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Ärztliche Informationspräferenzen

Der Kommunikationstyp als Faktor  
bei der Content-Aufbereitung
Digitale Marketingstrategien können in verschiedenen Arzt-Zielgruppen nicht 
nur auf ein unterschiedliches Nutzungsverhalten treffen, sondern auch auf 
differenzierte und spezifische Kommunikationstypen. Eumara hat bei Befragungen 
von Pneumologen, Kardiologen und Onkologen die Präferenzen zu Stil und 
Tonality mit abgefragt. Die Ergebnisse zeigen konkrete Unterschiede.  

Autoren: Dirk Laumann und Vera Schenk, Eumara

Die zukünftig gern genutzten Digital-
kanäle sind in verschiedenen Arztziel-
gruppen tenden ziell dieselben, doch es 
gibt erkennbare Unterschiede bei der 
bevorzugten Infor ma tionsaufbereitung. 
Das ist auch der Fall bei den Zielgrup-
pen Pneumologen, Kardiologen und 
Onkologen – zeigt ein exemplarischer 
Vergleich von Befra gungs ergebnissen. 
Erhebungen zu den Informationspräfe-
ren zen in diesen Zielgruppen hat das 
Marktforschungsinstitut Eumara aus 
Saarbrücken für den ‚Healthcare Mar-
ke ting MC-Monitor‘ durchgeführt. Die 
Reihe in Zusammenarbeit mit diesem 
Magazin beleuchtet das Kommunika-
tionsverhalten von Ärzten hinsichtlich  
Medieninteresse, Mediennutzung, aber  
auch Stil und Tonality. Folgender Beitrag 
skizziert, welche Erkenntnisse sich für 
die Konzeption von Digitalmarketing-
Strategien daraus ableiten lassen.

Ärzte: Verschiedene Top 5  
der digitalen Kanäle  

Wenn man sich exemplarisch drei in 
der generellen Wahrnehmung doch un-
terschiedliche Zielgruppen anschaut 
– Pneumologen, Kardiologen und On-
kologen – stellt man fest, dass bei der 
Kanalpräferenz im digitalen Medien-
spektrum entgegen der Erwartung zu-
nächst keine größeren Unterschiede be-
stehen. Ganz im Gegenteil: Angesichts 
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Abb. 1: Onlineportale bei Pneumologen auf Platz 1
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Abb. 2: Bei Kardiologen sind Online-Fachzeitschriften TOP
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der jeweiligen Top 5 der Digitalkanäle 
herrscht nahezu Einigkeit unter den ver-
schiedenen Zielgruppen. So stammen 
diese Top 5 aus nur sechs verschiedenen 
Digitalkanälen: Neben Online-Fach-
zeitschriften und Onlineportalen sind 
dies Online-Fortbildungen ohne Mode-
ration und Newsletter von Fachverla-
gen, die in allen der hier genannten drei 
Fachzielgruppen vorne liegen. Zu den 
Top 5 der Pneumologen und Kardiolo-
gen gehören daneben auch moderierte 
Online-Fortbildungen, während für die 
befragten Onkologen zudem Newsletter 
von Pharmaunternehmen ein Teil der di-
gitalen Top 5 sind (siehe Abb. 1-3). 
Gäbe man sich mit der Betrachtung der 
Studienergebnisse bis zu diesem Punkt 
zufrieden, gäbe es eine klare Handlungs-
anweisung an das Marketing: „Bespiele 
diese sechs Digitalkanäle mit ausrei-
chend Share of Voice für alle Facharzt-
gruppen und der Erfolg ist garantiert!“ 
Leider lässt sich eine erfolgreiche Kom-
munikationsstrategie nicht auf dieses 
einfache Rezept reduzieren. 
Die MC-Monitor Studien zeigen auch, 
dass die digitalen Kanäle zwar deutlich 
an kommunikativer Bedeutung gewin-
nen, zum Beispiel für die gezielte ad-hoc-
Suche nach Informationen, dass sie aber 
häufig noch einen eher kommunikativen 
Support-Charakter aufweisen. Eine er-
folgreiche und markenaufbauende Kom-
munikation braucht weitere Kanäle, 
insbesondere die persönlichen Kanäle. 

über die Studienreihe
Das marktforschungsinstitut eumara  
Ag, Saarbrücken, und diese Zeit-
schrift veröffentlichen gemeinsam 
den ‚Healthcare marketing mC- 
monitor‘. Im Fokus steht, auf  
welchen Kanälen sich Ärzte gerne  
informieren, auf welchen sie 
bevorzugt kommunizieren und wie 
sich Ärzte nach ihrem Kommunika-
tionsverhalten typisieren lassen.  
Der monitor basiert auf Tools von 
eumara. Der ‚Healthcare-marketing 
mC-monitor‘ soll beispielsweise 
zeigen: Wie erleben Zielgruppen die 
Informations- und Kommunikations-
kanäle von Pharmaunternehmen? 
Welche Angebote werden akzeptiert, 
welche präferiert, welche bleiben 
unberücksichtigt? Welchem Wandel 
unterliegt das Kommunikations- und 
Informationsverhalten von Ziel-
gruppen? Wie entwickelt sich die 
Akzeptanz und nutzung  
insbesondere neuer digitaler Kanäle? 
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Abb. 3: Online-Fachzeitschriften auch bei Onkologen am beliebtesten
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Abb. 4: EUMARA-Profiling: Analog vs. Digital / Vor allem Onkologen lieben Online-Infos
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zur berufl. Infobeschaffung.

Darüber hinaus kommt es auf mehr an 
als den Kanalmix und Share of Voice. 
Zu den Erfolgsfaktoren zählen weitere 
Dimensionen wie Kanal und Content Fit 
– aber auch Stil und Tonality. 

Individuelle Content-  
und Stil-Präferenzen

Ergebnisse des Eumara-Profilings bele-
gen deutliche Zielgruppenunterschie-
de in der erweiterten Betrachtung. Ein 
Auszug daraus zeigt hinsichtlich der drei 
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Facharztgruppen: Das größte Nutzungs-
potential digitaler Kanäle besteht grund-
sätzlich bei den Onkologen, da sie unter 
den befragten Fachzielgruppen insbe-
sondere das Internet vergleichsweise 
lieber zu Informationsbeschaffung und 
-austausch nutzen (siehe Abb. 4). 
Ein weiterer Unterschied liegt darin, 
dass die Pneumologen und Kardiologen 
tendenziell komprimierte Informationen 
bevorzugen – im Vergleich dazu spre-
chen sich Onkologen nicht klar für eine 
reduzierte Information aus (Abb. 5). 
Damit ist ein offensives und umfängli-
ches Angebot detaillierter Informationen 
im Rahmen einer Marketingstrategie für 
Pneumologen und Kardiologen eher we-
niger attraktiv als für Onkologen. Ein zu 
detaillierter Content spricht Pneumolo-
gen und Kardiologen also weniger an als 
Onkologen – auch in digitalen Kanälen.
Warum sich diese Facharztgruppen der-
gestalt unterscheiden, hängt mit zwei 
Hauptgründen zusammen. Zum einen 
ziehen spezielle Fachrichtungen auch 
bestimmte „Typen“ an. So sind unter-
schiedliche Kommunikationstypen auch 
mit unterschiedlicher Häufigkeit in den 
verschiedenen Fachbereichen vertreten 
– der „typische Pädiater“ gleicht dem  
„typischen Onkologen“ nur bedingt. 
Zum anderen beeinflussen das Therapie-
gebiet, die darin vorhandene Dynamik 
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Abb. 5: EUMARA-Profiling: Detail vs. Komprimierung / Pneumologen und Kardiologen wollen Infos 
kurz & knapp
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Ich bevorzuge fachlich 
sehr detaillierte 
Informationen. 

Ich habe Informationen 
gerne komprimiert und 
prägnant aufbereitet.

sowie das entsprechende Angebot an 
Kommunikations- und Informations-
quellen auch das jeweilige Kommunika-
tionsverhalten. 

Fazit: gezielt ansprechen 
statt breit streuen

Zusammengefasst lässt sich festhalten: 
Die beliebtesten digitalen Kanäle der 
Pneumologen, Kardiologen und Onko-
logen sind nahezu identisch. Für eine 

erfolgreiche digitale Marketingstrategie 
dürfen diese Kanäle im Kanalmix nicht 
außen vor gelassen werden. Doch je ge-
nauer man alle Präferenzen zu Content, 
Stil und Tonalität betrachtet, desto deut-
licher werden die Unterschiede der Fach-
arztgruppen. Für eine optimale digitale 
Ansprache gilt es diese Faktoren vorab 
bei Zielgruppenanalyse und Konzeption 
zu berücksichtigen.
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