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WELCHE VORTEILE

BIETET DIE

ZUSAMMENARBEIT
MIT BETROFFENEN
ALS CONTENT CREATOR?

AKTUELL ARBEITEN SO VIELE BETROFFENE ALS CONTENT CREATOR IN
PROJEKTEN MIT PHARMAUNTERNEHMEN ZUSAMMEN WIE NOCH NIE
ZUVOR. GRUND GENUG, EIN PAAR FRAGEN, DIE WIR IMMER WIEDER
DAZU GESTELLT BEKOMMEN, HIER IN EINEM GOOD-PRACTICE-ARTIKEL
ZU VEROFFENTLICHEN. MIR IST AUCH WICHTIG ZU ERWAHNEN, DASS ES
BEZUGLICH VERSTANDNIS UND ART DER UMSETZUNG NOCH GROSSE
UNTERSCHIEDE BEI DEN HANDELNDEN AKTEUREN (AGENTUREN UND
UNTERNEHMEN) GIBT. DA GEHE ICH AM SCHLUSS DES ARTIKELS NOCH

MAL GENAUER DRAUF EIN.

Influencer- oder Content-Creator-Koop-
erationen sind, was die Laienkommu-
nikation angeht, so ziemlich die einzige
Moglichkeit fur Pharmaunternehmen, im
Social Game ernsthaft mitzuspielen. Und
sie bieten, in Erganzung zur klassischen
medizinischen Laienkommunikation, ei-
nen weiteren Weg, mit Betroffenen zu
interagieren und Themen zu platzieren,
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speziell wenn es um Awareness, Krank-
heitsmanagement, Stigmatisierung oder
den Umgang mit einer Erkrankung geht.

Wenn man Menschen mit chronischen
(seltenen) Erkrankungen fragt, nennen
die hauptsachlich zwei Gruppen, von de-
nen sie Informationen annehmen wollen
bzw. denen sie als Absender vertrauen.



Betroffene vertrauen Mediziner:iinnen,
wenn es um Versorgungsaspekte geht,
und anderen Patient:iinnen, wenn es um
den Umgang mit einer Erkrankung geht.
Ein Satz, den wir haufig hoéren, ist: ,Nur
jemand, der das auch hat, kann mich
wirklich verstehen." Transparente, glaub-
wurdige und authentische Kampagnen
mit hohem Nutzen fur die Communi-
ty vorausgesetzt, kdnnen Unternehmen
von dieser Credibility was abbekommen.
Dann gibt's auch viel Liebe, Bestatigung
und Herz-Emojis in den Kommentaren.
Das sieht man ganz gut im Vergleich zu
den Kklassischen Unternehmens-Indika-
tions-Accounts a la ,Leben mit ..., wo hau-
fig wenig Interaktion stattfindet.
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Ein weiterer Vorteil ist der Wegfall von
Sprachbarrieren, da Betroffene oft in
einer patientischen und fur ihre Commu-
nity gut verstandlichen Sprache sprechen.
Im Gegensatz zu Marketingabteilungen
und uns Agenturen, die sich da ja gerne
mal schwertun.

Eigentlich bieten gute (das ist wichtig, weil
esvieleschlechtegibt) Influencer-Koopera-
tionen all das, was sich Betroffene win-
schen - Absender sind andere Menschen,
die die gleichen Erfahrungen gemacht
haben, verstandliche Sprache, relevante
Informationen, keine Stock-Fotos, sondern
echte Menschen, die richtige Tonalitat,
keine dramatische Klaviermusik in Videos
und vor allem kein Mitleid.

GLAUBWURDIGE
UND AUTHENTISCHE
KAMPAGNEN
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NACH WELCHEN KRITERIEN SUCHT
MAN CONTENT CREATOR AUS?

Grundsatzlich suchen wir Content Cre-
ator nach Aufgabenstellung, Zielsetzung
und Match zur geplanten Kampagne aus.
Da wir einen Schwerpunkt auf seltene Er-
krankungen setzen, arbeiten wir meis-
tens mit einem Mix aus Nano- (bis 1.000
Follower:innen) und Micro-Influencer:iinnen
(bis 100K Follower:innen), also Betroffene
oder Mitbetroffene, die ihr Leben mit einer
bestimmten Erkrankung teilen, sowie mit
Patient Advocates, die sich fur bestimmte
Communities und Themen einsetzen. Die
haben zwar eine geringere Reichweite als
Star-Influencer:iinnen mit Millionen Follow-

eriinnen, genielBen aber grofes Vertrauen,
haben eine hohe Engagement Rate und
sind oft stark in der Community verankert.

Dann gibt es &ofter mal noch den Fall,
dass es in einer Indikation gar keine Be-
troffenen gibt, mit denen man kooperier-
en konnte. Hier unterstlitzen wir  kleine”
Profile dabei, Content Creator zu werden.
Besondere Anforderung dabei ist es, Be-
troffene zu finden, die aktiv mit ihrer Er-
krankung umgehen mochten und sich als
Content Creator eignen.

WIE GEWAHRLEISTET MAN, DASS RICHTLINIEN
EINGEHALTEN UND KEINE FALSCHINFORMATIONEN
VERBREITET WERDEN UND DIE KOMMUNIKATION
KONFORM MIT DEN GESETZLICHEN VORGABEN IST?

Durch eine enge und kontinuierliche
Begleitung der Content Creator Uber
den ganzen Prozess. Das beinhaltet
eine initiale Schulung zu den regula-
torischen Rahmenbedingungen (HWG,
Compliance, Transparenz, Pharmakovi-
gilanz) und die Definition von Spielregeln,
Support bei der Erstellung von Beitragen
sowie die Koordination der unterneh-
mensinternen Freigabe des Contents.
Nach der Verdffentlichung kdmmern
wir uns im Rahmen des Community-Ma-
nagements auch um das Monitoring
bzgl. HWG und Pharmakovigilanz, also
das keine unerlaubte Werbung durch
die Betroffenen stattfindet oder uner-
wunschte Arzneimittelwirkungen (UAW)
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im Zusammenhang mit einer Therapie,
wenn sie denn vorkommen, entsprech-
end den gesetzlichen Vorgaben gemel-
det werden. Zusatzlich sind wir die gan-
ze Zeit als Ansprechpartner fur Fragen
der Content Creator da.

Trotzdem ist genau das eine der grofen
Herausforderungen in Content-Creator-
Kooperationen, da Freigabeprozesse und
die Gewahrleistung einer HWG- und Com-
pliance-konformen Vorgehensweise so
ziemlich das Gegenteil von dynamischer
und authentischer Kommunikation sind.
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CONTENT CREATOR,
INFLUENCER:INNEN, WHAT?!

DIE BEGRIFFE WERDEN HAUFIG DURCHEINANDERGEBRACHT ODER
SYNONYM VERWENDET. AUS UNSERER ERFAHRUNG FINDET DER UBER-

WIEGENDE TEIL DER ZUSAMMENARBEIT

IM GESUNDHEITSKONTEXT

IM RAHMEN VON CONTENT-CREATOR-KOOPERATIONEN STATT.

Content Creator

Content Creator sind haufig Betroffene
oder Fachpersonen, die Wissen, Erfah-
rungen und Perspektiven in Form hoch-
wertiger Inhalte vermitteln — mit dem Ziel,
anderen zu helfen, aufzuklaren und Dia-
log zu fordern. Schwerpunkte sind oft das
Teilen eigener Erfahrungen, Aufklarung
und Wissensvermittlung fur andere Be-
troffene oder medizinische Fachgruppen,
Tipps zum Therapie- und Erkrankungs-
management, Forderung des Austauschs
in der Community oder Entstigmatisie-
rung von Krankheiten. Content Creator
stellen ihre Plattform (Blog, Instagram,
YouTube) zur Verfugung, um Reichweite
zu schaffen, stehen aber im Vergleich zu
kommerziellen Influenceriinnen oft nicht
nur als Werbetrager im Vordergrund, son-
dern als glaubwurdige Quelle. Pharmaun-
ternehmen nutzen diese Zusammenar-
beit,um zielgruppengerechte, authentische
Informationen anzubieten und Vertrauen
aufzubauen. Content Creator kdbnnen auch
Influencer:innen sein oder werden.

(Betroffenen-)Influencer:iinnen

(Betroffenen-)Influencer:innen hingegen
sind Personen, die vor allem dadurch wir-
ken, dass sie in sozialen Netzwerken eine
groBBe Reichweite und eine enge Bindung
zu ihrer Community haben. Ihr Hauptziel
ist es, Aufmerksamkeit zu generieren und
Meinungen, Trends oder Nutzungsent-
scheidungen zu beeinflussen, indem sie
Produkte oder Dienstleistungen empfeh-
len und dabei ihre persdnliche Glaubwdr-
digkeit nutzen. Die Reichweite kann von
Unternehmen in Form einer bezahlten
Werbepartnerschaft gekauft werden. Influ-
encer:iinnen konnen auch Betroffene einer
Erkrankung sein.

PERSONLICHE
GLAUBWURDIGKEIT

Wichtig ist, dass sowohl bei

mit einem Unternehmen).

Content-
Creator-Kooperationen als auch bei der
Zusammenarbeit mit Influencer:iinnen die
Zusammenarbeit immer transparent ge-
kennzeichnet sein muss (z. B. Kooperation
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GOOD PRACTICE:

WIE WIR DAS MACHEN - AM BEISPIEL EINER
CONTENT-CREATOR-KOOPERATION ZUR SELTENEN
ERKRANKUNG FRIEDREICH-ATAXIE

Wir haben ganz aktuell beispielsweise eine
Content-Creator-Kooperation fur Biogen
fUr die seltene Indikation Friedreich-Ataxie
betreut. Ziel der Kooperation mit den Con-
tent Creatoren war es, das Bewusstsein fur
Friedreich-Ataxie in der Gesellschaft zu er-
hdéhen, nicht diagnostizierten Patientiin-
nen bei der Suche nach der Ursache ihrer
Beschwerden Unterstlitzung zu bieten
und anderen Betroffenen Mut zu machen

inggirlsworld
llinggirlsworld - Original-Audio.
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motivieren,

/, g dasTeben aktiv
4G zu

bzw. zu zeigen, dass sie nicht allein sind.
FUr eine wirkungsvolle und authentische
Kommunikation haben wir hier mit 5 Con-
tent Creatoren zusammengearbeitet. In re-
gelmafligen Beitragen haben sie auf ihren
Social Channels Einblicke in das Leben mit
der Erkrankung gegeben, Uber ihren Alltag
erzahlt, Tipps + Tricks geteilt oder zu allge-
meinen Erkrankungsaspekten aufgeklart.

Was bedeutet Progredienz bei Friedreich

@ Q

g O

ANDEREN
BETROFFENEN

MUT MACHEN.
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WIR MUSSEN REDEN!
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Wenn wir aktuell Uber Content-Creator- &
Influencer-Kooperationen sprechen, tun
wir das hauptsachlich aus Agentur- und
Unternehmensperspektive. FUr mich per-
sonlich haben wir noch nicht ausreichend
Uber den Nutzen fur die Communities und
grundsatzliche Spielregeln gesprochen.
Wo ist die Abgrenzung zwischen Au-
thentizitat und Werbung? Wo bestehen
moglicherweise Interessenkonflikte? Wo
hort Kooperation auf und fangt Instru-
mentalisierung an? Bei welchen Aufga-
benstellungen macht das seitens Pharma
Sinn, wo nicht?

Wenn Unternehmen partnerschaftlich mit
Betroffenen in Content-Creator-Koope-
rationen, beispielsweise imm Rahmen von
Awareness-Kampagnen, zusammenarbe-
iten, ist das relativ einfach. Was ist aber,
wenn nicht die Betroffenen, sondern Agen-
turen/Unternehmen die Beitrdge schrei-
ben, reichweitenstarke Influencer:iinnen
gebucht werden, die gar nichts mit der
jeweiligen Erkrankung zu tun haben, oder
die Betroffenen-Communities gar nicht
eingebunden werden?

Wir machen alle irgendwas, keiner auf
Unternehmens- oder Agenturseite hat
so richtig Ahnung, da passieren mitunter
schrage Sachen. Ich nehme uns da auch
gar nicht raus, wir arbeiten aktuell mit
ca. 100 Betroffenen-Co-Creatoren, auch
deswegen mochte ich das gerne aufrau-
men. Indem wir darlber sprechen: mit

Content Creatoren, Unternehmen (die
das beauftragen) und den Agenturen (die
das machen), aber vor allem auch mit der
Interessen-Vertretung der ,Zielgruppen*
(sorry fur das Wort, ihr wisst, was ich
meine), also Communities und Patienten-
organisationen sowie Expertiinnen aus
Medizin, Wissenschaft & Ethik. Der Bereich
bietet fur alle eine groRe Chance, wir sollten
das auf jeden Fall gut und richtig machen.

ABOUT

,Hi, ich bin Eric von PARTNERSEITZ -
Agentur fur Patient Partnership. PART-
NERSEITZ haben wir gegrindet, um die
Situation von Menschen mit seltenen
Erkrankungen zu verbessern. Mehr Auf-
merksamkeit, fruhe Diagnose, gute Auf-
klarung, Zugang zu Informationen und
Therapien, keine Stigmatisierung oder
Diskriminierung. AufBerdem sind wir
Veranstalter der jahrlichen CONTEXT
PATIENT CONFERENCE (CPC), veroffent-
lichen regelmafig Publikationen und
halten Vortrage zu den Themen ,Sel-
tene Erkrankungen® und ,Patient En-
gagement”. Ich bin 46 Jahre alt, mag
Konzerte, Kunst, gutes Design, Kochen,
Essen, Reisen (am besten alles mit Freun-
den), spiele in einer Punkrockband und
bin Playstation-Lover."
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WANT TO
KNOW
MORE?

HELLO@PARTNERSEITZ.DE
WWW.PARTNERSEITZ.DE
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