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MMB G
Die Rolle von Content im
Healthcare-Marketing

Content nimmt im Healthcare-Marketing eine zentrale Funktion ein, die weit Gber klassische
Sichtbarkeit hinausgeht. In einem Umfeld, das durch regulatorische Anforderungen,
erklarungsbedurftige Produkte und sensible Entscheidungsprozesse gepragt ist, entsteht
Nachfrage nicht Uber Sichtbarkeit allein, sondern Uber Beitrage, die Orientierung geben und
die Kaufentscheidung der Nutzer gezielt beeinflussen.

Nutzer suchen nicht nach Produkten, sondern nach Antworten, Einordnung und Sicherheit in
ihrer Entscheidung.

Parallel dazu haben sich die Anforderungen an Content Marketing in den letzten Jahren
grundlegend verschoben. Insbesondere durch die kontinuierlichen Anpassungen von
Suchmaschinen, etwa im Rahmen der Google Core Updates, ist die Bewertung von Inhalten
deutlich anspruchsvoller geworden. Mit Qualitatskonzepten wie E-E-A-T hat sich ein klarer
Bewertungsmalistab etabliert, der im Gesundheitsbereich besonders konsequent
angewendet wird.

Veroffentlichungen mussen fachlich belastbar, transparent und vertrauenswurdig sein,
wahrend Expertise nicht nur vorhanden, sondern auch erkennbar und nachvollziehbar
eingebunden sein muss.

Damit verandert sich die Rolle von Content: Er wird zum entscheidenden Faktor daflr, ob ein
Unternehmen als relevante Quelle wahrgenommen wird, in Such- und zunehmend auch in
Kl-basierten Systemen sichtbar ist und letztlich in die engere Auswahl eines Nutzers gelangt.

Was Sie in diesem Whitepaper erwartet:

Dieses Whitepaper deckt die Ineffizienz herkdmmlicher Content-Strategien im
Gesundheitssektor auf und liefert das strategische Framework, das Uber digitale
Marktdominanz oder totale Unsichtbarkeit in Zeiten von Kl und verscharfter Regulatorik
entscheidet.

@ Im nachsten Schritt wird aufgezeigt, wie erfolgreiche Healthcare-Unternehmen
Content heute aufbauen und warum genau dieser Ansatz unter den aktuellen
Marktbedingungen entscheidend ist.

@ Anhand konkreter Case Studies wird sichtbar, wie sich diese Unterschiede in realen
Projekten auswirken und welche Ergebnisse daraus entstehen kdnnen.

@ Am Ende steht ein kompakter Reality Check, mit dem sich schnell einordnen lasst, wo
die eigene Strategie aktuell steht - und welches Potenzial ungenutzt bleibt.
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Die Spielregeln im Healthcare-Markt
verandern sich grundlegend

Der Markt befindet sich in einer Effizienz-Falle: Steigende Kosten fur fachliche Absicherung
treffen auf eine sinkende organische Reichweite. Unternehmen, die hier auf klassische SEO-
Muster vertrauen, riskieren den Anschluss an die nachste Stufe der digitalen Suche.

Wer heute lediglich fur Google optimiert, ignoriert, dass Kl-Systeme bereits jetzt entscheiden,
welche Health-Brands als vertrauenswurdige Quelle in KI-Antworten ausgespielt werden.

Wer hier nicht stattfindet, verliert die Customer Journey bereits im ersten Schritt.

Damit verschiebt sich der Fokus:

von klassischer Suchmaschinenoptimierung hin zu Generative Engine
Optimization (GEO), also der Frage, welche Themen von KI-Systemen Uberhaupt
noch ausgewahlt, verarbeitet und ausgespielt werden.

Das hat konkrete Auswirkungen:

¢ Artikel mussen nicht nur auffindbar, sondern inhaltlich einordnungsfahig und solide sein.

* Beitrage, die die Anforderungen an E-E-A-T (Experience, Expertise, Authoritativeness und
Trustworthiness) nicht erfullen, werden deutlich schlechter eingeordnet oder gar nicht
mehr berucksichtigt.

* Einfache oder generische Inhalte verlieren rapide an Sichtbarkeit.

* Wettbewerb findet nicht mehr nur auf Suchergebnisseiten statt, sondern innerhalb von
Systemen, die Themen aktiv filtern und gewichten.

Parallel dazu steigen die Aufwande fur:
¢ Content-Erstellung und fachliche Absicherung
¢ SEO und strukturelle Optimierung

e Abstimmungen und Freigaben im regulatorischen Umfeld

Trotzdem bleibt die Wirkung in vielen Fallen aus. Es entsteht eine Situation, die aktuell in
vielen Unternehmen der Gesundheitsbranche zu beobachten ist:

@ Der Aufwand und die Kosten steigen - die Ergebnisse jedoch nicht.

WHITEPAPER
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Warum steigen Investitionen, ohne dass sich die Ergebnisse im gleichen

Mal verbessern?

Die folgenden Erkenntnisse basieren auf tber 12 Jahren praktischer Erfahrung in der
Zusammenarbeit mit Unternehmen aus verschiedenen Bereichen der Gesundheitsbranche,
darunter:

) Hersteller und Anbieter von Gesundheitsprodukten

) E-Commerce-Anbieter im Bereich OTC und NEM

) Unternehmen aus der Labordiagnostik und Medizintechnik
) Kliniken und groBere medizinische Einrichtungen

Uber einen Zeitraum von mehr als zwélf Jahren konnten wir dabei wiederkehrende Muster
erkennen - sowohl bei erfolgreichen als auch bei weniger erfolgreichen Strategien.

Ziel dieses Whitepapers ist es, diese Muster transparent zu machen und ein besseres
Verstandnis dafur zu schaffen, warum viele Ansatze heute ganz einfach nicht mehr
funktionieren und was erfolgreiche Unternehmen anders machen.

Wie Content im Gesundheitsmarkt
aktuell umgesetzt wird

Trotz der Tatsache, dass mittlerweile rund 40% der Marketingbudgets in Content-
MalBnahmen fliel3en, bleibt der messbare Geschaftserfolg oft hinter den Erwartungen
zuruck.

Wahrend nach aul3en hin ein Bild von Struktur und Kontinuitat vermittelt wird, zeigt die
interne Realitat oft ein anderes Muster: Eine hohe Frequenz an Verdéffentlichungen, die
jedoch keine strategische Hebelwirkung entfalten.

Unternehmen investieren rund 40 % des
Marketingbudgets in Content-MalRnahmen

WHITEPAPER
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Wo digitale Assets ihre Wirkung verlieren

Das Paradoxon im Healthcare-Marketing: Einzelne Inhalte konnen fur sich betrachtet eine
exzellente Qualitat aufweisen.

Sie sind:

* methodisch prazise recherchiert.

* medizinisch-fachlich absolut korrekt.

e intern aufwendig abgestimmt und freigegeben.
¢ visuell hochwertig aufbereitet.

Trotz dieser ,Punkt-Qualitat” leisten sie oft keinen messbaren Beitrag zum
Unternehmenserfolg.

Der wesentliche Grund: Content-Aktivitaten werden isoliert betrachtet und nicht als Teil
einer integrierten Conversion-Architektur verstanden. Ohne die systematische Verknupfung
von Information, Entscheidungssicherheit und Handlung bleiben Artikel ein passives
Informationsangebot - und verfehlen ihre Rolle als aktive Wachstumstreiber.

Die eigentliche Herausforderung

Die Herausforderung liegt nicht in der Erstellung von Ressourcen an sich, sondern darin,
Wissenswelten so aufzubauen, dass sie reale Nachfrage entlang konkreter Fragestellungen
abbilden, Nutzer gezielt durch den Entscheidungsprozess fuhren und letztlich einen
messbaren Beitrag zur Kaufentscheidung leisten.

Warum sich die Ergebnisse so stark unterscheiden

Die Unterschiede in der Content-Performance sind im Healthcare-Markt erheblich. Wahrend
einige Unternehmen daruber kontinuierlich Sichtbarkeit, Traffic und Umsatz aufbauen,
bleiben andere trotz vergleichbarer Investitionen weit hinter ihren Moglichkeiten zurtck.

Warum gelingt es einigen Unternehmen, Uber Content nachhaltig zu

wachsen, wahrend andere trotz vergleichbarer Investitionen kaum
Wirkung erzielen?

WHITEPAPER
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Durchschnitt vs. Top Performer im
Healthcare-Markt

In der Praxis zeigt sich in der Gesundheitsbranche ein besonders klares Muster:

Durchschnittliche Content-Setups

Artikel entstehen ohne Ubergeordnete Struktur.

Themen werden isoliert betrachtet, nicht entlang konkreter Suchintentionen.
Artikel werden erstellt, ohne klare Rolle im Gesamtgeflge.

* Conversion wird nachgelagert oder gar nicht berucksichtigt.

Zusatzlich zeigen sich typische Schwachen:

* Relevante Informationen zu Anwendung, Einordnung oder moglichen Einsatzbereichen
werden nicht konsistent und verstandlich genug aufbereitet.

* Publikationen bleiben haufig zu allgemein und gehen nicht ausreichend auf konkrete
Fragestellungen im jeweiligen Anwendungsbereich ein.

* Regulatorische Anforderungen an Health Claims fuhren dazu, dass Beitrage zu vorsichtig
formuliert werden und dadurch an Klarheit verlieren.

* Inhalte erfullen die Anforderungen an E-E-A-T nicht, wodurch fachliche Einordnung und
Nachvollziehbarkeit fehlen.

Das Ergebnis: Content bleibt Stuckwerk, ohne spurbare Wirkung.

Die Folge: Vertrauen entsteht nicht, Entscheidungen bleiben aus und vorhandene
Nachfrage verpufft ungenutzt.

Was unterscheidet solche Setups von Healthcare-Brands, die Uber

Content tatsachlich wachsen?

WHITEPAPER
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Markt-Benchmark:
Was die Top 10% im Healthcare-Sektor anders
machen

Nachhaltiges Wachstum Uber Content ist fur Top-Unternehmen kein Zufallsprodukt, sondern
das Ergebnis eines uberlegenen Denkmodells: Erfolgreiche Unternehmen denken nicht in
isolierten Assets, sondern in skalierbaren Wachstumsmechanismen.

Dieser Ansatz folgt einer klaren strategischen Logik:

Formate werden nicht nach gefuhlter Relevanz erstellt, sondern konsequent nach ihrem
Beitrag zum Unternehmenserfolg ausgerichtet:
* Jede MalBnahme besetzt gezielt ein konkretes Nachfrage-Segment.
¢ Klassische Suchvolumina und Sichtbarkeit in Ki-basierten Systemen werden
gleichermal3en berucksichtigt.

Dabei werden nicht nur generische Themen adressiert, sondern bewusst auch spezialisierte
Nischen- und Randthemen abgedeckt. Themen mit hoher Relevanz fur definierte
Zielgruppen im Entscheidungsprozess werden gezielt erschlossen.

Wissenswelten entstehen nicht als einzelne Seiten, sondern als logisch verknipfte Themen-
Cluster entlang der Customer Journey:

e Jede Seite Ubernimmt eine klar definierte Funktion.

e Nutzer werden gezielt durch die einzelnen Entscheidungsphasen geflhrt.

Gleichzeitig sind Beitrage so aufgebaut, dass sie eindeutig eingeordnet werden kénnen, mit
einer klaren Struktur fur Suchmaschinen und KI-Systeme, sodass sie als fachlich belastbare
Quelle bertcksichtigt werden.

Entscheidend ist die konsequente Ausrichtung auf messbare Ergebnisse:
* Inhalte erzeugen qualifizierte Nachfrage,
¢ fuhren Nutzer gezielt weiter
¢ und leisten einen konkreten Beitrag zur Entscheidung.

Die letzten Google Updates machen eines deutlich:

Digitale Reichweite entsteht nicht mehr durch Menge, sondern durch nachweisbare
Expertise - ausschlieBlich die Beitrage, die E-E-A-T konsequent erfullen, werden
langfristig als relevante Quelle bertcksichtigt.

WHITEPAPER
Healthcare Growth System 06



MM? &
Das Healthcare Growth System

Im Gesundheitsmarkt Ubernehmen Publikationen eine kritische Funktion: Sie ersetzen die
fehlende Beratung und schaffen die notwendige Entscheidungssicherheit.

Ein funktionierendes Content-Setup im Healthcare-Bereich basiert auf vier klaren
Bausteinen. Diese Bausteine greifen ineinander und bilden die Grundlage fur planbare
Ergebnisse.

Baustein 1:
Strategische Grundlage

KLARHEIT VOR PRODUKTION

Zentrale Fragen, die Unternehmen sich stellen mussen, sind:

* Welche Themen haben tatsachliches Nachfragepotenzial?

* Wo existiert relevantes Suchvolumen entlang konkreter Suchintentionen?

* Welche spezialisierten Nischen- und Randthemen sind fur die Zielgruppe relevant,
werden aber bisher nicht oder nur unzureichend abgedeckt?

* Welche Themen lassen sich unter regulatorischen Anforderungen sinnvoll und
rechtssicher abbilden?

* Welche Themen werden nicht nur gesucht, sondern auch von KI-Systemen aufgegriffen
und als relevante Quelle berutcksichtigt?

In vielen Unternehmen werden diese Fragen nicht systematisch beantwortet. Stattdessen
entstehen Themen aus internen Perspektiven oder Einzelideen.

—> Das fuhrt zu Streuverlust.
Eine belastbare strategische Grundlage sorgt dafur, dass:

¢ Themen priorisiert werden,

* Ressourcen gezielt eingesetzt werden,

* Inhalte auf reale Nachfrage treffen

* und so strukturiert werden, dass sie auch in KI-generierten Antworten sichtbar werden.

Die Konsequenz:

Ohne diese klare strategische Grundlage entsteht kein Wettbewerbsvorteil, sondern lediglich
mehr Content - Artikel werden zwar produziert, aber weder gezielt positioniert noch als
relevante Quelle wahrgenommen und tragen damit nicht zur Entwicklung von Nachfrage
oder Umsatz bei.

WHITEPAPER
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Baustein 2:
Strukturierter Content-Aufbau

KI-GESTUTZTE THEMEN-CLUSTER

Die Transformation von isolierten Inhalten hin zu Ki-gestttzten Themen-Clustern sichert die
luckenlose Abdeckung der Customer Journey. Diese Architektur ermaglicht es, relevante
Indikationsfelder systematisch zu besetzen und sowohl in klassischen SERPs als auch in
generativen KI-Antworten als Primarquelle etabliert zu werden.

Ein zentrales Merkmal erfolgreicher Setups ist ein klar definierter Aufbau:

e Informative Assets (z. B. Ratgeber, Grundlagenartikel) greifen zentrale Fragestellungen
auf, ordnen Themen ein und schaffen Verstandnis entlang typischer Nutzerfragen.

¢ Vertiefende Fachbeitrage gehen starker in die fachliche Tiefe, differenzieren Inhalte und
werden gezielt durch nachvollziehbare Expertise (z. B. Arzte, Fachquellen) untermauert,
um E-E-A-T-Anforderungen zu erftllen.

e Transaktionale Inhalte (Kategorie- und Produktseiten) greifen konkrete Nachfrage auf
und sind inhaltlich so aufgebaut, dass sie Nutzer nicht nur abholen, sondern in ihrer
Entscheidung unterstatzen.

¢ Nischen- und Spezialthemen erganzen das Themenfeld gezielt und adressieren
spezifische Fragestellungen, die fur definierte Zielgruppen eine hohe Relevanz haben.

Baustein 3:
Conversion-Integration

VOM SYMPTOM ZUR ENTSCHEIDUNG

Im Gesundheitsmarkt entsteht eine Entscheidung nicht spontan, sie entwickelt sich
schrittweise entlang eines Informationsprozesses.

Der Ausgangspunkt ist in den meisten Fallen kein Produkt, sondern ein Symptom, eine
Unsicherheit oder eine konkrete Fragestellung.

Ein Beispiel: Ein Nutzer mit Kopfschmerzen sucht nicht nach einem bestimmten
Medikament.

Er sucht nach einer Einordnung:
e Woher kommen die Beschwerden?
e Was kann helfen?
e Was ist sinnvoll und was nicht?
* Welche Art von Kopfschmerzen habe ich?

WHITEPAPER
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Genau hier beginnt die eigentliche Conversion-Strecke.

Der Nutzer gelangt Uber eine suchgetriebene Anfrage auf einen informativen Inhalt, der
seine Situation aufgreift und verstandlich einordnet.

Ein gut aufgebauter Ratgeber erfullt dabei mehrere Funktionen gleichzeitig:
e Er schafft Verstandnis fir das Symptom.
* Er grenzt mogliche Ursachen ein.

* Er zeigt nachvollziehbare Optionen auf.

Entscheidend ist dabei nicht nur die Information selbst, sondern die Art der Aufbereitung.

Inhalte, die durch nachvollziehbare fachliche Expertise gestutzt sind,

reduzieren Unsicherheit und schaffen Vertrauen. Erst auf dieser
Grundlage entsteht die Bereitschaft, sich mit konkreten Losungen
auseinanderzusetzen.

Der Ubergang zur Lésung

Im nachsten Schritt wird der Nutzer nicht abrupt auf ein Produkt gelenkt, sondern logisch
durch vertiefendes Wissen geleitet.

Der Inhalt stellt eine Verbindung her zwischen:
* dem beschriebenen Symptom,
* moglichen Losungsansatzen und
¢ konkreten Optionen zur Anwendung.

Das Produkt erscheint nicht als Werbebotschaft, sondern als nachvollziehbare Konsequenz
innerhalb des beschriebenen Kontexts.

Die Rolle der Produktseite

Die eigentliche Entscheidung fallt nicht im Ratgeber, sondern auf der Produktseite.
Dort wird der zuvor aufgebaute Kontext weitergefuhrt:

* die Anwendung wird verstandlich eingeordnet

¢ die Eignung wird klar abgegrenzt

» offene Fragen werden gezielt beantwortet

Auch hier ist entscheidend, dass Beitrage fachlich gestutzt und nachvollziehbar sind.

WHITEPAPER
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Fachliche Untermauerung auf Produktseiten bedeutet, dass das Produkt klar eingeordnet,
verstandlich erklart und im Kontext konkreter Anwendungsfalle dargestellt wird. So konnen
Nutzer nachvollziehen, warum es fur ihre Situation die passende Entscheidung ist.

Die Produktseite Ubernimmt damit eine andere Rolle als im klassischen E-Commerce:
Sie bestatigt die zuvor entwickelte Entscheidung, anstatt sie erst zu erzeugen.

Strategische Conversion-Optimierung im Healthcare-Bereich

Ein funktionierender Ansatz berucksichtigt dabei mehrere Ebenen gleichzeitig:

¢ Publikationen greifen reale Nutzerfragen auf und fuhren logisch zum nachsten Schritt.

e Ubergange zwischen Information und Entscheidung sind klar definiert und konsistent
aufgebaut.

* Entscheidungssicherheit wird nicht punktuell erzeugt, sondern entlang des gesamten
Prozesses aufgebaut.

* Fachbeitrage reduzieren Unsicherheit gezielt, anstatt sie zu umgehen.

* Jede Seite Ubernimmt eine klar definierte Funktion innerhalb der Entscheidungslogik.

Zusatzlich spielt die Struktur eine zentrale Rolle:
e Assets sind so verknUpft, dass Nutzer jederzeit in den Prozess einsteigen kénnen.

* Relevante Anschlusspunkte sind sichtbar und logisch integriert.
* Entscheidungswege werden verkurzt, ohne die Informationskette zu unterbrechen.

Der entscheidende Unterschied

In der Gesundheitsbranche entsteht Wirkung nicht additiv, sondern exponentiell, erst das
Zusammenspiel aller Inhalte entlang der Customer Journey entscheidet dartber, ob aus
Information tatsachlich eine Entscheidung wird.

Nutzer kaufen nicht, weil sie ein Produkt sehen. Sie entscheiden sich, weil sie
verstanden haben, warum es fur ihre Situation relevant ist.

WHITEPAPER
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Baustein 4:
Skalierung & Optimierung

EFFIZIENZ DURCH SYSTEMATIK

Die blol3e Skalierung durch generative Kl ohne strategisches Framework entwertet die
fachliche Autoritat. Ein strategisches Content-System nutzt die Geschwindigkeitsvorteile der
Kl, bettet diese jedoch in eine medizinische Validierungslogik ein. Nur so bleibt die fir den

Abverkauf kritische Vertrauensbasis gewahrt, wahrend gleichzeitig die Effizienz der Content-

Produktion maximiert wird.
Das umfasst:

* Gezielte Erweiterung bestehender Themenfelder entlang realer Nachfrage.

* Datenbasierte Bewertung der Performance auf Seiten- und Themenebene.

* Gezielter Ausbau bestehender Verodffentlichungen statt isolierter Neuerstellung
(Skalierung Uber bestehende Strukturen).

e Laufende Anpassung an regulatorische Anforderungen und neue Auslegungen von
Health-Claims.

 Kontinuierliche Uberpriifung und Anpassung von Beitrégen an die sich
weiterentwickelnden E-E-A-T-Anforderungen.

e Optimierung von Fach-Content im Hinblick auf Sichtbarkeit in KI-Systemen und
generativen Antworten.

»Die meisten Unternehmen unterschdtzen, dass digitale Assets in der
Gesundheitsbranche nur dann funktionieren, wenn sie als System
gedacht werden: strategisch geplant, strukturiert aufgebaut,
konsequent auf Entscheidung ausgerichtet und laufend
weiterentwickelt.

Alles andere bleibt Stiickwerk - ohne nachhaltige Wirkung.”

WHITEPAPER
Healthcare Growth System
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THEORIE TRIFFT MARKTREALITAT

Das Healthcare Growth System
in der Praxis

Die folgenden Case Studies basieren auf realen Projekten aus der
Gesundheitsbranche und zeigen, wie Wissensressourcen unter den beschriebenen
Rahmenbedingungen gezielt eingesetzt werden konnen.

ZENTRALER FOKUS

Im Fokus steht dabei nicht die einzelne MafBnahme, sondern die Art
und Weise, wie Themen strategisch aufgebaut, miteinander
verknUpft und entlang konkreter Nachfrage eingesetzt werden.

Die dargestellten Entwicklungen machen sichtbar, wie sich Inhalte verandern, wenn
sie nicht isoliert gedacht, sondern als zusammenhangendes System verstanden und
aufgebaut werden und welche Dynamik daraus im Markt entsteht.

Das Healthcare Growth System ist kein abstraktes Konzept - es ist die prazise
Mechanik hinter den erfolgreichsten Brands im Markt.

o

EXPERTISE STRATEGIE WACHSTUM ERFOLG

Die folgenden dargestellten Kennzahlen basieren auf Auswertungen externer SEO-Tools und dienen der Veranschaulichung der Entwicklung.
Konkrete Unternehmenskennzahlen unterliegen der Vertraulichkeit und kénnen nicht offengelegt werden.

WHITEPAPER
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PRAXIS-ERGEBNISSE

Case Study 1: Sanitatsfachhandel
(E-Commerce)

+ 50K

ORGANISCHER TRAFFIC

Organischer Traffic 50k/ Monat

+ 958 %

TOP 3 PLATZIERUNGEN

Von 50 auf 479

+ 390 K

IMPRESSIONEN

Sichtbarkeit in Suchanfragen

Ausgangssituation

Ein Shop fur medizinische Produkte verfligte bereits Gber:

¢ bestehende Produkt- und Kategorieseiten
¢ erste Veroffentlichungen
¢ grundlegende Sichtbarkeit

Trotzdem blieb die Performance deutlich hinter dem
Potenzial zurlick.

Das eigentliche Problem:

Die Herausforderung lag nicht in fehlendem Content,
sondern darin, dass Inhalte keine klare Funktion im
Entscheidungsprozess hatten.

e Es gab keine klare Verbindung zwischen Ratgeber,
Kategorien und Produkten.

e Beitrage waren vorhanden, aber nicht auf
Suchintentionen ausgerichtet.

e Medizinische Themen wurden nicht ausreichend durch
Expertise gestutzt.

M 6M 1Y 2Y sY Al Daiy«

Rating @ Organic traffic

Organic keywords

1-3 @ 4-10 @ 11-20 4 21-50 (1 51+

WHITEPAPER
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Strategischer Hebel & Umsetzung

Der Fokus wurde grundlegend verschoben: Nicht mehr
einzelne Artikel standen im Mittelpunkt, sondern die Frage:

e Welche Themen erzeugen Nachfrage, welche
bauen Vertrauen auf - und welche fuhren zur
Kaufentscheidung?

Strategische Grundlage & Analyse

Zu Beginn wurde das bestehende Setup ganzheitlich
analysiert und strukturell neu gedacht:

¢ Audit von Onsite- und Onpage-Strukturen

¢ Analyse des Offpage-Profils

¢ Wettbewerbsanalyse zur Identifikation relevanter
Themenfelder und Licken

e Entwicklung einer integrierten Strategie fir Content,
Onpage-, Onsite- und Offpage-MalRnahmen

Darauf aufbauend erfolgten gezielte strukturelle
Optimierungen:

 Uberarbeitung der Kategorisierung inkl.
Umstrukturierung bestehender und Aufbau neuer
Kategorien.

e Optimierung von Navigation und interner Suche mit
Fokus auf Usability und Nutzerfihrung.

¢ Ableitung konkreter Onsite- und Onpage-MalRnahmen
(inkl. IT-Tickets zur technischen und strukturellen
Fehlerreduzierung).

Erst auf dieser Grundlage wurde mit der eigentlichen
Content- und Autoritatsarbeit begonnen.
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Aufbau & Verknupfung der Inhalte

Durch die strukturierte Neuaufsetzung der Inhalte
entstand:

¢ Aufbau klar definierter Themencluster rund um
relevante gesundheitliche Fragestellungen.

¢ Entwicklung von Ratgeberbeitragen entlang konkreter
Suchintentionen (z. B. Symptome, Einordnung,
Anwendung).

¢ Gezielte VerknUpfung dieser Beitrage mit passenden
Kategorien und Produkten.

o Uberarbeitung von Produktseiten mit Fokus auf

Einordnung, Verstandnis und Entscheidungssicherheit.

¢ Inhaltliche Untermauerung zentraler Themen durch
fundierte fachliche Expertise.

Jeder Inhalt erhielt eine klare Rolle im
Entscheidungsprozess.

Warum das funktioniert hat

Der Durchbruch resultierte nicht aus der Produktion
einzelner Beitrage, sondern aus der konsequenten
Etablierung einer thematischen Autoritat in klar
definierten Wachstumsfeldern. Im Fokus stand die
systematische und llickenlose Besetzung zentraler
Indikationsbereiche - wie Rollatoren und Rollstthle -,
anstatt sich in voneinander losgeldsten
EinzelmaBnahmen zu verlieren.

Anstatt auf isolierte Keywords zu setzen, wurde ein
hochgradig strukturiertes Keyword-Cluster entwickelt,
das die gesamte Customer Journey abbildet - vom
initialen Informationsbedurfnis bis zum finalen
Kaufabschluss. Die Umsetzung erfolgte auf vier
strategischen Ebenen:

—_

.Performance-Ebene (Transactional): Gezielte
Skalierung und Optimierung der Kategorie- und
Produktseiten zur direkten Abschépfung der
transaktionalen Nachfrage.
2.Engagement-Ebene (Informational): Aufbau eines
Ratgeber-Okosystems, das zentrale Fragestellungen
zur Anwendung und Auswahl prazise beantwortet
und die Nutzerflihrung sicherstellt.

3.Authority-Ebene (Expertise): Integration von Deep-
Dive-Assets wie Experten-Interviews und
authentischen Fallstudien (z. B. im Kontext von MS),
um die fachliche Belastbarkeit zu garantieren und
tiefes Vertrauen aufzubauen.

4.Trust-Ebene (Social Proof): Strategische Einbindung

von Hersteller-Expertise als ergdnzende Validierung,
um verbleibende Kaufbarrieren und Unsicherheiten
systematisch abzubauen.

WHITEPAPER
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Es wurde kein statisches Inhaltsangebot geschaffen,
sondern ein dynamisches Themen-Umfeld, das Nutzer
konsistent entlang des gesamten
Entscheidungsprozesses begleitet und die Brand als
unangefochtene Instanz im Markt verankert.

Die Wirkung zeigt sich nicht punktuell, sondern
strukturell:

e Organischer Traffic entwickelte sich von rund 5.000
auf Gber 50.000 monatliche Besucher
Top 3: Von 50 auf 479 — Steigerung um + 958 %
Position 4-10: Von 40 auf 1579 — Steigerung um
+3.947,5 %
Position 11-100: Von 400 auf 1408 — Steigerung
um +352 %
Sichtbarkeit entstand Uber zahlreiche relevante
Suchanfragen hinweg

Der Zusammenhang ist eindeutig: Wer in diesem
Umfang qualifizierten Traffic Gber relevante
Suchanfragen aufbaut, schafft die Grundlage fur eine
entsprechend signifikante Entwicklung im Abverkauf.

(Konkrete Umsatzzahlen kénnen an dieser Stelle aus
Vertraulichkeitsgriinden nicht ausgewiesen werden.)

Das zentrale Learning: Synergie schlagt
EinzelmaBBnahme

Der entscheidende Erfolgsfaktor war nicht die
Performance eines isolierten Inhalts, sondern die
systemische Interdependenz von thematischer
Relevanz, funktionaler Struktur und fachlicher
Tiefe.

Erst durch die nahtlose Verzahnung dieser Ebenen
entstand ein selbstverstarkender
Wachstumsmechanismus, der Nutzer nicht nur
erreicht, sondern mit einer unangefochtenen
Autoritat durch den gesamten
Entscheidungsprozess fuhrt.
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PRAXIS-ERGEBNISSE

Case Study 2: OTC-Medizinprodukt
(stark regulierter Markt)

+ 300 K

ORGANISCHER TRAFFIC

In nur drei Monaten

Ausgangssituation

Ein etabliertes OTC-Medizinprodukt mit bestehender
Marktprasenz, klarer Produktfunktion und erster
Sichtbarkeit im organischen Bereich. Die Zusammenarbeit
startete im Juli 2020 mit dem Ziel, organische Reichweite
systematisch auszubauen und die Abhangigkeit von
saisonalen Effekten zu reduzieren.

Trotz vorhandener Artikel und Produktseiten blieb das
Wachstum begrenzt und stark schwankend.

Das eigentliche Problem:

Die Herausforderung lag nicht in der Nachfrage, sondern in
der fehlenden strukturellen Erschliefung dieser Nachfrage:

e Beitrage waren nicht entlang konkreter Suchintentionen
aufgebaut.

e Produktseiten konnten die Entscheidungsfindung nur
begrenzt unterstitzen.

e Zentrale Themen rund um Symptome, Ursachen und
Einordnung waren nicht systematisch abgedeckt.

e Regulatorische Anforderungen (Heilmittelwerbegesetz)
fahrten zu vorsichtigen, wenig differenzierenden
Aussagen.

Die Folge: Potenzial war vorhanden - wurde aber nicht
vollstindig erschlossen.

WHITEPAPER
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+3.020 %

TOP 3 PLATZIERUNGEN

Von 15 auf 453 Keywords

+ 23K

IMPRESSIONEN

Sichtbarkeit in Suchanfragen

Strategischer Hebel & Umsetzung

Der Fokus lag bewusst nicht primar auf den Produktseiten,
sondern auf dem systematischen Aufbau eines inhaltlichen
Umfelds, das die Nutzungssituation des Produkts
vollstandig abbildet.

Strategische Grundlage & Analyse

¢ Onpage-, Onsite- und Offpage-Audit

¢ Wettbewerbsanalyse

e Entwicklung einer klar priorisierten Content-Strategie

¢ Ableitung konkreter MaBnahmen zur strukturellen
Optimierung (inkl. Relaunch-Begleitung)

Aufbau thematischer Themen-Cluster

Statt isolierter Beitrage wurden gezielt Themenfelder
aufgebaut, die die gesamte Customer Journey abdecken:

e Mucken-Biologie & Stich-ldentifikation

¢ Symptomatik & physiologische Reaktionen

¢ Akute Behandlungsmdglichkeiten (technisch &
pharmazeutisch)

¢ Naturliche Alternativen und Hausmittel

¢ Risiken und allergologische Einordnung

Ziel: Nicht nur das Produkt erklaren - sondern den
gesamten Kontext besetzen, in dem die Kaufentscheidung
entsteht.

Verknipfung von Content und Produkt

¢ Ratgeberartikel wurden gezielt mit Produktseiten
verbunden.

¢ Publikationen fuhrten Nutzer schrittweise von der
Problemstellung zur Losung.

¢ Das Produkt wurde als logische Konsequenz innerhalb
des Nutzungskontexts positioniert.

Hinweis: Die Traffic-Entwicklung unterliegt saisonalen
Schwankungen (saisonales Produkt).
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Warum das funktioniert hat

Die Entwicklung zeigt sich klar auf struktureller Ebene:
Der entscheidende Hebel lag im Zusammenspiel aller

MaBnahmen: Anstieg von 243 auf 8.961 Keywords innerhalb von
drei Jahren
¢ Nachfrage wurde nicht mehr punktuell, sondern Top-3 Rankings von 15 auf 453 Keywords (+3.020 %)
systematisch erschlossen. 4-10 von 40 auf 677 (+ 1.692,5 %)
¢ Inhalte haben den gesamten Entscheidungsprozess 11-100 Keywords von 188 auf 7.831 (+ 4.165,43 %)
abgebildet - nicht nur einzelne Touchpoints. Kontinuierlicher Ausbau der Reichweite tber alle
e Regulatorische Einschrankungen wurden nicht als Ranking-Bereiche hinweg
Hindernis, sondern als Rahmen fur differenzierte Uber 300.000 organische Besucher in nur drei
Leitmedien genutzt. Monaten
100 % des Traffics aus organischer Suche (ohne Paid
Besonders relevant: Der Grof3teil der Wirkung entstand Ads)

nicht durch einzelne Artikel, sondern durch die
konsequente Verknupfung von Themen, Struktur und

Zusatzlich zeigt sich der wirtschaftliche Effekt deutlich:
Nutzerfihrung.

Traffic Value von Uber 50.000 $ pro Monat in Peak-
Phasen

initiale Investition amortisierte sich innerhalb
weniger Monate

Organic keywords

1-3 @ 4-10 11-20 21-50 51+

Das zentrale Learning: Wer den Nutzungskontext besetzt, steuert die Entscheidung

Nicht die Optimierung einzelner Seiten hat den Unterschied gemacht, sondern der Aufbau eines Systems, das
die gesamte Nachfrage rund um das Problemfeld abdeckt.

Im regulierten Healthcare-Markt entsteht Wachstum nicht durch Produktkommunikation, sondern dadurch, dass
das Produkt als nachvollziehbare Antwort auf die konkrete Situation und die Unsicherheit der Nutzer
eingeordnet wird.

Wer den Entscheidungsprozess inhaltlich fuhrt und den Nutzungskontext vollstandig besetzt, verwandelt
Information in messbare Marktdurchdringung.

WHITEPAPER
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PRAXIS-ERGEBNISSE

Case Study 3: Online-Apotheke
(starker Wettbewerb)

+165 K

ORGANISCHER TRAFFIC

Organische Suchanfragen

Ausgangssituation

Ein etablierter Anbieter mit:

¢ bestehendem organischem Traffic
e breiter Produktpalette im Bereich Frauengesundheit
e vorhandenen Beitragen

Trotz dieser Ausgangslage blieb das Wachstum hinter den
Erwartungen zurick. Sichtbarkeit war vorhanden - jedoch
nicht in der Tiefe und Struktur, die notwendig gewesen

ware, um sich im Wettbewerb nachhaltig zu positionieren.

Das eigentliche Problem:

Die Artikel deckten einzelne Themen ab, aber keine
sensiblen Themenbereiche vollstandig und konsistent:

¢ Content zu Schwangerschaft und Frauengesundheit war
fragmentiert.

e Zentrale Fragestellungen wurden nur punktuell
beantwortet.

e Produktseiten standen ohne ausreichende inhaltliche
Vorbereitung.

e Fachliche Einordnung und medizinische Tiefe fehlten in
entscheidenden Bereichen.

Nutzer suchten Orientierung, erhielten jedoch keine
durchgangige inhaltliche Fiihrung entlang ihres
Entscheidungsprozesses.

Organische Keywords i 50,449

& #1-3 W #-10 W #11-100
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Healthcare Growth System

2.600

TOP 3 PLATZIERUNGEN

fur stark umkampfte Suchbegriffe

1,4 Mio.

IMPRESSIONEN

Sichtbarkeit in Suchanfragen

Strategischer Hebel & Umsetzung

Der Fokus wurde grundlegend verschoben: Nicht mehr
einzelne Inhalte oder Keywords standen im Mittelpunkt,
sondern die gezielte Besetzung eines gesamten
Themenfelds.

Im Zentrum stand die Frage:

Wie missen Themen aufgebaut sein, damit sie Orientierung
geben, fachlich einordnen und Entscheidungen vorbereiten,
unter Berucksichtigung von E-E-A-T und GEO?

Strategische Grundlage & Analyse

Die Zusammenarbeit startete 2018 mit einer ganzheitlichen
Analyse des bestehenden Setups:

¢ Audit von Onsite- und Onpage-Strukturen

¢ Analyse des Offpage-Profils

¢ Wettbewerbsanalyse zur Identifikation relevanter
Themenfelder und Potenziale

e Entwicklung einer integrierten Strategie fir Content,
Onpage-, Onsite- und Offpage-MalRnahmen

Darauf aufbauend erfolgten gezielte strukturelle
Optimierungen:

 Uberarbeitung der Kategorisierung inkl.
Umstrukturierung und Aufbau neuer Kategorien.

e Optimierung von Navigation und interner Suche im
Hinblick auf Usability.

¢ Ableitung konkreter Onsite- und Onpage-MalRnahmen
(inkl. IT-Tickets zur Fehlerreduzierung).
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Aufbau & Verknupfung der Inhalte

Auf Basis der Analyse wurde das Themenfeld systematisch
erschlossen:
¢ Entwicklung klar strukturierter Themencluster rund um
Schwangerschaft und Frauengesundheit.
¢ Abdeckung informationsgetriebener und
transaktionaler Suchintentionen.
* gezielte Verknupfung von Ratgeberbeitragen mit
Kategorien und Produkten.

Ein zentraler Schwerpunkt lag dabei bewusst auf dem
Aufbau eines umfassenden Ratgeber- und
Expertenbereichs:
¢ Systematische Abdeckung aller relevanten
Themenbereiche.
¢ Strukturierte Aufbereitung entlang konkreter
Nutzerfragen.
« Klare Differenzierung zwischen grundlegenden und
vertiefenden Assets.

Diese Inhalte bildeten das inhaltliche Fundament und
fungierten als zentrale Treiber fur Reichweite und
thematische Autoritat.

Die Uberarbeitung transaktionaler Inhalte erfolgte gezielt
unterstitzend:
¢ Kategorieseiten wurden strukturell optimiert und
besser in den Nutzungskontext eingeordnet.
¢ Produktseiten wurden punktuell angepasst, um die
Entscheidungsfindung zu unterstitzen.

Zusatzlich wurde medizinische Expertise konsequent
integriert:
o Fachbeitrédge wurden durch deutsche Arzte fachlich
untermauert.
¢ Komplexe Themen wurden verstandlich eingeordnet.
¢ Transparente Autorenprofile machten Expertise klar
nachvollziehbar.

Warum das funktioniert hat

Die Wirkung entstand durch das Zusammenspiel
mehrerer Faktoren:

e Nutzer fanden nicht nur einzelne Antworten, sondern
eine klare inhaltliche Orientierung.

e Publikationen wurden als fachlich belastbare Quellen
wahrgenommen.

¢ Medizinische Expertise sorgte fur Differenzierung
gegenuber generischen Artikeln.

e Transaktionale Beitrdge waren logisch in den
Entscheidungsprozess eingebettet.

e Suchmaschinen und KI-Systeme konnten das
Themenfeld eindeutig einordnen und priorisieren.

Der entscheidende Unterschied: Der Anbieter wurde
nicht mehr nur als Shop wahrgenommen, sondern als

relevanter Ansprechpartner fir ein gesamtes Themenfeld.
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Die Entwicklung zeigt sich deutlich:

Steigerung von 20.000 auf rund 165.000 organische

Suchanfragen

Aufbau von Uber 2.600 Top-3 Rankings fur stark

umkampfte Suchbegriffe

ein Grofteil des Traffics stammt aus organischer

Suche (ca. 68 %)

bauchschmerzen schwangerschaft

= KD @ Volume 26K GV 3.5K TP 54K Clicks 248K CPC 0.03$ Vista general 2

Ki-Modus  Alle  Kurze Videos  Bilder Videos News Bicher Mehr -  Suchfilter -

1 Trimester 2 Trimester 3 Trimester Nachtliche Krampfartige Was tun

<4 Ubersicnt mit Ki

Bauchschmerzen in der Schwangerschaft sind oft harmles und entstehen durch das
Dehnen von Mutterbandern, die wachsende Gebarmutter und hormonelle
Veranderungen, die zu Verdauungsproblemen wie Blahungen fuhren konnen . Auch
Ubungswehen kénnen Schmerzen verursachen. Suchen Sie &rztlichen Rat, wenn die
Schmerzen stark, anhaltend oder von weiteren Symptomen wie Fieber, Blutungen,
starker Ubelkeit oder Schmerzen beim Wasserlassen begleitet werden. &

Haufige, harmlose Ursachen

- Dehnuna der Mutterbinder: Die GehArmutter wachst und dehnt die Rander was 71

unterleibsschmerzen ohne Periode

= KD 28 Volume 7.9K GV 9K TP TK Clicks 9.35K CPC 0.15$ Vista general

Ki-Modus ~ Alle  Bilder KurzeVideos Videos News Web  Mehr~  Suchfiiter ~

Krebs Uberfallig Mit Pille Links

<4 Ubersicht mit KI

Unterleibsschmerzen ohne Periode kénnen viele Ursachen haben,
darunter gynakologische Probleme wie Zysten, Endometriose oder
eine Eileitersc haft, aber auch obleme wie
Verstopfung oder chronisch-entztndliche Darmerkrankungen . Wei-
tere mogliche Grunde sind Harnwegsinfektionen, Beckenbodendys-
funktionen oder psychische Faktoren, erklart medneo.com. Bei star-
ken, plotzlichen Schmerzen mit Schwindel, Fieber, Ubelkeit oder Erbrechen solite sofort
ein Arzt aufgesucht werden, so MSD Manuals. &

Mégliche Ursachen
« Gynakologische Ursachen:
» Eierstockzysten oder -entzindungen &

« Endometriose (Wucherung der Gebarmutterschieimhaut auRerhalb der
Gebarmutter)

5 Woche Oberbauch

Bauch- und Magens
Schwangerschaft au
21.03 2023 — Magen-
der Schwangerschaft s

Bauchschmerzen in
Ursachen und

xX
=
o)
0

Und riickenschmerzen

Unterleibsschmerzen bei
Universitatsspital Zarich

Unterleibsschmerzen ohne F
Gynakologische Erkrankunge

@ USZ - Universitatsspital Zari

Zyklusstorungen erkenne
Unterleibsschmerzen ohr
15.08.2024 — Das konnen d
AuslGser fiir Schmerzen im L

Unterleibsschmerzen - B
15.10.2024 — Unterleibssc’
Periode Es kann sich i~

Das zentrale Learning: Autoritat entsteht durch

Synergien

Gerade in sensiblen Bereichen entsteht Autoritat
nicht durch einzelne Artikel, sondern durch das
Zusammenspiel aller Publikationen innerhalb eines
Themenfelds. Erst wenn Beitrage fachlich fundiert,

durch echte Expertise gestutzt und gezielt

miteinander verknupft sind, entstehen Synergien, die
den gesamten Entscheidungsprozess abdecken und

Nutzer sicher zur Entscheidung fuhren.
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M M3 e
Was diese Beispiele gemeinsam
haben

Unabhangig von der Ausgangssituation zeigen sich immer die gleichen Effekte:

Inhalte beginnen, sich gegenseitig zu starken.

Sichtbarkeit entsteht nicht punktuell, sondern flachendeckend.

* Nutzer werden nicht nur erreicht, sondern durch den Entscheidungsprozess gefihrt.

Aus aufgebautem Vertrauen entsteht konkrete Nachfrage und damit messbarer Abverkauf.

Was entsteht, wenn Inhalte nicht nur Reichweite erzeugen, sondern

Entscheidungssicherheit systematisch aufbauen?

Die entscheidende Wirkung

Das Entscheidende ist nicht die Hohe einzelner Kennzahlen.
Sondern die Veranderung im System dahinter:

@ Content entwickelt sich vom operativen Kostenfaktor zum zentralen Wachstumstreiber
im Marketing.

(>) Digitale Auffindbarkeit entsteht nicht kurzfristig, sondern entwickelt sich stabil und
nachhaltig Uber Zeit.

@ Themenwelten gewinnen an Substanz, da die einzelnen Assets synergetisch
ineinandergreifen.

Gut aufgebaute Themen bleiben langfristig relevant und bilden die Grundlage fur
nachhaltiges Marketing.

(=) Veroffentlichungen werden nicht nur in Suchmaschinen sichtbar, sondern auch als
relevante Quelle in KI-generierten Antworten berucksichtigt.

@ Fachbeitrage erfullen dauerhaft die Anforderungen an E-E-A-T und werden dadurch als
vertrauenswdurdige und fachlich belastbare Quelle eingeordnet.

WHITEPAPER
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MME &5
Fur welche Bereiche in der
Gesundheitsbranche dieser Ansatz
besonders relevant ist

Der Stellenwert von Content unterscheidet sich je nach Geschaftsmodell. Im Healthcare-
Markt nimmt er eine besondere Rolle ein und ist kein optionaler Bestandteil des Marketings,
sondern eine zentrale Voraussetzung fur Sichtbarkeit und Einordnung.

Das gilt insbesondere fur sogenannte YMYL-Bereiche (,Your Money or Your Life”), also
Themen, die einen direkten Einfluss auf die Gesundheit, Sicherheit oder die finanzielle
Situation von Nutzern haben. In diesen sensiblen Kontexten legen Suchmaschinen und Kil-
Systeme besonders strenge Mal3stabe an die Qualitat, fachliche Tiefe und Einordnung von
Inhalten.

OTC-Produkte

Ein Informationsangebot ist hier entscheidend, weil Kaufentscheidungen selten spontan
erfolgen.

* Nutzer starten mit Symptomen, nicht mit Marken.

¢ Einordnung entsteht Uber Information, nicht tUber Werbung.
¢ Health Claims begrenzen direkte Produktkommunikation.

* Vergleichbarkeit zwischen Anbietern ist hoch.

* Reichweite entsteht Gber Themen, nicht Uber Produkte.

Ohne den richtigen Content wird die Nachfrage nicht abgeholt, sondern an Wettbewerber
verloren.

Warum beginnt die eigentliche Kaufentscheidung bei OTC-

Produkten meist lange vor dem Produktkontakt?

Die Entscheidung entsteht in dem Moment, in dem ein Nutzer beginnt, Symptome zu
verstehen und mégliche Losungen zu recherchieren. Zu diesem Zeitpunkt spielen Marken
noch keine Rolle.

Wer hier mit fachlich belastbaren Beitragen prasent ist, definiert die Wahrnehmung von
Ursache, Losung und passenden Produkten. Das eigentliche Produkt wird erst am Ende
gewahlt - die Entscheidung dafur fallt deutlich fraher.

WHITEPAPER
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MMB i
Point of Care / Medizintechnik

Produkte sind erklarungsbedurftig und werden selten direkt gesucht.

* Zielgruppen suchen nach Lésungen, nicht nach konkreten Geraten.
* Entscheidungsprozesse sind lang und informationsgetrieben.

* Mehrere Stakeholder sind involviert.

¢ Vertrauen basiert auf fachlicher Tiefe und Nachvollziehbarkeit.

* Inhalte mussen komplexe Zusammenhange verstandlich machen.

Ohne Fachpublikationen findet keine Vorqualifizierung statt - Vertrieb beginnt bei null.

Wie entsteht Nachfrage in Markten, in denen nicht nach Produkten,

sondern nach Lésungen gesucht wird?

Nachfrage entsteht Uber Problembewusstsein, nicht Uber Produktkenntnis. Nutzer suchen
nach Diagnostikmaoglichkeiten, Effizienzsteigerung oder besseren Behandlungsergebnissen -
nicht nach konkreten Geraten.

Wer diese Fragestellungen frihzeitig strukturiert beantwortet und fachlich einordnet, wird
als relevanter Losungsanbieter wahrgenommen. Produkte werden erst dann relevant, wenn
der Lésungsraum bereits definiert ist.

E-Commerce im Bereich NEM (Nahrungserganzungsmittel)

Der Wettbewerb ist hoch, Differenzierung schwierig.

* Produkte sind austauschbar und schwer zu unterscheiden.

* Nutzer informieren sich intensiv zu Wirkung und Anwendung.

¢ Rechtliche Einschrankungen erschweren direkte Aussagen.

¢ Vertrauen entscheidet starker als der Preis.

¢ Viele Anbieter setzen auf kurzfristige Performance statt nachhaltige Sichtbarkeit.

Was gibt im NEM-Markt am Ende den Ausschlag — Produkt, Preis

oder Vertrauen?

In einem Markt mit hoher Austauschbarkeit entscheidet nicht das Produkt selbst, sondern
die Uberzeugung in dessen Eignung fiir die eigene Situation.
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MEDICAL
MARKETING
INSTITUTE

Nutzer suchen nach Einordnung, Sicherheit und nachvollziehbaren Zusammenhangen. Wenn
Informationen diese Unsicherheit nicht auflésen, bleibt das Produkt austauschbar, ganz
unabhangig von Preis oder Positionierung. Entscheidungssicherheit wird damit zum
zentralen Differenzierungsfaktor.

Online-Apotheken

Hier entscheidet Content direkt Uber Prasenz und Umsatz.

* Grol3e Produktvielfalt erfordert strukturierte Themenfuhrung.

e Organischer Traffic ist zentraler Wachstumstreiber.

e Nutzer erwarten fundierte Informationen zu Beschwerden und Lésungen.
¢ Konkurrenz besetzt zunehmend informationsgetriebene Suchanfragen.

* Produktseiten allein reichen nicht aus.

Ohne Orientierungshilfen fehlt die Verbindung zwischen Suche und Kauf.

Wie lasst sich aus informationsgetriebener Suche tatsachlich Umsatz

entwickeln?

Umsatz entsteht dann, wenn Informationssuche gezielt in Handlung Uberfuhrt wird. Nutzer
suchen nach Symptomen, Wirkstoffen oder Anwendungsmaglichkeiten, nicht nach
konkreten Produkten. Entscheidend ist, ob diese Informationsbedurfnisse strukturiert in
Richtung konkreter Losungen und passender Produkte gefuhrt werden. Ohne diese
Verbindung bleibt Potenzial ungenutzt und Sichtbarkeit fuhrt nicht zu relevanten
Ergebnissen.

Kliniken und groBBere Praxen

Hier geht es weniger um Produkte, sondern um nachgewiesene Expertise und
Entscheidungssicherheit.

* Patienten informieren sich vorab intensiv online.

e Entscheidungen basieren auf Verstandnis und Vertrauen zum Spezialisten.
e Leistungen sind erklarungsbedurftig.

* |okale Auffindbarkeit allein reicht nicht mehr aus

* Inhalte mussen Angste und Unsicherheiten adressieren.

Ohne Content entsteht keine qualifizierte Nachfrage.
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MEDICAL
MARKETING
INSTITUTE

Wie entsteht Entscheidungssicherheit bei Leistungen, die Vertrauen

und Erklarung erfordern?

Entscheidungssicherheit entsteht durch Verstandnis. Patienten bewerten nicht nur die
Leistung, sondern vor allem, ob sie diese nachvollziehen und einordnen kénnen. Inhalte
mussen daher nicht nur informieren, sondern Unsicherheiten abbauen, Ablaufe erklaren

und Erwartungen klaren.

Gerade bei Kliniken und Praxen spielen zusatzlich offentlich sichtbare Bewertungen und
Erfahrungen anderer Patienten eine zentrale Rolle, da sie die Einordnung unterstitzen und
die Entscheidungsfindung mal3geblich beeinflussen.

TESTIMONIALS

“Dank des schlussigen Gesamtkonzepts von MMI|
konnten wir unseren Traffic bereits in den ersten
Monaten verdoppeln, Top-Ten-Platzierungen flr
wettbewerbsintensive Keywords erobern und ein
deutliches Umsatzplus in unserem Shop erzielen”

@ MARKETING LEITUNG
DERMALOGICA GMBH

“Von dem Ergebnis unserer Zusammenarbeit bin ich
schlichtweg begeistert. Die Kommunikation ist sehr
gut und erfolgt stets auf Augenhdhe.”

MARKETING LEITUNG
PESTALOZZ| APOTHEKE

“MMI half uns erfolgreich dabei, unseren Content
zielgruppenorientiert zu optimieren und damit das
Ranking fur wichtige Keywords zu verbessern. Die in Angriff
genommenen MaBnahmen zeigten gute Ergebnisse. Wir
bedanken uns fur die erfolgreiche Zusammenarbeit.”

MARKETING LEITUNG
WHITEWALL GMBH
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Warum Abwarten heute lhre teuerste
Entscheidung ist

Im heutigen digitalen Gesundheitsmarkt ist Content kein optionales ,Nice-to-have” mehr - er
ist das zentrale Betriebssystem Ihres digitalen Wachstums. Wer hier stagniert, verliert weit
mehr als nur Sichtbarkeit: Sie verlieren die Kontrolle Gber die Customer Journey und damit
den direkten Zugang zu Ihren Kunden.

Die entscheidende Frage ist daher nicht, ob Sie digitale Assets einsetzen sollten. Die
eigentliche Frage lautet:

Arbeitet Ihr aktuelles Setup aktiv daran, Marktanteile zu sichern - oder verbrennen
Sie wertvolle Ressourcen in Strukturen, die an der digitalen Realitat vorbeigehen?

Wir demaskieren Ineffizienz und schaffen echte Klarheit

Mit der Erfahrung aus 12 Jahren spezialisierter Healthcare-Projekte legen wir mit
chirurgischer Prazision offen, wo Ihr Content-Setup Potenziale liegen lasst und wo es echte
Hebelwirkung entfalten kann.

Wir bewerten nicht oberflachlich, sondern analysieren strategisch:

¢ Wachstumspotenzial vs. Ressourcen-Grab: Wir identifizieren die Themen, die echtes
Umsatzpotenzial besitzen und trennen sie von Artikeln, die Budget binden, ohne jemals
Wirkung zu entfalten.

e Intentions-Check: Wir prufen, ob lhre Beitrage die reale Suchintention entlang
medizinischer Pfade treffen.

¢ Die Abbruch-Analyse: Wir finden die spezifischen Stellen, an denen Nutzer das Vertrauen
verlieren und den Entscheidungsprozess abbrechen.

e Strukturelle Sackgassen: Wir decken auf, wo klare Weiterfuhrungen fehlen und Nachfrage
unmittelbar zum Wettbewerb abflief3t.

e ROIl-Transparenz: Wir machen messbar, welchen konkreten Beitrag Ihr Content zur
Geschaftsentwicklung leistet - und wo Optimierung zwingend erforderlich ist.

WHITEPAPER
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lhr Weg zur Marktdominanz:
Das Healthcare Growth Audit

Wir liefern keine theoretischen Berichte, sondern eine einsatzbereite Roadmap fur lhren
Erfolg:

e Funktions-Validierung: Jeder Inhalt wird auf seine tatsachliche Rolle im Sales-Funnel
gepruft.

e Lucken-Analyse: Wir decken strategische Defizite entlang der Customer Journey auf.

e Nischen-ErschlieBung: Wir identifizieren ungenutzte Themenfelder mit hohem
Nachfragepotenzial.

e Conversion-Roadmap: Wir geben Ihnen konkrete Schritte an die Hand, um Information in

messbare Handlung zu transformieren.

Das Ergebnis: Sie erhalten eine sehr klare Einordnung, wo Sie aktuell Marktanteile verlieren

und wie Sie diese systematisch zurtickholen.

Expertise-Check:

Unsere Erfahrung aus 12 Jahren zeigt, Sichtbarkeit im Healthcare-Bereich ist kein Zufallsprodukt, sondern
das Ergebnis eines Uberlegenen Denkmodells. Wer die Spielregeln von morgen heute ignoriert, Uberlasst
das Feld denen, die das System bereits fur sich arbeiten lassen.

Sichern Sie sich jetzt |hr

JETZT AUDIT ANFORDERN —

AUFGRUND DER NOTWENDIGEN TIEFE DER ANALYSE IST DIESES KONTINGENT MONATLICH STRENG AUF 5 UNTERNEHMEN
LIMITIERT. SICHERN SIE SICH JETZT DIE KLARHEIT, DIE IHR NACHSTES QUARTALS-REPORTING BENOTIGT.

WHITEPAPER
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SELBSTDIAGNOSE

Worksheet: Reality Check fur lhre
Healthcare-Content-Strategie

7 Fragen, die zeigen, ob Ihr Content ein System hat - oder im regulierten
Umfeld Wirkung verliert

Einordnung vorab:

Wenn mehr als die Halfte dieser Fragen nicht mit einem klaren 'Ja' beantwortet
werden konnen, liegt die Herausforderung nicht im Content selbst, sondern in der
fehlenden Verbindung aus fachlicher Tiefe, regulatorischer Sicherheit und
strategischer Struktur.

Ist klar definiert, welche Beitrage im medizinischen Kontext tatsachlich
Nachfrage und Umsatzpotenzial haben?

Oder werden Themen erstellt, weil sie intern sinnvoll erscheinen oder ,typische SEO-
Themen” sind?

A WENN CONTENT NICHT ENTLANG REALER SUCHINTENTIONEN UND GESUNDHEITSFRAGEN
AUFGEBAUT WIRD, WIRD NACHFRAGE NICHT ABGEHOLT.

Sind lhre Publikationen Health-Claims-konform und gleichzeitig so formuliert,
dass sie Gberhaupt Wirkung entfalten?

Héufig entsteht dabei eines von zwei Extremen: Beitréige sind entweder rechtlich korrekt,
aber inhaltlich zu schwach, oder fachlich stark, jedoch rechtlich angreifbar.

A WENN VEROFFENTLICHUNGEN ENTWEDER ZU VORSICHTIG ODER ZU RISKANT SIND, VERLIEREN SIE
IM GESUNDHEITSMARKT IHRE WIRKUNG.

Werden zentrale Nutzerfragen, die fiir die Einordnung und Auswahl eines
Produkts relevant sind, vollstdandig und verstandlich beantwortet?
Oder bleiben genau die Punkte offen, die fiir eine Entscheidung relevant sind?

WENN MEDIZINISCHE INHALTE KEINE KLARHEIT SCHAFFEN, ENTSTEHT UNSICHERHEIT - UND DAMIT
KEIN VERTRAUEN.

WHITEPAPER
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Werden lhre Formate durch echte fachliche Expertise untermauert und fiir
den Nutzer nachvoliziehbar aufbereitet?

Oder wirken Artikel generisch, austauschbar und nicht ausreichend fundiert?

A GERADE IM HEALTHCARE-MARKT ENTSCHEIDET DIE WAHRGENOMMENE EXPERTISE DARUBER, OB
INHALTE UBERHAUPT GLAUBWURDIG SIND.

Flhrt Ihr Content Nutzer strukturiert durch den Entscheidungsprozess -
bis hin zu Produkt oder Leistung?

Oder endet die Nutzerreise bei allgemeinen Informationen, nicht verkniipften Beitrdgen und
isolierten Produktseiten?

A WENN THEMEN NICHT AUFEINANDER AUFBAUEN, ENTSTEHT KEINE VERBINDUNG ZWISCHEN
INFORMATION UND HANDLUNG.

Werden bestehende Themen kontinuierlich an neue regulatorische
Anforderungen, Marktveranderungen und Nutzerverhalten angepasst?

Oder bleiben Artikel nach der Verdffentlichung unverdndert bestehen?

IM HEALTHCARE-MARKT VERLIEREN INHALTE OHNE ANPASSUNG SCHNELL AN RELEVANZ -
FACHLICH, RECHTLICH UND IN DER SICHTBARKEIT.

Werden lhre Formate von Nutzern, Suchmaschinen und KI-Systemen als
relevante Quelle eingeordnet?

Oder fehlen klare Signale wie erkennbare Autorenschaft und Expertise, nachvollziehbare
inhaltliche Einordnung, strukturierte Aufbereitung, die auch in Kl-generierten Antworten
berticksichtigt wird?

A WENN INHALTE DIESE ANFORDERUNGEN NICHT ERFULLEN, WERDEN SIE ZWAR MOGLICHERWEISE
GEFUNDEN - ABER NICHT ALS RELEVANTE QUELLE PRIORISIERT.

KOSTENLOSER STRATEGIE CHECK £ PERSONLICHER EXPERTEN-CALL
UNVERBINDLICHE ERST-ANALYSE
Kein 'Ja' bei allen Fragen?
Lassen Sie uns die Bremsen lésen. Nachster freier Termin:

Ein lickenhafter Reality Check ist kein Zeichen flr schlechten Content, sondern
flr eine ungenutzte Architektur. In unserem 30-minutigen Strategiegesprach
analysieren wir gemeinsam, an welcher Stelle Ihre Nachfrage aktuell versickert.

Termin wahlen =
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Medical Marketing Institute

Marketing-Freund GmbH

Richard-Lehmann-Stral3e 49
04275 Leipzig

Tel.: +49(0) 30 - 6 09 84 99 70
Fax: +49(0)30-609 84 99 73

E-Mail: info@medical-marketing.institute
Web: https://medical-marketing.institute

Vertreten durch
Philipp Kretschmer

Stefanie Huber
Executive Master in Marketing Digital, Analytics & UX

Stefanie Huber ist seit Uber 12 Jahren im Online Marketing tatig. In dieser Zeit hat
sie bereits zahlreiche spannende Projekte betreut und den unterschiedlichsten
Kunden bei der Entwicklung ihrer ganz persénlichen und individuellen Strategie mit
ihrem Wissen zur Seite gestanden. Neben der Leitung unterschiedlichster,
interessanter Projekte betreut sie unsere Kunden als erfahrene Online-Marketing &
SEO Offpage Expertin.
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