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Pharmakommunikation - die ungenutzten Chancen

PharmaBarometer prisentiert Thnen heute das Ergebnis
einer Online-Mafo-Umfrage des PharmaBarometer un-
ter seinen Lesern aus Marketing, Marktforschung und
AuRendienstmanagement im Vergleich zu den Informa-

Zur Interpretation
der Ergebnisse konn-
ten wir Gerd Bagel,
Marketingforscher

tionsbediirfnissen der niedergelassenen A rzte. Vielleicht - bei einem grofien
erscheinen Thnen nach der Lektiire die Chancen fiir L / Pharmaunternehmen
eine erfolgreiche Zusammensetzung Ihrer Kommuni- k /é mit Sitz in Miinchen,
leationsaletivititen in einem neuen Licht. r = gewinnen.

Die Analyse ...

... die wir Thnen heute prisentieren, setzt
sich aus dem Vergleich der Resultate der
Online-Umfrage unter den Lesern
des Pharmabarometers, also fiihren-
den Mitarbeitern der Pharmaindus-
trie, und den Antworten niedergelassener
Arzte auf vergleichbare Fragestellungen

(CAM International, IDP und MEKM)
zur Verfilgung gestellt.

Die Themenkomplexe ...

B ichtbare Komr ikations-
kanile bei der Ausbietung neuer
Priiparate

Wer kennt das Informations-
verhalten der Arzte am besten .

... das Ergebnis ist auch fiir den Autor
iiberraschend. Die beste, wenn auch nicht
bundertprozentig richtige Einschitzung
drzlichen Verhaltens hinsichilich der Infor-
mationsquellen (vorallem bei Unverzicht-
barkeit, Nutzung und Zeitaufwand) lie-

drei Medien bescheinkt, die in der akru-
ellen Diskussion iiber das Marketing der
Pharmaindustrie eine nicht unwesentliche
Rolle spielen.

Das sind (in Klammern dahinter die im
Kollegenlreis am hiufigsten gefiuferte An-
sichten dazu ...):
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* Duchschnittliches Ranking nach Eirschitzung der Industrie (AuBendienst, Marketing, Marktforschung)

* Duchschnittliches Ranking der Industrie (AD, Marketing, Mafo)
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Der Pharmareferent -

tiberschétzt oder unverzichtbar ...
... fiir viele von Thnen mag dies wie eine
rhetorische Frage klingen. Und tatsichlich
leann man aus der Sicht der Arzre llar mit
einem ,unverzichtbar® antworten. Aufdie
Frage: ,Welche Quellen sind fiir Sie un-
verzichtbar fiir das Kennenlernen eines
neuen Produkts” gaben 93 % der Arzte

den Pharmareferenten an.

Umso erstaunlicher ist, dass alle Abtei-
lungen der Pharmaindustrie in Thren Schiit-
zungen dentlich unterhalb dieser Zahl lie-
gen. Mit 66 % liegt die Marktforschung
noch am niichsten dran. Der Auflendienst
selbstschitzt nur 63 % der Arzte, wihrend
das Marketing bei lediglich 55 % landet.
Eine ihnliche Relation zwischen den Arzt-
antworten und den Schitzungen der
Pharmamitarbeiter ergibt sich bei
der Qualitit der Informationsver-
mittlung, den wir als ,Durchdrin-
gungsgrad von Informationen” ab-
gefragt haben. Aus Sicht der Arzte
(100 %) steht hier der Pharmare-
ferent gleichrangig neben Fort-
# bildungsveranstaltungen und
Fachzeitschriften. Aus Sicht
der Industrie trifft das aber nur fiir
76 % (Aufendienst) bzw. 70 % und 69 %

(Marketing und Marktforschung) zu.

Bemerkenswerte Diskrepanz ...

... wie exklart sich diese Diskrepanz? Zwei-
fellos gibt es eine Vielzahl von Riickmel-
dungen aus dem Aufendienst wie auch
iiber andere Medien in die Zentrale der
Pharmafirmen, die auf eine zunehmend
geringere Akzeptanz des Pharmareferenten
schlieffen lassen (Zunahme der ,Termin-
#Hrzte”, zu viele Pharmareferenten von einer
Firma zum gleichen Produkt, immer glei-
che Informationsvermitthing, zu aggressive
Vorgeh ise und dergleichen mehr).
Auch die Zeit, die ein Arzt pro Woche
fiir die Gespriiche mit den Pharmarefe-
renten aufwendet (84 Minuten), kollidiert
mit der Einschiitzung des Auffendienstes
(167 Minuten) und der Marketingabtei-
lungen (116 Minuten). Nur die Marktfor-
schung liegt mit 88 Minuten richtig,
Insgesamt kann man daraus den Schluss zie-
hen, dass Arzte den Pharmareferenten gene-
rell als eines der wichtigsten Informations-
medien im Dialog mit der Pharmaindustrie
ansehen. Dafiir stellen sieaber weir weniger
Zeit zur Verfiigung, als die Industrie an-
nimmt (nach Schitzung des Autors, beru-
hend auf diversen Studien zu diesem The-
ma, sind es zwischen 12 % und 17 % ihres
Zeitbudgets fiir Informationsbeschaffung).
Setzt man also mehr auf Quantitit und
starre Besuchsvorgaben als auf Qualitac

und arztindividuelle Besuchsfreq)
kommt es bei den entsprechenden Firmen
zu negativen Riickmeld etlicher Arzte

und damit zu einer Unterschitzung der
Alzeptanz des Pharmaaufendienstes.

Aussendungen -

eine vergebene Chance? ...

... Obwohl sich Arzte durchschnirtlich
44 Minuten pro Woche mit Aussendungen
(schriftliche Herstellerinformationen) be-
schiiftigen, wird die Bedeutung dieses Me-
diums vor allem fiir bew#hrte Priparate,
aber auch bei Neuausbietungen von der
Industrie unterschitzt. Hier liegt allerdings
der Auflendienst mit seiner Einschizung
von 58 Minuten vorne (vielleicht bedingt
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durch die Klagen der Arzte iiber die Aus-
sendungsflut), aber Marketing (35 Minu-
ten) und vor allem die Marktforschung
(26 Minuten) unterschitzen den Zeitauf
wand der Arzte fiir das Lesen von Aus-
sendungen.

Gravierender ist aber der Unterschied,
wenn man die Grafik zur Nutzung und
dem Durchdringungsgrad der Medien be-
trachtet. Immerhin iiber zwei Drittel der
Arzte lesen Aussendungen und 84 % bil-
ligen ihnen eine sehr gute Informations-
qualitit (Durchdringungsgrad) zu, weit
vor Internet, Anzeigen und Telefonkom-
munikation.

Vergleicht man dies mit den Einschit-
zungen der Industrie, so kommt in der Tat

der Aufendienst den Angaben der Arzteam
nichsten. Erunterschitzt zwar die Reich-
weite (24 %) dhnlich wie Marketing (23 %)
und Marktforschung (28 %), liegt aberin
der Beurteilung des Durchdringungsgrads
mit 43 % deutlich vor Marketing (26 %)
und Marktforschung (33 %).

Maglichkeiten des Mailings

oft unterschtzt ...

... diese Unterschitzung der Aussendung
als Informationsmedium komm fiir den
Autor dieser Zeilen nicht iiberraschend. Die
Misglichkeiten individualisierter Mailings
werden von der Pharmaindustrie zu selten
genutzt. In der Diskussion mit Agenturen
wird hiufig das Ziel ,Aufmerksamkeit

-

Welche Quellen sind filir Sie urwerzichibar filr das Kennenlernen sines newen Produlis?
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wecken” vorangestellt. Oft wird die Be-
deutung einer arztgerechten, ernsthaften
Informationsvermitthing verkanntund de-
ren Chance, den Azt in einen Dialog mit
dem Aufendienst oder der Firmenzentrale
iiber die vermittelten Inhalte eintreten zu
lassen, verpasst. Die daraus resultierenden
Beschwerden der Arzte fithren wiederum
zur Vernachlissigung eines Mediums,
das der Kunde Arzt nachgewie-
senermaflen durchaus schitzt.
Dabei ist doch der Aufwand fiir
intelligente, an den Vorstellun-
gen der Arzte ausperichtete Aus-
sendungen in der Regel gering,

Das Internet - die Zukunft? ...

...t den Aufpaben einer modernen
Markforschung gehirt es, Trends
und zukiinftige Entwicklungen auf-
zuspiiren oder vorherzusagen. Bezogen auf
die Internetbedeutung fiir Arzte scheinen
die Marktforschungsabteilungen der Phar-
maindustrie ihre Hausaufpaben gemacht
zu haben.
Bereits ein Drritrel der Arzre (das sind rund
20.000 Allgemeinmediziner und Internis-
ten) hilt die Information {iber das Inter-

net beim Kennenlernen eines neuen Pro-
dults fiir unverzichtbar. Weit daneben der
AuBendienst, der das nur 12 % der Arzte
zubilligt und fast auf den Punkt genau
die Marktforscher mit 27 %. Auch die
Marketingleute haben mit 25 % eine rea-
listische Einschitzung,

Bei der Nutzung des Internets ergibt sich
ein ihnliches Bild. Internetseiten von
Pharmafirmen nutzen ein Dritrel der
Arzte. Immerhin 14 % (ca. 10.000 Allge-
meinmediziner und Internisten) nimmt
den Direktkontakt (Internet-Hotline)
und 11 % (ca. 7.000 Allgemeinmedizi-
ner und Internisten) bereits den Inter-
netchat mit Pharmareferenten auf. Zu-
riickhaltend in der Einschirzung dieser
Kommunikationsméglichkeiten ist der
AuBendienst und dhnlich das Marketing,
wihrend Marktforschung nahe an den
Arztantworten ist. In dieses Bild passen
die Ergebnisse zur Qualitit des Mediums.
Bereits 59 % der befrapten Arzte sagen,
dass die Informationen von Pharmafirmen
{das umfasst die generelle Nutzung der im
Internet verfiigharen Informationen von
Pharmafirmen) gut zu ihnen durchdrin-
gen. Der Auflendienst sieht das lediglich

Was glauben Sie, wie viel Zei verwendet der Arzt, umsich aus folgenden Medien zu informieren?

Pharmareferent Aussendungen

167

Minuten proWoche

35

Fertbildungsveranstaliungen

165

Angaben der Arzte:

Einschitzung der Industrie: I AD Marketing Mafo
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Mit welchern Kommunikati | drirgen die Infarmati

einer Pharmafirmaam besten zu lhnen durch?
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Einschatzung der Industrie: I AD Marketing Mafo

bei 23 %, Marketing bei 26 % der Arzte.
Nur die Markeforschung kommt mit 43 %
der Arzteinschitzung niher, unterschite
dieses Medium aber auch noch deutlich.

Fazit : Dein Arzt,

das unbekannte Wesen

Die Finschitzungen der Mitarbeiter aus
verschiedenen Bereichen der Pharmain-
dustrie sind in der Tendenz nicht schlecht.
Die Rangfolge der Kommunilationskanile
hinsichtlich der Bedeutung fiir den Arzt
stimmt hiufig, Allerdings wird die wahre
Akzeptanz der Kommunikationskanile
{gemessen an Reichweite, Zeitaufwand
und Informationsqualitit) oft falsch ein-
geschitzt. Am deutlichsten wird das an der
Besuchszeit, die dem Aufendienst tatsich-
lich zur Verfligung steht. Stark unterschitze

wird hingepen die Zeir, die von den Arzten
fiir andere Medien aufgewandt wird.
Gewinner unseres internen Wettstreits
Wer weill am besten, was Arzte wollen?*
sind die Mitarbeiter der Markiforschung
(11 Treffer von 45 Mbglichkeiten). Die
Teilnehmer aus dem Marketing bringen es
auf 7 Treffer und der Auflendienst scheint
(kontrér zu seinem Selbstbild) die Arzte in
punkto Informationsverhalten doch niche
am besten ru kennen und trifft nur viermal
den Magel auf den Kopf.

Fazit: Die Arzre nutzen die vielen In-
formationsquellen viel intensiver als
die Pharmaindustrie glaubt — eine
Riesenchance fiir durchdachte Kom-
munikationskonzepre. L]

8 PharmaBarometer 1/06

Anzeige

MEDIZINFO




