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Der Boom in der Gesundheitsbranche
hält nach wie vor an, Digitalisierung,

soziale Vernetzung und ein neues Selbst-
verständnis der Patienten bedingen jedoch
neue Dynamiken und sich verschiebende
Machtverhältnisse.
Der Patient schätzt zwar nach wie vor sehr
stark die Kompetenzen der klassischen Be-
rater wie Arzt und Apotheker – und dies
natürlich vor allem in der akuten medizi-
nischen Versorgungssituation. Allerdings
weichen sich diese starren Hierarchien zu-
nehmend auf und die Gesundheitsbranche
muss sich einigen nachhaltigen Entwicklun-
gen stellen:
Selbstmanagement: Die Menschen gehen
stetig den Weg der Emanzipierung weiter
und wünschen sich auch im Gesundheits-
markt eine größere Autonomie gegenüber
den traditionellen Akteuren. Der Konsument
wird zunehmend mündiger und entwickelt
eine eigene medizinische Diagnose- und Be-
handlungskompetenz.
Soziale Vernetzung: Nicht nur der reine Zu-
gang zu medizinischen Informationen im
Netz wird immer leichter und von mehr und
mehr Menschen (auch Älteren) genutzt,
auch die Bewertung dieser Informationen
via Foren, Blogs und Communities wird im-
mer transparenter. Hinzu kommen verstärk-
te Neigungen, persönliche Erfahrungen (di-
gital) zu erfassen und sozial zu teilen (Con-
nected Experience, Self-Measurement).

Dies hat vor allem im Bereich der Selbst-
medikation erhebliche Auswirkungen in
Hinblick auf die Demokratisierung von Ge-
sundheits- und Krankheitserfahrungen in-
klusive ihrer Behandlung.
Entwicklung von Konvergenzmärkten: Die
Grenzen verschwimmen, Kategorien wer-
den durchlässig. Die Selbstmedikation steht
zunehmend im Konkurrenzfeld anderer
gesundheitsorientierter Lebensbereiche
(Wellness, Beauty, Ernährung, Cosmeceu-
ticals) und muss sich in diesem Feld be-
haupten. Konsumenten sehen die Themen
Gesundheit, Schönheit und Wohlbefinden
zunehmend als ein holistisches Ganzes.
Pharmazeutische Unternehmen müssen auf
diese geänderten Rahmenbedingungen rea-
gieren, um mit dem mündigen Konsumenten
auf Augenhöhe zu kommunizieren, um ihn
zu überzeugen und gegen ein zunehmend
größeres Einflussgemenge zu gewinnen.
Das Durchbrechen der traditionellen Inter-
aktionsspielregeln sowie die Notwendig-
keit, dies auch auf globaler Ebene marken-
konsistent tun zu müssen, haben also weit-
reichende Implikationen sowohl für
Hersteller als auch für die Marktforschung:
Absatzprognosen für Selbstmedikations-
produkte müssen die zunehmend zahlrei-
cheren Touchpoints, die sich verändernden
Kommunikationsformen (Word-of-Mouse)
und die zwischen Märkten sehr unterschied-
lichen Interaktionsmuster zwischen Konsu-

ment, Apotheker und Arzt berücksichtigen.
Im größer werdenden Konkurrenzumfeld
muss die Pharmabranche ein noch stärkeres
Augenmerk auf das bisher eher stiefmütter-
lich behandelte Thema Packungsgestaltung
legen, um auch mit ähnlich positionierten
Beauty-und Wellnessangeboten mithalten
zu können.
Die Kommunikationsforschung wird den oft
noch dominierenden Consumer Teaching
Ansatz („Der Doktor sagt…“) in der Werbung
zumindest hinterfragen müssen, insbeson-
dere junge, selbstbestimmte und emanzi-
pierte Verbraucher mit kritischem Produkt-
wissen wird man eher mit dem angloame-
rikanischen Anflug von Humor erreichen.
Diese Dynamiken des neuen Healthstyle von
Konsumenten erfordern daher eine stetige
Anpassung sowohl der Marketingstrategien
der Hersteller als auch der Forschungsme-
thoden der Institute. Wer den Wandel ver-
schläft oder nur bewährte Ansätze aus dem
FMCG Bereich überträgt, wird in der Ge-
sundheitsforschung keine tragfähigen Lö-
sungen produzieren.
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