Pharma-Marketing verstehen:
Basiswissen fur eine regulierte Branche

Ein Leitfaden fur den erfolgreichen Einstieg ins pharmazeutische
Marketing



Sehr geehrte Leser*innen,

wir freuen uns, dass Sie sich flir unser Whitepaper
interessieren.

Pharma-Marketing ist ein stark regulierter und kom-
plexer Bereich. Er unterscheidet sich deutlich vom
klassischen Konsumgltermarketing, weil Arzneimittel
Vertrauensguter sind und die Kommunikation Gber
Medikamente strengen rechtlichen Vorgaben unterliegt.

Mit diesem Angebot an verschiedenen Weiterbildungen
konnen Sie das Thema vertiefen.

Wir wiinschen lhnen viel Vergniigen beim Lesen.

Dieses Whitepaper wurde mit Hilfe von NotebookLM erstellt.




Grundlagen und Regulierung

Pharma-Marketing umfasst alle Aktivitaten, die dazu dienen, die Bekanntheit und das Vertrauen in
pharmazeutische Produkte bei Gesundheitsfachkraften und Konsument*innen zu stéarken. Ziel ist es,
die Vorteile und Sicherheitsprofile von Arzneimitteln korrekt zu kommunizieren und den sachgerechten
Gebrauch zu fordern.

Arzneimittel gelten als Vertrauensglter. Da sie direkt auf die offentliche Gesundheit wirken, unterliegt
das Pharma-Marketing weltweit strengen gesetzlichen Regelungen. Diese Vorgaben unterscheiden sich
von Land zu Land, orientieren sich aber an gemeinsamen Grundsatzen: Jede Kommunikation muss
faktisch richtig, Gberprifbar und mit den zugelassenen Produktinformationen vereinbar sein.

Ein zentrales Prinzip ist die klare Trennung zwischen Promotion und nicht werblicher Information.

o Werbung ist jede Information, die den Absatz oder die Verschreibung eines Arzneimittels fordern soll.
Sie muss korrekt, aktuell und belegt sein.

o Nicht werbliche Inhalte sind etwa gesetzlich vorgeschriebene Kennzeichnungen, sachliche Mitteilun-
gen Uber Preisdnderungen, Verpackungen oder allgemeine Gesundheitsinformationen ohne Bezug zu
einem konkreten Produkt.

Die Marketingstrategie wird wesentlich durch den Rechtsstatus des Arzneimittels bestimmt.

Im Rx-Markt (nur auf Rezept erhéltlich) ist Werbung an die Offentlichkeit grundsatzlich verboten.

Alle Materialien miissen mit der genehmigten Fachinformation (SmPC) Gbereinstimmen.

Die Kommunikation richtet sich an Arzt*innen und medizinisches Fachpersonal und soll medizinische
Entscheidungen unterstitzen.

Im OTC-Markt (Frei verkauflich) ist Werbung erlaubt, solange sie die rechtlichen Grenzen beachtet.
Auch hier gilt: Aussagen missen korrekt, nachvollziehbar und verantwortungsvoll formuliert sein.
Der Fokus liegt starker auf Markenbildung und Verbrauchervertrauen, ohne die wissenschaftliche
Grundlage zu vernachlassigen.

Die Einhaltung dieser Vorschriften wird von nationalen Behdrden sowie von freiwilligen Selbstkontroll-
organisationen der Industrie iberwacht. Bei VerstoBen drohen Sanktionen, etwa GeldbuBen oder die
Veroffentlichung des Fehlverhaltens.

Deshalb sind mehrstufige Freigabeprozesse fiir jedes Marketingmaterial unverzichtbar. Sie stellen sicher,
dass alle rechtlichen, ethischen und fachlichen Anforderungen erfiillt sind. Nur so kénnen Patient*innen,
Marke und Team zuverlassig geschutzt werden.

Marktchancen erkennen

Erfolgreiches Pharma-Marketing beginnt mit einem genauen Verstandnis der Zielgruppen. Nur wer ihre
Bedurfnisse, Praferenzen und Verhaltensweisen kennt, kann relevante Angebote und wirkungsvolle
Botschaften entwickeln.

Marktchancen entstehen dort, wo belegte und bisher unzureichend erfiillte Bedirfnisse von Patient*
innen oder Fachkreisen auf die Starken und umsetzbaren Lésungen eines Unternehmens treffen.
Um diese Chancen zu erkennen, missen Marketingteams systematisch Informationen sammeln,
beobachten und auswerten.

Ein wichtiger Bestandteil ist die strategische Fritherkennung. Sie dient dazu, friihzeitig externe Signale
zu erkennen, die den Markt beeinflussen konnen - etwa demografische Veranderungen, neue gesetzliche



Vorgaben, technologische Entwicklungen, Wettbewerbsaktivitaten oder gesellschaftliche Trends.
Diese kontinuierliche Beobachtung hilft, Risiken zu minimieren und Chancen gezielt zu nutzen.

Ein zentrales Instrument ist die Patient Journey. Sie beschreibt den gesamten Weg eines*r Patient*in -
von den ersten Symptomen uber die Diagnose und Therapie bis zur Nachsorge. Durch diese Darstellung
wird sichtbar, an welchen Punkten Patient*innen mit Arzt*innen, Apotheker*innen, Krankenkassen oder
Herstellern in Kontakt kommen.

Diese sogenannten Touchpoints sind entscheidend, um zu verstehen, wo und wie Kommunikation
wirken kann. Die Patient Journey zeigt auBerdem Bediirfnisse, die liber die reine Medikation hinausgehen
- etwa Informationsbedarf, psychologische Unterstiitzung oder organisatorische Hilfe. Diese sogenann-
ten ,Medical Needs beyond the pill“ er6ffnen neue Ansatze, um Patient*innen und Fachkreise zu unter-
stitzen.

Um Marktchancen zu bewerten, ist eine strukturierte Analyse notwendig. Bewahrt hat sich die SWOT-
Analyse, mit der Starken, Schwéachen, Chancen und Risiken eines Unternehmens oder Produkts
systematisch erfasst werden.

o Stéarken sind etwa Produktvorteile, Reputation oder wissenschaftliche Daten.
o Schwachen konnen fehlende Bekanntheit oder begrenzte Ressourcen sein.

o Chancen ergeben sich aus neuen Therapiefeldern, digitalen Entwicklungen oder veranderten
Bedurfnissen.

« Risiken entstehen durch neue Wettbewerber, regulatorische Anderungen oder Kostendruck im
Gesundheitssystem.

Die Ergebnisse dieser Analyse helfen, Prioritaten zu setzen und Ressourcen gezielt einzusetzen.
So kénnen Unternehmen sich auf die Markte konzentrieren, in denen sie den gréBten Beitrag leisten
konnen.

Der Prozess zur Entwicklung einer Markenstrategie folgt meist drei Schritten:

1. Where to Play - Definition des Marktes, der Zielgruppen und der relevanten Segmente.
2. How to Win - Festlegung des Wettbewerbsvorteils und der Positionierung.

3. What to Do - Umsetzung der Strategie in konkrete MaBnahmen und Kanale.

Wer diese Schritte methodisch und diszipliniert durchlauft, erkennt Chancen friihzeitig und kann sie
gezielt in messbare Erfolge umwandeln.

Strategie: Where to Play & How to Win

Eine wirksame Strategie beginnt mit klaren Entscheidungen. Teams mussen wissen, in welchen Markten
sie aktiv sein wollen und wie sie dort gewinnen konnen. Im Pharma-Marketing bedeutet das, die relevan-
ten Zielgruppen préazise zu bestimmen und die Marke glaubwiirdig zu positionieren.

Where to Play

Die Auswahl der Zielgruppen ist ein zentraler Erfolgsfaktor. Das Pharma-Marketing arbeitet in der Regel
nach einem B2B2C-Ansatz: Die Kommunikation richtet sich an Fachkreise und Endkund*innen zugleich.

e Arzt*innen und Key Opinion Leaders (KOLs): Sie treffen die Verordnungsentscheidung und haben
erheblichen Einfluss auf die Akzeptanz eines Produkts. KOLs fungieren oft als Multiplikatoren.



Sie bendtigen wissenschaftlich fundierte, detaillierte Informationen - etwa zu Studien,
Wirkmechanismen und klinischen Ergebnissen.

o Apotheker*innen, PTAs und PKAs: Sie sind wichtige Beraterinnen fiir Patientinnen, vor allem bei
rezeptfreien Produkten. Sie beeinflussen die Kaufentscheidung direkt durch personliche Empfehlung
und sorgen fiir Produktverfliigbarkeit.

o Patient*innen und Konsument*innen: Sie sind die Endkund*innen im OTC-Markt. lhre Wahrneh-
mung einer Marke hangt stark von Vertrauen, Verstandlichkeit und emotionaler Ansprache ab.

Um diese Gruppen gezielt anzusprechen, kdnnen Personas erstellt werden - also detaillierte Profile
typischer Vertreter*innen der Zielgruppen. Sie umfassen nicht nur demografische Merkmale, sondern
auch Informationsverhalten, Motivationen und Entscheidungswege.

Auf dieser Basis lassen sich Kommunikationsziele festlegen, etwa:
e Absatz oder Verschreibungen steigern

o Markenbekanntheit und -image verbessern

o Praferenz und Loyalitat innerhalb der Zielgruppe erhéhen

Ein zentrales Werkzeug ist die Visualisierung der Patient Journey, die alle Phasen einer Erkrankung zeigt
- von den ersten Symptomen bis zur Nachsorge. Sie hilft, Berlihrungspunkte (Touchpoints) zu erkennen,
an denen das Unternehmen mit Patient*innen und Fachkreisen in Kontakt steht. So konnen Botschaften
gezielt dort platziert werden, wo sie den groB3ten Einfluss haben.

How to Win

»~How to Win® beschreibt, wie sich eine Marke im Wettbewerb abhebt. Eine erfolgreiche Positionierung
zeigt, was das Produkt bietet und warum es relevant ist. Sie muss glaubwiirdig und klar sein - also
wissenschaftlich belegbar und zugleich emotional verstandlich.

Die Positionierung basiert typischerweise auf drei Ebenen:

Brand Facts Objektive Fakten wie Wirkstoff, Inhaltsstoffe, Darreichungsform oder
Zulassungsstatus.

Der konkrete funktionale Nutzen, der durch die Zulassung belegt ist.
Benefit

Emotional Der Nutzen, der Uber die reine Funktion hinausgeht und menschliche Bediirfnisse
Benefit anspricht, etwa ,,wieder aktiv am Alltag teilnehmen® oder ,,Sicherheit im Umgang mit
der Krankheit®.

Der Schliissel liegt im sogenannten Consumer oder Patient Insight - einer zentralen, wahren
Erkenntnis Uber die Zielgruppe. Diese Einsicht zeigt, was Menschen antreibt, welche Sorgen sie haben
und was sie sich wiinschen. Wird sie richtig verstanden, kann daraus eine belastbare Markenbotschaft
entwickelt werden.

Eine klare Positionierung dient als Leitlinie fir alle MaBnahmen - vom Vertriebsgespréch tber
Broschiren bis hin zu digitalen Inhalten. Sie sorgt dafiir, dass Kommunikation konsistent bleibt und alle
Beteiligten ein gemeinsames Verstandnis von der Marke haben.



Marketingplan entwickeln und realisieren

Die Umsetzung einer Strategie beginnt mit einem klar strukturierten Marketingplan. Er Ubersetzt
strategische Ziele in konkrete MaBnahmen, legt Budgets fest und definiert, wie Erfolg gemessen wird.

Ein wirksamer Marketingplan enthélt vier zentrale Elemente: Planung, Budgetierung, Umsetzung und
Erfolgsmessung. Er sollte sich auf wenige, klar definierte Ziele konzentrieren. Unternehmen sollten sich
auf wenige, strategisch relevante Kennzahlen beschranken.

Ziele missen SMART formuliert sein - also spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch und terminiert.
Nur so kann lberpriift werden, ob eine MaBnahme den gewiinschten Effekt erzielt.

Ein strukturierter Plan definiert auBerdem, wer wofiir verantwortlich ist, welche Kanale genutzt werden
und wann die Ergebnisse Uberprift werden.

Kanal-Mix und Umsetzung

Die Wahl der Kommunikationskanale richtet sich nach der Zielgruppe. Im Pharma-Marketing ist eine
Kombination aus personlicher und digitaler Kommunikation entscheidend.

« AuBendienst: bleibt das wichtigste Bindeglied zwischen Unternehmen und Arzt*innen. Persénliche
Gespréache, Fachveranstaltungen und Schulungen schaffen Vertrauen.

o Digitale Kanéle: erganzen den AuBendienst und erweitern die Reichweite. E-Mail-Marketing, Online-
Seminare, Social Media oder Suchmaschinenwerbung ermdéglichen eine gezielte, messbare
Ansprache.

Das Zusammenspiel dieser Kanale wird zunachst als Multichannel-Marketing (MCM) bezeichnet. Ziel ist
die koordinierte Nutzung verschiedener Kommunikationswege - etwa AuBendienst, E-Mail und digitale
Plattformen. Wenn diese Kanéle systematisch miteinander verkniipft werden und ein einheitliches,
datenbasiertes Nutzererlebnis entsteht, spricht man von Omnichannel-Marketing (OCM).

Technologisch bilden Systeme wie Master Data Management, Customer Relationship Management (CRM)
und Campaign Management Solutions die Grundlage. Sie sichern Datenqualitat, erlauben
Personalisierung und ermdglichen die Erfolgskontrolle.

Digitale Trends und Instrumente
Digitale Anséatze verandern das Pharma-Marketing nachhaltig. Drei Trends pragen die Entwicklung:

1. Content Marketing - Hochwertige, wissenschaftlich fundierte Inhalte wie Whitepapers, Studien oder
Videos informieren Fachkreise und Patient*innen. Sie zeigen Kompetenz und schaffen Vertrauen.

2. Patient Centricity - Der Fokus liegt auf der Perspektive der Patient*innen. Neben der Therapie riicken
begleitende Services in den Mittelpunkt, etwa Informationsplattformen oder Patienten-Apps.

3. Omni-Channel Transformation - Technologie wird zum zentralen Erfolgsfaktor. Der AuBendienst bleibt
wichtig, aber er arbeitet datenbasiert und digital gestitzt.

Ein erfolgreicher Marketingplan verbindet diese Elemente. Er beriicksichtigt sowohl die wissenschaftliche
Genauigkeit als auch den emotionalen Zugang zu den Zielgruppen.



Freigaben und Compliance

Im Pharma-Marketing ist jeder Kommunikationsschritt an gesetzliche Vorgaben gebunden. Deshalb muss
der Plan feste Meilensteine und klar definierte Freigabeprozesse enthalten. Diese Prozesse stellen sicher,
dass Materialien fachlich, rechtlich und ethisch geprift sind, bevor sie verdffentlicht werden.

Compliance ist kein Hindernis, sondern eine notwendige Sicherheitsstufe. Sie schiitzt Patient*innen,
Unternehmen und Marken gleichermaRBen.

Ein klarer, disziplinierter Ablauf sorgt dafir, dass Projekte termingerecht umgesetzt und Ressourcen
effizient genutzt werden.

Digitale Strategie im Pharma-Marketing

Merkkasten: Wichtige Kanile und Instrumente im Uberblick
Kategorie Beispiele Ziel

Personliche AuBendienst, Seminare, Vertrauen und
Kommunikation Fachveranstaltungen Wissenstransfer

Digitale Kommunikation Website, E-Mail-Marketing, Reichweite und Engagement
Social Media

Content Marketing Whitepapers, Studien, Videos, Informationsvermittlung
Fachartikel

Suchmaschinenmarketing  SEO, SEA, Programmatic Sichtbarkeit und
Advertising Zielgruppenansprache

Patientenservices Apps, digitale Tools, Unterstiitzung und Bindung
Serviceplattformen

Merken Sie sich: Ein klarer Plan mit festen Zielen, abgestimmtem Kanal-Mix und transparenten
Freigaben macht Fortschritt sichtbar und halt Teams handlungsfahig.

Digitale Kommunikation ist heute zentraler Bestandteil jeder Marketingstrategie. Sie ergénzt klassische
Kanale und ermdglicht gezielte, messbare Ansprache.

Gute digitale Strategien setzen auf Inhalte mit Substanz. Arztinnen informieren sich auf Plattformen wie
LinkedIn oder Fachportalen. Patientinnen suchen Orientierung auf Social Media oder
Gesundheitswebsites.

SEO sorgt flr organische Sichtbarkeit, SEA und Programmatic Advertising flir gezielte Reichweite.



Erfolgsfaktoren digitaler Strategien

Content Marketing Relevante Inhalte fiir HCPs und Wissen teilen, Vertrauen starken
Patient*innen

Kanalgerechte Passende Formate fiir jedes Medium Héhere Reichweite und Relevanz

Adaption

w Sichtbarkeit und gezielte Ansprache Messbare Effizienz

Programmatic Automatisierte Kampagnensteuerung Prazise Zielgruppenansprache

Advertising

KI und Datenanalyse | Prozessoptimierung, Personalisierung Schnellere Entscheidungen, bessere
Insights

Merken Sie sich: Digitale Strategien sind kein Selbstzweck. Sie dienen dazu, Informationen dort
bereitzustellen, wo sie gebraucht werden - préazise, verlasslich und im Einklang mit den regulatorischen
Anforderungen.

Was wirklich zahlt: Messen und Lernen

Messung ist der entscheidende Schritt, um den Erfolg von Marketingaktivitaten im Pharmabereich
nachvollziehbar zu machen. Nur wer Daten systematisch erhebt, kann aus ihnen lernen und MaBnahmen
gezielt verbessern.

Obwohl Marketingteams einen groBen Einfluss auf den Unternehmenserfolg haben, wird dieser Einfluss
oft nur unvollstandig gemessen. Viele Unternehmen erfassen zu viele Kennzahlen gleichzeitig und
verlieren dadurch den Fokus. Der Schlissel zu nachhaltigem Erfolg liegt in der Reduktion der
Komplexitat und in der Konzentration auf wenige, aussagekréaftige Kennzahlen, die direkt mit den
gesetzten Zielen verknipft sind.

Die Wirksamkeit einer MaBnahme sollte mdglichst nah an der beobachtbaren Aktion gemessen werden.
Das erlaubt schnelle Reaktionen und eine klare Bewertung, ob eine Manahme funktioniert oder
angepasst werden muss.

Messen, verstehen, anpassen

Im Pharma-Marketing gilt: Kennzahlen sind kein Selbstzweck, sondern ein Werkzeug zur Verbesserung.
Sie helfen Teams, Entscheidungen datenbasiert und nachvollziehbar zu treffen. Wichtig ist, dass die
Ergebnisse regelméaBig Uberprift und diskutiert werden.

Ein fester Lernrhythmus schafft Verlasslichkeit. Empfehlenswert ist ein monatlicher Zyklus, in dem die
wichtigsten KPIs gemeinsam ausgewertet werden. So konnen Teams zeitnah reagieren, Budgets
anpassen und MaBnahmen gezielt optimieren. Dieser Rhythmus sollte in die Arbeitsweise der
Organisation eingebettet sein - als Teil einer lernenden Kultur.



Outcome- und Leading-Indikatoren

Kennzahlen im Pharma-Marketing lassen sich in zwei Gruppen einteilen: Outcome-Indikatoren
(Ergebniskennzahlen) und Leading-Indikatoren (Friihindikatoren). Outcome-Kennzahlen zeigen den
Erfolg einer MaBnahme, wahrend Leading-Indikatoren Hinweise auf den Fortschritt und mégliche
Entwicklungen geben.

Die Auswahl der passenden Kennzahlen hangt von der strategischen Zielsetzung ab. Wenige, klar
definierte KPIs sind besser als eine Vielzahl unverbundener Zahlen.

Umsatz oder Zeigt die direkte wirtschaftliche Wirkung der MaBnahmen, Outcome
Absatzsteigerung meist im Vergleich zum Vorjahr oder Wettbewerb.

Steigerung der Zentrale Kennzahl im Rx-Markt, misst die Outcome
Verschreibungen Verordnungsfrequenz.

Markenbekanntheit Misst, wie stark die Marke im Markt wahrgenommen wird. Outcome /
(Awareness) Leading

Markenpraferenz oder Bewertet die Bindung der Zielgruppe und Outcome
Loyalitat Wiederkaufbereitschaft.

Seitenabrufe und Zeigen das Interesse an digitalen Inhalten und die Leading
Besucherzahlen Reichweite der Online-Aktivitaten.

Conversion Rates Messen die Effizienz digitaler MaBnahmen, etwa Klicks, Leading
Registrierungen oder Newsletter-Anmeldungen.

Fortschritt in der Beurteilt die Einhaltung regulatorischer Vorgaben, z. B. Outcome
Compliance durch Freigabezeiten oder Auditergebnisse.

Wichtiger als das reine Sammeln von Daten ist die Interpretation. Teams mussen verstehen, warum eine Zahl
steigt oder sinkt, und welche Konsequenzen daraus folgen. Erst dann wird Messen zum echten Lernprozess.

Abschluss

Erfolg im Pharma-Marketing beruht auf drei Grundlagen: dem Verstandnis der regulatorischen
Rahmenbedingungen, einer klaren strategischen Fokussierung und der disziplinierten Umsetzung in der
Praxis.

Eine starke Marke entsteht, wenn sie auf belegte Bedurfnisse reagiert und glaubwiirdig bleibt.
Patient*innen und Fachkreise vertrauen Marken, die Fakten korrekt darstellen und gleichzeitig zeigen,
dass sie die Perspektive ihrer Zielgruppen verstehen.

Das Zusammenspiel von Patientenzentrierung und Compliance ist dabei entscheidend. Marketing darf
nur innerhalb der regulatorischen Grenzen stattfinden, doch gerade diese Klarheit schafft Sicherheit und
Qualitat. Nur wenn Strategie, Planung, Umsetzung und Messung im Alltag zusammenwirken, entsteht
eine nachhaltige Wirkung.



Passende Weiterbildungen finden Sie hier:

Seminare zu Pharma & Healthcare

Wir bieten Thnen maBgeschneiderte Weiterbildungsoptionen fiir die gesamte
Healthcare-Branche. Wir konzipieren unsere Weiterbildungen grindlich recherchiert
und nach didaktischen Gesichtspunkten. Wir garantieren fachlich hochwertige
Weiterbildung fur lhren Erfolg - unsere ISO-Zertifizierungen nach 9001 und 21001
unterstreichen dies. Jetzt informieren.

e-Learning - Klicken und Lernen

Das FORUM Institut bietet mit hochwertigen e-Learning-Programmen eine flexible
Weiterbildungsform. Entscheiden Sie selbst, wann und wo Sie lernen.

Jetzt informieren und testen.

Inhouse-Seminare - MaBgeschneiderte Lésungen
Alle unsere Seminare eignen sich auch hervorragend als Inhouse-Training.
Jetzt individuelles Angebot anfordern.

FORUM - Institut fir Management GmbH - VangerowstraBe 18 - 69115 Heidelberg - Germany
Telefon: +49 6221 500-500 - Fax: +49 6221 500-555 - www.forum-institut.de



https://www.forum-institut.de/area2/2000-pharma-healthcare/117/N/0/0/0
https://www.forum-institut.de/ms/327/117/0/0/0/0
https://www.forum-institut.de/ms/190/117/0/0/0/0
https://www.forum-institut.de/ms/697/117/N/0/0/0

