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38 LA-Med API: Die Fachzeitschrift zeigt Flagge

Dem Online-Boom zum Trotz bleiben Auflagen
und Reichweiten der Print-Titel stabil
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6 Adelphi-Mafo kommt nach Deutschland
8 AOk und Bertelsmann starten Arztsuchportal
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12 Sehr heterogene Zielgruppe
Fur die Ansprache der Zielgruppe Best Ager gelten
spezielle Kriterien
16 ,Ein Perspektivwechsel kann Wunder bewirken!"
Interview mit Branding-Spezialistin Prof. Uli
Mayer-Johanssen, MetaDesign, tiber Best Ager
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zeigt Flagge

Wenn es um Niitzliches fiir den
Arzte-Berufsalltag geht, nimmt laut
LA-Med die API-Presse unter den
Informationsquellen wieder den
Spitzenplatz ein. Die Arztefachzeit-
schriften halten ihre Auflagen und
Reichweiten stabil. Die Studie zeigt
auch: Viele Arzte stehen dem Internet
noch skeptisch gegeniiber.

Richtungswechsel in der Arzneimitteltherapie

Die Anbieter von integrierten Versorgungs-
losungen erhoffen sich vom AMNOG neue Impulse

AMNOG - Hiirde oder Chance?
Ulrich van Gemmern, Haas & Health-Chef, halt
neue Market Access-Strategien fiir unabdingbar

Der Weg zur europdischen OTC-Marke

in einem Tag?

Wie der Switch vom Rx- zum verschreibungs-
freien Produkt gelingt

Pflaster und Co. erobern neue Markte
Micro-Trends: Standardprodukte bekommen
neue Einsatz und Vermarktungschancen
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Tue Gutes und rede dariiber ...
Sportsponsoring der Pharmaindustrie greift um
sich. Das meiste Geld aber fliefdt in soziale Projekte

Kein Stallgeruch
Fuhrmann & Schiitz PR ist nach zehn Jahren
immer noch klein — aber grof$ genug fiir Marktfihrer



Eine bunte Zielgruppe

Obwohl die Generation 50plus immer grofer wird, fallt es der Pharma-
industrie schwer, diesen heterogenen Markt isoliert zu fassen. Ehrlich,

nachhaltig, glaubwiirdig sind die entscheidenden Kriterien bei Produkt-
aussagen.
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mischen sich mit Rx-orientierter
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Best Practice: intertel dialog stellt
sein Know-how am Beispiel dreier
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47 ,Die klassische Leseranalyse
hat Schwachen”
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Der A& O Verlag will das Thema
Gesundheit in Anzeigen- und
Wochenblattern etablieren
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Die Geschiftsfithrerin von Quintiles,
Monika Beintner, will mit neuem,
gebiindelten Angebot das Pharma
geschaft forcieren
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