Der entscheidende Faktor in der Arztkommunikation

Vertrauen entsteht nicht

durch Lautstarke

ADVERTORIAL

Im Pharmamarketing entscheiden nicht allein Daten, Kanile und Kontaktfrequenzen

iiber den Erfolg. Ausschlaggebend ist, ob Kommunikation fiir Arzte relevant und

glaubwiirdig ist. Vertrauen entsteht, wenn die richtige Botschaft im passenden Kontext

auf einen echten Bedarf trifft.

Arztliche Zielgruppen sind schwer zu
beeindrucken — und leicht zu verlieren.
Sie erkennen schnell, ob Kommunikati-
on auf Relevanz oder nur auf Reichwei-
te zielt. Was austauschbar klingt oder
zu generisch wirkt, verliert an Uber-
zeugungskraft, bevor die Botschaft an-
kommt.

Wer Vertrauen aufbauen will, muss ver-
stehen, dass nicht alle Arzte dieselbe Of-
fenheit fir Innovation und die gleichen
Informationsbediirfnisse haben. Man-
che suchen frith nach neuen Therapieo-
ptionen, andere brauchen vor allem be-
lastbare Einordnung, Praxistransfer und
Sicherheit in der Bewertung. Wer diese
Unterschiede ignoriert, kommuniziert an
der Zielgruppe vorbei. Segmentierung
ist deshalb die Grundlage glaubwiirdi-
ger Kommunikation: Nicht maximale
Sichtbarkeit schafft Glaubwiirdigkeit,
sondern eine Ansprache, die sich kon-
sequent am Bedarf der Arzte orientiert.

Reichweite ersetzt
keine Relevanz

Ein Teil der Healthcare-Kommunikation
folgt noch immer der Logik: mehr Kon-
takte, mehr Wirkung. Fur drztliche Ziel-
gruppen funktioniert das nur begrenzt.
Aufmerksamkeit ist nicht dasselbe wie
Vertrauen — und Reichweite kein Beleg
fir Relevanz.

Glaubwiirdig wird Kommunikation,
wenn Expertise nachvollziehbar ist.
Wissenschaftliche Tiefe, klinische Erfah-
rung und fachliche Einordnung miissen
ein stimmiges Bild ergeben. Genauso
entscheidend ist aber, ob Inhalte an den
Berufsalltag anschlieffen: an Therapie-
entscheidungen unter Zeitdruck, an

Unsicherheiten im Versorgungsprozess,
an die Fragen, die in Praxis und Klinik
tatsiachlich gestellt werden.

Dialog statt reiner
Informationsvermittlung

Lange Zeit wurde medizinische Kommu-
nikation als Einbahnstrafle verstanden:
Botschaft entwickeln, ausspielen, Reich-
weite messen. Arztliche Zielgruppen er-
warten heute mehr als Information - sie
wollen Orientierung und Einordnung.
Dialogorientierte Formate schaffen hier
echten Mehrwert. Peer-to-Peer-Gespri-
che, Diskussionsrunden oder interakti-
ve Formate ermoglichen Resonanz und
zeigen, dass Kommunikation nicht nur
sendet, sondern zuhort. Wo Austausch
entsteht, wichst die Chance, dass aus In-
formation Orientierung wird.

Der Kanal ist Teil der Botschaft

Nicht nur Inhalte, auch Umfelder ent-
scheiden dariiber, wie Botschaften wahr-
genommen werden. Eine fachlich kor-
rekte Aussage kann im falschen Kontext
an Relevanz verlieren.

Fortbildungen,

Fachmedien, digitale

Plattformen oder personliche Gespriche

erfilllen unterschiedliche Funktionen.
Entscheidend ist, dort prisent zu sein,
wo Einordnung gesucht wird und Rele-

vanz entsteht.
Wirkung ist der bessere KPI

Ob Kommunikation Vertrauen aufbaut,
zeigt sich nur bedingt in Klickzahlen oder
Reichweiten. Diese messen Aktivitit,
nicht Wirkung. Entscheidend ist, ob Aus-
tausch entsteht, Wahrnehmung sich ver-
andert und Beziehungen wachsen.

Wer Vertrauen strategisch aufbauen will,
braucht ein anderes Verstindnis von Er-
folg: Nicht Lautstirke ist entscheidend,
sondern Relevanz. Nicht die Zahl der
Kontakte, sondern ihre Qualitit.

Fazit

Vertrauen in arztlichen Zielgruppen ist
eine strategische Grofle. Es entsteht,
wenn Pharmaunternehmen ihre Ziel-
gruppen differenziert verstehen, Kom-
munikation an realen Bediirfnissen
ausrichten und Formate schaffen, die
Relevanz und Dialog ermoglichen. Wer
Vertrauen aufbauen will, muss nicht lau-
ter werden — sondern relevanter.
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