Verinderung birgt neue Chancen

Durch die strukturellen und gesundheitspolitischen Verdnderungen im Healthcaremarkt kommen auch neue Fragestellungen
und Aufgaben auf die Marktforschungsinstitute zu. Neue Zielgruppen - wie z.B. Krankenkassen, Patienten oder KV-Funk-
tiondre - riicken verstarkt in den Fokus der Untersuchungen. Auch die Nachfrage nach international ausgerichteten Studien
nimmt zu. Gerade vor dem Hintergrund diverser Verdnderungen im Gesundheitssystem ist es fiir Marktforschungsinstitute
deshalb unerldsslich, ihr Leistungsspektrum kontinuierlich zu optimieren und die neuen Marktbedingungen mit der Weiter-
entwicklung vorhandener Instrumente und Einbeziehung der neuen Marktplayer zu antizipieren.

»Die strukturellen Verdnderungen haben
zweifelsohne neue Aspekte in die Pharma-
forschung gebracht”, sagt Roland Herterich,
Division Manger bei GfK HealthCare, Niirnberg.
Aufgrund der erweiterten Entscheidungsbe-
fugnis bei den Krankenkassen ergeben sich
Fragestellungen, die sowohl operativer als
auch strategischer Natur seien. Dabei stehen
Fragen hinsichtlich der zukiinftigen Arznei-
mittelversorgung ebenso wie Fragen zur Be-
urteilung von Prdparategruppen und neuen,
innovativen Produkten im Vordergrund. ,Es
sind weniger die Rabattvertrdge, die in die-
sem Bereich einen Einfluss auf unsere Arbeit
haben, als vielmehr die innovativen Ver-
tragsgestaltungen zwischen Krankenkassen
und Industrie”, meint Herterich. Als Beispiel
fiihrt er die Risk-sharing-Vertrage auf, die
eine neue Dimension in der Zusammenarbeit
zwischen Krankenversicherung und Industrie
aufzeigen. Generell kdnne man beobachten,
so Herterich, dass die Einstellung und Mei-
nung von Entscheidungstragern in den ver-
schiedenen Institutionen eine immer gewich-
tigere Rolle spielen. Auch Dr. Sigrid Schmid,
Director Health & FMCG bei GIM, Heidelberg,
berichtet, dass ,Kunden verstarkt dariiber
nachdenken, bei Gesundheitspolitikern und
Versicherungsvertretern ,Marktforschung’ im
Sinne von Expertengesprachen gemeinsam mit
Entscheidern zu machen® Sie rdumt jedoch
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ein, dass diese Art der Forschung noch ganz
in den Anfdngen steckt. ,Wir sind gerade erst
dabei Forschungstools zu entwickeln, die es
erlauben, diese Zielgruppen valide zu befor-
schen und Entwicklungen zu antizipieren.”
Neben den Verdnderungen der gesundheitspo-
litischen Rahmenbedingungen nennt Harald
Hultl, Geschaftsfiihrer der Medothic GmbH,
einen weiteren Aspekt, der ein Umdenken bei
den Marktforschungsinstituten erforderlich
macht, namlich den Kosten- und Erfolgsdruck
in der Pharmaindustrie. Viele Konzerne verfiig-
ten {iber nicht geniigend grofRes Potenzial in
den Produkt-Pipelines, um die Umsatzverlus-
te dauerhaft auffangen zu kdnnen. Deshalb
sei der Erfolg der innovativen Prdparate von
~elementarer Bedeutung” Fiir die Institute
bestehe die Aufgabe somit darin, ,unausge-
schipftes Potenzial aufzudecken und zu nut-
zen”. Auch Carmen Borger, Projektleiterin LINK
Healthcare, stellt eine Zunahme der ,Preissen-
sibilitdt” bei den Pharmafirmen fest: ,Dieser
pharmaspezifische Trend resultiert aus der
zunehmenden Sattigung der Markte und der
immer schwieriger werdenden Direktansprache
der Healthcare Professsionals.”

Nach vielen Jahren, in denen das Haupt-
ziel der Pharmakommunikation war, die phar-
makologischen Unterschiede des eigenen
Préparates in klinischen Nutzen und thera-
peutische (Iberlegenheitsargumentation zu

iibersetzen, finde nun bei der Industrie ein
Umdenken statt, so die Erfahrung von Ralf
Maser, Geschaftsfiihrer der Psyma Interna-
tional Medical Marketing Research GmbH.
~Immer mehr Anbieter fangen an, sich mit
den grundsitzlichen Motiven der Arzte und
der Patienten im Erleben und Management der
Erkrankung und Therapie auseinanderzuset-
zen.” Diese Verdnderung der Kundenanfragen
hat eine Anderung der kommunikativen An-
sprache und Besetzung neuer Themenfelder
zur Folge: Statt Argumente wie beispielswei-
se ,hdhere Ansprechraten bei Symptom XY,
.schnellerer Wirkeintritt” oder ,weniger uner-
wiinschte Ereignisse” auszuleuchten, wiirden
neuerdings Themen wie ,Zufriedenheit der
Patienten”, ,Rollenverstdandnis des Arztes”,
Partnerschaft zwischen Industrie, Therapeut
und Patienten” oder , Lebensqualitdt” unter-
sucht und flieRen in die kommunikative An-
sprache mit ein. ,Mit diesen emotionaleren
Themen verlagern sich die Studientypen weg
von leistungsorientierten , Attitude und Usa-
ge” oder ,Image- und Statusanalysen” hin zu
psychologisch tiefer blickenden ,Emotional
Insight”- oder ,Markenpersonlichkeitsstudi-
en”, so die Einschdtzung von Ralf Maser.
,Eine starke Fokussierung darauf, be-
reits im frithen Produktentwicklungsstadium
die Anforderungen der Behdrden genau zu
kennen und zu beriicksichtigen”, stellt Dr.
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Maike Bestehorn, Managing Director bei TNS
Healthcare, Miinchen, bei ihren Kunden fest.
Gleichzeitig herrsche im Markt aber auch ei-
ne grofRe Unsicherheit, ,was iiberhaupt noch
sinnvoll gefragt werden kann”.

Um ganzheitliche Analysen erstellen zu
konnen, die den gesamten Gesundheitsmarkt
wirklich abbilden, miissen auch die neuen
Player, die im verdnderten Gesundheitssystem
agieren, in die marktforscherischen Untersu-
chungen miteinbezogen werden. Dr. Oliver
Giebler vom Lenggrieser MKM Marketinginstitut
sieht bei den klassischen Kundengruppen, dass
~Sich das Interesse der Industrie zunehmend in
Richtung der Facharzte verschiebt”. Wobei sich
seiner Einschétzung zufolge dieser Trend nicht
endlos fortsetzen wird. Deutlich wachsen wird
hingegen, so die Vermutung Gieblers, ,der Be-
darf an fundierten Informationen zu Wiinschen
und Einstellungen der Patienten und Konsu-
menten - insbesondere im RX-Bereich.”

Neue Zielgruppen im Fokus

Trotz der Einschrdnkungen durch das Heil-
mittelwerbeverbot fiir verschreibungspflichti-
ge Medikamente sieht auch Katja Bergmann,
Divisional Director Healthcare Research, Pro-

dukt + Markt, die Tendenz, dass ,Patienten
weiter in den Fokus der Marketingaktivitdten
rlicken”. Mit Hilfe der Marktforschung kdnn-
ten kreative Ideen, die den Arzt beim Pati-
entenmanagement unterstiitzen oder dem
Patienten den Umgang mit seiner Erkrankung
erleichtern, im Vorfeld getestet oder nach der
Implementierung systematisch beobachtet
werden, so Bergmann. ,Durch das GKV-Wett-
bewerbsstarkungsgesetz gewinnt auch die
Kenntnis der Einstellungen und Bewertungen
der Krankenkassen zu neuen Therapien und
innovativen Kostenmodellen zunehmend an
Bedeutung”, beschreibt Dr. Rauland, Direk-
tor der Miinchner Pyramis Pharma-Marktfor-
schung einen weiteren Entwicklungstrend
hinsichtlich neuer Zielgruppen.

Sigrid Schmid hat die Erfahrung gemacht,
dass in den letzten zwei Jahren auch die
Apotheker verstarkt in den Fokus des Markt-
forschungsinteresses geraten sind, ,da der
Arzt nur selten das Aut-idem-Kreuz setzt
und die Entscheidung oft beim Apotheker
liegt, mit welchem Praparat der verordneten
Produktklasse er den Patienten nach Hause
schickt”.

Doch um die neuen und alten Zielgruppen
wirklich effizient und effektiv zu erreichen,

Blickaufzeichnung

miissen auch die althergebrachten Wege und
Kandle zum Kunden Uberdacht und iiberar-
beitet werden, denn ,durch den Kostendruck
und das Effizienzstreben stellen Unternehmen
zunehmend ihr Channel-Management zur Dis-
kussion”, sagt Peter Herzog, Geschaftsfiihrer
der Eumara AG. Das habe wiederum zur Folge,
dass ,gerade bei Neueinfiihrungen nicht mehr
immer nur die lblichen und bekannten Mar-
keting- und Vertriebs-Strickmuster wiederholt
werden, sondern auch neue Wege der geziel-
ten Ansprache wie beispielsweise Call-Mail-
Call-Aktionen erprobt werden”, Wichtig sei in
diesem Zusammenhang, dass Marktforschung
auch tatsachlich in der Lage sein miisse, ,die
Wirksamkeit und den Erfolg der unterschied-
lichsten Kandle in Kombination und im Ver-
gleich zu erheben und nachweisen zu kénnen”,
Herzog gibt aber auch zu bedenken, dass es,
um zielgerichtet arbeiten zu kdnnen, unerldss-
lich ist, seine Zielgruppen nicht nur zu kennen,
sondern auch richtig zu verstehen.

Internationale Ausrichtung
Nach Aussage von Roland Herterich hat

Internationalitdt schon immer eine wichtige
Rolle gespielt, denn ,Produkte werden fiir die
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internationalen Mdrkte entwickelt und zum
Teil auch synchron eingefiihrt”, Internatio-
nale und nationale Marktforschungsstudien
wirden zunehmend aufeinander abgestimmt
und fast immer mit Beteiligung der nationa-
len Marktforscher durchgefiihrt. Fiir Oliver
Giebler wird die Healthcare Marktforschung
zukiinftig noch deutlich internationaler wer-
den. , Trotz aller Unterschiede zwischen den
einzelnen Gesundheitssystemen allein in Eu-
ropa wird die in mehreren Ldndern parallel
durchgefiihrte Marktforschung immer wich-
tiger - insbesondere in Form standardisierter
Trackings.” Das spare zum einen Kosten und
schaffe zusdtzlich Benchmarks fiir das zuneh-
mend internationalisierte Marketing.

Die Globalisierung sieht Harald Hiiltl mit
~einem lachenden und einem weinenden Au-
ge”, Zwar sei es heutzutage viel einfacher ge-
worden, internationale Studien durchzufiihren
als noch vor vielen Jahren. ,Dennoch beobach-
ten wir, dass die zu testenden strategischen
Konzepte unflexibler geworden sind.” Gerade
in der Unterschiedlichkeit der einzelnen Ge-
sundheitssysteme in den verschiedenen L&n-
dern sieht Hiiltl ein nicht zu unterschdtzendes
Problem. Weshalb die alte Weisheit ,think
global, act local” gerade im Healthcaremarkt
fiir ihn nach wie vor Giiltigkeit hat. Dennoch
raumt er auch ein, dass ,das Know-how der
betrieblichen als auch der institutsseitigen
Marktforschungs-Experten im jeweiligen Land
hilft, das national unausgeschopfte Potenzial
im jeweiligen Land aufzudecken” Dirk Weller,
Senior Projekt Manager Healthcare Research
(YouGovPsychonomics AG) ist ebenfalls dber-
zeugt, ,dass in der nahen und mittleren Zu-
kunft zusatzliche Impulse fiir verstarkte in-
ternationale Forschung im Gesundheitswesen
kommen werden”. Die derzeitigen Neuerungen
wiirden zundchst einmal neue Arten von Fra-
gen auf dem Heimatmarkt aufwerfen. ,Diese
Hausaufgaben’ sind hdufig zundchst auf nati-
onaler Ebene abzuarbeiten”, meint Weller.

Die internationale Ausrichtung eines
Marktforschunsginstituts ist laut Peter Herzog

eine ,unabdingbare Voraussetzung”, aller-
dings stellt er in internationalen Studien im-
mer wieder fest, dass es oftmals sehr schwer
sei, eine wirklich global einheitliche Marke
zu filhren. ,Die Bedeutung und der Einfluss
von lokalem Know-how und Kenntnissen der
Besonderheiten wird oft unterschatzt.” Matt-
hias Fargel, Geschéftsfiihrer der Psyma Inter-
national Medical Marketing Research GmhH,
sieht global ausgerichtete Studien durch-
aus positiv: ,Internationale Marktforschung
hilft beispielsweise bei der Eruierung eines
einheitlichen international akzeptablen,
missverstandnisfreien Produktnamens oder
informiert darliber, ob und warum in Itali-
en subkutane und in den USA transdermale
Darreichungsformen starker nachgefragt wer-
den als andernorts.” Fargel weist aber auch
auf das Problem hin, dass heutzutage zwar
via Internet und Telefon weltweit fast alle
denkbaren Zielgruppen ,zumindest theore-
tisch” erreicht werden kdnnen. Doch gerade
diese ,Globalisierungsmedien” miissten mit
groBRem Know-how Land fiir Land, Zielgrup-
pe fiir Zielgruppe sprachlich, thematisch und
technisch sehr sorgféltig zusammengestellt
und getestet werden.

Zukunftsszenario Marktforschung

Um fiir die zukiinftigen Herausforderun-
gen im Marktforschungshereich geriistet zu
sein, missen die Institute auch weiterhin
kontiuierlich ihr Leistungsspektrum optimie-
ren und im Idealfall Markttendenzen antizi-
pieren. Doch welche neuen Herausforderun-
gen erwarten die befragten Marktforschungs-
experten fiir die nahe Zukunft? Carmen Borger
denkt, dass die Kunden noch stdrker nach
individuell auf sie zugeschnittenen Lsungen
und Konzepten suchen werden. Auch werde
das einzelne Produkt immer seltener zum Un-
tersuchungsgegenstand in einem begrenzten
Forschungsfeld sein: ,Haufiger wird die Ana-
lyse komplexer Zusammenhinge - und zwar
unternehmens-, ldnder- und brancheniiber-

Marktforschung), Dr. Maike Besteharn (TNS Healthcare) (v.L.n.r.)
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greifend in den Mittelpunkt riicken.”

Um sich auch in Zukunft behaupten zu
konnen, muss Marktforschung nach Ansicht
von Maike Bestehorn mit zusdtzlichem Kun-
dennutzen verkniipft werden und tatsachlich
umsetzungsrelevant und umsetzungsféhig
sein.

Diese Einschdtzung teilt auch Katja Berg-
mann. Auch wenn man der Marktforschung in
Zukunft nach wie vor einen grofRen Stellen-
wert einrdume, so werde die Abwicklung den-
noch weiter vom Kostendruck dominiert. , Die
Herausforderung fiir die Institute wird darin
liegen, dem Kunden soviel Arbeit wie moglich
abzunehmen”, sagt Bergmann. Thr Vorschlag:
Die Etablierung eines ,Key-Account-Mana-
gers” auf Institutsseite, ,der durch geeignete
Rahmenvertrage noch mehr in die internen
Abldufe beim Kunden intergriert wird und so-
mit ausgewahlte Aufgaben des betrieblichen
Marktforschers iibernimmt”.

Zielfiihrend wird auch die Betrachtung
aller relevanten Player im deutschen Gesund-
heitsmarkt sein, schdtzt Marco Rauland. Das
bedeute, dass die Einstellungen und Anfor-
derungen an ein Arzneimittel aus Sicht von
Leistungserbringern (Arzten, Arztenetzwer-
ken, Medizinischen Versorgungszentren,
Fachgesellschaften, KVen), Patienten und Pa-
tientenorganisationen sowie Kostentrdgern
ermittelt werden miissen. ,Nur so lassen sich
potenzielle Risiken und Chancen ganzheitlich
erfassen und die entsprechenden MalRnahmen
ergreifen, um ein Produkt erfolgreich iiber
den gesamten Lebenszyklus zu vermarkten”,
erkldrt Rauland. Deshalb schlagt er vor, ,den
Dialog mit den Kostentrdgern zu suchen, um
deren Informationsbedarf seitens der Phar-
maindustrie bestmdglich zu erfiillen”. In
diesem Bereich konne die Marktforschung
wertvolle Erkenntnisse unter anderem fiir die
Entwicklung einer erfolgreichen Kommunika-
tion mit den Krankenkassen liefern.

Am Beispiel des Biotechnologiemarktes
skizziert Herzog seine Einschdtzungen der
zukiinftigen Herausforderungen: Die Biotech-

Peter Herzog (EUMARA AG), Dr. Oliver Giebler (MKM Marketinginstitut), Katja Bergmann (Produkt + Markt), Dirk Weller (YouGovPsychonomics), Dr. Marco Rauland (PYRAMIS Pharma-


carratu
Rechteck

carratu
Rechteck

carratu
Rechteck

carratu
Rechteck


nologie werde in Zukunft ein noch starkerer
Treiber als bisher sein, denn sie werde einen
immer groReren Anteil an neuen Wirkstoffen
und neuen Produkten liefern. ,Dabei sind die
Wirkstoffe zunehmend spezifischer auf be-
stimmte Patientengruppen und Bediirfnisse
abgestimmt.” Das erhhe einerseits die Wirk-
samkeit, andererseits fragmentiere es aber
auch die Markte. ,Vielleicht wird man sich da-
mit von dem altbekannten Blockbuster-Szena-
rio-Denken verabschieden miissen zugunsten
einer Vielzahl kleinerer’, aber spezifischer auf
Krankheitsbilder zugeschnittener Praparate.”

Proaktiv neue
Marktbedingungen aufgreifen

Fiir Dirk Weller wird es angesichts der
marktstrukturellen Neuerungen notwendig,
nicht auf Kundenanfragen zu warten, ,son-
dern proaktiv neue Marktbedingungen in
Eigenstudien und spezifischen Forschungs-
konzepten aufzugreifen und friihzeitig ori-
entierende Informationen anzubieten.” Ziel
miisse es sein, im komplexer werdenden
Rollensystem alle wichtigen Blickrichtungen
in die Marktforschung einzubeziehen. ,Da-
bei wird die Starkung der Online-Forschung

sowohl qualitativ als auch quantitativ einen
noch hdheren Stellenwert gewinnen”, so Wel-
ler. Diese Entwicklung sieht auch Katja Berg-
mann. Die Herausforderung der Online-Markt-
forschung liege im Datenmanagement und der
Bindung der Arzte, ,um in den per se kleinen
Grundgesamtheiten die Panelsterblichkeit so
gering wie moglich zu halten”. Harald Hiiltls
Tipp fiir die Zukunft lautet: Aufbau von um-
fangreichen Branchenkenntnissen innerhalb
der Institute, ,um sich dadurch auch als Be-
rater fiir die Industrie wertvoll zu machen”
Die Zeiten, in denen man sich mit der rei-
nen Datenerhebung differenzieren konnte,
seien langst vorbei. ,Die Konzerne erwarten
zurecht, mit ihren Partnern auf Augenhdhe
diskutieren zu kdnnen”, so sein Fazit. Sigrid
Schmids perspektivischer Ausblick in die Zu-
kunft weist in die gleiche Richtung. ,Idea-
lerweise sollte Marktforschung immer starker
beratend eingreifen und in immer fritheren
Stadien von Produktentwicklung und Marke-
ting-Planung einbezogen werden.” Je friiher
Marktforschung den gesamten Prozess be-
gleiten kénnte, umso nachhaltiger kénne sie
die Pharmakunden - gerade auch in diesen
schwierigen Zeiten - unterstiitzen. Um noch
effizienter zu sein, muss sich Marktforschung

nach Ansicht von Peter Herzog verstarkt
»problemldsungsorientiert” begreifen. Dem
Kunden miissten auf Basis valide erhobener
Daten Ldsungsansdtze angeboten werden.
Aber um dies zu erreichen, miissten in den
Instituten selbst verschiedene Bedingungen
erfiillt werden. Dazu zahlt Herzog beispiels-
weise die intime Kenntnis der Markte, mit den
Markterfordernissen ,,mitwachsende” Instru-
mente sowie die Auswahl der effizientesten
Erhebungsmethode, ,und zwar in Bezug auf
Kosten als auch Nutzen”. Um diese internen
Herausforderungen auch meistern zu kdnnen,
miissen auch die Qualifikationen der Mitarbei-
ter standig weiter ausgebildet werden. ,Fiir
die Durchfithrung der Studien braucht es ei-
nerseits naturwissenschaftlich, andererseits
marktforscherisch ausgebildete Mitarbeiter”,
sagt Herzog.

Roland Herterichs Visionen der Marktfor-
schung ist ,recht einfach”: Marktforschung
begleite ein Produkt durch den ganzen Le-
benszyklus und liefere Informationen fiir die
jeweils anstehenden Entscheidungen. ,Aber
Marktforschung liefert nicht nur Daten und
Fakten, sondern wird zu einem festen und in-
tegralen Bestandteil der Unternehmens- und
Markenfiihrung.”
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