
Um Ihr aktuelles Erfolgsprojekt einem interessierten Kreis von Marketing-
Entscheidern im Pharma- und Gesundheitsmarkt vorzustellen, bietet Ihnen 
das Fachmagazin HEALTHCARE MARKETING die redaktionelle 
Sonderwerbeform des Best Practice. Auf zwei oder drei Seiten treten Sie als 
praxiserfahrener Gastautor auf und verdeutlichen, wie Sie als Dienstleister ein 
besonderes Kundenproblem gelöst haben.

Ihr Case überzeugt in HEALTHCARE MARKETING mit Neuigkeitswert und 
Nutzwert für die Leser: Der redaktionelle Best Practice-Anspruch, den wir 
gemeinsam mit Ihnen anstreben und sichern, liegt bei transparenten und 
nachvollziehbaren Erfolgen. Das heißt, die Arbeitsschritte werden erläutert 
und der Erfolg dieser Schritte mit konkreten Zahlen belegt. Wie hoch war die 
Resonanz? Konnte der Abverkauf gesteigert werden? Wie hoch war das 
Budget? Je genauer und je mehr Angaben der Beitrag enthält, desto besser. 
Darüber hinaus sollte der Kunde zu Wort kommen und sich aus eigener, 
unabhängiger Perspektive über das Projekt äußern. 

Ergebnis: Hohe Glaubwürdigkeit und nachhaltige Kommunikationswirkung 
für Ihren Best Practice-Auftritt in HEALTHCARE MARKETING!

Der Druckkostenzuschuss beträgt 890,- Euro für zwei Seiten oder 1.150,- Euro für drei Seiten. Auf Wunsch 
besteht die Möglichkeit eines zusätzlichen Sonderdruckes und/oder des Versands von HEALTHCARE 
MARKETING mit Ihrem Best Practice an einen ausgewählten Kreis Ihrer Kunden! Die Preise dafür entnehmen 
Sie bitte der Preisliste.

Alle weiteren Informationen bezüglich der redaktionellen Anforderungen entnehmen Sie bitte der umseitigen 
Tabelle.

PREISLISTE

Best Practice zwei Seiten			   890,- Euro

Best Practice zwei Seiten			   950,- Euro
+ Präsenz auf www.healthcaremarketing.eu

Best Practice drei Seiten			   1.150,- Euro

Best Practice drei Seiten			   1.210,- Euro
+ Präsenz auf www.healthcaremarketing.eu

Sonderdrucke jeweils 4-seitig	 500 Exemplare	 440,- Euro
	 1.000 Exemplare	 520,- Euro
	 2.000 Exemplare	 680,- Euro
	 zzgl. Euro 100,- Handlingskosten, 

	 zzgl. Grafik Euro 75,- je Stunde, zzgl. Versand

		
Versand von 30 Heften an von Ihnen benannte Adressen 
und Ansprechpartner: 210,- Euro zzgl. Versand

Haben Sie noch Fragen, rufen Sie uns gern an.
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Forschende Pharmafirmen sehen den Außendienst als  entscheidendes Bindeglied  zum Arzt. Eine Alternative  zu dem teuren Tool können  Internettechniken sein

www.healthcaremarketing.eu
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Das benötigen wir von Ihnen Wichtige Anmerkungen

Textdaten · Worddokument mit Fließtext
· 3.000 Zeichen inkl. Leerzeichen ohne  
Bilder pro Seite (Nutzen Sie den Platz 
gern auch für eine Grafik, Tabelle und/
oder Abbildung)

· Bilder oder Grafiken nicht in den Text einbinden, 
sondern immer getrennt liefern

· Es gilt die neue deutsche Rechtschreibung

Textaufbau · Headline: kurz und knackig (max. 70  
bis 80 Zeichen inkl. Leerzeichen)

· Ein kurzer Einleitungstext ist  
wünschenswert aber kein Muss

· Fließtext unbedingt durch Zwischen- 
überschriften auflockern

· Die Headline soll das Interesse des Lesers  
wecken und zum Lesen des Beitrags animieren

Bilder · Formate: jpg, tif, psd, pdf o.ä.
· für alle Abbildungen Bildunterschriften
· für alle Grafiken und Tabellen Über- 

schriften, Legenden und Quellen- 
angaben mitliefern

· Charts und Grafiken werden von uns 
passend zum Heftdesign (Farbe, Schrift 
etc.) umgestaltet, der Inhalt bleibt natür-
lich unverändert

· CYMK, 300 dpi, Größe 100% bei mind. 10 cm 
(besser 15-20 cm) Breite

· eventuelle Schriften in der Bilddatei bitte  
separat mitliefern oder in die Datei einbinden

Autor · Der Autor wird im Lead genannt · Porträtfoto mit 300 dpi, mind. 5 cm Breite

Firma · Die Firma wird am Ende des Textes in 
einem kleinen Infokasten inklusive Logo 
vorgestellt

· Bitte kurze Beschreibung der Firma mit Namen 
des Geschäftsführers, Leistunsportfolio, Mitar-
beiterzahl und Umsatz mitliefern

CHECKLISTE
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konnte in kürzester Zeit eine einheitli-

che und crossmediale Kommunikation 

sichergestellt werden. Die Fach-PR-

Maßnahmen richteten sich primär an 

Hausärzte, erst in zweiter Linie an 

Fachärzte. Sie umfassten unter ande-

rem Newsletter sowie Journalistenbe-

teiligung bzw. Presseveranstaltungen 

auf nationalen und internationalen 

Fachkongressen und eine Einführungs-

Fachpressekonferenz im Juni 2008 an 

der insgesamt 28 Journalisten für 36 

verschiedene medizinische Fachmedi-

en teilnahmen. 

Innerhalb eines Jahres konnten in der 

neuropsychiatrischen und allgemein-

medizinischen Presse 153 Berichte mit 

einer Gesamtauflage von rund vier 

Millionen erzielt werden. Die Publi-

kumskampagne startete im Oktober 

2008 mit der Gründung des ‚Info-

service Erholsamer Schlaf – eine Ini-

tiative von Lundbeck‘. Unter diesem 

Kommunikationsdach wird über ver-

schiedene Kanäle zum Thema Schlaf-

störungen informiert. Es umfasst die 

Website ‚www.erholsamschlafen.de‘, 

eine Infoline und bietet verschiedene 

Informationsmaterialien, die über die 

Website abgerufen werden können. 

Nach acht Monaten, in denen weitere 

Aktionen, wie eine Redaktionsreise 

mit namhaften Experten, Hörfunkbei-

träge, Materndienst sowie Themenset-

tings in ausgewählten Titeln erfolgten, 

erschienen in der Publikumspresse ins-

gesamt 435 Veröffentlichungen mit 

einer Gesamtauflage von rund 7,5 

Millionen. Mehr als zehn Millionen 

Hörer wurden über Radiobeiträge in-

formiert.

Weltschlaftag 2009

Die Kommunikation zum Thema ‚Er-

holsamer Schlaf‘ in den Publikums-

kreisen wird 2009 erfolgreich fort-

gesetzt: Höhepunkt der diesjährigen 

Kampagne war der Weltschlaftag am 

20. März, der von der dänischen Mut-

tergesellschaft der Lundbeck GmbH 

gesponsert wurde. In Deutschland 

nehmen Gianni PR und Lundbeck 

dies zum Anlass, im Vorfeld eine vom 

Infoservice beauftragte Emnid-Umfra-

ge unter 1.002 Deutschen zu ihren 

Schlafgewohnheiten durchzuführen. 

Sie ergab nicht nur, dass die meisten 

Deutschen Seitenschläfer sind, die den 

Pyjama bevorzugen, sondern auch, 

dass ein großer Anteil unter Schlafpro-

blemen leidet. Die Ergebnisse wurden 

pünktlich zum 20. März via Presse-

meldung, Hörfunk und Materndienst 

verbreitet. Damit wurde das Interesse 

zahlreicher Medien geweckt: Nicht nur 

den Nachrichtenagenturen dpa und 

epd (evangelischer Nachrichtendienst) 

war dies eine Meldung wert, auch 

zahlreiche Tageszeitungen berichteten 

darüber. Die ‚Bild‘-Redaktion zum 

Beispiel fand den Weltschlaftag und 

die Umfrage so spannend, dass sie 

am 20. März auf Seite vier der Bun-

desausgabe auf einer dreiviertel Seite 

ein Special zum Thema ‚So finden Sie 

erholsamen Schlaf‘ publizierte. 

Auch Hörfunksender und Onlinepor-

tale nahmen das Thema auf. Ingesamt 

konnte im Printbereich eine Auflage 

von über 2,4 Millionen, über Ma-

terndienst weitere 3,3 Millionen und 

über Online eine Reichweite von über 

60 Millionen erzielt werden. Hör-

funkbeiträge wurden von 24 Sendern 

mit einer Gesamt-Tagesreichweite von 

über 3,9 Millionen Hörern ausge-

strahlt. 21 Sender haben das Thema 

parallel auf ihre Website gestellt – ent-

weder als Podcast oder zum Nachle-

sen. Dadurch konnte eine zusätzliche 

Online-Präsenz von insgesamt 27,5 

Millionen Page Impressions und 1,5 

Millionen Visits erzielt werden.

Eine Umfrage unter Ärzten im Januar 

dieses Jahres hat gezeigt, dass das neue 

Präparat bereits einen außerordentlich 

hohen Bekanntheitsgrad besitzt, was 

nicht zuletzt der erfolgreichen PR-

Arbeit zuzuschreiben ist. Dazu sagt 

Joachim Schlüter, Produktmanager 

bei Lundbeck: „Eine inhaltlich fun-

dierte PR-Beratung, eine kreative und 

professionelle Umsetzung von Gianni 

PR haben wesentlich zum Erfolg der 

Kampagne beitragen.“

Gianni PR
Die im Dezember 2002 von Ute Gianni gegründete Gianni Public Relations GmbH mit 

Sitz in Frankfurt ist eine Agentur für Öffentlichkeitsarbeit im Bereich Gesundheitskom-

munikation. Das Team besteht derzeit aus zehn festen Beratern mit naturwissenschaft-

lichem und journalistischem Hintergrund. Schwerpunkt der PR-Arbeit liegt auf zielgrup-

penorientierter Konzeption und Entwicklung von Kommunikationsstrategien vor allem für 

verschreibungspflichtige Präparate. Die Agentur bietet ihren Kunden in Zusammenarbeit 

mit Kooperationspartnern auch crossmediale Konzepte an. Im Ranking der größten 

PR-Agenturen, die zu 100 Prozent im Healthcare-Bereich tätig sind, liegt Gianni PR auf 

Platz zwölf.

Stand: 7. April 2009

Der Agentur Gianni PR gelang es, die ‚Bild‘-Redaktion auf die Initiative ‚Erholsamer 

Schlaf‘ des Kunden Lundbeck anzusetzen
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Die Agentur Gianni PR entwickelt für ihren Kunden Lund-

beck GmbH eine crossmediale Launch-Kampagne für ein 

neues Präparat zur Behandlung der primären Insomnie 

(Durchschlafstörung). Das neu einlizensierte  Produkt Circa-

din startete in Deutschland 2008. Die Agentur stellt die ge-

meinsam mit Lundbeck entwickelte Marketingstrategie vor.

Schluss mit Schäfchen zählen

20. März 2009, Weltschlaftag: Höhe-

punkt einer mehr als einjährigen erfolg-

reichen PR-Kampagne zu einem neuen 

Präparat zur Behandlung der primären 

Insomnie. Konzipiert und umgesetzt 

wurde sie von der Frankfurter Agentur 

Gianni Public Relations für ihren Kun-

den Lundbeck GmbH. Die Kampagne 

ist ein Beispiel für eine einheitliche und 

crossmediale Kommunikation. 

Der Startschuss zur Entwicklung dieser 

groß angelegten Kampagne zur Ein-

führung eines neuen Schlafpräparates 

fiel Ende 2007. Im Mai 2008 kam 

das verschreibungspflichtige Präparat 

dann auch schon auf den Markt. Es ist 

der erste in Deutschland zugelassene 

Melatoninrezeptoragonist zur Behand-

lung von primären Schlafstörungen 

bei Betroffenen ab 55 Jahren. Der 

innovative Wirkansatz basiert auf der 

Nachahmung der natürlichen nächtli-

chen Ausschüttung von Melatonin, die 

durch eine verzögerte Freisetzung des 

Wirkstoffes aus der Tablette erreicht 

wird. Dadurch wird nicht primär die 

Quantität, sondern die Qualität des 

Schlafes und damit die Leistungsfähig-

keit am Tag verbessert. 

Trotz des zeitlichen Drucks bis zur 

Einführung sollte das Produkt im ers-

ten Schritt bei Ärzten bekannt ge-

macht und dabei ‚Erholsamer Schlaf‘ 

als Therapieziel in den Mittelpunkt 

gerückt werden. Dies war erforder-

lich, da zum einen die schlafregulie-

rende Wirkung des retardierten Mela-

tonins erklärungsbedürftig war; zum 

anderen musste eine Abgrenzung zu 

dem in den USA freiverkäuflichen 

Melatonin erfolgen. In einem zwei-

ten Schritt sollten die Publikumskreise 

über primäre Schlafstörungen sowie 

über die Bedeutung von Melatonin für 

einen erholsamen Schlaf bei älteren 

Patienten informiert werden.

Erfolgreicher Kampagnenstart

Durch eine mit Kunde, PR- und Wer-

beagentur gemeinsam festgelegte Po-

sitionierung und Marketingstrategie 

Autorin: Ute Gianni 
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Verordnungsverhaltens vom ‚Joker in der Hinterhand‘ zur First-Line-Thera-pie ist dies der Fall. Diese nicht-kogni-tiv gesteuerte Dissonanz nach der Ver-änderung des Verhaltens ist dadurch am besten ausgleichbar, indem der Arzt sie nachträglich kognitiv recht-fertigen kann. Diese kommunikative Herausforderung galt es zu meistern.

Die von der Agentur Peix Pharma vor-gelegte Streichholz-Analogie wurde in der nach dem Pitch durchgeführten Marktforschung von allen HIV-Be-handlern so interpretiert, dass Prezista 

in der Vergangenheit gegeben wurde, wenn alle anderen Optionen verbrannt waren; die Länge des Streichholzes oben an erster Stelle symbolisiert, dass Prezista länger wirkt und wirksamer ist als andere Präparate. Die neue First-Line- beziehungsweise Second-Line-Gabe wurde gleichzeitig von 100 Prozent der Ärzte als neue Option akzeptiert. Die von der Agentur in einer eigenen Stichprobe unter Ärzten zusätzlich identifizierte Bedeutung der Einmalgabe rundete die Akzeptanz ab. Die punktgenaue Positionierung und 

die darauf aufsetzende kommunikati-ve Lösung hatten die wahrgenomme-ne Zwickmühle der Ärzte aufgelöst, – nämlich, sich von den über die Jahre gelernten subjektiven Erfahrungen zu verabschieden und nach den objek-tiven Erkenntnissen (die erweiterten Optionen) zu handeln.

Die Entwicklung der Besprechungs-unterlagen stellte hier besondere An-forderungen an Produktmanagement und Agentur. Da vom Arzt einerseits eine relativ hohe Dichte an Informa-tionen erwartet wird, es andererseits auch durch deren Breite und Tiefe zu Irritationen im Gespräch beim Arzt kommen kann. Die Positionierung und die Grundmechanik der Prezista-Kampagne in der wissenschaftlichen Argumentation des Folderflows bei-zubehalten, war demzufolge „conditio sine qua non“ (zwingende Voraus-setzung) für Produktmanagerin Anja Keimes. Mehr noch: „Ich brauche eine Lösung, die effizient auf Basis profundem Produktverständnis die Kernbotschaften klar transportiert und die Ansprüche des Außendiens-tes bedient. In anderen Worten: Ich brauche eine Agentur, die alle Facetten dieses Marktes versteht und diese Klaviatur mit mir spielen kann.“ Nach dem ersten Bespre-chungszyklus wurde der gemeinsam entwickelte und eingesetzte Folder im Rahmen einer Online-Umfrage einem Message-Recall unterzogen. Die drei wesentlichen Aussagen von Prezista – dieselben wie im Anzeigen-motiv – lagen alle bei einem Recall von 100 Prozent. Damit bestätigte sich die Richtigkeit der Positionie-rung, des strategischen  Ansatzes und folglich der kommunikativen Lösung.

Selbstverständlich muss eine Kampa-gne auch kommunikativ anschluss-fähig sein. Diese Anschlussfähigkeit dokumentiert sich nicht nur durch 

angepasste Werbemittel wie Mailings, besprechbare Abgabeartikel oder Ab-gabekarten, sondern vor allem auch dadurch, dass die Grundmechanik konsistent beibehalten wird. Doch zusätzlich auch durch unterschiedli-che Botschaften ergänzt werden kann. Folglich wurde im Spätsommer 2009, bei Erhalt der Zulassungserweiterung zur Behandlung von Kindern, das entsprechende Motiv veröffentlicht.

Fazit
Als wesentliche Treiber für die Funk-tionalität von Kommunikation kön-nen eine profunde Marktanalyse, eine strategisch saubere Positionierung und die exakt darauf basierende kom-munikative Lösung bei hohem Mark-verständnis aller am Prozess Beteilig-ter identifiziert werden. Die positiven Konsequenzen einer solchen Zusam-menarbeit zwischen Kunde und Agen-tur sind hocheffiziente und budgetop-timierte Ergebnisse. Ein Trend, dem sich in der Pharmakommunikation niemand mehr verschließen kann. 

Peix Pharma,
Agentur für Design & Kommunikation aus Berlin, ist eine auf strategisches Healthcare-Marketing spezialisierte Kommunikationsagentur, die vom Kreativen Karsten Rzepka 1994 gegründet wurde. 1999 stieß Peer Schmidt-Paulus als Stratege zu dem heute 18-köpfigen Team dazu. Zu den betreuten Kunden gehören neben der Janssen-Cilag GmbH 
die Merck KG, Dr. Kade Pharmazeutische Fabrik, Berlin-Chemie AG, Essex GmbH sowie 
Sanofi-Aventis und die Solvay GmbH.

Kampagne muss kommunikativ anschluss-fähig sein

Anzeigenmotive: „Anspruch eines Markt-führers deutlich machen“

Das Pharma-Marketing für HIV-Präparate stellt besondere Ansprüche. Nur wenige Medikamente existieren, die eine lange Testphase bei den verordnenden Ärzten hinter sich bringen müssen. Die Berliner Agentur Peix entwickelte für das HIV-Medikament Prezista des Herstellers Janssen-Cilag eine Kampagne, die das Produkt von der Second- zur First-Line-Therapie positioniert.

„Joker in der Hinterhand“

Ende 2008 lebten in Deutschland etwa 63.500 Menschen, darunter 11.700 Frauen und 200 Kinder, mit einer HIV-Infektion. Etwa zwei Drittel von ihnen befinden sich derzeit in ärztli-cher Therapie. Das ‚Regime‘ dieser Therapien ist hochkomplex. Daher ist es nicht verwunderlich, warum sich nur etwa 300 Ärzte in Deutschland auf die Behandlung von HIV-Patienten spezialisiert haben. Ihnen stehen dabei immerhin sechs Wirkstoffklassen mit rund 23 Präparaten, die zum Teil un-terschiedlich kombiniert werden kön-nen oder müssen, zur Verfügung. 

Der normale Produkt-Lebenszyklus eines HIV-Präparates ist vor allem da-durch gekennzeichnet, dass sich ein-mal eingeführte Präparate nach ihrer erstmaligen Zulassung – auch Prezista – quasi ‚von hinten nach vorne‘, also von der Salvage- bis zur First-Line-Therapie beweisen müssen. In dieser 

Zeit reifen bei den Ärzten die Erfah-rungen mit einem Präparat. Im Rah-men der geplanten Zulassungserwei-terung für Prezista zeigten Marktfor-schungsprojekte zur Identifikation der Verordnungstreiber, dass diese Ärzte Prezista quasi als ‚Joker‘ bei Versagen aller anderen Optionen konsequent und überzeugt einsetzten. Mehr noch: Es wurde deutlich, dass die hohe Re-putation, die das Präparat durch seine bahnbrechenden Behandlungserfolge erzielt hatte, gleichzeitig zur größten kommunikativen Herausforderung bei einer Zulassungserweiterung wer-den sollte: Wer würde in der First-Line-Therapie bereits diesen ‚Joker‘ ausspielen wollen? „Die Identifikation und Analyse der Ärzte-Insights spiel-te bei der Entwicklung der richtigen Positionierung von Prezista für uns eine zentrale Rolle. Folglich war sie Kern des Agentur-Briefings“, sagt die Direktorin der Geschäftseinheit Viro-

logie von Janssen-Cilag Meike Brock-mann. Daher lautete das Briefing: Entwickeln Sie auf Basis der Ana-lyse-Ergebnisse – hohe Wirksamkeit bei guter Verträglichkeit und hoher genetischer Resistenzbarriere – eine tragfähige und langfristige Kampagne, die den Anspruch eines Markführers deutlich macht und nachhaltig sowie aufmerksamkeitsstark den Paradig-menwechsel zur Second-Line- und wenig später zur First-Line-Therapie bei den Behandlern vollzieht.

Paradigmenwechsel als  Herausforderung

Kommunikationstheoretisch gespro-chen ging es darum, Dissonanzen im mentalen Einstellungssystem der Ärzte zu beseitigen. Diese Dissonanzen sind umso stärker, je größer die Bedeutung der kognitiven Elemente einer Ent-scheidung ist. Bei der Veränderung des 

Autor: Peer Schmidt-Paulus 
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