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Digital — total normal?

E-Detailing: Was vor zehn Jahren noch skeptisch bewertet wurde,
gehort heute zum festen Repertoire der Pharmakommunikation

I-ange Zeit wurde der Nutzen digitaler Medien
bei Arzten in Frage gestellt. Dabei belegte die
2002 von der Boston Consulting Group durchge-
fiihrte Studie EUROPEAN PHYSICIANS AND THE INTERNET,
dass zwei Drittel aller niedergelassenen deut-
schen Arzte das Internet bereits damals fiir die
Suche nach medizinischen Informationen nutzte:
ebenso wie ihre Patienten. Mittlerweile gilt es als
unbestritten, dass die Pharmawelt sich geédndert
hat — und mit ihr die Anforderungen an die moder-
ne Pharma-Markenfiihrung. Vorbei sind die Zei-
ten, in denen allein klassische Werbung Marken
machte und ausschlieBlich das personliche
AuBendienstgesprach iiberzeugte. Vor dem Hin-
tergrund steigenden Kostendrucks und sinkender

Innovationskraft der Produkte suchen Pharmaun-
ternehmen und Agenturen nach neuen attraktiven
Moglichkeiten, um das verdnderte Informations-
verhalten ihrer Zielgruppen zu nutzen. Die digitale
Kommunikation spielt dabei die entscheidende
Rolle.

l Die neue E-Dimension der
Pharmakommunikation

.Klassik vor Online” — ein Grundsatz, der in der
Pharmawelt nicht mehr gilt. Auch wenn die digita-
le Kommunikation, gerade im Bereich verschrei-
bungspflichtiger Medikamente, zundchst nur
zdgerlich angenommen wurde, hat in den vergan-



genen Jahren ein offensichtlicher Paradigmen-
wechsel stattgefunden. Heute gehdren digitale
und mobile Angebote zum festen Bestandteil der
integrierten Markenfiihrung in der Pharmawelt.
Und zwar nicht nur als sogenannte Add-ons. Digi-
tale Kommunikation erstreckt sich heute iiber den
gesamten Lebenszyklus eines Prdparates: begin-
nend mit der Prelaunch-Kommunikation {iber die
Unterstiitzung des AuBendienstes in der Marke-
tingphase bis hin zur kommunikativen Begleitung
spaterer Lebenszyklen, in denen neue Produkte
oder Indikationen in den Mittelpunkt riicken. Auch
Unternehmen mit einer eher konservativen Einstel-
lung haben die Zeichen der Zeit erkannt. ,Digital
Units” gehdren in der Gesundheitshranche zum
guten Ton, und die digitale ,Denke” gilt als State-
ment moderner Firmenphilosophie.

| E-Strategie mit Aha-Effekt

Doch wie kam es trotz aller Anfangsschwierigkei-
ten zu dieser Trendwende? Einer der Ausldser war
ohne Zweifel die Beratungsleistung hoch speziali-
sierter Kommunikationsagenturen. GSW Worldwi-
de beschéftigte sich aufgrund der friithen E-Marke-
ting-Begeisterung in Japan und den USA schon
lange mit den professionellen Einsatzbereichen
und deren 6konomischen Vorteilen; mit integrier-
ten Kommunikationskonzepten und mit Strategien,
die das Potential neuer Technologie in den Dienst
der Qualitdt wissenschaftlicher Inhalte stellten:
Visionen mit Bodenhaftung, die auch Skeptiker
davon iiberzeugten, dass der digitale Informations-
fluss ldngst die Arztpraxen erreicht und alle Akteu-
re im Marketingumfeld mit hoch effektiven Metho-
den ausgestattet hatte.

| Das Tiipfelchen auf dem E

Sind E-Detailings & Co. also die neuen Wunder-
waffen der Pharmakommunikation? Generell gilt:
Die Attraktivitdt neuer Technologien allein gibt
keine Erfolgsgarantie fiir eine digitale Kampagne.
E-Detailing, Closed Loop Marketing oder mobile
Applikationen sind nur dann wirksam, wenn sie in
stimmige Gesamtkonzepte eingebunden und an
den neuralgischen Kommunikationsschnittstellen
eingesetzt werden: ndmlich genau dort, wo griffi-
ge, individualisierte, passgenau aufbereitete Infor-
mationen fiir verschiedenste Zielgruppen gefragt
sind und die digitale Kommunikation ihre Mdglich-
keiten voll entfalten kann.

Denn entgegen der landldufigen Meinung ist digi-
tale Kommunikation kein Synonym fiir technologi-
sche Machbarkeit. Vielmehr steht digitale Kommu-
nikation fiir die Abkehr von einem unternehmens-
und produktzentrierten Denken hin zu einem stark
kundenzentrierten Ansatz. Sie symbolisiert das
Ende der ,Push and sell”-Ara im Pharma-Marke-
ting und macht den Weg fiir eine ,First listen, then
answer”-Philosophie frei. Denn die Zukunft gehort
dem ,Value-based Selling”. Ein Ansatz, der nicht
mehr allein Produktfeatures, sondern auch Emotio-
nen, Services und praxisrelevante Benefits einer
Marke in den Mittelpunkt riickt. Mdglichkeiten, wie
die kommunikative Unterstiitzung beim Umgang mit
chronisch Kranken, Hilfe und Beratung bei Abrech-
nungsfragen oder Support beim Praxismanage-
ment und Aufnahme in bestens informierte Kreise,
sind Vorteile, die nur die digitale Kommunikation fiir
eine Marke gewdhrleisten kann.

Moderne Pharmakommunikation verlangt Flexibi-
litdt und Schnelligkeit, individuelle, praxisrelevante
Botschaften, eine auBerordentliche Effizienz und
eine hochpotente Erfolgsmessung — Anforderun-
gen, die ohne die intensive Einbettung digitaler
Kommunikation in klassische Werbung heute nicht
mehr erfiillt werden kénnen.

| E-Detailing mit persdnlicher Note

Das AuBendienstgesprach (Detailing) war lange
einer der Grundpfeiler des pharmazeutischen Mar-
keting-Mixes und fiir Arzte, Apotheker und medizi-
nisches Personal eine gute Mdglichkeit, sich iiber
neue Medikamente und Therapieformen zu infor-
mieren. Aufgrund eingeschréankter Besuchsmdg-
lichkeiten, abnehmender Gesprachsdauer, zuneh-
menden Kostendrucks und der steigenden Heraus-
forderung, sich vom Mitbewerber abzuheben, wer-
den Detailing-Prozesse zunehmend elektronisch
begleitet. Denn die verschiedenen Module wie
Self-E-Detailing, Remote-E-Detailing, Face-to-
Face-E-Detailing oder die Einfiihrung web- oder
mobil-gestiitzter CME-Fortbildungen ermdglichen
sowohl den direkten Kontakt zum Kunden als auch
die Unterstiitzung des AuBendienstes im person-
lichen Beratungsgesprach.

J E-Sehen — E-Horen — E-Rekrutieren

E-Detailing fiir Humalog
Emotionale Assoziationen zu schaffen und da-
durch Aktionen auszuldsen ist eine der Aufgaben,
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“Diabetes gibt mir schon
genug zu denken.

Lieber hatte ich
den Kopf frei
fur schonere Dinge.”
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Die Humalog-E-Detailing-Kampagne von Lilly: segmentgenau kommuniziert

mit denen sich GSW Worldwide auf die kommuni-
kative Zukunft vorbereitet. So hat die Agentur fiir
die mehrstufige Kampagnenplanung spezifische
Internet-Module (Self-directed E-Detailing) ent-
wickelt. Ein Sprecher fiihrt hierbei den Arzt durch
ein interaktives Informationsmodul und vermittelt
ihm relevante Inhalte. Eine Kombination aus Online-
Modulen und telefonischer Unterstiitzung durch
speziell geschulte Call-Center-Profis — sogenannte
Remote-E-Detailings — wird dann eingesetzt, wenn
aktuelle, hochrelevante Informationen kommuni-
ziert werden. Etwa zur Begleitung von Produkt-
Launches, im Zuge der Verdffentlichung neuer Stu-
dienergebnisse oder aber wenn eine initiale Seg-
mentierung gefordert ist. Fiir das E-Permission-
Recruiting wahrend Messen und Veranstaltungen
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kommen Live-E-Detailing-Konzepte zum Einsatz. E-
Emotionen inbegriffen. So werden E-Erfolge zahl-
bar.

I E-Apples or E-Oranges

Laut einer aktuellen Umfrage gehdren mobile
Applikationen fiir 68 Prozent aller europdischen
Arzte bereits zum wesentlichen Bestandteil ihres
Arbeitsalltages. Die technische Gretchenfrage —
ob Tablet PC oder iPad — sollte individuell beant-
wortet und pragmatisch entschieden werden. In
Abhéngigkeit von Zielen und technischen Voraus-
setzungen des Auftraggebers entfalten Tablet-PCs
nach wie vor ihre Kraft und sind mit ihren Mdglich-
keiten noch lange nicht am Ende. Durch die einfa-

Mobile Angebote gehéren heute zum festen Bestandteil integrierter Markenfiihrung



che Integration der Microsoft- und Apple-Welt
konnen Unternehmen durch den Einsatz von iPads
oder iPhones ihren Impact zusatzlich erhdhen oder
komplett auf diese Technologie umsteigen. Mit der
wachsenden Vielfalt der Kanéle und Plattformen
wird es allerdings immer wichtiger, Inhalte platt-
formunabhé&ngig nutzbar zu machen. Hauptsache,
die Technik funktioniert leise und stabil im Hinter-
grund. Denn nach wie vor gilt: Die Qualitdt des
Inhalts entscheidet iiber den Erfolg einer digitalen
Kampagne und nicht die Hardware.

J Arzte und Patienten
konsumieren smart

In jiingster Zeit beschéftigen sich Unternehmen
und Agenturen zunehmend mit den ,0oo-Times" —
den ungenutzten ,, 0ut of office-Zeiten” —ihrer Ziel-
gruppen: eine Nische, die von der digitalen Kom-
munikation zukiinftig starker genutzt wird. Als
Marktsegment werden die Ooo-Times immer inter-
essanter, insbesondere wegen der zunehmenden
Affinitat der gesundheitsinteressierten Zielgrup-
pen fiir mobile Anwendungen auf iPhones oder
anderen Smartphones. Das Konzept des Closed
Loop Marketing passt Lénge, Inhalt und Relevanz
der Botschaften den mobilen Anforderungen an
und kann Arzte und Patienten — wenn gewiinscht —
an nahezu jedem Ort der Welt erreichen. Ob auf
Reisen oder Kongressen, am Wochenende oder im
Urlaub: Der Kontakt zur Zielgruppe ist so jederzeit
optimal gewdhrleistet. Von vielen zur reinen
Tablet-PC-Anwendung degradiert, nutzte GSW als
einer der ersten Closed Loop Marketing als strate-
gische Integrationsklammer, um E-Detailings und
klassische WerbemalBnahmen zu verbinden.
Durch die Integration, Evaluierung und standige
Wechselwirkung werden die EinzelmaBnahmen
erst wirksam und verstarken sich gegenseitig zu
einem flexiblen, leistungsfahigen, hoch relevanten
und innovativen Kommunikationsnetz.

] Fazit

Ist digital nun also wirklich schon total normal in
der Pharmakommunikation? Zusammenfassend
kann man feststellen, dass erfolgreiche Pharma-
werbung heute ohne digitale Angebote nicht mehr
auskommt. Nicht zu unterschétzen sind jedoch die
hohen Anforderungen, die digitale Kommunikation
an Agenturen stellt. E-Detailing als flexibles, sich
stdndig verdnderndes Medium erfordert nicht nur
technologisches Know-how, sondern auch eine

mehrdimensionale strategische und taktische
Beratung. Wer im Bereich des E-Detailing erfolg-
reich sein mochte, muss nicht mehr nur die Marke
kennen, sondern langfristige digitale Kommunika-
tionsstrategien aufsetzen. Dazu gehdren Schulun-
gen und Trainings fiir Sales- und Marketing-Mana-
ger ebenso wie Change Management-Lésungen,
die die Akzeptanz fiir neue Technologien und Ent-
wicklungsprozesse unterstiitzen. Aber auch auf
der technologischen Seite ist eine permanente
Beobachtung des Marktes und ein anwendungs-
orientiertes Gespiir fiir neue Trends gefragt — gera-
de auch im Hinblick auf das globale und internatio-
nale Management von Pharmaprojekten.

Schlussendlich ist digitale Kommunikation weder
Selbstzweck noch Add-on. Sie ist heute eines der
stdrksten Marketinginstrumente, um harte Busi-
ness Objectives in der Pharmakommunikation zu
erreichen.
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