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Pharma Marketing DIREKTMARKETING

Mehy Umsatz

mit Direkt-

marketin

Hersteller suchen nach kostenglinstigeren Marketing-und
Vertriebs-Losungen als Alternative zum klassischen AuBendienst.

> Von Sandra Fosken <

teigender Kostendruck und ein
Sschﬁrferer Wettbewerb fordern
die Pharmaindustrie auf allen
Fronten heraus. Es gilt schon lange
nicht mehr die Devise: Je Ofter ein

Arzt besucht wird, desto mehr wird er
verordnen. Oder: Je grofler der medi-
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zinische Auflendienst, desto grofler der
Marktanteil. Die Auflendienst-Kapazi-
titen sind bei vielen Herstellern derart
verkleinert worden, dass der einzelne
Mitarbeiter keine Zeit mehr hat, die Pro-
duktbotschaften simtlicher Priparate in
allen Gebieten zu transportieren. Meist
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Wie ein Produkt trotz Patentauslaufs bei Verordnern in Erinnerung bleibt, zeigt
die Direktmarketing-Kampagne fiir das verschreibungspflichtige Préparat 1th Campto
des Herstellers Pfizer — umgesetzt von der Agentur sk&Grey aus Freiburg. Zielgruppe
waren rund 500 niedergelassene Onkologen, die tiberzeugt werden sollten, weiterhin
1th Line Campto zu verschreiben. Die Agentur wihlte eine dreistufige Direktmarketing-
Aktion, die mit einem E-Detailing-Programm kombiniert wurde, in dem sich die Teilneh-
mer intensiv mit der Indikation und dem Produkt auseinandersetzen konnten. Das Be-
sondere war die interaktive Auseinandersetzung mit dem Préparat. Die Responsequote

lag bei neun Prozent.

bleibt nur Zeit fiir die Umsatzbringer
- die ,Blockbuster-Medikamente®, die
ganz oben auf der Besprechungsliste
stehen. Neue Marketing- und Ver-
triebsmodelle sind gefordert, die den
Auflendienstkontakt ersetzen und die
Kontaktfrequenz erhhen.

INDUSTRIE KAUFT
PERSONELLE FLEXIBILITAT
Eine kostengiinstige Losung bietet das
Direktmarketing. Ob Print-Mailing,
E-Mailing oder Telefonmarketing, der
Vorteil ist, dass die Werbemafinahme
auf jeden Kunden individuell abge-
stimmt werden kann. Mailings und
Callcenter-Teams iibernehmen quasi
die Funktion des Vertriebsinnen-
dienstes. Der Vorteil fiir die Pharma-
industrie: Sie erkauft sich damit ein
Stiick personelle Flexibilitit, wenn ihre
Kapazitdten nicht ausreichen.

PROFESSIONALISIERUNG
SCHREITET VORAN

Fiir einen Hersteller von Praparaten
aus menschlichem Plasma, der seine
Marktstellung bei Gynikologen in
Deutschland nachhaltig verbessern
wollte, entwickelte der Telemarketing-
Spezialist SIM Communication Center
eine zweimonatige Mailingaktion, mit
der Gynikologen als Verordner gewon-
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Direktmarketing als Alternative zum AuBendienst: Die Agentur Duke entwickelte fiir den Pharmahersteller Abbott eine drei-
stufige Mailingkampagne, um das Préparat Reductil bekannt zu machen. Es wurden im Zeitraum von Oktober bis Dezember 2008
nur solche Gynadkologen ansprochen, die der AuBendienst noch nicht besucht hatte. Die Responsequote lag bei 15 Prozent auf

Mailings mit und ohne Musteranforderung.

nen werden sollten. Im ersten Schritt
erfolgte fiir das Produkt, ein Anti-D-
Immunglobulin fiir die Rhesusprophy-
laxe, eine telefonische Potenzial- und
Bedarfsanalyse bei rund 3 000 gynikolo-
gischen Praxen. In dem Gespréch sollte
auch die Marktposition des Unterneh-
mens gegeniiber seinen Wettbewerber
ermittelt werden.

Der Mannheimer Dienstleister wahlte
eine vierstufige ,,Call-Mail-Call-Call“-
Kampagne, die die spezifischen Anfor-
derungen der Zielgruppe beriicksich-
tigte. So wurden Mitarbeiter eingesetzt,
die bereits Berufserfahrung als Pharma-
referenten oder PTAs hatten.

Bei dem telefonischen Erstkontakt
ermittelten die Callcenter-Mitarbeiter
das Verordnungspotenzial - nach Krite-
rien wie der Hiufigkeit von Rhesuspro-
phylaxe-Behandlungen in der Praxis.
Signalisierten die Arzte Bedarf, stellte
der Agent das Anti-D-Immunglobulin
des Unternehmens und dessen Allein-
stellungsmerkmale vor. Der Arzt erhielt
innerhalb weniger Tage Informations-
material. Zeitnah folgte ein zweiter
Anruf, in dem die Callcenter-Mitarbei-
ter das zugesandte Material als Anlass
fiir den Gespréchseinstieg nahmen,
Fragen und Einwinde der Arzte aus-
raumten und sie zum Verordnen des
Prdparats motivierten.

Einige Wochen spiter wurde der Arzt
noch einmal angerufen und die Pro-
duktvorteile aufgefrischt. Damit sollten
sie nachhaltig bei ihm verankert wer-
den. Mit Erfolg: Gut 70 Prozent der
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Befragten waren an den Pridparaten
interessiert. 41 Prozent empfahlen sie
ihren Patienten weiter. ,Die im Ge-
spriach ermittelten Informationen er-
moglichten dariiber hinaus eine gute
Einschiatzung der aktuellen Wett-
bewerbssituation, resiimiert Benjamin
Riedel, Marketingreferent beim SIM
Communication Center.

VIEL FACHWISSEN GEWUNSCHT
Ein Arzneimittel ,,auflendienstlos“ iber
das Telefon in den Markt einzufiihren ist
allerdings nur mit bestens geschultem
Personal moglich. Hohe Anforderungen
an die Mitarbeiter werden insbesondere
bei der Generika-Abwehr gestellt, bei
dem das Medikament von der Konkur-
renz abgegrenzt werden soll. Das Ziel
ist, die Verordnungsentscheidung des
Arztes durch objektive Informationen
zu unterstiitzen und die verordnungs-
relevanten Merkmale des Priparats
hervorzuheben, die den Arzt veran-
lassen, das konkrete Medikament zu
verschreiben - und zwar langfristig.
Produktvorteile konnen die Einzig-
artigkeit des Wirkmechanismus, die aus-
gezeichnete Studienlage, eine fiir den
Patienten vorteilhafte Darreichungs-
form oder die Galenik sein. Die Mitar-
beiter miissen intensive Uberzeugungs-
arbeit leisten. Da Arzte nach dem
Wirtschaftlichkeitsgesetz (AVWG) fest-
gelegte Therapiekosten nicht tber-
schreiten diirfen, legen sie sich bei den
Verschreibungen seltener fest und
tiberlassen die Wahl des Arzneimittels

immer 6fter dem Apotheker. AufSerdem
sollte der Arzt iiber einen Zeitraum
von etwa einem Jahr mit dem gleichen
Ansprechpartner zu tun haben, der ihn
individuell betreut und der auch fiir
spatere Riickfragen zur Verfiigung steht,
wenn feststeht, dass ein Aulendienst fiir
ein bestimmtes Priparat nicht mehr zur
Verfiigung steht.

MEDIKAMENTE
WIEDERHOLT BESPRECHEN
Die Dientleister wittern beim steigen-
den Kostendruckin der Pharmabranche
ihre Chancen und investieren in die
Schulung ihrer Mitarbeiter. ,,Unsere
Branche erfahrt eine zunehmende Pro-
fessionalisierung®, betont Riedel.
Sovereinbaren immer mehr Kunden mit
ihren Dienstleistern Jahreskonzepte, die
eine dauerhafte Arztebetreuung sicher-
stellen - neben kurzfristigen Aktionen.
»Im vergangenen Jahr, als alle Welt von
Generika und Rabattvertragen sprach,
konnten wir deutlich mehr Auftrige
von Originalherstellern gewinnen, weil
deren Patente ausgelaufen waren oder
in Kiirze auslaufen werden. Unsere
Aufgabe ist es, das Originalpradparat
beim Arzt in Erinnerung und damit in
der Verordnung zu halten.”

AUF DIE PENETRANZ

KOMMT ES AN

Damit sich ein Produkt bei den Arzten
einprégt, ist eine intensive Produkt-
kommunikation notwendig - wie
ein Beispiel von Pfizer zeigt, das von
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Ioas e Es kommt auf den Mix an

»Man muss durch den Bauch
gehen, damit man letztlich den
Verstand trifft.«

Welche Aufgabe hat Direktmarketing bei der Ansprache von
Arzten?

Direktmarekting spielt bei unseren Kunden, Herstellern von
verschreibungspflichtigen Medikamenten, nicht mehr die
groBe Rolle. Das federflihrende Kommunikationsinstrument
ist die Anzeige als Kondensat fir die Kampagne. AuBer-
dem wird Medical Education immer mehr eingebunden.
Das ist ein wichtiger Baustein bei der Neueinfiihrung von
verschreibungspflichtigen Produkten. Mailings werden als
ergénzende MaBnahme eingesetzt, um Produktbotschaften
breit und intensiv in der Zielgruppe zu penetrieren oder
schnell Awareness zu schaffen — dies sehr emotional und
in der Regel auch mit Dialogelementen, um Interaktion mit
den Arzten zu erzeugen, sei es durch wissenschaftliche
Fragen, Falleinreichungen kombiniert mit Anreiz-Elementen
wie Einladungen zu Veranstaltungen oder gekoppelt an
den AuBendienstbesuch. Die Mailings flr unsere Kunden
enthalten oft Inhalte und Elemente, die der AuBendienst im
Gesprach mit dem Arzt zum Thema macht. Grundsétzlich
ist weiterhin der richtige Mix aus klassischen MaBnahmen,
Medical Education, Direktmarketing, E-Marketing und AuBen-
dienst fiir den Erfolg der Kommunikation entscheidend.

Wie kénnen Sie sicherstellen, dass das Mailing auch vom Arzt
gelesen wird?

Das ist eine wirkliche Herausforderung. Arzte werden mit
Mailings Uberflutet — zumal viele von den Arzthelferinnen
aussortiert werden. Daher miissen die Botschaften entwe-
der plakativ sein und SpaB machen oder wissenschaftlich
aufbereitet sein, so dass der Arzt einen wirklichen Mehrwert,
einen Wissensgewinn erhalt.

Mit welchen Anreizsystemen arbeiten Sie? Kénnen Sie ein
Beispiel nennen?

Das entscheiden wir individuell. Anreizsysteme kénnen wis-
senschaftliche Informationen sein, weiterfiihrende Literatur,
Kasuistiken, Praxisartikel, die Gber einen Link abgerufen und
bestellt werden kdnnen oder das Anfordern von Materialien,
die der AuBendienst Uiberbringt. Gewinnspiele setzen wir bei
unseren Kunden aus dem Klinikbereich selten ein, da dieses
sehr ,werberische Verhalten* unserer Erfahrung nach eher
auf Ablehnung st6Bt. Grundsétzlich regelt das HWG (HWG
§ 7 Abs. 1) und auch der Pharmakodex den Einsatz von
Gewinnspielen bei Arzten und schriinkt diesen gegeniiber
den uns bekannten Gewinnspielen sehr ein.

Kann ein Mailing den Auendienstbesuch ersetzen?
Es kommt auf das Produkt und die Ziele an. Mit Hilfe von
Mailings kann der AuBendienstbesuch vorbereitet, unters-

Olaf Just, Geschiftsfuhrer der s&kGrey GmbH,
einer Fullservice-Agentur fiir Medical Communi-
cation, Uiber die wirksame Ansprache von Arzten

tutzt und damit effizienter werden. Es dient aber auch
als Ersatzinstrument, wenn kein AuBendienst mehr zur
Verfligung steht. Wir haben einige Kundenbeispiele, bei
dem die komplette Produktkommunikation tiber Anzeigen
und Uber eine Dialog-Mailing-Kampagne erfolgte, da die
Unternehmen durch den Eintritt in den Generikamarkt ihre
Produktstrategie geandert hatten. In einem konkreten Fall
hat die Produktkommunikation den AuBendienst zwei Jahre
lang erfolgreich ersetzt.

Kénnen Sie das Beispiel konkretisieren?

Wir wéhlten ein achtstufiges Dialog-Mailing-Konzept, einen
Mix aus wissenschaftlichen und emotional aufbereiteten
Postkarten- und Brief-Mailings. Sie enthielten Servicegut-
scheinhefte, mit dem der Arzt per Fax bestimmte Materialien
fur die Praxis und seine Patienten bestellen konnte. Die Mate-
rialien wurden Uber den Postweg versandt. Die Kampagne
war sehr erfolgreich. Wir erzielten Responsequoten zwischen
zehn und 15 Prozent, so dass der Lagerbestand mit den
Materialien sehr schnell neu bestiickt werden musste.

Was ist bei der Gestaltung von Printmailings zu beachten?
Das Mailing sollte neugierig machen, damit es liberhaupt
gedffnet wird, serits gestaltet sein und einen Mehrwert fur
den Arzt kommunizieren. Laut verschiedener Studien — etwa
von Boston Consulting — entscheiden 70 bis 80 Prozent der
Arzte bei dhnlich wirksamen Therapien aus dem Bauch heraus.
Das gilt natiirlich auch fiir die Werbung. Man muss durch
den Bauch gehen, damit man letztlich den Verstand trifft.

Ist der Einsatz von CRM ein Muss?

Wir empfehlen, die gesammelten Daten zu analysieren und fiir
weitere MaBnahmen im Marketing und im Vertrieb einzusetzen.
80 Prozent unserer Kunden setzen CRM-Systeme ein und
nutzen die Daten. Gerade beim Einsatz verschiedener E-Mar-
keting-Tools wie E-Detailing ist die Datenauswertung nicht
nur sehr einfach — dank der angeschlossenem Datenbank —,
sondern jederzeit von lberall méglich.

pharma marketing journal 2-2009



der Walter Services SMC Healthcare
umgesetzt wurde. Der Ettlinger Dienst-
leister setzte eine Kombination aus
Telefonmarketing und Mailing ein,
um ein mittlerweile patentfreies Anti-
biotikum bei niedergelassenen Arzten,
die vom Auflendienst nicht betreut
wurden, in Erinnerung zu halten. Ziel
des Herstellers ist eine deutliche Steige-
rung der Marktanteile. Walter Services
entwickelte eine vierstufige ,,Call-Mail-
Call-Mail“-Kampagne iiber einen Zeit-
raum von acht Wochen, bei der 7500
Kinderirzte in vier Phasen per Mail und
Telefon kontaktiert wurden. Zunachst
erfolgte eine telefonische Potenzialana-
lyse unter 15000 Pddiatern. Die Tele-
fonate wurden in enger zeitlicher und
inhaltlicher Abstimmung durch. Um die
Kosten gering zu halten, entwickelte das
Unternehmen ein Mailing auf Basis der
Werbeunterlagen und unter Beibehal-
tung der Corporate Identity (CI).

Auflerdem wurden gemeinsam mit dem
Kunden der Gesprichsleitfaden und die
Argumentation besprochen sowie die
Teams geschult, damit sie im Gespréch
mit dem Arzt die Tonalitdt des Unter-
nehmens treffen. Bereits wihrend und
nach der Kampagne verzeichnete das
Unternehmen eine deutliche Steige-
rung der Marktanteile - obwohl das
Patent des Medikaments bereits vor
zwei Jahren ausgelaufen war und es
sich gegeniiber fiinf Wettbewerbspro-
dukten im Markt behaupten musste.
»Es konnte eine deutliche Umsatzstei-
gerung erreicht werden®, betont Frank
Birnbaum, Geschiftsfiihrer der Walter
Services SMC Healthcare GmbH.

ARZTE MACHEN MIT
Direktmarketing empfiehlt sich auch,
um Arzte fiir Anwendungsbeobach-
tungen zu gewinnen. Fiir einen Herstel-
ler entwickelte der Mannheimer Dienst-
leister SIM ein mehrstufiges Konzept.
Ziel war es, rund 9550 Arzte zur Teil-
nahme zu gewinnen und sicherzu-
stellen, dass sie bis zum Abschluss
dabei bleiben. Immerhin sollte die
Anwendungsbeobachtung (AWB)
18 Monate dauern. Gegenstand war ein
neues Insulinprdparat der Indikation
Diabetes Typ 2. In der ersten Projekt-
phase erhielten die ausgewihlten Arzte
ausfithrliches Informationsmaterial zur
geplanten AWB. Es folgte ein Anruf,
in dem der Callcenter-Mitarbeiter den
Arzt von den Vorteilen einer Teilnah-
me iberzeugte. Anschlieffend erhielt
der Arzt die Vertragsunterlagen, die
in einem zweiten Telefonat besprochen
wurden.

Die Mitarbeiter erlduterten noch einmal
Ablauf sowie Teilnahmebedingungen
und motivierten den Arzt zur Vertrags-
unterzeichnung. Die Vertrage wurden
an das Pharmaunternehmen weiter-
geleitet. An die Riicksendung noch
ausstehender Vertridge wurde per Fax
erinnert. Wéahrend des gesamten Zeit-
raums der Anwendungsbeobachtung
hielten die Callcenter-Mitarbeiter Kon-
takt zu den Arzten, um Fragen zum
Projektablauf zu beantworten und die
termingerechte Durchfithrung sowie
die Riicksendung der ausgefiillten
Patientenbdgen sicherzustellen. Nicht
auswertbare Exemplare wurden mit der
Bitte um Berichtigung oder Vervoll-

stindigung an die betreffenden Arzte
zuriickgeschickt. Das Ergebnis: 43 Pro-
zent der angesprochenen Arzte nahmen
an der AWB teil. 20300 Patienten
wurden auf das neue Insulinpraparat
umgestellt.

DER TREND

GEHT ZU E-MAILINGS

Im Hinblick auf die Trends im Direkt-
marketing fiir Arzte macht Olaf Just,
Geschiftsfiihrer der Fullservice-Agen-
tur s&kGrey mit Sitz in Freiburg, ins-
gesamt einen riickldufigen Einsatz von
Mailings als Marketinginstrument aus.
Wenn aber Mailings eingesetzt wiirden,
gehe der Trend zu E-Mailings, insbeson-
dere bei internetaffinen Arztegruppen
wie Onkologen, Neurologen oder Kar-
diologen. Die Produktionskosten seien
geringer, und der Einsatz konne flexib-
ler gestaltet werden. Zudem liefen sich
E-Mailings leicht mit internetbasier-
ten Produktschulungen ,,E-Detailing-
Programme*® verbinden, die dem Arzt
einen Mehrwert boten. Das ,digitale
Fortbildungsmailing“ solle aber entwe-
der zertifiziert sein oder auf spielerische
Art dem Arzt Wissen vermitteln. Dabei
konne die konkrete Produktschulung
mit einem Fortbildungsportal verlinkt
sein. Der Arzt erhalte Informationen,
kénne Fortbildungspunkte erwerben,
sich mit Kollegen austauschen oder
Literatur und Tipps abrufen. Ein wei-
terer Vorteil fiir den Arzt sei, dass er
das Abrufen der Informationen selbst
bestimmen koénne. ,Denn Arzte sind
einem zunehmend grofleren zeitlichem
Druck ausgesetzt®, restimiert Just. M

Tipp
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Neu Snap Sock / klicken-waschen-trocknen

Ideal fur die Themen: 2 in 1/ trennen und zusammenfihren / in Verbindung
bleiben / geht klar / 2 Medikamente zusammen - Wirkung, etc.

Die neue und einzigartige Werbesocke von ebeling & partner. Mit bis zu 4
Farben kann das Logo auf die Laufflache oder / und den Schaft der Socke
gewebt werden. Fast jeder kennt das: Socken verschwinden, mussen mihsam
sortiert werden oder liegen im Schrank und passen nicht zusammen. Eine
geniale Idee 16st jetzt all diese Probleme mit einem ,Klick”. Der flache paten-
tierte Druckknopf (nickel- und allergiefrei), den man beim Tragen nicht spiirt,
ist reiB- und waschmaschinenfest. Hoher Tragekomfort und sehr gute Qualitat
zeichnen diesen Werbetrager zusatzlich aus. Lastiges Suchen und Sortieren,
Einzelsocken und das Verwechseln der Farbe gehéren der Vergangenheit an.

Ideal fur die Pharmabranche als praxisorientierter Abgabeartikel

pharma marketing journal 2-2009

31



