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APOTHEKEN UNTER EIN MUSS IM
DRUCK KOMMUNIKATIONSMIX
POS-Marketing kann eine Social Media sind in der Fachkommunikation

~Lebensversicherung” sein langst State-of-the-Art
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Report

Die Journey ist der Schliissel

Kein ,Nice-to-have” mehrist fiir Healthcare-Unternehmen Social Media als Kommunikationskanal zu
arztlichen Fachzielgruppen - Social Media ist heute zentraler Bestandteil moderner Fachkommunika-
tion. Entscheidend fiir den Erfolg ist der strategische Einsatzim Rahmen eines Omnichannel-Konzepts.

Apotheke ist ein Ort der Gesundheitskommunikation und des Vertrauens

Welche Bedeutung hatin herausfordernden Zeiten das Apothekenmarketing? Einblicke in den Status quo
und die zukiinftigen Entwicklungen geben uns drei Experten. Klar ist: Die Apotheke erfiillt in Zukunft
eine andere Rolle im Gesundheitssystem und diese sollte sich auch im Marketing widerspiegeln.

Welche Ziele Bayer mit seiner ersten DiGA verfolgt

Mit ,Cara Care flir Reizdarm” setzt Bayer auf eine Digitale Gesundheitsanwendung, die mehr sein
will als ein Zusatzangebot. Im Bereich Reizdarmsyndrom soll die DiGA helfen, Versorgung zu er-
ginzen und die Akzeptanz von DiGAs bei Arztinnen und Arzten zu stérken.

Know-how

Von Likes, Leitlinien und der Liicke dazwischen

Der Einsatz von Influencer:innen in der Rx-Kommunikation bietet viel Potenzial und kdnnte Tiiren
offnen: zu mehr Sichtbarkeit, mehr Verstandnis, mehr Mut und Empathie, wenn es um Krankheit
und Therapie geht.

Zwischen Pappaufsteller und Purpose: Was Apotheken heute wirklich brauchen

Der Point of Sale in Apotheken ist kein Selbstldufer - aber auch kein Auslaufmodell. Wer die Heraus-
forderungen kennt und ernst nimmt, kann nach wie vor gro3e Wirkung erzielen. Es braucht nicht
einfach nur Sichtbarkeit, sondern Mehrwert.

Von ,,mehr machen” zu , besser wirken”: Wie sich Pharma-Marketing und Vertrieb neu ausrichten
Um Wirkung bei den HCPs zu erzielen, braucht es ein neues Verstandnis von Kommunikation. Dazu
gehort auch eine verdnderte Rolle des AuRRendienstes: Er wandelt sich vom Visit-Treiber zum Rele-
vanzmanager und Vertrauenskanal.

Komplexes sichtbar machen: Warum moderne Rx-Kommunikation mehr leisten muss
Medizinische Marken nehmen eine neue Rolle ein: Weg von der reinen Produktwerbung, hin zum
Wissensvermittler. Um {iberzeugen zu kénnen, miissen Kontexte geschaffen und evidenzbasiert
argumentiert werden.

Agenturportrait

Es ist mal wieder Untermut-Zeit

Bravismus Mangelaris oder zu deutsch Untermut grassiert im Healthcare-Marketing. Das weit
verbreitete Virus sorgt fiir blasse Marktauftritte oder akute Produktlaunch-Probleme. Die Bravery-
Experten von Schmittgall HEALTH haben eine Therapie gegen dieses Virus.

Interview

Verdnderung mit Mehrwert

Susanne Jurasovic, Mitgriinderin und Geschaftsfiihrerin von Liidke + Dobele, und Dr. Peter Gobel,
Associate Partner und Spezialist fiir den Healthcare-Sektor bei Consileon, sprechen iiber die
Herausforderungen und Potenziale von Transformation in Unternehmen.

Trends

So informiert sich die Gyndkologie - Insights fiir Ihre Healthcare-Kommunikation

Nur wenige Fachgruppen decken eine Bandbreite an Themen ab, wie es die Gyndkologinnen und
Gynikologen tun. Laut Arztestatistik 2024 der Bundesérztekammer sind sie die am drittstérksten
vertretene Fachgruppe. Erfahren Sie im vierten Teil der Insights-Serie von coliquio, was dieses
Fachgebiet bewegt und welche Aspekte der Healthcare-Kommunikation von Bedeutung sind.

Profil

Unseren Fragen stellt sich Gunther Brodhecker, Geschiftsleiter & Creative Director bei Schaller Health.
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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,Pharma Relations”

Wirksam und ziel-
gerichtet muss es sein

Der Kanal Social Media ist auch in der Fachkommunikation zu verschreibungspflichtigen
Arzneimitteln ldngst etabliert. Inshesondereim Bereich der Informationsvermittlung und
beim Sichtbarmachen von Expertise seien Social-Media-Kanale heute entscheidend, sagt
beispielsweise Sebastian Aumiiller von Suxeedo. Aber- da sind sich die von uns befragten
Expert:innen einig - neben dem relevanten Content kommt es bei Social Media, wie bei
jeder modernen Kommunikation, darauf an, dass sie in eine umfassende Omnichannel-
Strategie eingebettet sind. Man miisse verstehen, wo sich die Zielgruppe wann und aus
welchem Grund aufhalt und sich beim Targeting wie beim Posten daran orientieren - nur
dann kdnne man ,das volle Potenzial von Fachkommunikation freischalten”. Dafiir muss
man auch entscheiden, flir welchen Content man besser einen Unternehmens- oder Mar-
kenaccount nutzt und wann mdglicherweise der Einsatz von Corporate Influencern (oder
auch KOLs) sinnvoller ist. Fiir Niko Gabrielides (BrainersHub) nutzt eine ideale Strategie
beide Ansdtze - den Unternehmenskanal fiir validierte, markenkonforme Informationen,
personliche ,Stimmen®, um Authentizitdt und Nahe in die Kommunikation zu bringen. In
gewisser Weise sind Social Media immer auch ein ,Balanceakt”, denn neben vielfaltigen
Chancen beinhalten sie auch einige Risiken, wie Karin Reichl (health angels) verdeutlicht
- aber abhalten sollte einen das von der Nutzung dieser Kanéle ganz sicher nicht.

Wirksam und zielgerichtet sollte beispielsweise auch das Marketing in den Vor-Ort-Apo-
theken sein. Das galt fiir POS-Marketing zwar schon immer, aber im heutigen Umfeld, das
von Fachkraftemangel, wirtschaftlichem Druck und wachsendem Wetthewerb gepragt
ist, habe gezieltes Apothekenmarketing an strategischer Bedeutung gewonnen, meint
beispielsweise Florian Rupp (MarkomGroup). Denn das Marketing kdnne die Apotheken
dabei unterstiitzen, ihre Kompetenz und ihre Kundenbindung zu starken und sichtbar zu
machen. Stefan Mannes (kakoii) geht sogar noch weiter, indem er sagt, Marketing sei in-
zwischen eine ,Lebensversicherung” fiir die Vor-Ort-Apotheken. Doch um diese Wirkung
entfalten zu kdnnen, miissten die Hersteller maRgeschneiderten Support liefern - zum
Beispiel in Form modularer Konzepte, die sich einfach und schnell an die Gegebenheiten
der einzelnen Apotheke anpassen lassen. Doch mit der klassischen POS-Kommunikation
ist es nicht mehr getan. Umihrer Rolle als zentraler Player in der Gesundheitsversorgung
auch weiterhin gerecht werden zu kénnen, miissten sich die stationdren Apotheken be-
wegen, findet Dr. Arno Wilhelm (Intermedix) - inshesondere auch bei der Nutzung digita-
ler Tools und der Etablierung von Omnichannel-Konzepten.



Social Media in der
Rx-Fachkommunikation

Die Journey ist
der Schlussel

Kein ,Nice-to-have” mehr ist fiir Healthcare-
Unternehmen Social Media als Kommunikations-
kanal zu arztlichen Fachzielgruppen - Social
Media ist heute zentraler Bestandteil moderner

Fachkommunikation. Entscheidend ist der stra-

tegische Einsatz im Rahmen eines Omnichannel-
Konzepts. Die Chancen, die Social Media biete
sind grol3 — von der prazisen Zielgruppenarhrébrr'a-
che iiber hohe Reichweiten und Community-
Bildung bis hin zur Positionierung als Thought
Leader. Doch Risiken gibt es auch.

LinkedIn werde haufig als einer der naheliegendsten Social-
Media-Kanile fiir die Ansprache von Arzt:innen angesehen, da es
sich um ein berufliches Netzwerk handele und gezielte Targeting-
Mdglichkeiten biete, wie Niko Gabrielides, Partner & Director Busi-
ness Development bei BrainersHub, sagt. Laut Erhebungen nutzen
rund 16 bis 30 Prozent der Arztinnen und Arzte LinkedIn regelmiRig
zur Informationsbeschaffung - fiir Deutschland bedeutet dies, dass
circa 75.000 Arzt:innen auf LinkedIn erreichbar sind. Dennoch zeigt
sich, dassandere, fachspezifische Kandle fiir die Ansprache besonders
in spitzen Zielgruppen effektiver sein kénnen, so Gabrielides.
Tobias Schwaiger, Executive Creative Director bei Wefra Life Solu-
tions, merkt zudem an, wer heute Arzt:innen erreichen wolle, soll-
te bedenken, dass LinkedIn und Facebook seit iber 15 Jahren auf
Deutsch verfiighar seien. Man spreche also mit Arzt:innen, fiir die
soziale Netzwerke seit Beginnihrer Laufbahn selbstverstédndlich da-
zugehoren. ,Damitist Social Media langst ein zentraler Bestandteil
moderner Fachkommunikation®, betont Schwaiger. Genau darin liegt
fiirihn aber auch die groRe Herausforderung: Eine digital sozialisier-
te Zielgruppe, die sofort erkenne, welche Inhalte von Menschen, und
welche von Marken stammen - egal, wer als Absender fungiert. ,Die
haufige Reaktion: ,Nervt mich’ statt Mehrwert.”

LinkedIn bleibt fiir Sebastian Aumiiller, Experte fiir Healthcare-Mar-
ketingim Bereich Social Media bei Suxeedo, das zentrale Netzwerk
fiir die B2B-Kommunikation. Dennoch lohne es sich, iiber den Tel-
lerrand hinauszublicken. Facebook etwa biete durch geschlossene
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Gruppen einen geschiitzten Raum fiir arztlichen Austausch - ,ideal,
um dort iiber Ads oder Partnerschaften mit Moderator:innen Zugang
zu Fachdialogen zu erhalten®, so Aumiiller. Auch X (ehemals Twitter)
kénne sinnvoll sein, vor allemim englischsprachigen Raum, wo vie-
le Arzt:innen aus Forschung und Klinik aktiv seien. Wichtig ist fiir
Aumiiller abervorallem: ,Die Wahl des Kanals sollte sich nach Fach-
gruppe, Altersstruktur und Nutzungsverhalten richten. ,Wahrend
junge Arzt:innen oft digital-affiner sind, erreicht man etablierte
Fachkréfte teils besser iiber etablierte Plattformen oder gezielte
LinkedIn-Kampagnen, die auf konkrete Sub-Spezialisierungen und
Inhalte ausgerichtet sind”, so Aumiiller.

Den einen perfekten Kanal gibt es nicht
Niko Gabrielides nennt zusatzlich Arztenetzwerke wie coliquio,
esanum oder DocCheck, die wegen der Mdglichkeit zur Interak-
tion ebenfalls Social-Media-Charakter haben. Damit eigneten sie
sich besonders gut fiir den Austausch zu fachlichen Themen, das
Teilen von wissenschaftlichen Inhalten oder Leitlinien-Updates.
Welche Kandle im Detail sinnvoll sind, hdange aber immer stark von
der Zielgruppe, dem Alter sowie der jeweiligen Facharztgruppe ab.
,Jiingere Arztinnen und Arzte, inshesondere in Ausbildung oderim
niedergelassenen Bereich, lassen sich zunehmend auch iiber Insta-
gram, YouTube oder Podcasts ansprechen - von den Pharmaunter-
nehmen wird dies jedoch bis dato noch sehr wenig gemacht”, stellt
Gabrielides fest. Diese Formate eigneten sich vor allem fiir visu-
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