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Pharma i1m digitalen
Wandel: SEO neu gedacht
und gemacht

Die Pharmaindustrie liebt Kontrolle — lber Produkte, lber Prozesse, lber
Kommunikation. Aber das Internet? Das lasst sich nicht kontrollieren, nur
verstehen. Und genau hier liegt das Problem: Jahrzehntelang offline
dominiert, tut sich Pharma online schwer — besonders mit SEO. Doch wer
glaubt, dass regulatorische Hirden ein Freifahrtschein fur digitale
Rickstandigkeit sind, verkennt die Realitat. SEO fir Pharma heiRt 2024:
radikale Transparenz, technisches Know-how und ein verdammt gutes Verstandnis
fur die Regeln von Google — und der Aufsichtsbehdérden. Willkommen im Spagat
zwischen Sichtbarkeit und Compliance.

e Warum klassische SEO-Strategien in der Pharmaindustrie oft scheitern


https://404.marketing/pharma-seo-strategien-2024/

e Wie regulatorische Vorgaben das digitale Marketing in der Pharmawelt
pragen

e Welche SEO-Taktiken im regulierten Umfeld funktionieren — und welche
nicht

e Wie technische SEO-MaBnahmen die Sichtbarkeit pharmazeutischer Inhalte
massiv verbessern

e Warum Vertrauen, UX und strukturierte Daten in der Pharma-SEOQ essenziell
sind

e Was Google unter “Your Money or Your Life”-Seiten versteht — und warum
Pharma dazu gehéort

e Wie man mit SEO im Einklang mit Heilmittelwerbegesetz (HWG) und DSGVO
arbeitet

e Die besten Tools und Prozesse fir zielgerichtete Pharma-SEO

e Warum Inhouse-Teams und Agenturen oft an der Realitat der Branche
scheitern

e Eine Schritt-fur-Schritt-Anleitung fur erfolgreiche SEO im Pharma-Sektor

Pharma trifft SEO: Zwel
Welten, ein Konflikt — und eln
Potenzial

Die Pharmaindustrie ist nicht gerade der Rockstar der digitalen Innovation.
Wahrend E-Commerce-Brands in Echtzeit mit Kunden chatten, kampfen
Pharmaunternehmen immer noch mit der Frage, ob man Uberhaupt ein FAQ auf die
Website stellen darf. Das Problem: Pharma unterliegt strikten regulatorischen
Vorgaben — in Deutschland regelt das Heilmittelwerbegesetz (HWG), was gesagt
werden darf und was nicht. Das fuhrt zu einem tief sitzenden Misstrauen
gegenuber allem, was nach Marketing klingt. SEO0? Klingt nach Manipulation.
Und das macht die Sache schwierig.

Doch genau hier liegt das Missverstandnis. SEO ist kein
Manipulationswerkzeug. Es ist ein Framework zur Optimierung von Sichtbarkeit
— unter den Regeln, die gegeben sind. Wer richtig damit umgeht, kann selbst
im eng regulierten Raum enorme Reichweite erzielen. Und das ist auch bitter
notig: Patienten, Arzte und Apotheken suchen 1l&ngst online nach
Informationen. Wer hier nicht gefunden wird, existiert digital nicht —
zumindest nicht in den Augen der Zielgruppe. Und wenn du nicht online
existierst, hast du verloren. Punkt.

Die groBe Herausforderung liegt im Spagat zwischen regulatorischer Sicherheit
und digitaler Effektivitat. SEO im Pharmaumfeld bedeutet, jede MaBnahme
doppelt zu prifen: rechtlich, technisch und inhaltlich. Das ist kein
Spielplatz fir Hobby-Optimierer. Wer hier mit Standard-SEO-Templates um sich
wirft, fliegt schneller raus als seine Seite indexiert wurde. Was es braucht,
ist ein tiefes Verstandnis fir medizinische Inhalte, regulatorische Vorgaben
UND die technischen Anforderungen moderner Suchmaschinen.

Aber — und das ist die gute Nachricht — es geht. Und es geht besser, als



viele denken. Pharma kann online erfolgreich sein. Vorausgesetzt, man hort
auf, SEO als Risiko zu sehen — und beginnt, es als Werkzeug fur Vertrauen,
Transparenz und Reichweite zu nutzen. Willkommen im digitalen Wandel.

Technisches SEQO fur Pharma:
Die unsichtbare Macht hinter
Sichtbarkeit

In der Pharmawelt wird viel Uber Inhalte gesprochen — Fachinformationen,
Patientenaufklarung, Studienlage. Alles wichtig. Aber was nutzen die besten
Inhalte, wenn sie technisch nicht auffindbar sind? Genau gar nichts.
Willkommen bei der Realitat des technischen SEO. Und ja, es ist genauso
unsexy, wie es klingt — aber dafir umso relevanter.

Technisches SEO umfasst alle MalBnahmen, die sicherstellen, dass Suchmaschinen
deine Inhalte richtig erfassen, analysieren und indexieren kdnnen. In der
Pharmawelt ist das besonders kritisch, denn viele Inhalte sind durch Login-
Barrieren, PDF-Formate oder fehlerhafte technische Implementierung
schlichtweg unsichtbar fir Google. Die Folge: Null Sichtbarkeit. Und das,
obwohl die Inhalte theoretisch vorhanden waren.

Ein Klassiker: Die medizinische Fachinformation als PDF. Rechtskonform? Ja.
SEO-tauglich? Nein. PDFs sind fur Google schwer lesbar, haben keine
strukturierte Datenbasis und bieten kaum Nutzersignale. Wer auf PDFs setzt,
verliert — zumindest organisch. Die Ldésung: Inhalte in HTML-Strukturen
uberfihren, semantisch auszeichnen, mit H1-H6 sauber strukturieren und uber
strukturierte Daten wie schema.org erganzen.

Ein weiteres Problem: JavaScript-Hurden. Viele Pharma-Websites setzen auf
komplexe Frameworks oder Content-Management-Systeme, die Inhalte erst im
Browser nachladen. Fur den Googlebot ist das ein Problem — denn er sieht beim
ersten Crawl nur leere Hullen. Server-Side Rendering (SSR) oder Pre-Rendering
sind hier Pflicht. Alles andere ist digitale Selbstsabotage.

Technisches SEO ist kein optionales Add-on. Es ist die Voraussetzung daflr,
dass deine Inhalte Uberhaupt eine Chance im organischen Ranking haben. Und
genau deshalb muss es endlich ernst genommen werden — auch (oder gerade) in
der Pharmaindustrie.

YMYL, E-A-T & Google: Warum
Pharma einer anderen Liga



spielt

Google unterscheidet nicht nur zwischen gutem und schlechtem Content. Es
unterscheidet auch zwischen normalen Seiten — und sogenannten YMYL-Seiten.
YMYL steht fur “Your Money or Your Life”. Seiten, die sich auf Gesundheit,
Finanzen oder Sicherheit beziehen, unterliegen besonders strengen
BewertungsmaBstaben. Und rat mal, wo Pharma da landet? Genau: mitten drin.

FUr YMYL-Seiten gelten erweiterte E-A-T-Kriterien: Expertise,
Authoritativeness und Trustworthiness. Einfach gesagt: Google will wissen, ob
der Autor Ahnung hat, ob die Seite eine seridse Quelle ist und ob ihr
vertraut werden kann. FUr Pharma bedeutet das: Inhalte mussen von Experten
stammen, Quellen mussen nachvollziehbar sein, und die Website muss technisch
wie rechtlich einwandfrei funktionieren.

Was das konkret fir SEO bedeutet?

e Alle Inhalte brauchen einen klaren Autor mit medizinischem Hintergrund

e Quellenangaben sind Pflicht, idealerweise mit DOI oder Studienlink

e Die Website braucht ein transparentes Impressum, Datenschutz und Kontakt

e HTTPS-Verschliisselung, schnelle Ladezeiten und mobiloptimiertes Design
sind Mindestvoraussetzung

e Strukturierte Daten fir Organisation, Person, MedicalEntity etc. erhdhen
die Glaubwirdigkeit

Das klingt aufwendig? Ist es auch. Aber es ist alternativlos. Wer im
Pharmaumfeld SEO betreibt, muss sich an E-A-T und YMYL messen lassen. Alles
andere ist vergeudete Zeit.

Compliance trifft Algorithmus:
SEO i1m Korsett regulatorischer
Anforderungen

Die groBe Angst in der Pharmawelt: Ein SEO-Fehltritt, und die Compliance-
Abteilung dreht durch. Verstandlich, denn das HWG (Heilmittelwerbegesetz),
AMG (Arzneimittelgesetz) und die DSGVO setzen strikte Grenzen. Doch genau
darin liegt die Kunst: SEO zu machen, das innerhalb dieser Grenzen
funktioniert — und trotzdem wirkt.

Erstens: Werbung fir verschreibungspflichtige Medikamente gegeniber Laien ist
verboten. Das heiRt aber nicht, dass man keine Inhalte bereitstellen darf.
Aufklarende Informationen, Studienergebnisse, Anwendungshinweise — alles
erlaubt, solange es sachlich bleibt. Und sachlich heift nicht langweilig. Wer
es schafft, komplexe Inhalte verstandlich und suchmaschinenfreundlich
aufzubereiten, gewinnt. Nicht nur Google, sondern auch das Vertrauen der
User.



Zweitens: Datenschutz. Tracking, Retargeting und Conversion-Messung sind in
Pharmaseiten oft tabu. Aber technisches SEO braucht kein Cookie-Banner.
Ladezeiten, Indexierbarkeit und strukturierte Daten funktionieren auch ohne
personenbezogene Daten. Die Kunst liegt darin, die richtigen Metriken zu
verwenden — und sich auf das zu konzentrieren, was wirklich zahlt:
Sichtbarkeit, nicht Klickpreis.

Drittens: Approval-Prozesse. Jede Anderung an Texten, Uberschriften oder
Strukturen muss durch medizinische Fachabteilungen, Legal und Regulatory. Das
dauert. Deshalb: SEO-MaBnahmen missen planbar, dokumentiert und sauber
argumentierbar sein. Wer hier mit Bauchgefuhl kommt, verliert. Wer mit Daten,
Guidelines und Best Practices argumentiert, gewinnt — meistens sogar
schneller als gedacht.

Step-by-Step zur erfolgreichen
Pharma-SEO

SEO in der Pharmaindustrie ist kein Sprint — aber auch kein Mysterium. Mit
einem klaren Prozess lasst sich selbst unter regulatorischem Druck viel
erreichen. Hier eine grobe Roadmap:

1. Audit der bestehenden Website
Technische Analyse: Ladezeiten, Indexierbarkeit, Mobiloptimierung,
strukturierte Daten. Content-Analyse: Themenabdeckung, Keyword-Gaps,
Duplicate Content.

2. Keyword-Strategie entwickeln
Fokus auf medizinisch relevante Keywords, Long-Tail-Suchanfragen,
Patientenfragen. Kein Keyword-Stuffing — sondern semantisch relevante
Begriffe.

3. Content-Produktion im Compliance-Rahmen
Inhalte gemeinsam mit medizinischer Redaktion und Legal entwickeln.
Autorenschaft, Quellen, sachliche Tonalitat und strukturierte
Formatierung beachten.

4. Technische Umsetzung & SEO-Optimierung
HTML statt PDF, saubere URL-Struktur, strukturierte Daten nach
schema.org, Lazy Loading vermeiden, SSR einsetzen.

5. Monitoring & Reporting
RegelmalRige Crawls, Search Console Alerts, Keyword-Rankings und Core Web
Vitals im Blick behalten. Alle Anderungen dokumentieren und mit
Stakeholdern abstimmen.

Fazit: Pharma-SEO 1st moglich
— und notwendig

Die Pharmaindustrie hat lange gezdgert, sich auf die Spielregeln des
digitalen Marketings einzulassen. Doch die Zeit des Zogerns ist vorbei.



Patienten, Arzte und Fachpersonal informieren sich online — und erwarten dort
serifgse, relevante, schnell verfugbare Informationen. Wer hier nicht sichtbar
ist, verliert nicht nur Marktanteile, sondern auch Vertrauen.

SEO im Pharmaumfeld ist kein Widerspruch — es ist die logische Antwort auf
ein verandertes Informationsverhalten. Wer die technischen Grundlagen
beherrscht, regulatorische Anforderungen respektiert und echten Mehrwert
liefert, wird gefunden. Nicht trotz HWG, DSGVO und Co. — sondern genau wegen
dieser Standards. Pharma muss nicht laut sein. Aber sichtbar. Und das geht.
Technisch sauber. Strategisch klug. Und vor allem: endlich professionell.



