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Trends und Treiber fur wir-
kungsvolle Kommunikation
in der Healthcare-Branche

Die Mediennutzung in Deutschland wird zunehmend fragmentierter -

dies gilt auch fur die Nutzung von Fachmedien im Apothekenmarkt. In

der dritten Auflage der Marktstudie Apo Momentum hat pilot Mainz in
Zusammenarbeit mit dem DAV die verschiedenen Medienmomente im
Arbeitsalltag von Apotheker*innen und PTA untersucht.

Das Studiendesign

» Online-Befragung unter Teilnehmer*innen des
DeutscheApothekenPortals (DAP)

- n=1.093 Apotheker*innen
- n=1104 PTA

» Fokus der Studie:

- Einstellung zum E-Rezept:
Vergleich mit 2023

- Medienmomente und Nutzungs-
verfassungen

- Werbewahrnehmung und Erwartungen an
die Gestaltung von Werbung

» Feldzeit: 24. Juli bis 12. August 2024

pilot
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Wahrgenommener Wettbewerbs-
vorteil durch Digitalisierung

Anteil ,Spurbarer / Sehr starker Vorteil

Team-GréBe

Bis 5 Vollzeitkrafte

Wahrnehmung Wettbewerbsvorteil zum
aktuellen Zeitpunkt:

48%

6-8 Vollzeitkrafte

58% V
9 oder mehr Vollzeitkrafte
65%
Berufsdauer Befragte*r
58%
Bis unter 10 Jahre
61%

10 bis unter 20 Jahre

Sehr starker Kann ich nicht
Vorteil einschatzen

gar kein Geringer Spurbarer
Vorteil Vorteil Vorteil

20 Jahre oder mehr

[ Pra(=1104)

. Apotheker*innen (n=1.093)

[ 2024 [l 2023 ¥ statistisch signifikanter Unterschied

Die Wahrnehmung des Wettbewerbsvorteils durch Digitalisierung im Apo-

thekenmarkt zeigt im Vergleich zu 2023 ein insgesamt stabiles Bild. Eine
Ausnahme bilden jedoch die gréBeren Apotheken-Teams mit neun oder ilot ApoMormentum 2024 / Basis: Total n=2197
F2. Wi hatzen Sie den Wettbewerbsvorteil fir Apotheken mit einem hohen Digitalisie-
qpo momentu m rungsgerascj i?r: Veergleeichezu Ait;theeki:n rsni(t)et;er: wepnoi;efhihent[figiteaIisi;uigsgrga:jaeisn??

mehr Vollzeitkraften, hier ist die Zustimmungsrate signifikant geringer.
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E-Rezept und Digitalisierung:
Mehrwerte rucken in den Fokus, wahrge-
nommene Risiken verlieren an Bedeutung

Zustimmung

Rezeptfélschungen sind durch
das E-Rezept ein geringeres
Problem geworden 67%

85% A

|

Wahrgenommener Wettbewerbsvorteil durch Digitalisierung *

80%
88% A

Das E-Rezept bedeutet héhe-
ren technischen Aufwand in
der Abwicklung

73%
73%

75%
%

Das E-Rezept hat den Wettbe- 67% VWV
werb durch den Versandhandel

verstarkt 75%

|

65%

69%

Retaxationen / Formfehler sind
durch das E-Rezept ein geringe-
res Problem geworden

2%

46%

Das E-Rezept hat den
Kunden*innenkontakt insge-
samt anonymer gemacht

39%

35%

Das E-Rezept hat die
Kunden*innenbindung
verbessert

[ 202
I 202

Die Wahrnehmung des Vorteils, dass das E-Rezept zu weniger Rezeptfalschungen fuhrt, hat im Vergleich
zum Vorjahr signifikant zugenommen. Gleichzeitig werden die Risiken eines verstarkten Wettbewerbs-
drucks durch den Versandhandel sowie eines anonymeren Kund*innenkontakts deutlich seltener wahr-
genommen als noch 2023.

Interessant ist zudem die Korrelation zwischen der Digitalisierung und den Vorteilen des E-Rezepts: Wer
die Digitalisierung grundsitzlich als Wettbewerbsvorteil wahrnimmt, bewertet auch die Vorteile
des E-Rezepts positiver — vor allem hinsichtlich des geringeren Risikos von Rezeptfilschungen.
Auch die Verbesserung der Kund*innenbindung durch das E-Rezept steht in signifikantem Zusammen-
hang mit der Wahrnehmung von Digitalisierung als Chance, wobei diese Einschatzung aktuell insgesamt
noch auf einem niedrigen Niveau liegt.

14% . Kein / wenig Vorteil (n=656)

24% A Spurbarer / starker Vorteil (n=1157)

VA Statistisch signifikanter Unterschied

ApoMomentum 2024 / Total n=2.197
F3. Welchen der folgenden Aussagen zum E-Rezept stimmen Sie eher mehr, und welchen

'I eher weniger zu?
I ot * entsprechend F2. Wie schétzen Sie den Wettbewerbsvorteil flir Apotheken mit einem

t hohen Digitalisierungsgrad im Vergleich zu Apotheken mit einem weniger hohen Digitalisie-
qpo I I |O| I len ul I I rungsgrad ein?
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Mediennutzung im Apothekenumfeld:
Praferenzen von Apotheker*innen und PTA

Nutzung mind. einmal im Monat

Webseiten bleiben fur Gber 93 %
der Befragten relevant

o
S
o

Berufserfahrung

91% 88%

Gedruckte Fachzeitschriften 89%
94% P2
Webseiten 94%
66% V¥
Newsletter 80%
R s0% A
62%

Social Media 59%

58% A
. Apotheker*innen

B e

Das Nutzungsverhalten von Apotheker*innen und PTA in Bezug auf Medienkanale liefert spannende Er-
gebnisse und zeigt, dass ein zielgerichteter Einsatz von Medienkanalen notwendig ist, um beide Gruppen
in ihrer bevorzugten Informationsumgebung effektiv zu erreichen.

Gedruckte Fachzeitschriften bleiben ein zentraler Bestandteil fir beide Zielgruppen und unterstreichen
ihre Rolle als etablierte und vertrauenswirdige Informationsquelle. Webseiten sind der wichtigste digi-
tale Kanal und werden regelmaBig fur fachliche Inhalte genutzt. Auch Newsletter spielen eine tragende
Rolle und werden von beiden Gruppen auf dhnlichem Niveau konsumiert. Social Media zeigt jedoch
Unterschiede: PTA verwenden diesen Kanal signifikant hdufiger als Apotheker*innen, was auf ihre gro3e-
re Offenheit fir diesen Kanal hinweist.

pilot

Unter 10 Jahre
R 6% v

10 bis unter 20 Jahre

P 20+ Jahre

VA Statistisch signifikanter Unterschied

ApoMomentum 2024 / Total n=2.197

F4. Nun geht es um die Art und Weise, wie Sie in Ihrem Arbeitsalltag verschiedene Medien-
angebote nutzen, um bei fachlichen Themen auf dem Laufenden zu bleiben. Bitte denken
Sie einmal an einen typischen Monat in lhrem Arbeitsalltag: wie haufig, falls iberhaupt,

nutzen Sie die untenstehenden Medienangebote? / Werte zeigen Nutzungsanteile mind.
qpo momentum einmal im Monat
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Kandle strategisch nutzen & zielgruppen-
spezifische Ansprache optimieren

Zur Infos zu neuen Wissensstand Mitreden auf Zur

Fortbildung Produkten erneuern Augenhdéhe Unterhaltung
Therapien

Gedruckte

Apotheker*innen und s 98 (63 (66 25 15

PTA zeigen deutliche

Unterschiede in ihren 62 ‘62 53 17 8
Nutzungsbeweggrinden

fur gedruckte Fachzeit-

schriften und Webseiten, S A A A Al
was eine differenzierte

Ansprache erfordert. Socl Medi 14 A7 25 21 54

Weniger haufig Haufiger genannt

Newsletter Uberzeugen die Zielgruppen am starksten, wenn es um die

Vermittlung von Informationen zu neuen Produkten und Therapien geht.

Social Media hingegen hebt sich als Kanal hervor, der eine ausgewogene

Balance zwischen Fachinformation und Unterhaltung bietet - ein einzig- pilot 41 Verschiedene Medionangebote konnon unterachiedicns Funktionen rfallen, Bite ver-

raten Sie uns fur die untenstehenden Funktionen, welche der Medienangebote die jeweilige

al’tiges POtenZia|, daS geZieIt genUtZt Wel’den SO”te. Funktion fir Sie persénlich besonders gut erfullt.
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Medienmomente verstehen:
Unterschiede zwischen Apotheker*innen
und PTA

13

Nutzungsverfassungen in Werktags Auf dem In kurzen In der Werktags Am
Medienmomenten - Rolle morgens zu Hause Arbeitsweg Arbeitspausen Mittagspause abends zu Hause Wochenende
4 42 4
Gedruckte 9 9 13
Fachzeitschriften 17 2 PR 2 40
(92% Nutzeranteil 2o -
Gesamt) & 29 14 13 10
3 41 4
g 16 N
] 21 PTA 24 PTA
Webseiten 28 20 Bl
94%
(94%) Apos 43 3 25 20 i
2 51 2 6
s PTA
16 1 15 1 20
Newsletter 22
(81%) 37 Apos M 36 1
28 22
3 2 3 6
m < 16 oA 13 15
Social Media 21 L 2 ”
(54 %) 36 35 PTA
40 36 34
Schneller Uberblick Lesen, aber nicht vertieft Konzentrierte Vertiefung Statistisch signifikanter Unterschied

Die Nutzung der verschiedenen Medienkanile zeigt sowohl Gemeinsamkeiten als auch deutliche Unter-
schiede - abhangig von den Medienmomenten und der Zielgruppe. Wahrend Social Media und News-
letter morgens sowie bei mobiler Nutzung eine wichtige Rolle fir beide Gruppen spielen, zeigen sich
signifikante Unterschiede in kurzen Arbeitspausen: Apotheker*innen nutzen hier signifikant haufiger als
PTA Webseiten und Newsletter mit dem Ziel, sich einen schnellen Uberblick zu verschaffen.

In der Mittagspause nutzen dagegen PTA signifikant haufiger als Apotheker*innen Social Media fir eine
(nicht-vertiefte) Beschaftigung mit Fachinformationen. Fur eine vertiefte Auseinandersetzung mit fach-
lichen Inhalten sind hingegen Werktag-Abende und das Wochenende entscheidend. In diesen Zeit-
raumen zeigen PTA ein signifikant héheres Involvement als Apotheker*innen, was die unterschiedlichen
Mediennutzungsgewohnheiten weiter unterstreicht.

pilot

ApoMomentum 2024 / Total n=2.197

F5.1 - 5.4 In welcher Intensitat, falls Gberhaupt, nutzen Sie [jeweils betrachteter Mediakanal]

zu den jeweiligen Zeitpunkten?
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Bewusste Werbewahrnehmung:

Print bleibt Spitzenreiter, Social Media
punktet bei PTA

Eher héufiger” / .Bei jeder Nutzung*

15

42%
Gedruckte Fachzeitschriften 54%
35%
Social Media 51%
40% EOks
Newsletter 42%
7% A L e
37% 282
Webseiten 38%
Nur Uberblick
. Apotheker*innen Lesen, aber nicht vertieft
. PTA . Konzentrierte Vertiefung
A Statistisch signifikanter Unterschied
Werbung wird insgesamt am haufigsten in gedruckten Fachzeitschriften
bewusst wahrgenommen. An zweiter Stelle folgt Social Media, was insbe-
sondere auf die hdhere Werberezeption bei PTA zurlckzufuhren ist. PTA
sind insgesamt signifikant empfanglicher fur Werbung als Apotheker*in-
nen, was diese Zielgruppe zu einem besonders relevanten Faktor in der ilot ApoMomentum 2024 / Basis: Total n=2197 / Nutzende je Medium

Gestaltung von WerbemalBnahmen macht.

F6. Wie héaufig nehmen Sie Werbe-Anzeigen (z.B. von pharmazeutischen Herstellern oder
Apotheken-Dienstleistern) in den von Ihnen genutzten Medienangeboten bewusst wahr?

apo momentum
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Werbung gezielt gestalten:
Fachlich in Print, kreativ in Social Media

Erwartungen an Werbegestaltung / Relevanz Advertorials

Nutzungsmodus

17

Nur Uberblick

Gedruckte Fachzeitschriften

Newsletter

Social Media

Lesen, aber nicht vertieft

43

48

47

. Mehr visuell-kreativ

30

Konzentrierte Vertiefung

40

43

43

28

Beides Ausgewogen . Mehr fachlich-informativ

Fachzeitschriften:
Relevanz Advertorials

Eine fachlich-informative Gestaltung der Werbung ist in gedruckten Fachzeitschriften besonders relevant
und wird dort starker erwartet als in anderen Medienkanalen. In den haufigsten Nutzungsverfassungen

- etwa bei einer Uberblicks- oder nicht-vertieften Nutzung - wird dagegen in anderen Kanilen haufig
eine visuell-kreative oder mindestens ausgewogene Gestaltung bevorzugt. Social Media sticht hier als
prototypisches Medium fur eine visuell-kreative Ansprache hervor und erfillt damit die Erwartungen der
Zielgruppe an diesen Kanal optimal.

In gedruckten Fachzeitschriften bevorzugen Apotheker*innen und PTA ein ausgewogenes Verhaltnis
zwischen informativen Advertorials und kompakten klassischen Anzeigen. Wahrend klassische Anzei-
gen schnell und pragnant informieren, bieten Advertorials die Moglichkeit, komplexe fachliche Themen
vertieft darzustellen. Besonders fur Fachkrafte, die sich intensiv mit den Inhalten beschéaftigen, haben
ausfihrliche Advertorials eine hohe Relevanz.

24 46

pilot
apo momentum

Vor allem / eher
ausfihrliche Advertorials

27 43

Vor allem / eher

Beides Ausgewogen kompakte Infos in Anzeigen

ApoMomentum 2024 / Basis: Total n=2.197 / Nutzende je Medium

F7.In welchen der von Ihnen genutzten Medienangeboten halten Sie eine mehr kreative oder
eine mehr sachliche Gestaltung der Werbung fir geeignet?

F8. Wenn Sie in gedruckten Fachzeitschriften Werbung von pharmazeutischen Herstellern fiir
neue Produkte oder Therapien sehen, bevorzugen Sie dann eher Formate mit tiefergehen-
den, ausfihrlichen Informationen und mehr Text wie etwa Advertorials - oder eher kompak-
te Informationen in ,klassischen” Werbeanzeigen?
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ApoMomentum 2024
Das Fazit:

»

»

»

»

»

Digitalisierung bleibt entscheidend: Wahrnehmung der
Digitalisierung als Wettbewerbsvorteil korreliert stark mit
den wahrgenommenen Vorteilen des E-Rezepts, insbeson-
dere bei der Reduktion von Rezeptfalschungen.

E-Rezept etabliert sich: Die Einschatzung, dass das E-Rezept
weniger Rezeptfalschungen ermdglicht, hat signifikant zuge-
nommen. Gleichzeitig nehmen wahrgenommene Risiken wie
der Wettbewerbsdruck durch Versandhandel oder anony-
mer Kunden*innenkontakt ab.

Unterschiede zwischen Apotheker*innen und PTA bei
Mediennutzung: Apotheker*innen nutzen Webseiten und
Newsletter starker fir schnelle Uberblicke in kurzen Pausen,
wahrend PTA insgesamt signifikant aktiver an Werktag-
Abenden und Wochenenden sind.

Fachmedien dominieren weiterhin: Gedruckte Fachzeit-
schriften werden in kurzen Arbeitspausen von beiden Ziel-
gruppen am haufigsten genutzt, gefolgt von Social Media.
Abends und am Wochenende riicken vertiefte Inhalte in den
Fokus.

Werbewahrnehmung variiert: Werbung wird am haufigsten
in gedruckten Fachzeitschriften bewusst wahrgenommen.
Social Media punktet insbesondere bei PTA, die insgesamt
empfanglicher fir Werbung sind als Apotheker*innen.

pilot

Eine Publikation
der Agenturgruppe pilot

pilot Mainz GmbH
Fischtorplatz 19
55116 Mainz

www.pilot.de
www.linkedin.com/company/pilot-agenturgruppe/
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Let’s Talk:

Frank Schubert

Geschéftsfuhrer
pilot Mainz

F.Schubert@pilot.de
+49 61314800-120

Daniel Daimler

Leiter Marktforschung
pilot Hamburg

D.Daimler@pilot.de
+49 40 303766-209

ilot Deutscher
p Apotheker Verlag

apo momentum




