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Convenience vs. „virtuelle Fatigue“
Die Corona-Pandemie hat gerade im Veranstaltungs- und Fortbildungsbereich vieles verändert. Von einem Tag auf den 

anderen musste alles digital funktionieren. Nun, da sich das Leben seit dem Frühjahr wieder relativ weitgehend nor-
malisiert hat, wird aber deutlich, dass trotz der starken „digitalen Gewöhnung“ niemand gerne komplett auf Präsenz-
veranstaltungen verzichtet – zu wichtig ist für Menschen der direkte, persönliche Austausch. Aber man schaut eben 
genauer hin, wann welches Format sinnvoll ist und wie die Veranstaltungsinhalte zusätzlich genutzt werden können. 

>> Nach zwei Jahren Pandemie hat sich das Le-
ben bis auf einige wenige Ausnahmen weitgehend 
wieder normalisiert. Bedeutet das auch, dass das 
Pendel im Bereich medizinische Fortbildung wie-
der zurückschwingt in Richtung Präsenzveranstal-
tungen? Waren digitale Formate nur ein notwen-
diges Übel, weil es eben nicht anders ging? Oder 
haben sich die Ärzt:innen so sehr daran gewöhnt, 
dass sie nun den Zeit- und Reiseaufwand scheuen, 
der mit der Teilnahme an Präsenzveranstaltungen 
verbunden ist?

Ihrer Erfahrung nach sei die Bereitschaft zur 
Teilnahme an Präsenzveranstaltungen nach wie 
vor stark vorhanden, sagt Anette Hindermann, 
Geschäftsführerin von medpublico. Insbeson-
dere höre sie häufig von Teilnehmern, dass der 
Wunsch, sich vor Ort mit Kolleg:innen direkt 
und persönlich auszutauschen, durch Corona 
noch größer geworden sei. „Wir stellen auch 
ein differenziertes Verhalten bzw. Bereitschaft 
zur Teilnahme an Präsenz-, Digital- oder Hy-
bridveranstaltungen bei den unterschiedlichen 
Facharztgruppen fest.“ Präsenzveranstaltungen 
seien mit einem höheren Zeitinvest verbunden, 
zudem auch mit Reisekosten. Aus diesem Grund 
entschieden sich Ärzt:innen aber auch für digi-
tale Fortbildungsalternativen. Oftmals sei ein 
Kriterium auch die erforderliche Verfügbarkeit 
von Ärzt:innen in den Kliniken. Bei einem beste-
henden hohen Krankenstand würden häufig keine 

Medical Education

Präsenzveranstaltungen genehmigt, damit die Pa-
tientenversorgung gesichert sei. „Für Veranstalter 
ist es aus diesen Gründen schwieriger geworden, 
den Industriepartnern valide Teilnehmerzahlen 
anzubieten, dem ein Sponsoring für Präsenzver-
anstaltungen adäquat gegenübersteht.“ Nach wie 
vor ein wesentlicher Faktor für ein Sponsoring sei 
aber der Face-to-Face-Austausch per Direktkon-
takt vor Ort mit den Teilnehmer:innen.

Renaissance der  
Präsenzveranstaltungen

Für Thorsten Land, Geschäftsführer von infill, 
hängt die Antwort, ob Präsenz oder Digital sinn-
voller ist, auch von der Art der Veranstaltung ab, 
also ob es beispielsweise ein Ad Board, ein Sym-
posium oder ein Kongress ist. Grundsätzlich habe 
er aber im späten Frühling und Sommer gemerkt, 
dass der Need für Face-to-Face-Meetings und 
persönlichen Austausch nach den zwei Corona-
Jahren sehr groß war und viele Veranstaltungen 
wieder in Präsenz durchgeführt wurden. „Wir 
haben das auch bei verschiedenen Webinaren 
gemerkt, dass die Teilnehmerzahlen wieder etwas 
zurückgingen.“ Generell sollten seiner Meinung 
nach Live, Digital, Multichannel und Social Media 
ohnehin miteinander verknüpft werden. Zudem 
empfiehlt er Content-Partnerschaften, um den 
Content nicht nur im Rahmen der jeweiligen Ver-

anstaltung, sondern anschließend über so viele 
Kanäle wie möglich anbieten zu können. 

Kai Oehlschlaeger, Senior Director Client Stra-
tegy and Business Development bei expopartner, 
berichtet, in den zwei Jahren mit rein virtuellen 
Veranstaltungen, von der Kleinstfortbildung bis 
zum Kongress mit vielen tausend Teilnehmern, 
hätten Formate einen „enormen Professionali-
sierungsschub“ durchlaufen. „Der Standard vir-
tueller Events heute ist kaum mehr vergleichbar 
mit jenem vor 2020. Die mittlerweile hohe Qua-
lität gepaart mit den Convenience-Faktoren Zeit, 
Kosten und durchgängiger Verfügbarkeit der In-
halte spiegelt sich auch in einer weiterhin hohen 
Nachfrage nach digitalen Fortbildungsangeboten 
wider“, so Oehlschlaeger. Gleichzeitig wisse man 
heute aber auch sehr genau, wo die Grenzen vir-
tueller Veranstaltungen liegen: „Wer reine Wis-
sensvermittlung sucht, muss heute nicht mehr 
reisen. Das geht hervorragend digital. Wer aber 
Menschen kennenlernen und networken, Ergeb-
nisse kontrovers diskutieren oder auch geschäft-
liche Kooperationen anbahnen möchte, kommt an 
Präsenz nicht herum.“ Aus diesem Grund sehe er 
insbesondere bei Kongressen und Tagungen nach 
einer Phase der „virtuellen Fatigue“ 2021 nun ei-
ne Renaissance der Präsenzveranstaltungen mit 
ungebrochen hohen Teilnehmerzahlen.

Wenn es um reine Wissensvermittlung geht, 
würden die Teilnehmer:innen mittlerweile On-

line-Formate bevorzugen, sagt auch Marco 
Dröge, Geschäftsführer der Agentur face to 
face. Diese müssten aber eine hohe Qualität 
haben, das simple Webinar funktioniere nur 
noch selten. Für einen fachlichen Austausch 
seien Präsenzveranstaltungen nach wie vor 
gewünscht und relevant. „Bei der Entschei-
dung dafür, welche Formate angeboten wer-
den, spielen Zeitaufwand und Zeitpunkt des 
Events eine große Rolle und zum Beispiel 
auch die Erreichbarkeit. Unsere Kund:innen 
wünschen sich mehr Regionalität wegen der 
kürzeren Reisezeiten. Das finden wir gut, weil 
es nachhaltiger gedacht ist.“

Der Geschäftsführer von Vok Dams, Col-
ja Dams, sagt, die Live-Event-Saison nähe-Kai Oehlschlaeger (expopartner), Marco Dröge (face to face), Anette Hindermann (medpublico)
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re sich dem gelernten Winter-/Sommerreifen-
Wechsel an: „Von Oktober bis Ostern kommen 
die Winterreifen drauf – in der Zeit konzentrie-
ren wir uns auf Digitale- und Hybride-Events. Ab 
Ostern geht es dann verstärkt mit Live-Events 
weiter.“ Eine „Covid-Angst“ spiele nur noch in 
Deutschland und China eine Rolle, der Rest der 
Welt sei zur Normalität zurückgekehrt. Durch hy-
brides Arbeiten, sehr gute digitale Formate und 
ein erlebtes Flughafen-Reise-Chaos habe sich 
jedoch eine Live-Event-Müdigkeit eingeschli-
chen. Hinzu komme, dass viele Konzerne, Uni-
versitäten und Kliniken ihre Reisekostenbudgets 
nicht wieder hochgefahren hätten. Das würden 
auch Umfragen zeigen: Habe ein potenzieller 
Kunde früher noch 5 bis 7 Events und Messen 
im Jahr besucht, seien für 2023 nur noch 1 bis 
2 geplant. „Umso wichtiger, dass meine Veran-
staltungen im Relevant Set der Teilnehmer ist.“ 
Er erlebe zurzeit gerade eine starke Nachfrage 
bei hybriden Event-Strategien – immer mehr 
Unternehmen setzten auf perfekte digitale 
Plattformen für regelmäßige inhaltliche und In-
formationveranstaltungen. „Live – und bewusst 
nicht Hybrid – gibt es dann ein Highlight Event 
im Jahr. Für dieses Live-Event wird im Vergleich 
zu 2019 richtig investiert und im Schnitt das 
Zwei- bis Dreifache Budget der Vergangenheit 
angesetzt.“ 

Worauf kommt es live und online an?

Live-Veranstaltungen sollten sich darauf kon-
zentrieren, was sie besonders gut können, betont 
Dams in diesem Zusammenhang: Begeistern und 
Networking. Lerninhalte gehörten dagegen in di-
gitale Veranstaltungen. Zudem brauche es mehr 
Mut zum Networking – dessen Wert müsse man 
erkennen und dann genügend Zeiträume dafür 
einplanen. Und man dürfe nicht der Versuchung 
erliegen, das Programm der letzten drei Jahre 
ungekürzt nachholen zu wollen. Die Erwartungen 
an inhaltliche Präsentationen entsprächen den 

Zeiten von TikTok: „kurz, spannend und auf den 
Punkt.“

Bei digitalen Veranstaltungen brauche es ein 
maßgeschneidertes Konzept, um die Aufmerk-
samkeit der Teilnehmer:innen aufrecht zu erhal-
ten, betont Marco Dröge. Das gelte zunehmend 
auch für Präsenzveranstaltungen. „Wir erreichen 
das zum Beispiel durch kürzere Beiträge in Form 
von Impulsvorträgen und Videoeinspielern statt 
textlastiger Powerpoint-Präsentationen. Und wir 
binden die Teilnehmer:innen mit unseren Tools 
sowohl in Online- als auch Präsenzveranstal-
tungen aktiv ein. Partizipation statt Frontalsitu-
ation – das ist effektiver.

Nach Meinung von Thorsten Land sollten 
die Vorträge bei Online-Veranstaltungen kürzer 
sein, denn vor dem Bildschirm sei die Aufmerk-
samkeitsspanne kürzer, als wenn man in einer 
Präsenzveranstaltung sitze. Und das Publikum 
müsse online auch stärker eingebunden werden. 
„Denn wenn man vor dem Monitor sitzt, ob in 
der Klinik, der Praxis, zuhause oder wo auch im-
mer, wird man schneller abgelenkt und das Com-
mitment ist schwächer ausgeprägt.“ Man könne 
zum Beispiel vor einem Vortrag ein Meinungsbild 
abfragen und dann anschließend noch einmal die 
gleiche Frage stellen, um zu prüfen, ob der Vor-
trag etwas verändert hat. „Wir denken auch über 
neue Live-Konzepte nach, denn wenn es darum 
geht, Veranstaltungen nachhaltiger zu machen, 
ist Interaktion ein wichtiger Faktor, damit sich 
die Leute auch in einem Jahr noch an die Inhalte 
erinnern“, ergänzt infill-Gründer Ingo Barmsen, 
der noch beratend für die Agentur tätig ist. „Der 
Preis dafür ist aber, dass ich bei einem gegebenen 
Zeitrahmen den Content etwas reduzieren muss, 
um mehr in Interaktion investieren zu können.“

„Präsenzveranstaltungen haben es schwer, 
Schwarmwissen sichtbar zu machen sowie ge-
meinsam erarbeitetes Wissen zu vernetzen und 
flexibel verfügbar zu machen“, gibt Kai Oehl-
schlaeger zu bedenken. Digital funktioniere das 
dagegen schon sehr gut. Hier gehe es auch nicht 

um „Rocket Science“: Viele Bedürfnisse seien 
absolut trivial, würden aber vor Ort dennoch 
nicht adressiert. „Denken Sie nur an die vielen 
Handykameras in jedem Satellitensymposium, 
die aus den hinteren Reihen verpixelte Bilder 
der Vortragsslides machen. Hier bieten digitale 
Plattformen etablierte Lösungen, welche die 
Präsenzveranstaltungen sinnvoll ergänzen und 
in den digitalen Raum verlängern würden. Ganz 
nebenbei wären das waschechte Conversions für 
den Veranstalter.“ In guten Hybridkonzepten, die 
zudem bezahlbar sind, sieht Oehlschlaeger daher 
die große Herausforderung für die kommende Zeit.

Für Anette Hindermann ist es durchaus sinn-
voll, Elemente aus digitalen Events nun auch in 
Präsenzveranstaltungen zu übernehmen. Eine 
Kombination bzw. Integration von digitalen – 
vielleicht auch kreativen – Tools in Vorträgen, 
sogenannte Edutainment-Elemente, würden ihre 
Meinung nach jede Präsenzveranstaltung be-
reichern. Zudem machten sie Veranstaltungen 
lebendiger. Der positive Effekt dabei: aktivere 
Zuhörer, höhere Aufmerksamkeit, umfangreicherer 
Wissenstransfer, der von der Fortbildung mitge-
nommen wird.

Nachhaltiger Lernerfolg

Doch welche sind die Voraussetzungen dafür, 
damit Fortbildungsveranstaltungen einen nach-
haltigen Effekt haben? Unterscheiden diese sich 
in Präsenz und Online? Und wie kann man den 
Erfolg gegenüber dem Auftraggeber belegen?

Events sollten heute nicht mehr nur vom Ver-
anstaltungszeitraum aus gedacht werden, betont 
Oehlschlaeger, denn die Teilnehmer:innen seien 
ja vor wie nach der Veranstaltung weiterhin an 
dem Thema interessiert. Eine gute Kenntnis der 
Attendee Journey stelle sicher, dass sich die 
Kontaktpunkte aufeinander abgestimmt ideal 
bespielen lassen. „Es ist eine vertane Chance, 
wenn der Eingeladene die gleichen Veranstal-
tungsinformationen vom Außendienst, per E-Mail 
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ge jemand in einem On-
line-Meeting geblieben ist. 
„Wenn ich eine 4-Stunden-
Veranstaltung mache, dann 
ist im Grunde schon vorher 
klar, dass die Zahl der Teil-
nehmer irgendwann in grö-
ßerem Umfang sinkt. Bei 
einem guten Meeting, das 
vielleicht 40 Minuten dau-
ert, sollten schon 80 bis 
90Prozernt der Teilnehmer 
bis zum Ende durchhalten.“ 
Die zweite wichtige Frage 
sei, wie viel Aufwand man 
treibt und wie viele Kon-

takte dem gegenüberstehen. Die Lösung sei hier, 
vernetzt zu denken und den Content einer Veran-
staltung mehrfach zu nutzen und verschiedene 
Kanäle bespielen, damit die Kunden einen guten 
Return haben und für einen bestimmten Aufwand 
x eine hohe Anzahl an Informationskontakten 
hatten. Es mache keinen Sinn, ein Webinar oder 
eine Live-Veranstaltung durchzuführen – „und da-
nach war es das“. Man müsse die Inhalte auch auf 
anderen Kanälen nutzen, alles andere sei keine 
vernünftige Returnplanung mehr. „Also keine One 
Shots: Es ist produziert, also nutze es weiter!“ 

Worauf kommt es  
bei hybriden Formaten an?

In vielen Bereichen heißt es, hybride Modelle 
seien die Zukunft. Gilt das auch für medizinische 
Fortbildungen? Und wie sieht die „ideale“ hybride 
Veranstaltung aus?

Ein sehr spannendes Format in diesem Zu-
sammenhang seien Live-Talks, sagt Marco Drö-
ge: Unterhaltsame Formate, die ähnlich wie 
eine TV-Produktion funktionieren, würden die 
Teilnehmenden in den Mittelpunkt stellen, seien 
aus der Ferne aber genauso spannend. Was bei 
Live-Veranstaltungen gut funktioniere, sei, di-
rekt im Anschluss aufgezeichnete Videos als 
Live-Webinar oder als On-demand-Format mit 
Lernerfolgskontrolle anzubieten und damit die 
digitale Teilnahme zeitnah zu ermöglichen. Eine 
Live-Veranstaltung eins zu eins online zu über-
tragen, sei nicht optimal: „Passende Agenden für 
die Anforderungen beider ‚Welten‘ zu erstellen, 
funktioniert nicht gut, denn verschiedene Medi-
en folgen verschiedenen Gesetzen.“ Hierzu führt 
Dröge das Beispiel Workshops an: Teilnehmende 
vor Ort und digital zusammenzubringen und sie 
gleichermaßen von den Inhalten profitieren las-
sen zu können, sei kompliziert. Alternativ emp-
fehle er lieber eine zentrale Veranstaltung und 
einen regionalen Roll-out mit Moderation vor 
Ort, entweder gleichzeitig oder mit Verzögerung 
durch Aufzeichnungen. So würden technische 

Pannen vermieden und auch die Teilnehmer:innen 
der regionalen Veranstaltung optimal bespielt.

Ein positiver Effekt von hybriden Veran-
staltungen ist für Anette Hindermann, dass die 
Teilnehmer unkompliziert nicht nur aus ihrem 
regionalen Veranstaltungsumfeld, sondern auch 
bundesweit oder über die Landesgrenzen hinaus 
teilnehmen können – ohne zusätzlichen großen 
Zeitaufwand. Dabei müssten aber alle Vorausset-
zungen sowie Erwartungen erfüllt sein – sowohl 
für Teilnehmer :innen als auch für Sponsoren. Das 
bedeute zum Beispiel eine einwandfrei funktio-
nierende Technik und ein attraktives interaktives 
Programm für die Zielgruppen. Für die Sponsoren 
sollte es die Möglichkeit zur Unternehmens- und 
Produktpräsentation sowie zu dem wichtigen 
persönlichen Austausch in einem separatem Be-
reich geben.

Auch schon vor Corona habe man den Einzug 
digitaler Technologien in physische Veranstal-
tungsformate erlebt, betont Kai Oehlschlaeger. 
Die Pandemie habe diesen Trend noch beschleu-
nigt, und so würden zunehmend intelligente digi-
tale Lösungen das Erlebnis der Präsenzteilnehmer 
verbessern und verlängern. „Die große Heraus-
forderung liegt in der gleichwertigen Einbindung 
rein digitaler Teilnehmer“, sagt Oehlschlaeger. „Es 
reicht nicht aus, eine physische Veranstaltung 
abzufilmen und online einzustellen, sondern es 
braucht für den digitalen Track ein maßgeschnei-
dertes Konzept mit eigenen Erlebnissen, die nur 
digital funktionieren – wie bei einer Fußball-
übertragung, die TV-Zuschauern Nahaufnahmen, 
Moderation und Live-Analysen bietet, und damit 
der Stadionatmosphäre den eigenen Mehrwert 
der Übertragung entgegensetzt. Das funktioniert 
natürlich auch im Kleinen, aber entbindet nicht 
vom Aufwand eines eigenen Digitalkonzepts.“

Hybride Modelle seien auf dem Vormarsch – 
und auch der Mensch werde hybrid. Die eigene Ar-
beit organisiere sich in hybriden Modellen, bis hin 
zu den Touchpoints von Marken mit ihren Kunden. 
Events bildeten da keine Ausnahme, sagt Colja 
Dams. Und auch er betont, dass hybride Events 
zwei Zielgruppen hätten – zwei gleichermaßen 
hochwertige, aber eben nicht gleiche Erlebnisse. 
„Beide Zielgruppen haben eine sinnvolle Inter-
aktion miteinander. Wenn die Interaktion nicht 
sinnvoll oder nur zum Selbstzweck gestaltet 
wird, dann bietet sich ein Hybrid-Event nicht an 
– sondern voneinander unabhängige Live- und 
Digital-Events.“

Beim Thema Hybrid äußert Thorsten Land 
die Überzeugung, dass Kongresse auf jeden Fall 
bei Hybridmodellen bleiben werden. Viele Ärzte 
hätten gelernt, dass es nicht mehr notwendig ist, 
lange Anreisen in Kauf zu nehmen. Sie wollten 
sich gezielt zu den Themen informieren, die sie in-
teressieren. „Sie hören sich diese Veranstaltungen 
live oder im Nachgang am Computer an und laden 

und möglicherweise auch noch über einen unper-
sonalisierten Verlags-Newsletter erhält. Wenn es 
gelingt, das Live-Event von Beginn an digital zu 
flankieren, lassen sich nicht nur Veranstaltungs-
inhalte nachhaltiger kommunizieren, sondern die 
Teilnehmer auch langfristig binden.“

Es sei wichtig, für eine aufmerksamkeitsstarke 
Vor- und Nachkommunikation zu sorgen und die-
se in eine Kommunikationsstrecke zu integrieren, 
um eine Bindung zu den Teilnehmer:innen zu er-
reichen, sagt Marco Dröge. Dazu gehöre, dass die 
Teilnehmer:innen auf darauffolgende oder andere 
Fortbildungsangebote aufmerksam gemacht wer-
den. Um grundsätzlich hohe Teilnehmerquoten zu 
erreichen, gelte es, sich an die Bedürfnisse und 
Wünsche der Zielgruppen anzupassen, insbeson-
dere was Zeitpunkt und Ort der Fortbildungsan-
gebote angeht. Die Fortbildungsinhalte sollten 
zudem idealerweise unmittelbar nach der Veran-
staltung verfügbar sein, was man bei face to face 
durch On-demand-Formate erreiche.

Für Fortbildungsveranstaltungen sei digital 
oft der beste Weg, findet Colja Dams. Sehr wichtig 
sei jedoch, auf Interaktion zu setzen. „Langwei-
liges Konsumieren führt nicht zum nachhaltigen 
Lernerfolg, sondern zu Parallel-Beschäftigungen.“ 
Wichtig sei für jede Maßnahme, ein Ziel zu ha-
ben – egal ob live oder digital. Auf Basis dieses 
Ziels ließen sich dann Messgrößen bzw. KPIs de-
finieren, die den Zielerreichungsgrad abbilden. 
„Eine Veranstaltung ohne Ziel kann nie zum Er-
folg führen.“ 

Anette Hindermann merkt zudem an, eine 
Zertifizierung könne eventuell einen größeren 
Anreiz zur Teilnahme schaffen und habe damit 
durch die erworbenen Punkte einen Effekt für 
die Teilnehmer:innen, denn die Inhalte der Vor-
träge beeinflussen die Höhe der Punktevergabe 
durch die Landesärztekammern. Hard facts für 
eine Erfolgskontrolle seien die messbaren Re-
gistrierungen bzw. die Logins bei digitalen Ver-
anstaltungen.

Ein Maßstab für den Erfolg einer Online-
Veranstaltung ist für Thorsten Land, wie lan-

Colja Dams (Vok Dams), Thorsten Land (infill)
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sich vielleicht noch die Slides herunter. Das heißt, 
für die Veranstalter gibt es keine andere Mög-
lichkeit mehr, als hybride Konzepte anzubieten.“ 
Messestände funktionierten zwar live viel besser, 
aber der Aufwand, zusätzlich eine virtuelle Kom-
ponente zu entwickeln, sei nicht mehr so hoch 
und damit könne man noch einen anderen Teil 
der Zielgruppe „abschöpfen“. Denn die, die virtu-
ell vorbeikommen, seien natürlich auch wertvoll, 
weil es nicht dieselben seien. Dieser Hybridteil 
hat sich nun mal gebildet und es lohnt sich, ihn 
aufrechtzuerhalten und das tun unsere Kunden 
auch. Nur die Erwartungshaltung muss eben an-
gepasst werden.“ Bei Kongressveranstaltern gebe 
es aber sicherlich auch noch Nachholbedarf: Man 
müsse es den Ärzt:innen einfacher machen, im 
Programm zu suchen, das Passende zu finden und 
dann auch teilnehmen zu können. Und auch an 
anderen Stellen gebe es sicherlich häufig noch 
Optimierungsmöglichkeiten, aber das werde man 
relativ schnell lernen.

Weniger ist oft mehr

Die Sponsoren von Fortbildungsveranstal-
tungen verfolgen letztendlich immer auch Mar-
ketingziele. Aber wie lassen sich diese am besten 
erreichen? Sollte dies ausschließlich über die 
medizinisch-wissenschaftliche Qualität des An-
gebots und den damit verbundenen Imagegewinn 
geschehen? Oder sind hier andere Wege denkbar, 
ohne die Ärzt:innen mit zu viel „Werbung“ zu 
„vergraulen“? Colja Dams bestätigt jedenfalls, 
dass auch die Disziplin Sponsoring natürlich 
einen Return on Investment liefern müsse. Ent-
scheidend dafür seien die Glaubwürdigkeit des 
Sponsors und die Transparenz des Auftritts.

Allgemein sei Fachkreisen die wissenschaft-
liche Neutralität bei Fortbildungen sehr wichtig, 
merkt Kai Oehlschläger an. Eine Umfrage unter 
fast 2.000 deutschen Ärztinnen und Ärzten, die 
expopartner 2021 mit der Pharmed Akademie und 
weiteren Partnern durchgeführt hat, ergab, dass 

75 Prozent der Befragten eine CME-Zertifizierung 
bei Live-Präsenzfortbildungen sehr wichtig ist, 
gegenüber nur 49 Prozent bei aufgezeichneten 
Fortbildungen. „Spannend ist jedoch, dass sich 
58 Prozent der Healthcare Professionals während 
der Fortbildung einen Austausch mit Industrie-
Ansprechpartnern wünschten – und hier bieten 
sich unter Beibehaltung einer transparenten 
Trennung von den Fortbildungsinhalten hervorra-
gende Ansatzpunkte, um Ärztinnen und Ärzte mit 
den Produktteams in Kontakt zu bringen.“ Aber 
auch hier gelte, dass weniger Marken-Feuerwerk 
aus Sicht der Zielgruppe oft „mehr“ ist.

„Glaubwürdigkeit schaffen und Vertrauen 
bei der Ärzteschaft aufbauen – diese Vorausset-
zungen entstehen über eine konstante gute me-
dizinisch-wissenschaftliche Qualität. Dies ist die 
Basis für hochkarätige Fortbildungsangebote“, ist 
Anette Hindermann überzeugt. Ein begleiten-
dendes strategisch durchdachtes Multichannel-
Kommunikations-Konzept, in dem sich Marketing-
ziele wiederfinden, sei aber ebenso wichtig. Diese 
unterschiedlichen Kanäle sollten aufeinander 
aufgebaut, aber sichtbar und für Ärzt:innen in 
der Ansprache getrennt werden. Gute Werbung, 
die auch als diese erkennbar sei, werde von der 
Zielgruppe wahrgenommen und auch akzeptiert.

Ein guter Weg sei es, über medizinisch-
wissenschaftliche Themen hinaus Mehrwert-
Themen anzubieten, empfiehlt Marco Dröge. Das 
könnten beispielsweise Aspekte wie digitale Me-
dizin oder geschlechtsspezifische Medizin sein. 
Auf der neutralen Wissensplattform „Healthcare 
Education“ zum Beispiel würden Ärzt:innen al-
ler Fachrichtungen aus Praxis und Klinik Tipps 
zur Optimierung ihres Praxisalltags durch digi-
tale Anwendungen erhalten. Diese Plattform sei 
grundsätzlich ein neutraler Fortbildungsanbieter. 
Sponsoren könnten sich aber dennoch einbringen 
– und das natürlich kodexkonform.

Wenn man sie medizinisch-wissenschaftlich 
gut verpacke, könne man auch Marketingbot-
schaften übermitteln, findet Thorsten Land. Im 

Vordergrund müsse aber immer die Awareness 
stehen: Aufklärung über die Indikation und über 
das Krankheitsbild, und dann könne man auch 
eine Verbindung zur eigenen Therapie herstellen. 
Dies sollte seiner Meinung nach aber immer in 
Form eines „balanced content“ geschehen, d.h. 
man sollte immer einen Vergleich zu anderen 
bestehenden Therapien herstellen und vielleicht 
sogar die „Challenge zum Goldstandard“ suchen. 
Bei neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen 
könne man den Arzt auch noch gerne besuchen 
um sicherzustellen, dass dieser sie auch wirklich 
mitbekommt und nicht vielleicht verpasst. Wenn 
man nur komme oder anrufe, wenn man wirklich 
etwas Neues habe, dann schätzten die Ärzt:innen 
das. Wenn man nichts wirklich Neues mitzuteilen 
habe, gewinne der HCP schnell den Eindruck, dass 
man ihm seine Zeit stehle, denn für ihn stünden 
die Forschung und die Patient:innen im Vorder-
grund. „Daher ist für mich die produktivste Form 
von Marketing, relevanten Content zur Aufklärung 
zu vermitteln. Wenn ein Kanal langfristig guten 
Content liefert, dann lernt der Arzt, dass das ein 
Unternehmen ist, dass ihn unterstützt, und dann 
ist es für ihn auch naheliegend, sich das Produkt 
dieser Firma auch mal genauer anzuschauen.“

Für Land selbst ist LinkedIn ein sehr wich-
tiger Kanal zur Vermittlung von Content. Er hat 
auf dem sozialen Netzwerk rund 4.500 Follower 
aus dem Bereich Onkologie/Hämatologie, einem 
der Tätigkeitsschwerpunkte von infill. Bei der Ver-
netzung mit der Zielgruppe geht es für Land nicht 
nur darum zu sehen, wer seine Posts liest. „Ich 
sehe ja auch, was die Ärzte selbst posten, was 
sie liken und was sie interessiert. Und man kann 
auch sehr gut sehen, welche Arten von Material 
sie liken und teilen – Social Media ist daher ein 
sehr guter Weg, mehr über meine Zielgruppe zu 
erfahren.“ Land gibt aber auch eines zu beden-
ken: „Es heißt zwar, digital ist schnell, aber der 
Erfolg im Digitalen braucht Zeit, d.h. langfristige 
Konzepte, die auf die Zielgruppe zugeschnitten 
sind, und einen langen Atem.“ << 


