Healthcare Storytelling

Emotionale Briicken zwischen Wissenschaft und Menschlichkeit in
der Healtcare Branche



Sehr geehrte Leser*innen,

wir freuen uns, dass Sie sich flr dieses Whitepaper
interessieren.

Nachfolgend erhalten Sie wertvolle Einblicke, Tipps und
Handlungsempfehlungen fir Ihren Job.

Informieren Sie sich Gber aktuelle, praxisnahe Trends
und Impulse direkt von unseren Expert*innen. Zusatz-
lich kdnnen Sie mit unserem Angebot an verschiedenen
Weiterbildungen lhr Fachwissen ausbauen und vertiefen.

Wir wiinschen lhnen viele neue Erkenntnisse beim
Lesen.

Dieses Whitepaper wurde mit Hilfe von NotebookLM, Perplexity und ChatGPT erstellt.



Die Notwendigkeit des Wandels in der Gesundheits-
kommunikation

Gesundheit ist ein zutiefst sensibles Thema, das unmittelbar mit den Angsten und Hoffnun-
gen der Menschen verbunden ist. In der Pharma- und Healthcare-Branche sind Vertrauen
und Sicherheit daher von essenzieller Bedeutung. Traditionell dominierte in dieser Branche
eine Kommunikation, die sich auf nichterne Fakten, wissenschaftliche Daten und Studien-
ergebnisse konzentrierte. Pharmazeutika und Medizintechnik wurden oft mit reinen Zahlen
und Diagrammen beworben, was zu einem sehr rationalen und emotionslosen Verhaltnis
der Anwendenden zu den Produkten fuhrte.

Diese ausschlieBliche Faktenverliebtheit birgt jedoch erhebliche Risiken: Die Markentreue
zum Originalpraparat nimmt ab, wenn Generika dieselben Zahlen und Daten kommunizieren,
was viele Arzneimittelmarken von Erosion bedroht. Die Ubermittlung von reinem Wissen in
Form von Daten und Fakten reicht langst nicht mehr aus, um in einer zunehmend komplexen
und umkampften Welt des Gesundheitswesens zu bestehen.

Hier setzt Healthcare Storytelling an. Es ist die Kunst, aus oft langweiligen Fakten und
erklarungsbedurftigen Themen eine emotionale Geschichte zu zaubern, die im Gedéachtnis
bleibt. Ziel ist es, den Nutzen von Produkten emotional aufzuladen und erlebbar zu machen.
Storytelling dient als ,,Gegenmittel“ zur rein ntichternen Kommunikation, indem es Produkte
und Unternehmen differenziert, ihnen eine menschliche Seite verleiht und eine emotionale
Beziehung zu den Anwendenden aufbaut. Es geht darum, tber das ,Was* hinaus die Fragen
~Warum® und ,Wer® hinter medizinischen Entwicklungen zu beantworten. In einer Zeit,

in der Skepsis und ,Fake News* gegentiber der Pharmaindustrie wachsen, ist Vertrauen
das wertvollste Gut, das nicht durch sterile Werbebotschaften, sondern durch beriihrende
Geschichten entsteht.

Grundlagen, Techniken und Anwendung von Healthcare
Storytelling

Die Psychologie hinter erfolgreichem Storytelling

Die Wirksamkeit von Storytelling ist neurowissenschaftlich belegt: Unser Gehirn verarbeitet
Geschichten anders als reine Daten. Narrative aktivieren Hirnareale, die mit Emotionen und
Entscheidungsfindung verkniipft sind. Studien zeigen, dass Geschichten mit einer klaren
emotionalen Struktur die Ausschittung von Oxytocin - dem sogenannten ,,Bindungshormon® -
erhdhen, was das Geflihl von Vertrauen und Empathie verstarkt. Dies ist besonders im
Healthcare-Sektor entscheidend, wo rationale Entscheidungen oft durch emotionale Faktoren
beeinflusst werden. Menschen erinnern sich bis zu 22-mal besser an Inhalte, wenn sie in
Form einer Geschichte erzahlt werden, als in reiner Faktendarstellung.

Geschichten sind ein Grundpfeiler der menschlichen Kommunikation; sie verleihen Emoti-
onen, erhohen die Aufmerksamkeit, stellen Identifikation her und schaffen ein Alleinstel-
lungsmerkmal. Storytelling hilft zudem, den ,Fluch des Wissens® zu Gberwinden - also die
Schwierigkeit fur Expert:innen, ihr Wissen an ein Publikum zu vermitteln, das den Kontext
oder die Fachbegriffe nicht kennt.



Grundlagen und Techniken des Storytellings im Healthcare-Kontext

Die Definition von Storytelling in diesem Kontext ist klar: Es ist die Kunst, aus trockenen
Fakten und komplexen Themen eine emotionale Geschichte zu gestalten, die im Kopf héngen
bleibt. Um dies zu erreichen, bedient sich Storytelling verschiedener Prinzipien und Modelle:

Die SUCCESs-Formel fiir einpragsame Geschichten

Die SUCCESs-Formel bietet einen Rahmen fur wirkungsvolle Geschichten:

Simple (Einfach): Komplexe Sachverhalte werden durch Analogien, Metaphern und Sche-
mata verstandlich gemacht. Ein Beispiel ist der Vergleich eines Atoms mit einem Basketball,
um dessen GroBe bildhaft zu beschreiben, anstatt nur Zahlen zu nennen.

Unexpected (Unerwartet): Um Aufmerksamkeit zu gewinnen und aufrechtzuerhalten,
mussen gewohnte Muster durchbrochen und Neugier auf Ungewdhnliches geweckt
werden.

Concrete (Konkret): Statt gesichtsloser Statistiken werden konkrete Beispiele und bild-
hafte Sprache verwendet. Das hilft, die Botschaft greifbar zu machen, wie im Beispiel
der NON-24 Kampagne.

Credible (Glaubwirdig): Glaubwirdigkeit wird durch Expertise, Datenvisualisierung und
authentische Quellen wie Umfragen oder Analogien (z.B. die FuBball-Analogie zur Mitar-
beiterbeteiligung) gestarkt.

Emotional (Emotional): Geschichten sollten die Vorteile eines Produkts gegenuber
seinen reinen Funktionen hervorheben und Menschen statt Abstraktionen in den Mittel-
punkt stellen.

Story (Geschichte): Der wirkungsvollste Ansatz ist die Kombination von Daten mit
menschlichen Emotionen in einer Erzéhlung.

Dramaturgische Modelle: Hook, Hold, Payoff und Heldenreise

Flr eine strukturierte Erzahlung konnen verschiedene Modelle genutzt werden:

Hook, Hold, Payoff: Dieses Modell zielt darauf ab, die Aufmerksamkeit zu gewinnen
(Hook), sie aufrechtzuerhalten (Hold) und das Publikum am Ende zu belohnen (Payoff).
Es Iasst sich sowohl auf allgemeine Kommunikation anwenden als auch speziell fur die
Gestaltung von Datenstorytelling oder Social Media Posts (EBC-Formel: Einstieg,
Beschreibung, Call-to-Action).

Die Heldenreise (The Hero‘s Journey): Dieses aus der Mythologie und Filmindustrie
bekannte Modell beschreibt einen universellen Handlungsbogen mit 12 Stationen, wie
dem Ruf zum Abenteuer, der Weigerung, Prifungen, Verbindeten und der Rickkehr mit
einem ,Elixier®. Im Healthcare-Marketing kann das Unternehmen selbst als Held oder als
Mentor der Held:innen (der Patient:innen) dargestellt werden. Als Mentor:in sollte das
Unternehmen Wachstumsbeddrfnisse wie Selbstverwirklichung, Wahrheit und Schonheit
fordern, statt nur Defizitbedirfnisse zu adressieren. Die Geschichte von BioNTech kann
beispielsweise als Heldenreise interpretiert werden.



Praktische Anwendung und Best Practices in der Pharmabranche

Erfolgreiches Healthcare Storytelling zeichnet sich durch Authentizitat und die gezielte
Verbindung von Wissenschaft mit Emotionen aus.

Authentizitat und Patientenfokus als Kern

Fir ein glaubhaftes Storytelling sind keine ,Flut an trockenen Fakten und Studiendaten®
notig, sondern Authentizitat. Dies bedeutet die Prasentation konkreter Einzelfalle und der
positiven Auswirkungen des Produkts auf die Lebensqualitédt und das Wohlbefinden der
Betroffenen. Geschichten sollten mit nachvollziehbaren Emotionen aufgeladen werden,
damit Produkte mit Gesichtern und Erlebnissen verbunden werden, die ein hohes Identifi-
kationspotenzial bieten.

» Beispiel Cleveland Clinic: Die Kampagne ,,Empathy: The Human Connection to Patient
Care” zeigte, was medizinisches Personal sieht, wenn es Patient:innen behandelt -
menschliche Geschichten von Krankheit, Verlust und Hoffnung. Das Video ging viral und
positionierte die Cleveland Clinic als Marke mit tiefem Verstandnis fiir die menschliche
Seite der Medizin.

* Beispiel Aristo Pharma (Sedariston®): Die Kampagne ,,Starke Frauen® prasentierte
Kurzvideos von Kundinnen, die belastende Situationen mithilfe des Produkts gemeistert
hatten. Diese echten Anwendungsfélle sorgten fir Identifikation und verankerten die
Produktbotschaft auf der Geflihlsebene.

* Influencer Marketing: In der Pharmabranche gewinnen Influencer:innen mit chroni-
schen Erkrankungen an Bedeutung, da sie ihre eigenen Geschichten teilen und Authenti-
zitat sowie Glaubwdrdigkeit in den sozialen Medien genieBen.

* Rolle der Medizinischen Fachangestellten (MFA): MFAs konnen Storytelling aktiv nut-
zen, um komplexe medizinische Informationen verstandlicher zu machen, Patient:innen
zur Verhaltensanderung zu motivieren, Behandlungen durch Analogien zu erklaren und
Angste abzubauen. Dabei ist es wichtig, die Privatsphéare zu respektieren, bei den Fakten
zu bleiben und zu betonen, dass jeder Fall individuell ist.

Wissenschaft und Emotion verbinden

» Erfolgreiche Pharmaunternehmen beantworten nicht nur die ,,Was“-Frage (,,Dieses Medi-
kament hilft gegen X“), sondern auch die ,Warum*“- und ,,Wer“-Fragen: Warum engagieren
sich Menschen in der Forschung? Wer steht hinter diesen Entwicklungen?

* Beispiel Pfizer (,Science Will Win“): Wahrend der COVID-19-Pandemie kombinierte
Pfizer wissenschaftliche Glaubwirdigkeit mit emotionalem Storytelling. Die Kampagne
erzahlte nicht nur von der Forschung hinter dem Impfstoff, sondern zeigte die Menschen
dahinter: Forschende, besorgte Eltern und medizinisches Personal. Dies erzeugte welt-
weit Vertrauen und positionierte Pfizer als innovative Marke.

* Die Verknipfung von emotionalen Erzahlungen mit wissenschaftlichen Erkenntnissen,
Studien, Zahlen und Expert:innenstimmen verleiht der Botschaft Tiefe und Glaubwirdig-
keit.



Der Storytelling-Prozess im Unternehmen

Fir Unternehmen, die Storytelling einflihren mdchten, empfiehlt sich ein strukturierter
Prozess:

* Pilotprojekt starten: Zunachst sollte ein geeignetes Produkt identifiziert werden,
das sich fir Storytelling eignet, idealerweise eines ohne echten USP, bei dem generische
Substitution absehbar ist oder das intern entwickelt wurde.

* Recherche: Mit journalistischem Geschick werden erzahlenswerte Informationen bei
Forschenden, in der klinischen Entwicklung, im Marketing, bei Prifarzt:innen und Pati-
ent:innen gesammelt. Typische Fragen umfassen die Irrwege bei der Produktentwick-
lung, Uberwundene Widerstéande oder personliche Erlebnisse von Mitarbeitenden und
Anwendenden.

* Materialbewertung: Das gesammelte Material wird unter dramaturgischen und mar-
ketingstrategischen Gesichtspunkten bewertet. Dabei ist auch der Mut wichtig, Schwa-
chen oder glickliche Umstande in der Entwicklung zuzugeben, da dies Charaktere
menschlich und sympathisch macht.

* Verdichtung und Dramatisierung: Das Rohmaterial wird zu einer fesselnden Ge-
schichte verdichtet. Hier sind Fantasie und Dramatisierungsféahigkeit gefragt, um Licken
zu schlieBen und Erzahlstrange zu vollenden. Das Ziel ist eine spannende, subjektive
Geschichte, nicht die exakte Dokumentation.z

Kanale und Formate fiir Storytelling

Storytelling ist prinzipiell fir alle Medien geeignet: Print, Digital oder Film. Seine starkste
Kraft entfaltet es jedoch in der mindlichen Form. Es sollte konsistent in alle relevanten
Kanale integriert werden, von LinkedIn und YouTube bis hin zu Whitepapers.

* B2B Content Marketing Kandle umfassen die eigene Website oder den Unternehmens-
blog (Beispiele sind Bayer oder die Good Healthcare Group), Videos und Live-Streams
sowie Social Media.

* Eine klare Brand Voice, die Charakter, Personlichkeit, Sprache und Tonalitat der Marke
definiert, ist entscheidend, um die Botschaft konsistent zu vermitteln und das Unterneh-
men als ,Love Brand® zu positionieren.

» Data Storytelling wendet Storytelling-Prinzipien auf Daten an, um diese verstandlich
und wirkungsvoll zu kommunizieren. Dabei ist das Vorwissen des Publikums zu bertck-
sichtigen.

Interne Kommunikation als Multiplikator

Storytelling ist auch ein ideales Instrument fiir die interne Kommunikation. Die NASA nutzt
es beispielsweise erfolgreich, um Mitarbeitende zu motivieren und wertvolles Wissen wei-

terzugeben. Personliche Begegnungen mit Forschenden oder langjahrigen Mitarbeitenden,
die von ihren Erfahrungen und Herausforderungen berichten, kénnen Mitarbeitende starker
begeistern als professionelle Trainings und schaffen Multiplikator:innen, die Geschichten

weitergeben und Mythen lebendig halten.



Fazit & Ausblick

Healthcare Storytelling ist weit mehr als ein Marketingtrend; es ist eine unverzichtbare
strategische Komponente in der modernen Gesundheitskommunikation. Es Uberwindet die
Grenzen der nuchternen Faktenvermittlung und etabliert eine tiefe, emotionale Beziehung
zwischen Produkt, Kund:innen und Mitarbeitenden. In einer Zeit, in der das Vertrauen in die
Pharmaindustrie zunehmend hinterfragt wird, ist es das wertvollste Gut, das Marken durch
authentische und bertihrende Geschichten aufbauen kdnnen.

Storytelling ermdglicht es, selbst komplexeste medizinische Zusammenhange verstandlich

zu machen, Angste abzubauen und Patient:innen zur aktiven Teilnahme an ihrer Genesung

zu motivieren. Es schafft Alleinstellungsmerkmale und ist ein wirksames Instrument, um sich

im hart umkampften Markt, insbesondere bei OTC-Produkten, gegen generische Konkurrenz
zu behaupten. Der Schlissel zum Erfolg liegt in der Fahigkeit, von der Zielgruppe als authen-
tisch wahrgenommen zu werden.

Ausblick und Empfehlungen: Die Relevanz von Storytelling wird in Zukunft weiter zuneh-
men. Fur Healthcare-Marken ist es entscheidend, eine umfassende Content-Strategie zu
entwickeln, die Storytelling gezielt einsetzt. Dies beinhaltet die Nutzung echter Patientenge-
schichten, um Authentizitat zu stérken, und den konsequenten Einsatz visueller und interak-
tiver Elemente wie Videos, Interviews und Social-Media-Kampagnen. Der Fokus sollte nicht
nur auf dem ,Was* erzahlt wird, sondern vor allem auf dem ,Wie“ - der Art und Weise der
Erzéhlung - liegen.

Die kontinuierliche Weiterbildung von Fach- und Fuhrungskraften in Storytelling-Techniken,
wie sie von verschiedenen Organisationen angeboten wird, ist entscheidend, um das volle
Potenzial dieser Kommunikationsstrategie auszuschopfen und die emotionale Bricke
zwischen Wissenschaft und Menschlichkeit nachhaltig zu schlagen.
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Passende Weiterbildungen finden Sie hier:

Seminare zu Pharma & Healthcare

Wir bieten Thnen maBgeschneiderte Weiterbildungsoptionen fiir die gesamte
Healthcare-Branche. Wir konzipieren unsere Weiterbildungen grindlich recherchiert
und nach didaktischen Gesichtspunkten. Wir garantieren fachlich hochwertige
Weiterbildung fur lhren Erfolg - unsere ISO-Zertifizierungen nach 9001 und 21001
unterstreichen dies. Jetzt informieren.

e-Learning - Klicken und Lernen

Das FORUM Institut bietet mit hochwertigen e-Learning-Programmen eine flexible
Weiterbildungsform. Entscheiden Sie selbst, wann und wo Sie lernen.

Jetzt unverbindlich testen.

Inhouse-Seminare - MaBgeschneiderte Lésungen
Alle unsere Seminare eignen sich auch hervorragend als Inhouse-Training.
Jetzt individuelles Angebot anfordern.

FORUM - Institut fir Management GmbH - VangerowstraBe 18 - 69115 Heidelberg - Germany
Telefon: +49 6221 500-500 - Fax: +49 6221 500-555 - www.forum-institut.de



https://www.forum-institut.de/area2/2000-pharma-healthcare/117/N/0/0/0
https://www.forum-institut.de/ms/1558/117/0/0/0/0
https://www.forum-institut.de/ms/190/117/0/0/0/0
https://www.forum-institut.de/ms/697/117/N/0/0/0

