GESPROCHEN . Fragen an Miriam Liebelt-Henn, Vice President Communications Germany, Austria, Switzerland,

Sanofi-Aventis GmbH

+~Haltungskommunikation
wird in Zukunft
eine wichtige Rolle spielen”

>k: Frau Liebelt-Henn, stellen Sie uns Ihr
Unternehmen Sanofi zu Beginn bitte ein-
mal kurz vor?

Sanofi ist ein internationales Ge-
sundheitsunternehmen mit deutsch-
franzosischen Wurzeln und rund
90.000 Mitarbeitenden. Wir erfor-
schen die Ursachen von Krankheiten,
suchen nach Ansatzpunkten fur die
medikamentdse Behandlung, entwi-
ckeln Arzneimittel, produzieren
Wirkstoffe und liefern Fertigarznei-
mittel in die ganze Welt. Bei unserem
Handeln leiten uns die Themen Nach-
haltigkeit, Vielfalt und Inklusion. In
Deutschland bilden wir mit unseren
rund 8.000 Mitarbeitenden die kom-
plette Wertschopfungskette ab, von
der Forschung Uber die Produktion
bis hin zum Vertrieb unserer Arznei-
mittel. Der GroBteil unserer Mitar-
beitenden befindet sich im Industrie-
park Hochst in Frankfurt am Main.

>k: Fur welche Aufgaben sind Sie zu-
standig, wie groB ist das Team, und wie
haben Sie es strukturiert?

Als Vice President Communications
bin ich fur die Kommunikation in
Deutschland, Schweiz und Osterreich
verantwortlich. In meinem 20-ko&pfi-
gen Team arbeiten Expertinnen und
Experten fUr interne und externe
Kommunikation, CSR und Image, po-
litische Kommunikation sowie flr
Produkt-PR. Ich bin verantwortlich
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far die Kommunikationsstrategie,
die strategische Beratung der Ge-
schaftsfuhrung in Kommunikations-
fragen, die externe Positionierung
von Sanofi und auch fur die stetige
Weiterentwicklung der Kommunika-
tion. Dazu gehort auch der Einsatz
neuer Technologien, wie beispiels-
weise der kiunstlichen Intelligenz.

»

Unser Purpose, die Wunder

der Wissenschaft zu erforschen,
um das Leben der Menschen
weltweit zu verbessern, treibt
mich jeden Tag an.

«

>k: WofUr steht die Marke Sanofi heute?
Und mit welchen drei Kernbotschaften
wdirden Sie die aktuelle Positionierung
beschreiben?

Innovation: Im Jahr 2030 will Sanofi
als immunologisches Powerhouse
fuhrend bei immunologischen Er-
krankungen sein, wie beispielweise
atopischer Dermatitis, Asthma, COPD
und auch Typ-1-Diabetes. Kunstliche
Intelligenz: Wir setzen auf das Zu-
sammenspiel zwischen menschlicher
Expertise und klnstlicher Intelligenz,
um unsere wissenschaftlichen Ambi-
tionen zu erreichen. So kann ein KI-
gestUtztes Screening beispielsweise

Milliarden moglicher Molekule
durchforsten und unseren Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftlern
helfen, die Suche nach Krankheitsur-
sachen und nach potentiellen Arz-
neimittelkandidaten zu verkurzen.
Der Sanofi BioCampus: Auf dem Bio-
Campus in Frankfurt am Main wer-
den Arzneimittel fur Deutschland
und den Weltmarkt erforscht und
produziert.

>k: Sie sind jetzt Uber 20 Jahre bei Sanofi.
Was macht es besonders, fur ein forschen-
des Pharmaunternehmen zu arbeiten?

Unser Purpose, die Wunder der Wis-
senschaft zu erforschen, um das Le-
ben der Menschen weltweit zu ver-
bessern, treibt mich jeden Tag an.
Sanofi hat sich in den letzten Jahren
zu einem Biopharma-Unternehmen
gewandelt, mit 35 Projekten in Phase
Il im Jahr 2025 in seiner Entwick-
lungspipeline. Das ist sehr vielver-
sprechend, auch wenn nicht alle Arz-
neimittel auf den Markt kommen
werden. Mit dem Heilmittelwerbe-
gesetz sind wir Kommunikatoren in
der Pharmabranche starkeren Regu-
larien unterworfen als andere Bran-
chen. Das empfinde ich nicht als HUr-
de, sondern als Ansporn. Wir haben
genug Moglichkeiten, neue Wege zu
gehen, um beispielweise Uber Social
Media und/oder Influencer auf Er-
krankungen und Therapien aufmerk-
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und Wirtschaftskommunikation an der Univer-
sitdt der Klnste Berlin startete sie 1997 als
Client Executive Public Affairs bei Burson-
Marsteller. 1999 wechselte sie zur Sanofi-
Synthelabo GmbH, zunéchst als Press Officer,
ab 2001 als Communications Director. Seit
2005 verantwortet Miriam Liebelt-Henn als
Vice President Communications Germany die
Kommunikation der Sanofi-Aventis Deutsch-
land GmbH. Seit 2022 ist sie Mitglied des
Corporate Advisory Boards der Akademischen
Gesellschaft far Unternehmensfihrung &
Kommunikation (AGUK).

sam zu machen. Dabei lassen wir
auch unsere Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler zu Wort kom-
men. Denn Glaubwiurdigkeit ist hier
entscheidend.

>k: Welche Rolle wird kiinstliche Intelli-
genz in der Kommunikation der nachs-
ten Jahre spielen, und welche Anwen-
dungen bringen den gréBten Nutzen?

Ich bin Uberzeugt, dass generative Kl
eine sehr groBe Rolle spielen wird.
Kommunikationsarbeit war schon im-
mer mit technologischem Fortschritt
verbunden. Ich habe schon friih Twit-
ter (heute X) eingefiihrt, als Twitter
noch unbekannt war. Ich halte es fur
enorm wichtig, Experimentierplatt-
formen fur die Kommunikation zu
suchen, um Kommunikation kontinu-
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ierlich weiterzuentwickeln. Mit dem
Markteintritt von ChatGPT kam die
Frage auf, ob eine Kl die Unterneh-
menskommunikation ersetzen kénn-
te. Das glaube ich nicht. Aber wir wer-
den Kl einsetzen, um Effizienzen zu
heben und anders zu arbeiten. Kl
kann nicht nur bei der Contentpro-
duktion helfen, sondern auch eine
Inspirations- und Strukturierungshilfe
fur Kommunikationskonzepte und
-strategien sein. Kl-gestitzte Daten-
analysen kénnen Entscheidungsfin-
dungen unterstlitzen. Ein Chatbot
kénnte zum Teammitglied werden
und externe Anfragen beantworten.

>k: Arbeit Sie in der Kommunikation bei
Sanofi bereits mit Kl-Tools? Welche Er-
fahrungen machen Sie?

In meinem Team befasst sich eine Ar-
beitsgruppe, der sogenannte KIl
Tribe, seit vier Jahren mit den An-
wendungsmoglichkeiten von Kl in
der Kommunikation. Einzelne Lésun-
gen nutzen wir, zum Beispiel haben
wir Amazon Polly auf unserer Websi-
te integriert, damit unsere Sanofi
Stories nicht nur gelesen, sondern
auch gehort werden kénnen. Wir set-
zen zudem Kl-gestitzte Stimmen in
Videoformaten auf unseren Social-
Media-Kanédlen ein. Dartber hinaus
nutzen wir Kl-Unterstitzung in der
Bildbearbeitung und im Monitoring.
Seit kurzem arbeiten wir weltweit
mit Microsoft CoPilot. Mit Prompt-
ing-Schulungen und einer KI-Werk-
statt verbessern wir die KI-Kompe-
tenz und das Know-how meines
Teams.

>k: Sie arbeiten bereits mit ,syntheti-
schen Influencern”. Was genau verste-
hen Sie darunter, wie funktionieren sie,
und welche Vorteile versprechen Sie sich
davon?

Wir haben ein gemeinsames For-
schungsprojekt mit der Akademi-
schen Gesellschaft fur Unternehmens-
fuhrung durchgefihrt, um in einem
Piloten den Einsatz von Avataren in
der Unternehmenskommunikation zu
testen. Konkret hat ,,Sam” als , nicht-
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binare Influencer*in” einen Tag lang
unterhaltsame Eindricke aus der
Welt der Digitalisierung bei Sanofi
vermittelt. Aus ethischen Grinden ha-
ben wir transparent gemacht, dass
Sam eine computergenerierte, fiktive
Person ist. Sam spricht damit eine jin-
gere Zielgruppe an, vor allem Bewer-
berinnen und Bewerber. Beim Thema
Digitalisierung haben wir hier einen
,Fit” gesehen. Wenn es aber um die
Erforschung von neuen Therapien
oder die Aufklarung von Erkrankun-
gen geht, wirde ich nie einen virtuel-
len Influencer in Erwagung ziehen, da
eine reale Person immer noch eine
andere Glaubwaurdigkeit hat als eine
virtuelle.

>k: Verstehen Sie ethische Bedenken
beim Einsatz von KI? Oder anders ge-
fragt: Wo sehen Sie schon jetzt Gefahren
in der Praxis?

Weltweit haben wir uns bei Sanofi
einem verantwortungsvollen Um-
gang mit Kl verschrieben. Deshalb
haben wir ein robustes Rahmenwerk
fur eine verantwortungsvolle Nut-
zung von Kl definiert und implemen-
tiert. Das bedeutet unter anderem
einen ethischen Umgang mit Kl, Fak-
ten-Check und Prufung der Inhalte
auf eine mogliche Verzerrung (Bias).
Kritisch sehe ich das Thema Deep-
fakes. Wenn Deepfakes zur Manipu-
lation, zum Beispiel im politischen
Kontext, genutzt werden, halte ich
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das fur sehr gefahrlich. Wir haben
uns bei mir im Team darauf verstan-
digt, dass wir grundsatzlich mit KI
generierte Bilder oder Texte kennt-
lich machen.

>k: Welche Rolle spielen die sozialen Me-
dien heute in lhrem Kommunikations-
mix? Haben sie die klassischen Medien-
kontakte bereits teilweise ersetzt?
Soziale Medien sind aus der Unter-
nehmenskommunikation nicht mehr
wegzudenken und spielen eine im-
mens wichtige Rolle in der direkten
Kommunikation mit unseren Ziel-
gruppen. Mit unserem Storytelling-
Ansatz versuchen wir Themen cross-
medial zu spielen und damit User auf
den Kanalen zu erreichen, wo und
wann sie fur die Inhalte empfanglich
sind. Medienkontakte zu Journalis-
tinnen und Journalisten sind nach
wie vor wichtig, da viele Themen nur
im Dialog glaubwdurdig transportiert
werden kénnen. Klassische Presse-
mitteilungen spielen in der Finanz-
kommunikation und bei Fachmedien
immer noch eine wichtige Rolle. Ich
kann mir aber vorstellen, dass diese
irgendwann verschwinden werden
und nur noch Info-Snippets mit Links
zum entsprechenden Hintergrund
zum Einsatz kommen.

>k: Die Kommunikationsbranche ist
stark im Wandel. Wo sehen Sie — neben
der Kl —in den nachsten Jahren wichtige
Treiber, die den Beruf verdndern wer-
den?

Ich gehe davon aus, dass die Skills
von Kommunikatoren, Unterneh-
men durch stetigen Wandel schnell,
transparent und effektiv kommuni-
kativ navigieren zu kénnen, nicht so
schnell durch Maschinen ersetzbar
sein werden. Kommunikation und
HR werden immer enger zusammen-
arbeiten. Das gleiche gilt fur Kom-
munikation und Public Affairs, wes-
halb beide Disziplinen oft auch unter
dem Dach von Corporate Affairs zu-
sammengefasst sind. Im Hinblick auf
den Fachkraftemangel, der teilweise
auch schon in der Unternehmens-
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kommunikation splrbar wird, kann
die Kl helfen, uns mehr auf strategi-
sche Kommunikation zu fokussieren
und repetitive Arbeiten an die Kl ab-
zugeben. Die Themen CSR, Inklusion
und Vielfalt werden weiterhin wich-
tig bleiben. In einem zunehmend un-
sicheren globalen Umfeld erwarten
unsere Zielgruppen Haltung von Un-
ternehmen. Von daher wird auch die
Haltungskommunikation in Zukunft
eine wichtige Rolle spielen.

>k: Wie stehen Sie grundsatzlich zum
Thema integrierte Kommunikation, und
wie arbeiten unterschiedliche Bereiche
wie interne Kommunikation, externe
Kommunikation, Krisen-PR, Investor Re-
lations, Public Affairs und Marketing bei
Sanofi im Alltag zusammen?

Das One-Voice-Prinzip ist fur mich
entscheidend. Oder anders gesagt,
intern gleich extern. In meinem Team
arbeiten von daher alle Disziplinen
der Kommunikation stark verzahnt.
In unserer Redaktionskonferenz
stimmen wir die Themen und Projek-
te, die kurz- und langfristig anste-
hen, ab und besprechen, wie wir die-

»

Wenn Deepfakes zur
Manipulation, zum Beispiel im
politischen Kontext, genutzt
werden, halte ich das fiir sehr
gefahrlich.

«

se crossfunktional in méglichst vielen
Kanalen spielen kénnen. Gerade bei
Krisen- und Issues-Management hat
sich dieser integrierte Ansatz sehr be-
wahrt. Eine Marke kénnen wir nur
gemeinsam positiv aufladen, und
dieses Ziel verfolgen wir bei Sanofi
auch gemeinsam.

>k: Die Aufgaben einer Kommunikati-
onschefin sind heute vielfaltig. Was muss
eine Person fur die Aufgabe als Chefin
einer groBen Konzernkommunikation
mitbringen?
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Neben den Fachkompetenzen, Flexi-
bilitat, einem guten Bauchgefuhl
und der Gabe, auf Menschen zuge-
hen zu kénnen, muss ich standig am
Puls der Zeit bleiben und neugierig
und offen sein flr neue Tools wie bei-
spielweise KI-Anwendungen. Ich
muss neue Technologien verstehen
und anwenden kédnnen, um das Team
und auch das Management entspre-
chend in die richtige Richtung zu len-
ken. Ich halte also immer Ausschau,
was machen andere Branchen, die
weniger limitiert sind als unsere. Zu-
dem halte ich den Austausch zwi-
schen Wissenschaft und Praxis im Be-
reich der strategischen Kommunika-
tion fur enorm wichtig. Aus diesem
Grund bin ich im Corporate Advisory
Board der Akademischen Gesell-
schaft fur Unternehmensfiihrung
und Kommunikation, Europas fuh-
rendem Thinktank zur strategischen
Kommunikation.

>k: Welche groBeren Kommunikations-
aufgaben stehen in diesem Jahr bei Ih-
nen noch an?

Zum einen die Neustrukturierung
und damit die Neuaufstellung mei-
nes Teams, bedingt durch eine welt-
weite Modernisierung. Damit ver-
bunden die interne Change-Kommu-
nikation zu diesem Transformations-
projekt. Die externe Positionierung
unseres Sanofi BioCampus in Frank-
furt sowie die Patienten-Kommuni-
kation fur neue Therapiegebiete und
Pravention. Employer Branding wird
uns im Hinblick auf den Fachkrafte-
mangel beschaftigen. Und hoffent-
lich die eine oder andere Investition
am Standort, die wir kommunikativ
begleiten werden. Hinzu kommt die
breite Implementierung von Mi-
crosoft CoPilot und anderen Kl-Tools
fur unsere tagliche Kommunikations-
arbeit.

Die Fragen stellte Gero Kalt
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