverhalten im Wandel
Während Budgetrestriktionen und strenge Compliance-Vorgaben den Handlungsspielraum der 
Pharmaunternehmen zunehmend einengen, fordert die fortschreitende Digitalisierung zugleich 
ein radikales Umdenken im Marketing. 
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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur „Pharma Relations“

Mit ihrer API-Studie 2025 stellt die Arbeitsgemeinschaft LA-MED einen erheblich er-
weiterten Datenpool zur Verfügung. Erstmals in der 55-jährigen Geschichte dieser 
Studie wurden nicht nur niedergelassene Allgemeinmediziner, Praktiker und Internis-
ten (API) zu ihrer Mediennutzung befragt, sondern auch die in Praxen und MVZ ange-
stellten Ärztinnen und Ärzte, die immerhin mehr als ein Viertel der neuen, erweiterten 
Grundgesamtheit ausmachen. Eine „Zäsur“ sei das, ordnet LA-MED-Vorstandssprecherin  
Dr. Monika von Berg vom mm medizin + medien Verlag die Bedeutung dieser Neuerung 
ein. Die aktuelle Studie trage damit den gesellschaftlichen und gesundheitspolitischen 
Veränderungen Rechnung, „denn mit der Erweiterung der Zielgruppe um die angestellten 
Ärzte hat die Arbeitsgemeinschaft die Studie an die aktuellen Entwicklungen angepasst 
und rückt jetzt verstärkt die Hausärzte in der Kommunikation in den Vordergrund“. Mit 
diesen LA-MED-Daten könne die hausärztliche Versorgung nun noch zielgenauer be-
leuchtet werden.

Trotz dieser Neuerung fällt das grundsätzliche Fazit der aktuellen Studie nicht viel anders 
aus als bei denen der letzten Jahre: Auch wenn den Hausärzten für berufliche Informa-
tion und Fortbildung ein breites Spektrum an Angeboten aus Präsenzveranstaltungen, 
gedruckten und digitalen Medien zur Verfügung steht – Fachzeitschriften sind nach wie 
vor das führende Medium.

Die Fachzeitschrift fungiert für die APIs als eine Art Drehscheibe. Sie regt dazu an, wei-
tere Medien oder Informationsquellen zu nutzen. Auch der Besuch von Kongressen wird 
durch Fachpresse-Lektüre initiiert, wie auch eine gezieltere Auseinandersetzung mit den 
Informationsangeboten der pharmazeutischen Industrie. Die Fachzeitschrift habe so-
mit „eine zentrale Rolle in der Kommunikationsplanung“, wie LA-MED-Vorstand Marcus  
Leimeister, WEFRA LIFE Media, festhält.

Wodurch unterscheiden sich aber nun die angestellten Hausärzte von den Praxis-Inha-
bern? Geht es im Praxisalltag um relevante Informationen über neue Therapieoptionen, 
bescheinigen die angestellten APIs den Top-Touchpoints – Kongressen und Kollegenge-
spräche, Fachzeitschriften, Suchmaschinen und Fachbücher – jeweils eine höhere Rele-
vanz. Sie zeigen zwar ein ähnliches Mediennutzungsverhalten wie die Praxis-Chefs, aber 
sie lesen etwas weniger Titel und haben eine größere Tendenz zu digitalen Angeboten. 
Und: Während die Geschlechterverteilung bei den Hausärzten insgesamt ziemlich aus-
gewogen ist, sind zwei Drittel der angestellten APIs Frauen.

Die 44. API-Studie  
ist anders
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Die Arbeitsgemeinschaft LA-MED Kommunikationsforschung im Gesundheitswesen hat ihre API-Studie 2025 ver-

öffentlicht. Mit dieser Publikation stellt die LA-MED einen erheblich erweiterten Datenpool zur Verfügung, denn 

erstmals in der 55-jährigen Geschichte der API-Studie wurden nicht nur niedergelassene Allgemeinmediziner, 

Praktiker und Internisten (API) zu ihrer Mediennutzung befragt, sondern auch die in den Praxen und MVZ an-

gestellten Ärztinnen und Ärzte. 

Relevanzfilter, Drehscheibe und 
Herzstück

Mediennutzung & Informationsverhalten


