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Zunehmend raueres Umfeld 

Pharma-, Biotech- und Medizintechnikbranche bewegen sich in einem zunehmend raueren Umfeld: 

Der Druck seitens der Gesundheitspolitik wächst; der Spielraum des Gesetzgebers wird zuneh-

mend enger; die Kritik von Konsumentenschutzkreisen verschärft sich; Patienten bringen ein ver-

stärktes Selbstverständnis zum Ausdruck; der Preisdruck wächst; das Wachstum wird gebremst; 

durch Generika und alternative Therapien verschärft sich die Konkurrenz; zudem nimmt die Forde-

rung nach substanziellen CSR-Engagements zu; Spitäler und Ärztegesellschaften betreiben eine 

Schwarzer-Peter-Politik, in welche die Medien nur allzu gerne einstimmen; dazu kommt eine auf-

flammende Diskussion um ethische Verpflichtungen z.B. durch Zurverfügungstellung von kosten-

freien Medikamenten für die dritte Welt. 

 

Zwang zur offensiven Vermarktung 

Unter der Annahme, dass Ø 10 Jahre ausreichen müssten, um die erheblichen F&E-Kosten einzu-

spielen und einen angemessenen Gewinn zu erzielen, sehen sich insbesondere Pharmaunterneh-

men zur offensiven Vermarktung ihrer Therapien gezwungen. Gut orchestrierte Push-/Pull-

Kommunikationsstrategien, die einerseits bei den Ärzten, andererseits bei den Patienten einsetzen, 

werden zunehmend zum Standard. Mit ihnen gilt es, die engen Grenzen der Vorschriften geschickt 

auszunutzen. 

 

Trends schaffen Ansatzpunkte 

Ergebnisse neuster Untersuchungen zeigen, dass die Pharmaindustrie dank ihres hohen Vertrau-

ensbonus eine gute kommunikative Ausgangslage hat, während sich die Krankenkassen mit einer 

ziemlich unbequemen öffentlichen Meinung konfrontiert sehen. Die Nachfrage nach verstärkter 

Information ist unvermindert gross und die Erwartung, dass insbesondere die Industrie diese erfül-

len sollte, hoch. Ihr wird von der Öffentlichkeit allzu grosse Zurückhaltung vorgeworfen. Nebenziel-

gruppen gewinnen als Adressaten und Informationsmittler an Bedeutung: Sprechstundenhilfe, Spi-

tex, Therapeuten, Angehörige und insbesondere Patientenorganisationen. Letztere geniessen ein 

hohes Glaubwürdigkeits-Plus. Durch die engen gesetzgeberischen Beschränkungen von Werbung, 

Below-the-Line-Instrumenten, Verkaufsförderungs- und POS-Massnahmen, bleiben neben dem 

Aussendienst die Public Relations als Match entscheidende «driving force» der Kommunikation im 

Gesundheitsmarkt. Public Relations können zwar weder Werbung ersetzen noch den Absatz kurz-

fristig fördern, noch den Zeitgeist verändern oder Kritiker zum Schweigen bringen. Public Relations 

schaffen es aber – effektiver als jede andere Kommunikationsdisziplin – Verständnis und Vertrauen 

aufzubauen, Anspruchsgruppen zu motivieren und den Bekanntheitsgrad zu steigern. 

 

Somit stellt sich die Frage, ob es für Public Relations im Gesundheitsmarkt eine etablierte Best 

Practice gibt. Kein Kommunikationsgebiet ist wissenschaftlich derart fundiert erforscht, wie jenes 
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der PR im Gesundheitsmarkt. Zudem stehen zunehmend verlässliche Instrumente zur Ermittlung 

der PR-Wirkung zur Verfügung. Deshalb kann zumindest festgestellt werden, dass sich sowohl zur 

Entwicklung von PR-Programmen als auch zur Realisation von PR-Massnahmen Best Practices 

am etablieren sind. 

 

Effektive PR-Arbeit verlangt Konzeption und Planung  

Anerkannt bewährte Instrumente der Situationsanalyse sind eine differenzierte Zielgruppenanaly-

se, die Perzeptionsanalyse, die SWOT-Analyse und das Festhalten der erwünschten Wahrneh-

mungsentwicklung. Zudem gibt es bewährte Best Practice Regeln zur Festlegung der Kommunika-

tionsziele, zur Strategie- und Taktikentwicklung. Erfolgskontrolle ist schliesslich über vier Prüfme-

chanismen, die in jede Massnahmenkonzipierung eingebaut werden, möglich: Kosteneffizienz-, 

Output-, Outtake- und Outcome-Ermittlung. 

 

Der Gesundheitsmarkt setzt dem PR-Instrumentarium kaum Grenzen. Was indes keineswegs 

heisst, Kreativität sei nicht gefragt – im Gegenteil!  

 

Die wichtigsten Kommunikationsinstrumente sind: 

 

 
·  Kongresse, Symposien, Fortbildungsveranstal-

tungen 
·  Medienarbeit 

o Communiqué 
o Neuheitenmeldung mit Bild 
o Feature Story 
o Fachartikel 
o Interview 
o Medienluncheon 
o Medienseminar 
o Advertorial/Publireportage 
o Konzertierte Leserbriefaktion 
o Medienkooperation 
o Agenda Setting 
o Ready to publish 
o Patientenbefragungen 
o Einsatz von Testimonials 

 
 

 
 

·  Informationsveranstaltungen und Messen 
·  Thematische Aufklärungskampagnen 
·  Newsletter/E-zines 
·  Guerilla-PR 
·  Broschüren 
·  Hotline 
·  Speakers’ Plattforms 
·  Anzeigen 
·  Plakate 
·  Radiospots, TV-Spots 
·  Sponsoring 
·  Awards 
·  Patientenorganisationen/Selbsthilfegruppen 
·  Angehörigenvereinigungen 
·  Advisory Boards 
·  Round Tables 
·  u.a.m. 
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Best Practice #1 – generell 

Thematische PR erzeugen mehr Resonanz als reine Brand-PR. Auf Studien abgestützte Informati-

onen sind für medizinische Fachpersonen ausschlaggebend, emotionale Bezüge sind es für Pati-

enten.  

 

Best Practice #2 – Kongresse 

Frustrationen bei Kongresspräsenzen lassen sich vermeiden durch Vorabklärung der Kontaktkos-

teneffizienz. Satellitensymposien sind frühzeitig optimal zu terminieren. Abstracts im freien Vortrag 

oder an Hotline Sessions verstärken Präsenz. Termine mit wichtigen Teilnehmern sind vorab zu 

verabreden. 

 

Best Practice #3 – Medienarbeit 

Effektive Medienarbeit setzt Newswert voraus. One-voice-Kommunikation ist unabdingbar. Redak-

toren und Journalisten ertragen keinen Druck, erwarten vertrauensvolle Mitwirkung beim Entwi-

ckeln der Stories. Exklusivität ist immer öfter gefragt; von Publikumsmedien Patientengeschichten. 

 

Best Practice #4 – Fachmedien 

Anzeige nicht in derselben Ausgabe schalten, in welcher der redaktionelle Beitrag erscheint oder 

aber intelligente Kombination von Advertorial mit anschliessender Anzeige konzipieren. Weiter- 

und Fortbildungsrubriken aktiv nutzen. 

 

Best Practice #5 – Medienkonferenzen 

Nur wenn relevante und (v.a. visuell) erklärungsbedürftige Informationen zu vermitteln sind, sollte 

eine eigentliche Medienkonferenz einberufen werden. Ein gutes redaktionelles Timing und ent-

sprechende Vorlaufzeit sind für den Teilnehmererfolg erforderlich. Für die Berichterstattung aus-

schlaggebend ist ausreichend Raum für Gespräche unter vier Augen. 

 

Best Practice #6 – Agenda Setting 

Agenda Setting ist die Chance, Themenfelder zu besetzen und diese mit der jeweiligen Indikation 

zu verlinken. Dabei kann eine attraktive Plattform für Opinion Leaders geschaffen werden. 

 

Best Practice #7 – Publikumsveranstaltungen 

Publikumsveranstaltungen sollten niederschwellig angelegt werden und eine überraschende Kern-

aussage transportieren. Erlebniswert steigert den Kommunikationserfolg. Trotz Rücksicht auf das 

knappe Zeitfenster der Besucher sollten Service und interaktive Angebote Platz finden. Ein neutra-

ler Absender steigert die Glaubwürdigkeit. 
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Best Practice #8 – Aufklärungskampagnen 

Aufklärungskampagnen leben von einer starken Identität und einem emotionalen Visual. Sie wer-

den idealerweise multimedial gefahren, wobei ein prägnanter Auftakt über den Erfolg entscheidet. 

Multiplikatoren sind frühzeitig einzubeziehen; wird dies vernachlässigt, ist mit ihrem Widerstand zu 

rechnen. 

 

Best Practice #9 – Guerilla-PR 

Darunter sind Massnahmen zu verstehen, welche aufgrund der unerwarteten Umgebung überra-

schen oder indem die Botschaft so angelegt wird, dass sie Kultstatus erhält. Eine Prise Humor 

kann die kommunikative Resonanz nachhaltig steigern. 

 

Best Practice #10 – Publikationen 

Eine intelligente Distribution ist ausschlaggebend für die Wirkung der Publikation; Medienpartner-

schaften sind dabei besonders dienlich, wenn nicht gar unabdingbar. Quer denken lohnt sich bei 

keinem PR-Instrument dermassen wie im Zusammenhang mit Publikationen, wobei der Grundsatz 

«form follows function» gilt. 

 

Best Practice #11 – Testimonial 

Die zunehmende Orientierung der Publikumsmedien an Personen und Persönlichkeiten erfordert 

Patienten und Ärzte, die für Testimonials zur Verfügung stehen. Bei regional verankerten Medien 

ist der regionale Bezug ausschlaggebend für eine umfangreichere Berichterstattung. Eine Bezah-

lung von Testimonialgebern läuft Gefahr publik zu werden. 

 

Best Practice #12 – Hotline 

Umfassende Aufklärungskampagnen setzen eine kompetente Hotline voraus. Das Angebot einer 

Hotline ist oft ausschlaggebend für eine Medienpartnerschaft. 

 

Best Practice #13 – Radiospots 

Privatradios strahlen Trailer und Spots unentgeltlich aus, wenn die Moderation/Fragestellung durch 

das Privatradio erfolgen kann und fertig aufgezeichnete Antworten einer lokal gut verankerten 

Fachperson angeliefert werden. Voraussetzung ist allerdings, dass das Thema eine breite Öffent-

lichkeit interessiert. 

 

Best Practice #14 – Sponsoring 

Wirkungsorientiertes Sponsoring setzt voraus, dass sich die Gesponserten in hohem Mass mit dem 

Sponsor identifizieren und in die Lage versetzt werden, sich zum Thema kompetent zu äussern. 

Eine zeitlich beschränkte Alleinstellung sichert die Wirkung. 
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Best Practice #15 – Internet 

Aktiv gepflegte thematische Websites und Chatrooms entwickeln sich zu einem je länger je wichti-

geren PR-Instrument. Besonders zu beachten ist die hohe Nutzung des Internets durch Ärzte zu 

Recherchierzwecken. 

 

Best Practice in der Zusammenarbeit mit Agenturen 

Die Wahl der ideal geeigneten Agentur sollte auf drei Aspekten gründen: Erfahrung (Cases), Refe-

renzen und Übereinstimmung der Persönlichkeiten. Schriftliche Briefings- und Debriefings verhin-

dert wirksam Missverständnisse. Es lohnt sich, den Informationsfluss Auftraggeber-Agentur vorab 

klar zu regeln und die Betreuungspersonen beiderseits vorab verbindlich zu vereinbaren. Je grös-

ser der Vernehmlassungskreis angelegt wird, desto höher fallen erfahrungsgemäss letztlich die 

Kosten aus. Auftraggeber sind gut beraten, von ihrer Agentur nicht so sehr Output, als vielmehr 

Outcome zu fordern und die Agentur daran zu messen. 

 

Fazit 

Public Relations gewinnen im Gesundheitsmarkt an Bedeutung – im Unterschied zur Werbung. 

Patienten sprechen besonders gut auf Aufklärungsarbeit zu Therapien an, wenn diese von Patien-

tenorganisationen mitgetragen werden. Der Einfluss der Patienten auf die Verschreibungspraxis ist 

nicht zu unterschätzen. Wer PR-Aktivitäten, die sich an potenzielle Patienten bzw. eine breite Öf-

fentlichkeit richtet, vorgängig an medizinische Fachpersonen kommuniziert, hat gute Chancen, 

nachhaltig Wirkung zu erzielen. Die Zusammenarbeit mit Publikumsmedien setzt voraus, dass 

diese ihren Lesern Mehrwert bieten können. Transparenz, Wahrhaftigkeit und Glaubwürdigkeit der 

Informationen sind die Schlüsselfaktoren für den Kommunikationserfolg. 

 

 

 

 

 

 

 

Hinweis  

Checklists für den PR-Alltag, für Agenturbriefings, Fragenkataloge zur Agenturevaluation und PR-

Fallbeispiele sind auf www.knobel.ch zu finden. 

 


