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WISSENSLEUCHTTURME STARKE OTC-MARKEN
EFFEKTIV EINSETZEN UBERZEUGEN
Wie KOL-Strategien erfolgreich In einem veranderten Marktgefiige

umgesetzt werden konnen sichtbar und erfolgreich bleiben
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Report

KOL-Marketing ist ein zentraler strategischer Kommunika-
tionsbaustein

Key Opinion Leader sind inzwischen ein zentraler und bedeutsamer
Bestandteil in der Gesundheitskommunikation. Doch wie gelingt
der erfolgsversprechende Einsatz von ,Wissensleuchttiirmen” in
einer komplexen Informationslandschaft?

Die Vergangenheit entschliisseln und in die Zukunft prognos-
tizieren

Um die entscheidende Rolle von Daten im Marketing fiir Health-

care Professionals ging es bei der dritten Ausgabe der Veranstal-
tungsreihe ,Breaking Med” von DocCheck.

Rechtssicherheit, aber ...

Der Bundesgerichtshof hat gepriift, welche Grenzen fiir Informa-
tionsgebung und Werbung fiir medizinisches Cannabis gelten. Das
BGH-Urteil kdnne die Moglichkeiten der Patient:innen einschran-
ken, sich zukiinftig zu grundsatzlichen Fragen einer Cannabis-
Therapie zu informieren, meint man in der Bloomwell GmbH.

Spielerisch Awareness schaffen

Junge Mdnner mit Gesundheitsthemen zu erreichen, ist schon
immer eine besondere Herausforderung. Einen ungewdhnlichen
Ansatz bietet die Miinchner Agentur MW Office nun im deutschen
Markt an. Das Stichwort lautet Gaming.

Klosterfrau Group scharft Corporate-Auftritt

Mit einem Corporate-Relaunch scharft die Klosterfrau Group
ihre Markenidentitat. Mit dem neuen Auftritt - entwickelt und
umgesetzt von der Kélner Agentur Radikant — will sich das
Traditionsunternehmen als Marke mit klarer Zukunftsperspektive
positionieren.

Vom Blatt zur Marken-Plattform

Die Medical Tribune Deutschland (MT) begleitet Arztinnen und
Arzte seit den 1960er-Jahren mit praxisrelevanten, pointierten
und verstandlich aufbereiteten Informationen. Unter dem Claim
JHier spielt die Medizin“ erneuert sich die Marke nun inhaltlich,
visuell und technologisch.

Studien

Apotheken unter Druck

Die SEMPORA OTC- und Apothekenmarktstudie 2026 untersucht,
wie Pharmahersteller, Apotheker und Konsumenten vor dem
Hintergrund der angespannten wirtschaftlichen Lage die Situation
und die Perspektiven im OTC-Markt bewerten.

Starke Marken machen den Unterschied

In der aktuellen 70. Welle der Studienreihe pilot radar wirft
die Agenturgruppe pilot einen detaillierten Blick auf aktuelle
Entwicklungen in der Pharmabranche - insbesondere im OTC-
Markt.

INHALT

Know-how

Vom Netzwerkpfleger zum Strategen

Wie ein Medikament unterschiedliche Entwicklungsphasen durch-
lduft, muss auch KOL-Management entlang des Produktlebens-
zyklus fundamental unterschiedliche Bediirfnisse erfiillen.

Warum klassische Werbung nicht mehr reicht

Der OTC-Markt wachst — und mitihm der Wettbewerb um Aufmerk-
samkeit. Mehr Anbieter, mehr Vertriebskandle und eine groRRere
Produktvielfalt fiihren zu wachsender Konkurrenz um Sichtbarkeit
und Differenzierung.

Interview

Verantwortungsvoller Manager pharmazeutischer Marken

Im Exklusiv-Interview sprechen die Managing Directors Kathleen
Rieser und Christopher Hahner des neuen Unternehmens good
healthcare pharma iiber das Leistungsspektrum, die Besonder-
heiten und den Vorteil, die Synergien innerhalb der Gruppe
nutzen zu kdnnen.

Insights

Mindset-Analysen in der Kampagnensteuerung

Wie Befragungen helfen, Annahmen {iber Zielgruppen zu iiber-
priifen und Kampagnenwirkung besser zu verstehen, erklart
Marktforscher Jannes Tittor vom Arztenetzwerk esanum.

Profil

Unseren Fragen stellt sich David Marso,
CEO von Selinka/Schmitz Health Communications.
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EDITORIAL

Rollenwandel

,Meinungsfiihrer” ist wohl die naheliegende Ubersetzung des in der Fachkommuni-
kation ublichen Begriffs ,Key Opinion Leader”. Doch mittlerweile sind die KOLs weit
mehrals ,nur” Meinungsfiihrer. Als ,Wegbereiter, Tiir6ffner und Vertrauensinstanzen”
bezeichnetsie Dr. Andreas Kloevekorn von dk Life Science Communications. KOLs kom-
men heute in ganz unterschiedlichen Bereichen — Medical, Market Access, Marketing
- zum Einsatz. Entsprechend vielschichtigeristihre Rolle geworden. Ging es friiher vor
allem umihr Engagement als Speaker, sind sie heute ,strategische Partner entlang des
gesamten Produktlebenszyklus”, beschreibt Dr. Natascha Terp diesen Rollenwandel.

Bestand die friihrere Rolle eines KOLs vor allem im punktuellen Einsatz als Speaker,
geht es in den Unternehmehmen nun hdufig darum, KOL Kommunkation strategisch
zu orchestrieren. Aber genau das sehen die von uns befragten Expert:innen als die
besondere Herausforderung bei diesem Thema: Bettina Weinem (Inizio Engage) nennt
als gréfite Herausforderung, ,aus punktuellen Kooperationen echte, langfristige Dia-
loge zu machen”. Und Dr. Patrick Neubert (Spirit Link) stellt fest, dass die organisato-
rische Fragmentierung innerhalb vieler Pharmaunternehmen die Gefahr berge, dass
es keine klare Abstimmung beziiglich der Zielsetzungen der KOL-Kommunikation gibt.

Doch trotz dieses Rollenwandels der Key Opinion Leader bleibt eines mehr oder we-
niger unverdndert: Wertvoll sind die KOLs als Gesichter eines ,kollegialen Wissens-
transfers”, der medizinisches Fachwissen in die konkrete Praxisrealitdt {ibersetzt und
auf diese Weise - insbesondere bei der Einfiihrung neuer, innovativer Therapieoptio-
nen - Arztinnen und Arzten Orientierung gibt, wie Saskia Stoltze von Brainershub es
beschreibt.

Und noch etwas ganz anderes: Als FuRballfan komme ich nicht umhin, Sie auf das
»Profil” in dieser Ausgabe hinzuweisen. Denn wann haben wir schon mal jemanden in
der Pharma Relations, der es in die ,Kicker-ELf des Tages” geschafft hat?

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,Pharma Relations”
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REPORT

KOL-Marketing ist ein zentraler
strategischer Kommunikationsbaustein

Key Opinion Leader sind inzwischen ein zentraler und bedeutsamer Bestandteil in der Gesundheitskommu-

nikation. Doch wie gelingt der erfolgsversprechende Einsatz von ,Wissensleuchttiirmen” in einer komplexen

Informationslandschaft? Welche Aspekte miissen dabei beriicksichtigt werden und wie funktioniert der not-

wendige Spagat zwischen Effizienz und Glaubwiirdigkeit? Ihre Erfahrungen teilen fiinf befragte Expert:innen

und geben Einblicke inihr Know-how.

Key Opinion Leader spielen nach Einschdtzung von Bettina Weinem
(Inizio Engage) eine zentralere Rolle denn je. Als Griinde fiihrt sie
die Zunahme der Komplexitat medizinischer Innovationen an und
damit verbunden eine notwendige Orientierung fiir Arztinnen und
Arzte, Forschende oder andere Meinungsbildner. Diese Unterstiit-
zung bei der fachlichen Einordnung kdnne das klassische Marke-
ting allein nicht leisten. ,Entscheidend ist dabei, KOLs nicht als
Nerstdrker’ von Botschaften zu sehen, sondern als unabhdngige
Stimmen im wissenschaftlichen Diskurs”, sagt Bettina Weinem. Auch
Dr. Andreas Kloevekorn (dk Life Science Communications) rdumt
dem Key-Opinion-Leader-Marketing einen sehr hohen Stellenwert
in der Gesundheitskommunikation ein. Fiir ihn sind KOLs jedoch
weit mehr als ,nur” Meinungsfiihrer: ,Sie sind Wegbereiter, Tiir-
offner und Vertrauensinstanzen in bedeutsamen Markten”, erklart
Kloevekorn. ,Das gilt auf HCP-Seite, wo Glaubwiirdigkeit, wissen-
schaftliche Einordnung und fachliche Bestatigung eine zentrale
Rolle spielen, und ebenso wie auf Patientenseite, wo Vertrauen und
Orientierung haufig die entscheidenden Wahrungen sind.” Zwar sei
die KOL-Kommunikation noch nicht in allen Unternehmensberei-
chen selbstverstandlich und gleich stark verankert - sie werde aber
spiirbar intensiver und strategischer genutzt als noch vor einigen
Jahren. GrolRes Potenzial sieht Kloevekorn in der Verzahnung von
Market Access, Medical und Commercial, da KOLs in allen drei Be-
reichen unterschiedliche, aber komplementdre Funktionen {iber-
nehmen konnten: ,Medizinisch-wissenschaftliche Einordnung, Re-
levanz fiir Versorgung und Gesundheitssystem sowie kommunikative
Anschlussfahigkeitin den Markt”, so Kloevekorn.

Mit Blick auf die Bedeutung von KOL-Marketing differenziert
Dr. Natascha Terp (2strom) zwischen den verschiedenen Units in-
nerhalb einer Organisation: ,Key-Opinion-Leader-Marketing ist

heute ein zentrales strategisches Element der Gesundheitskom-
munikation - und das zu Recht.” Im Medical-Bereich blicke die
Zusammenarbeit mit KOLs auf eine lange, bewdhrte Tradition zu-
riick: von Advisory Boards iiber wissenschaftliche Beirate bis hin zu
Kongressaktivitdten. Auch im Bereich Market Access gewinne der
gezielte KOL-Einsatz zunehmend an Gewicht - etwa zur Unterstiit-
zung der Kommunikation mit Behorden und Krankenkassen sowie
zur Sicherstellung einer addquaten Positionierung in der Patien-
tenversorgung, so Natascha Terp. Im Marketing gestaltet sich ihrer
Ansicht nach die Zusammenarbeit mitunter anspruchsvoller, denn
hier miisse die Balance zwischen glaubwiirdiger Expertenmeinung
und strategischer Steuerung sorgfaltig gewahrt werden. Natascha
Terp hebtin dem Kontext den Rollenwandel der KOLs hervor: ,Vom
reinen Speaker-Engagement hin zum strategischen Partner entlang
des gesamten Produktlebenszyklus.”

Integrierte KOL-Strategien entlang des gesamten

Produktlebenszyklus

Dass das KOL-Marketing eine zentrale Rolle einnimmt, liegt fiir
Dr. Patrick Neubert (Spirit Link) auf der Hand, denn ,eine evidenz-
basierte Einordnung einer medizinischen Innovation gepaart mit
klinischer Erfahrung hat einen starken kommunikativen Wert”. In-
zwischen werde das KOL-Engagement deutlich strategischer gedacht
als noch vor einigen Jahren, so Neuberts Beobachtung. ,Wahrend
friiher hdufig einzelne MaRnahmen im Vordergrund standen - et-
wa Vortrdge auf Kongressen oder Speaker-Programme - sehen wir
heute zunehmendintegrierte KOL-Strategien entlang des gesamten
Produktlebenszyklus.” Dabei spielten klassischerweise drei Unter-
nehmensbereiche eine wichtige Rolle: Medical Affairs, Commercial
und Market Access.



