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VIRA HealtHcare Index for VIsIbIlIty, 
InteractIon, releVance and awareness

der VIra-Index wird monatlich von razorfish Healthware (ehemalsPublicis Heal-
thware International) für die Healthcare-branche ermittelt. er setzt sich zusam-
men aus aktivitäten in den wichtigsten social Media Kanälen, diskussionsforen, 
Medizinportalen sowie dem web allgemein. nähere Informationen zum Index unter 
www.razorfish-healthware.de.

BRAnd UnteRnehmen KAtegoRIe ScoRe tendenz

1. roche - corporate 146,25
2. novartis - corporate 145,98
3. Johnson & Johnson - corporate 140,89
4. Voltaren novartis otc 122,31
5. Pfizer - corporate 115,44
6. Klinikum Ingolstadt - Klinik 113,85
7. almased almased wellness otc 98,63
8. dolormin Johnson & Johnson otc 96,86
9. schön Klinik - Klinik 95,59
10. ratiopharm - corporate 91,81
11. Merck - corporate 91,36
12. sanofi - corporate 90,59
13. Ge Healthcare - corporate 81,74
14. asklepios Klinik - Klinik 79,54
15. charité berlin - Klinik 78,12
16. boehringer Ingelheim - corporate 77,27
17. alta Klinik - Klinik 71,27
18. ritalin novartis rx 64,58
19. GlaxosmithKline - corporate 60,87
20. ansell - corporate 58,99

thermacare.  das wärmepflaster 
von Pfizer beschränkt sich bei seinen 
social Media-aktivitäten auf die großen 
Plattfo rmen facebook und youtube, 
auf denen sich vorrangig die Zielgruppe 
der Patienten bewegt. dagegen wird 
das eher für professionel le Zielgruppen 
geeignete twitter ausgespart. Im fokus 
des deutschen facebook-auftr itts mit 
beachtl ichen 26.000 likes steht das 
team thermacare. Unkonventionell prä-
sentiert als Miss Move, Miss fit und dr. 
Heat verleihen die experten der Marke ein 
menschliches Gesicht. schmerzpatienten 
erhalten so einen persönlichen bezugs-
punkt mit Vertrauensbonus. Gleichzeitig 
positioniert sich thermacare als bera-
ter. der nachhaltige redaktionsplan für 

facebook – die vermutliche schwierigste 
aufgabe einer social Media strategie – ist 
damit vorgegeben: tipps und ratschläge 
zur schmerzvorbeugung, -vermeidung und 
-behandlung posten und auf fragen der 
Patienten reagieren. leider wird die sehr 
gute Idee, das beraterteam als betreiber 
der facebook-seite erscheinen zu lassen, 
nicht mit letzter Konsequenz verfolgt. 
stattdessen werden zu viele Produktver-
losungen und Gewinnspiele veröffentlicht.   
auch der youtube-auftritt folgt dem be-
rateransatz und hä lt hilfreichen content 
bereit. besonders die Videos zu rücken-
übungen finden mit ca. 17.000 abrufen gu-
ten anklang. allerdings geht thermacare 
hier inzwischen die Puste aus, das letzte 
Video ist knapp ein Jahr alt.
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AccU-checK. der treiber der digitalen 
Patientenkommunikation der roche-Marke 
accu-check ist der moderne und gut gepflegte 
webauftritt. auch wenn die website sich als 
markenübergreifende diabetesplattform be-
zeichnet, ist sie primär eine konsequent gebran-
dete Produktseite mit großem servicebereich 
für diabetiker. die blutzuckermessgeräte und 
der Markenname accu-check stehen auffallend 
im Vordergrund. da eine registrierung für den 
servicebereich erforderlich ist, wird bereits 
diese webseite zum eigenen social Media-Kanal, 
denn accu-check lernt damit ihre Verwender 
kennen und kann mit ihnen interagieren. aber 
auch social Media ist mit Kampagnen auf der 
startseite gut in die seite integriert. so wurde 
anfang März ein name für das Maskottchen der 
Marke, ein Pinguin-baby, gesucht. die aktion ist 
vor al lem mittels facebook verbreitet worden. 
die facebook-seite ist insgesamt sehr aktiv, 
al lerdings fehlt etwas der rote faden. Gesund-
heitstipps, produktrelevante links, aktionen, 
themenentfernte Umfragen wechseln sich bunt 
ab. auf Kundenfragen wird zeitnah, wenn auch 
etwas förmlich, reagiert. 6.600 Menschen ge-
fä llt die seite, für Healthcare eine ordentliche 
Zahl. dagegen fal len youtube, twitter und 
Goo gle+ im accu-check-auftritt stark ab. an-

gesichts der 25 follower bei Google+ und 284 
follower des nur sporadisch geführten twitter-
Kanals wäre es ratsam, sich entweder auf die 

starken Plattformen zu konzentrieren oder 
twitter mithilfe eines zugeschnittenen Konzepts 
zu neuem leben zu verhelfen.


