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Marktforschung

Hiiter d

enkerns

Von einem Stimmungshoch der Branche sprechen die Ver-
anstalter der Marktforschungsmesse Research & Results
in Miinchen. Mafo-Unternehmen beobachten, dass sie zu-
nehmend in die Markenfithrung der Healthcare-Industrie
eingebunden werden. Die Auftraggeber kommen immer
haufiger aus Vorstand, Marketing und Vertrieb.

Nicht zu den Ausstellern der Research
& Resules zihlre die Adelphi Germany
GmbH, Kéln. . Zwar ist dic Messe Fiir
die Pharmabranche sicherlich wichtig,
um einen Uberblick iitber kommende
Etlltvn']duﬂg::rl zu bekommen. Fir uns
als spezialisiertes Full-Service-Institut
mit mationalen und internatonalen
Schwerpunkeen ist die Messe nichr
speziell genug. Dennoch war ich als
Besucher dort verrreten und habe eini-
ge interessante Gespriche mit poten-
ziellen Dienstleistern und auch Kun-
den fithren kénnen®, sagt Thomas
Gleiner, Geschifrsfithrer Marker Re-
search des Unternchmens. Bei seinen
hlr[ldt‘[l |:|€u|1.1|_'l'|t;.'t Er l"il'!l.' Eﬁill'iEI'l."
Fokussierung auf malpeschneiderte
Problemlisungsansidrze.  Markrfor-
schungsprodukte von der Stange oder
vorgeferrigne Ansitze seien immer sel-
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tener avsreichend, die Erwartungen
und die vielfiltigeren Fragestellungen
der Kunden zu erfiillen.

Gleiiner: . Adelphi Germany sieht
sich hier besonders im Bereich der
Pharma-Kommunikationsforschung
sehr gur aufgestelle und treibe akru-
ell innerhalh der Adelphi Group den
Mulri-Local-Ansatz voran, der den
einzelnen Kundenniederlassungen bei
internationalen Studien von Anfang an
grofleren Gestaltungsanteil und Mir-
spracherecht einriume.” Seiner An-
sicht nach ein sehr wichoiger Schritr,
um auch in Zeiten der Globalisierung
fir dic Kunden die entscheidenden
Unterschiede in den einzelnen Mark-
ren ausreichend zu beriicksichtigen.

Der Markteintrict als Firma oder fiir
ein wichtiges Produkt, so seine Be-

obachrung, wird immer wichtiger
Gleifner: ,Die Entwicklungskosten
fir innovative Priparate steigen ra-
sant an, die politischen Rahmenbe-
dingungen fiir die Vermarktung und
einen Return on Investment werden
unsicherer. Mit dem Markteintrice ent-
scheidet sich innerhalb eines Jahres,
oh sich die in ein neves Produkr ge-
setzten Erwartungen erfiillen werden
oder nicht.® Hier sei es entscheidend,
dicse kntische Situation mirtels be-
gleitender und  kreativer Markifor-
schung abzusichern. .De richtigen
Ergebnisse zum richtigen  Zeitpunkr
erlauben ein Fine-Tuning von Marke-
ong und Kampagnen. Ein Verzicht auf
Marktforschung kann hier viel Geld
kosten*, verdeutlichr er mir Blick auf
das Stichwort Market Access,

Bolarkus Lishniges
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MaBgeschneidertes Design

Die klassische Gegeniiberstellung von
quanticativ gegen qualitativ beurreilt
GleilBner als iiberholt, Beide Ansitze
sind wichrig, .Interessant finde ich,
wie beide Ansirze sich in sinnvoller
Weise kombinieren lassen.

Ob Online- oder Feldbefragung, im
Pharmabereich haben fir Adelphi
verschiedene Methoden ihre Daseins-
berechtigung. . Mit Ausnahme der
schriftlichen Methode werden alle an-
deren Ansitze auch kiinfrig existicren,
Immer dann, wenn jedoch  bestimmite
kundeneigene Zielgruppen im Vor-
dergrund stehen, run sich Online-
Verfahren naturgemil schwer, da der
Kostenvorteil oftmals auf voreekru-
rierten Panels beruhe®, weill Gleifner,
Es scheine dfter die Diskussion u
geben: Forschung mit memen Ziel-
gruppen versus Forschung mir dhn-
lichen Zielgruppen, die sich aus einem
Panel rekrutieren. Adelphi Germany
setze den Fokus darauf, panz nah am
Kunden und seinen Fragesellungen
#zu bleiben. Dafiir sei es norwendig,
maglichst mit dem Kunden-Material,
den exakren Kundengruppen und den
Zielgruppendehininonen zu arbeiten,

Erfolg trotz Messe-Abstinenz

Auch der Online-Felddienstlester spe-
ziell bir die Pharma- und Gesundheirs-
m.:lrl:tfu:rl.‘::hung mediXline GmbH,
Miinchen, sah trorz der rdumlichen
Mihe keinen Anlass, auf der Research
& Resules avszustellen. Geschiafrs-
ftithrer Herbert Kimpf: ,.Wir haben
die Messe besucht und interessante
Gespriche gefiihrr, unser Unterneh-
men war aber nicht mit cinem eige-
nen Stand vertreren. Unter Kosren-/
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.Mit dem Markteintritt entscheidet sich innerhalb
eines Jahres, ob sich die in ein neues Produkt ge-
setzten Erwartungen erfiillen werden oder nicht."

Thomas GleiBner, Adelphi Germany GmbH

Mutzen-Gesichtspunkren ise fiir einen
Spezial-Felddienstleister wie wir es
sind, ein Messeaufrritt nicht renta-
bel. Gerade in Zeiten knapper Bud-
gets missen die Vorpehensweisen zur
Linternehmensdarstellung  tiberdacht
werden, und die "\-'l:n'narlirun!.; Unserer
Dienstleistungen durch gezielte An-
sprache potentieller Kunden erscheine
uns weitans effektver.”

Der Entwicklung von Marker Ac-
cess-Strategien  komme  deshalb en-
orme Bedeutung xu, weil aufgrond
gesundheitspolitischer Rahmenbedin-
gungen heute Rir neue Arzneimitrel
bezichungsweise Therapieansitze ein
uneingeschrankter Markzugang und
eine frere Preisgestaltung kaum noch
méglich seien. Allerdings konne der
Bereich Market Access niche isoliert
gesehen werden, . Die Konzeprion von
Markteintrittsplanen ist cin ganzheit-
licher Prozess, der in enger Zusam-
menarbeit mit Abreilungen wie Me-
dizin, Produktentwicklung, Vertrieh
und Marketing und damit awuch der
Marktforschung starfinder, verdeut-
licht Kampf. Beispiele fir Markrfor-
schungsprojekte vor der Produktein-

Herbert Kampf, madiXline

fithrung seien Preisfindungs- und Po
sinonierungssiudien sowie Koneept-,
Namens- und Packungstests.

Flexibilitat durch Online

[Da es sich bei den Kernzielgruppen,
die es rechtzeitig in den Vermarktungs-
proeess einzuberichen gelre, in der
Regel um dukerst schwer erreichhare
Personengruppen wie Entscheidungs-
triger aus dem gesundheirspolinschen
Umfeld, Kostentriger, Mirgheder von
Argneimittelkommissionen, Profes-
soren, Chefirzte und so weiter hande-
le, seien Online-Befragungen oder On-
line-Disk ussionstoren, wie mediXline
si¢ anbicre, anfgrund der zeithichen
Flexibilitidr und stirkeren Anonymitit
einge echre methodische Alrernarive.

Neben den professionellen Zielgrup-
pen, 5o Kimpfs Credo, isr es aber
auch wichtig, die Z:ic|1.=;1‘upp:' der Pa-
tienten #u befragen, sie damit an der
Driskussion itber nene Therapicansirze
teilhaben zo lassen und lerethich als
migliche Unrersriitzer der Srrategien
zu gewinnen. Die Erreichbarkeit von
Personen mit gesicherren drzelichen
Diagnosen wnd Therapicerfahrungen
sowie dic Ansprache der Patenten
mit klassischen Befragungsmethoden
wie Telefoninterviews oder person-
lichen Feldbefrapungen gestalte sich
als schwierig. . Nichr jeder gibt gerne
offen zu, an welchen Erkrankungen er
leidet oder spriche affen Gber kirper-
liche Gebrechen,

Ehenfalls Abstinent als Aussteller
auf der Mafo-Messe in Minchen
war die Eumara AG Internmanonal
Marketing Research & Consulting,
Saarbriicken. Den Grund dafiir sichr
Vorstand Peter Herzog darin, dass



sich die insbesondere internationa-
len Pharma-Kunden und -Kontakrte
nicht in ausreichender Anzahl auf der
Messe eingefunden hitten. Die Frage,
ob sein Unternehmen zukinfrig dabei
sein werde, miisse regelmiflig neu
beantwortet werden, aber zumindest
fiir 2011 werde sich an der Einschit-
zung nichts andern.

Herzog beobachter die Tendenz, dass
im Bereich Pharma die Auftrige weni-
ger direkr aus den Marktforschungs-
Abteilungen kimen, als vielmehr di-
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«Zukiinftig rechnen wir im strategischen Bereich
damit, dass Marktforscher starker in der Funktion
Hiiter des Markenkerns eingebunden werden."

Peter Herzog, Eumara AG

rekt aus Marketing und Vertrieb.
Herzog: ,Diese Aufrraggeber sind
aber auf einer derartigen spezifischen
Messe unterreprisentiert. Aus der
klassischen Mafo kommen oft die
sehr unter Kostendruck stehenden
operativ und takusch ausgerichteten
marktforscherischen Aufgabenstel-
lungen. Bei strategischen Aufgaben-
stellungen ist der jeweilige Budgetge-
ber (Marketing, Vertrieb, Med. Wiss.)
starker involviert.*

Friiherer Projekteinstieg

Unternehmen stellen durch den Ko-
stendruck und das Effizienzstreben
zunehmend ithr Channel-Management
zur Diskussion, beobachter der Vor-
stand weitere Verschiebungen. Alther-
gebrachte Wege zum Kunden wiirden
in Frage gestellt und miissten sich
immer wieder aufs Neue beweisen.
Herzog: ,Gerade bei Neueinfiih-
rungen werden nicht mehr immer
die tiblichen und bekannten Marke-
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ting- und Vertriebs-Strickmuster wie-
derholt, sondern auch neue Wege der
gezielten Ansprache fiir eine Markt-
durchdringung erprobt.” Beispiel
seien Call-Mail-Call-Aktionen in der
Einfithrungsphase oder Direktmarke-
ting statt Aullendienst.

Und letztlich und generell begreife die
Industrie Marktforschung nicht mehr
nur als Datenlieferant, sondern ver-
lange von einem Marktforschungs-
unternchmen Problemlésungen und
Consultingkompetenz bis hin zur Um-
setzung. Dies bedeute einen fritheren
Einstieg in Projekte, beispielsweise be-
reits in der Phase des Pre-Marketings
und damit im Vorfeld einer Produkt-
einfithrung. . Zukiinftig rechnen wir
im strategischen Bereich damir, dass
Markttorscher starker in der Funktion
Hiiter des Markenkerns eingebunden
werden, vor allem, wenn man die hohe
Personalfluktuation und den Personal-
abbau auf Seiten der Unternehmen und
Agenturen sieht®, ziecht Herzog Bilanz.

Pre-Launch-Marktforschung

.Ja, wir waren auf der Mafo-Messe
Research & Results und harten zahl-
reiche Pharma-Kunden/ Interessenten
an unserem Stand®, lautet die klare
Auskunft von Alexander Edte, Seni-
or Research Manager Healthcare der
Synovate GmbH, Miinchen. Trends
und Herausforderungen der Pharma-
Marktforschung fiir die Zukunft sieht
er in der Pre-Launch-Markrtforschung,
die weiter an Bedeurung gewinnen
wiirde, und zwar schon ab Phase I,
nicht erst ab Phase IIl der klinischen
Forschung.

Edte: .Market Access-Studien werden
zunehmend wichtg. Dabei geht es bei-
spielsweise um Fragen, wie klinische
Studien im Hinblick auf Substanz-
und Dosierungsvergleiche konzipiert
werden missen.” Weitere Schwer-
punkte siecht er in der Key Opinion
Leader-(KOL)Forschung: ,Wo sind
die Behandlungsschwerpunkte in den

jeweiligen Therapiegebieten, welche
Entwicklungen sind zukiinftig zu er-
warten?* Als Zukunftsmarkt immer
wichtiger wird die Markrforschung
mit Playern wie beispielsweise Kran-
kenkassen. Auch gewinne der direkte
Kommunikationsbedarf mit Patienten
und Arzten an Bedeutung.

Bei der Bereitstellung von unterschied-
lichen Informationsebenen heiffe es
waggregiert versus derailliert™. Sei-
ner Ansicht nach missten Pharma-
Marktforschungsunternehmen noch
mehr Insights und umserzbare Hand-
lungsempfehlungen liefern. In diesem
Zusammenhang sei es unvermeidbar,
dass Pharma-Markforschungsunter-
nehmen zukiinftig in den gesamten
Prozess der Markenfithrung einge-
bunden werden missten — auch schon
in der frithen kreativen Phase mit den
Werbeagenturen (Brand Positioning).
Uwe Kickenhoff
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