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Papier-Party oder Total-Digital?

Wieso, weshalb, warum? Lingst scheinen diese Fragen {iberholt, wenn es um die digitalen Mdglichkeiten im Pharma-
marketing geht. Denn wie alle anderen Branchen folgen auch das Medizin-Marketing und die Pharma-Kommunikation
dem ,e"-Zeitgeist. Wenn auch teils noch etwas zaghaft, so werden doch zunehmend elektronische Wege und Tools im
Marketing eingesetzt und neue Strategien entwickelt. Auf der Veranstaltung ,medicine is electronic” am 13. Mai in Miin-
chen kommt die Créme de la Créme der deutschen Pharmamarketingszene zusammen, um iiber die kiinftige Entwicklung
zu referieren und zu diskutieren. ,Pharma Relations” befragte die Experten vorab, worin denn der tatsdchliche Nutzen
des e-Marketings fiir die Pharmaindustrie sowie ihre Partner auf Medien- und Agenturebene besteht und wie sie diesen

Nutzen optimieren kénnen. Und - die Referenten wagten auch einen Blick in die Kristallkugel.

Hat sie sich vielleicht langst
schon vollzogen, die digitale Re-
volution im Pharmamarketing?
Und haben online-gestiitzte MaR-
nahmen bereits klassische Formen
des Marketings gar verdrangt? Dr.
Frank Antwerpes, Vorstandsvorsit-
zender DocCheck AG, ist der An-
sicht, dass klassisches Marketing
sowohl durch Online-MaRnahmen
substituiert als auch ergédnzt
wird. Ersetzt wiirden vor allem
jene MalRnahmen, deren Wirk-
samkeitsmessung schwierig sei,
sagt er. Der Geschiftsfiihrer von
Wefra, Wolfgang Pachali, spricht
digitalen Kommunikations-Tools
fiir die nachsten Jahren einen
.primar erganzenden Charakter”
zu und Julian Schmittgall, Ge-
schaftsfiihrer Tower 5 Interactive,
pflichtet ihm bei. Zwar wiinschten
sich Unternehmen laut Schmittgall
aus Kostengriinden hdufig eine
Substitution, in der Realitdt stelle
jedoch Online einen zusatzlichen,
wenn auch unabkémmlichen Ka-
nal im Marketingmix dar. Auf die
klassischen Kandle kénne aber
dennoch nicht verzichtet werden.

Der Online-Trend hat mitt-
lerweile alle Marketeers erfasst.
,Selbst hart gesottene Online-Ver-
weigerer kommen um den Einsatz
von Online-Marketing nicht drum
herum”, sagt Wolfgang Hofers,
Geschéftsfiihrer der intermedix
Deutschland GmbH. Er differen-
ziert jedoch: ,Da sich die Marke-
ting-Budgets nicht automatisch
vergroRern, wenn sich ein neuer
Kanal erschlieRt, handelt es sich

zwar auch um eine Ergdnzung der
klassischen Marketing-Kommuni-
kation, da alle MaRnahmen aufei-
nander abgestimmt sein miissen,
um Synergie-Effekte zu schaffen
- rein rechnerisch aber ist es eine
Substituierung.”

Ergdnzen, nicht ersetzen

Zur Frage nach dem besten
Marketing-Ansatz lautet die Ant-
wort der Profis zusammengefasst:
Erst kommt das Ziel, dann die
Zielgruppe und die Strategie. Erst
daran richten sich die MaRnah-
men und Kandle aus. Ob Online
oder Offline, die Wahl ist eben
nicht per se richtig oder falsch.
Dr. Cécile Mack, Director eKnow-
ledge Solutions bei Springer Me-
dizin, betrachtet als erfolgreiche
Kommunikation ,eine gelungene
Kombination aus Inhalt und Ka-
nal - abgestimmt auf Zielgruppe
und Nutzungskontext.” Ein grund-
satzliches ,Entweder Oder” stelle
keinen erfolgreichen Ansatz dar,
denn in der Pharmakommunikati-
on wiirden die Inhalte durch die
Positionierung des Produkts und
seinen Lebenszyklus bestimmt.
Mack: ,Wer ein innovatives Produkt
mit hoher Informationskomplexitat
in der Launchphase betreut, wird
sicher kein reines E-Mail-Marketing
machen.” Hier werde der Aulen-
dienstmitarbeiter nach wie vor
eine wichtige Rolle spielen. Stra-
tegien fiir Produkte, die am Ende
ihres Lebenszyklus stehen oder aus
dem Patentschutz laufen, sahen

Tschiiss analog - die Zukunft
ist interaktiv

Als Hubert Burda Mitte der 90er
Jahre seinen medizinischen Health
Online Service (HOS) startete, ern-
tete er nicht nur Zustimmung. Ein
Spielzeug des Verlegers sei HOS,
eine Geldverbrennungs-Maschine
ohne konkreten Nutzen, so lau-
teten zahlreiche Kommentare aus
der Szene. Die Entwicklung schien
den Bedenkentrdgern zundchst
Recht zu geben. HOS entpuppte sich als Experimentierfeld fiir
Multimedia-Freaks und war geschaftlich betrachtet ein veritabler
Flop. ,Wer zu spat kommt, den bestraft das Leben” gilt eben auch im
Umkehrschluss: Manchmal erwischt es auch den First-Mover, da der
Markt fiir innovative Produkte und Services noch nicht vorhanden ist.

Die von Burda als groRe PR-Show fiir HOS initiierte Kongress-
Messe ,medicine goes electronic” beschaftigte sich mit Themen wie
elektronische Gesundheitskarte (immer noch aktuell) und bestach
durch spannende Live-Ubertragungen aus amerikanischen OP-Salen.
Als der Bertelsmann-Manager Schiphorst und ich wenig spater HOS
filr die neu gegriindete Bertelsmann-Springer-Gesundheitsgesellschaft
iibernahmen, konstituierten wir gemeinsam den ersten, ernst zu
nehmenden Online-Dienst im Medizin-Bereich mit starken Marken wie
LLifeline” und ,Medizin-online”. Das ist weniger als 15 Jahre her und
klingt doch wie ein Mérchen aus grauer Vorzeit. Mit dem Seminar-
Kongress ,a step ahead”, den wir 2008 in Miinchen durchfiihrten,
wollten wir an ,medicine goes electronic” ankniipfen und einen
state-of-the-art-Uberblick iiber die spannendsten Innovationen auf
dem Gebiet der interaktiven Medien in der Medizin geben, zu Themen
wie ,Neue Formate”, ,Web 2.0“, ,Online-Marketing - Advertising 2.0”
und ,Targeting” Die von fiihrenden Agenturen und Verlagen der me-
dizinischen Szene durchgefiihrte Veranstaltung war ein voller Erfolg
und wird jetzt neu aufgelegt.

»Medicine is electronic” lautet der Titel des Seminar-Kongress
am 18. Mai in Miinchen, zu dem Top-Referenten der Szene vortragen
und diskutieren werden. Auch wenn Hubert Burda nicht dabei sein
kann: Wir bedanken uns bei ihm, dass er damals den ersten groRen
Stein ins Wasser geworfen hat.

Dr. Georg Ralle, Initiator von
»medicine is electronic”
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jedoch anders aus. ,Hier konnen
geschickte und kostengiinstige
eMarketing-MaRnahmen die Awa-
reness sowie die emotionale Bin-
dung zum Produkt hochhalten”,
sagt Mack.

Der Aspekt der Kosteneffizi-
enz spielt beim Online-Marketing
nicht erst seit dem AMNOG eine
groRe Rolle fiir die Pharmaindu-
strie. Umso mehr stellt die Online-
Kommunikation eine gute Gele-
genheit dar, um althergebrachte
Methoden zu hinterfragen, auf die
Wertschopfung hin zu iiberpriifen
und zu verbessern. ,Online-Mar-
keting ermdglicht erstmals eine
umfassende Erfolgskontrolle aller
Marketingmalnahmen. Damit geht
automatisch eine Kostenoptimie-
rung des Marketing-Mix einher”,
sagt Antwerpes. Mack berichtet
aulerdem, dass viele Unternehmen
mittlerweile auf ,kiirzere Kommu-
nikationsfrequenzen”, also mobile
Formate und giinstige E-Mail- so-
wie eDetailing-Aktionen setzen, im
Gegensatz zu dem friiheren Marke-
tingmix, der aus einer Kombination
von AuRendienst- und PrintmaR-
nahmen sowie teils auch TV- und
Radio-Aktivitdten bestand. Doch
Mack weist auch darauf hin, dass
trotz der neuen Wege die Kernauf-
gaben wie ,Kontakte generieren
und halten” weiterhin die glei-
chen bleiben. .

Keine Haptik im Web

In Puncto eDetailing iiber-
rascht eine Beobachtung, die Dr.
Antwerpes gemacht hat. ,Das
Thema eDetailing ist merklich ab-
gekiihlt”, sagt er und wagt eine
mutige Prognose: ,Ich wiirde mich
nicht scheuen, es fiir klinisch tot
zu erkldren.” Der Trend gehe mehr
zu integrierten eMarketing-Kam-
pagnen, in denen eDetaling nur
noch einen kleinen Teil des MaR-
nahmenkanons ausamache. Nicht
zuletzt mogen falsche Annahmen
tiber den Preis Grund fiir den Riick-
gang sein. Die Kosten fiir eDetai-
ling wiirden hdufig unterschatzt,
bemerkt Schmittgall - ,vielleicht
weil die reinen technischen Pro-

duktionskosten und die Verviel-
féltigungskosten’ zundchst beste-
chend erscheinen”. Andererseits
stelle ein erfolgreiches eDetailing
auch besondere Anforderungen an
Konzeption, Zielgruppenansprache
und Umsetzung, erganzt er, ,so
dass es sicherlich der falsche An-
satz wdre, nur aus Kostengriinden
die Entscheidung fiir ein eDetailing
zu treffen.” Sein Rat: Die Entschei-
dung zugunsten dieses Marketing-
instruments sollte in jedem Fall
strategisch konzeptionell fallen.
SchlieBlich, so Héfers, hinge
die Kosten-Nutzen-Relation von
eDetailing/eInformation eben-
so wie die Effizienz des AuRen-
dienstbesuches vom definierten
Marketing-Ziel ab. So sei etwa
die Neueinfiihrung eines Orphan-
Disease-Prdparates in einer kleinen
Fachgruppe ohne den AuRendienst
»noch nicht vorstellbar” - eben-
so wenig wie die Kommunikation
eines Rabattvertrags zu einem der
fiihrenden Wirkstoffe kaum ohne
Arztsoftware und ohne Markie-
rung in der Apotheken-Software
denkbar sei, sagt Hofers. Online-
MaBnahmen kdnnten die Face-to-
face-Kommunikation eines AuRen-
dienstlers nicht ersetzen, lautet
das Fazit des Experten. Genau wie
bei Hofers ist auch bei den ande-
ren Referenten der Grundtenor zu
vernehmen, dass weder eDetailing
und eInformation den AD-Besuch,
noch Online-Inhalte Print substi-
tuieren, wenn auch ergdnzen und
die ,Effizienz eines AD-Besuches
optimieren” werden, so Pachali.
Beim AuRendienst gehe der Trend
momentan in Richtung Reduktion
und Fokussierung der Ressourcen,
sagt Pachali. Umso wichtiger seien
hier Effizienz, Effektivitat, Qualitat
und Service. ,Das iPad mit seinen
vielfdltigen Mdglichkeiten, die von
interaktiven Prdsentationen bis
hin zur Integration von Unterneh-
mensprozessen und Schnittstellen
reichen, ist hierfiir als Ergdnzung
bestens geeignet”, konstatiert er.

Dariiber hinaus gibt Hofers
zu bedenken, dass auch wenn die
Mdglichkeiten der Prozessoptimie-
rung ein verlockendes Argument

Die Referenten von ,medicine is electronic”

Wolfgang Hofers, Geschaftsfiihrer
intermedix Deutschland GmbH

Nach Stationen als Marketingassistent in der
Medizintechnik und Anzeigenleiter im Verlag
wechselte Wolfgang Hofers 1998 als Marke-
ting- und Vertriebsleiter - seit 2001 als deren
Geschaftsfiihrer - zur ifap Service-Institut fiir
Arzte und Apotheker GmbH. Seit November
2007 ist Wolfgang Hofers Geschaftsfiihrer der
intermedix Deutschland GmbH.

Dr. Cécile Mack, Springer Medizin Director
eKnowledge Solutions

Studium der Zahnmedizin, Promotion, Wissen-
schaftliche Mitarbeiterin Universitat Freiburg
(Brsg.), Online-Redakteurin fiir Arzte- und
Patientenkommunikation, Senior Consultant fiir
Online-Kommunikationskonzepte.

Wolfgang Pachali, Geschaftsfiilhrer WEFRA
Werbeagentur Frankfurt

Nach dem Abschluss der Ausbildung zum
Bankkaufmann war Pachali knapp zehn Jahre
in einem Wirtschaftspriifungsverband tatig:
zundchst als Managementtrainer, dann unter
anderem als Abteiltungsleiter ,Consulting” und
Direktor. Nach dem Wechsel in die Geschafts-
fithrung einer Industrieholding, ist Pachali seit
1999 Geschaftsfiihrer bei WEFRA.

Martin Fuchs, Marketing- und Verkaufschef
ICW und Head of Sales EMEA, Inter Compon-
entWare AG.

Martin Fuchs studierte Wirtschafts- und Sozi-
alwissenschaften in Ziirich und Fribourg. Nach
seinem Studium war er zundchst als Handelsleh-
rer und spater als Dozent an der Fachhochschule
Nordwestschweiz tétig. 2004 wurde er Account
Manager der SAP (Schweiz) AG. Seit 2006 leitete
er zundchst den Vertrieb der ICW in der Schweiz,
spater in Deutschland und Osterreich und heute
in ganz Europa.

fiir viele onlinegestiitzte Marke-
tingmaRnahmen sei, die Genera-
tion Online erst nach und nach
den GroRteil der Zielgruppe aus-
machen werde. ,Bis dahin zdhlen

eine gute Chance, althergebrachte
Methoden auf den Priifstand zu
stellen und zu modulieren. ,Wir
befinden uns in einer Ubergangs-
zeit, die gerade erst begonnen

in der Wahrnehmung der Marke-
tingmaRnahmen Faktoren wie Hap-
tik (die Zeitschrift in der Hand),
Augenkontakt (Prdsenzseminare
statt Webinare) und Emotionali-
tat (Wein zu Weihnachten statt
Adventskalender im Web)”, fasst
er zusammen. Die neuen Wege des
Online-Marketings seien dennoch

hat und die noch Jahre braucht,
um einen gesetzten, festen Anteil
der Online-Marketing-MaRnahmen
am Gesamtkuchen zu etablieren”,
stellt der Experte fest. Doch in fiinf
bis sieben Jahren soll der Boom
kommen, Hofers prognostiziert fiir
diese Zeit ,einen Lowenanteil am
Kuchen” fiir Digital-MaRnahmen.
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In welche Richtung sich die
Pharmakommunikation bereits
verdndert hat und auch in den
ndchsten Jahren entwickeln wird,
beschreibt Jens Monsees (Indus-
try Head Konsumgiiter LEH und
Health Care bei Google Germany):
»Die Pharmaindustrie wird immer
mehr zum Anbieter von Informa-
tionen und damit von Content.”
Dies fiihre auch zu organisato-
rischen Verdnderungen innerhalb
der Unternehmen. Monsees: ,Das
BtoC-Geschaft von Verlagen offline
ist zum groRten Teil schrumpfend,
die Corporate Bereiche wachsen
hingegen.” Was die Verdnderungen
in der Verlagslandschaft angeht, so
prognostiziert Antwerpes nicht ge-
rade rosige Zeiten fiir die Branche.
Einige kleinere Verlage hétten sich
zwar sehr gut auf das verdnderte
Environment eingestellt. ,Die
GroRen sind aber noch etwas rat-
los und schrumpfen still vor sich
hin. Sie haben im Web 1.0 reichlich
Federn gelassen und trauern den
guten, alten Zeiten hinterher”,
sagt er. Diese Haltung fiihre aber
zu nichts, denn in den ndchsten
Jahren sei eher mit einer Fortfiih-
rung der Hungerkur zu rechnen,
statt mit opulenten Marketing-
Budgets. Antwerpes geht davon
aus, dass die Branche nachhaltig
umgekrempelt wird. Als Vorldufer
dieser Entwicklung fiihrt er die
USA an, wo ,die Pharmakommu-
nikation zunehmend von reinen
Internetunternehmen wie WebMD
bestimmt wird”.

Die neuen Trends in der Mar-
ketingkommunikation haben sich
bereits auf dem Angebot der
Dienstleister niedergeschlagen,
wie die Erfahrung des intermedix-
Geschéftsfiihrers zeigt: ,In un-
serem Daily Business werden wir in
den letzten zwei Jahren verstarkt
auf die Moglichkeit angesprochen,
Online-Inhalte in die Arztsoftware
zu integrieren.” Das Unternehmen
ist auf Workflowintegrierte Kom-
munikation spezialisiert. Hofers
weist jedoch darauf hin, dass erst
ein Teil der niedergelassenen Arzte
in Deutschland mit der Arztsoft-
ware online ist. Aus diesem Grund
trennt die Firma Online-Angebote

und Arztinformationssysteme.
.Dies wird aber in absehbarer Zeit
nicht mehr notwendig sein und
dann liegt mit der Arztsoftware das
ideale Bindeglied zwischen Online-
Marketing-MaRnahmen der Phar-
maindustrie und dem Arbeitsalltag
der Arzte vor”, sagt Hofers.
Gleichzeitig etablieren sich
digitale Instrumente wie iPad,
eDetailing und Online-Veranstal-
tungen immer mehr als fester
Bestandteil im Marketingmix, wie
Schmittgall berichtet. Dies zeige
sich auch an den Investitionen
in digitale Produkte, die deutlich
zunehmen, so der Geschaftsfiihrer
von Tower 5 Interactive. Das Un-
ternehmen hat sich an den Bedarf
angepasst: Mit der App ,Tower 5
AuRendienst” unterstiitzt es die
AuRendienstkommunikation.

Crossmedial ins Jahr 2015

Online hin, online her, das
Zauberwort fiir die erfolgreiche
Zukunft des Pharmamarketings ist
,Crossmedialitat”. Nur wer diese als
Konigsdisziplin beherrsche, werde
dauerhaft Erfolg haben, sagt Dr.
Mack. ,E” alleine sei hingegen ,der
Hype von gestern” Das vielstrapa-
zierte Wort ,crossmedial” werde
bislang ,nur von Wenigen wirklich
sinnvoll gelebt”, so Mack. Sie ruft
dazu auf, die Wertschdpfungskette
eine Stufe weiterzudenken, nam-
lich ,vom Arzt zum Patienten”. In
einem partnerschaftlichen Arzt-Pa-
tientenverhaltnis nehme schlieR-
lich der Patient selbst Einfluss auf
seine Therapie. Springer Medizin
setze daher zunehmend auf arzt-
referenzierte Patienteninformati-
onskonzepte, bei denen die Arzte
in den Prozess der Informations-
entwicklung einbezogen werden.
»Dadurch steigt deren Akzeptanz,
diese Informationen an ihre Pa-
tienten abzugeben”, erkldrt die
Springer-Expertin und berichtet
tiber die Erfolgsbilanz der jiings-
ten crossmedialen Aktion: ,Uber
400.000 Patienteninformationen
wurden innerhalb von vier Wochen
auf Anfrage von Arzten bei uns
bestellt und an Patienten weiter-
gegeben.”

Dr. Frank Antwerpes, Vorstandsvorsitzen-
der DocCheck AG und antwerpes AG

Dr. Antwerpes ist Arzt und Zahnarzt und hat
parallel zu seinem Studium als freiberuf-
licher Texter und Konzeptioner fiir Werbea-
genturen und Industrieunternehmen gear-
beitet. Nach seiner Approbation griindete
er 1990 die antwerpes + partner GmbH, die
Rechtsvorgangerin der heutigen DocCheck®
AG, die seit 2000 borsennotiert ist. Antwer-
pes ist Geschiftsfiihrer der 1999 von ihm
gegriindeten DocCheck® Medical Services
GmbH, einer 100 prozentigen Tochter der

DocCheck AG.

Julian Schmittgall,
Geschiftsfiihrer Tower 5 Interactive

Der Geschaftsfiihrer von Tower 5 Interactive
ist seit 2005 in der Schmittgall Gruppe.
Zuvor war er fiinf Jahre bei debitel im
Produktmanagement fiir mobile Mehr-
wertdienste und mobile Applikationen.
Schmittgall hat Werbewirtschaft an der

FH Pforzheim und an der Kelley School of
Business in Indiana, USA, studiert.

Was das Jahr 2015 der Phar-
makommunikation bringen wird,
und ob dann ,medicine total elec-
tronic” sein wird - auch zu diesen
Fragen haben die Referenten eine
klare Meinung. Mack geht davon
aus, dass Print und AuRendienst
nicht verschwinden, sondern durch
crossmediale und kombinierte Mo-
delle ergdnzt werden. Auch Ant-
werpes schatzt, dass es ,das eine
oder andere gedruckte Fachma-
gazin” nach wie vor geben wird.
LAber die Papier-Party ist dann
definitiv vorbei”, so seine Pro-
gnose. Schmittgall setzt die Beto-
nung auf den allmahlichen Prozess,
»medicine goes (nicht ,is’) electro-
nic”, da zunehmend digitale Kom-
munikationsmdglichkeiten zum
Einsatz kommen werden. Er fiigt
aber hinzu, dass Medizin auch in
Zukunft ein humanes Feld bleiben
wird, in dem die Behandlung und
Heilung von Patienten im Mittel-
punkt steht. ,Diese personliche
Komponente kann und soll nicht
vollstandig durch elektronische
LGsungen ersetzt werden, weder in
der Pharma-Kommunikation noch
in der Patientenversorgung”, for-
dert der Experte. Pachali spricht
der digitalen Kommunikation im
Jahr 2015 ,eine sehr groRe Rol-
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le” zu. Dennoch: ,Total-Digital
wird es so wenig geben, wie das
beriihmt beriichtigte ,Papierlose
Biiro™, sagt er.

Deutliche Verschiebungen in-
nerhalb des Mixes sagt Monsees
voraus. Den Marketeers rdt er,
sich damit auseinanderzusetzen,
,um nicht von der digitalen Welle
tiberrollt zu werden.” Sich mit dem
Konsumenten zu ,connecten” -
dies sei die Aufgabe der Pharmain-
dustrie. SchlieRlich sei Healthcare
die zweit stdrkste Online-Suchka-
tegorie in Deutschland.

Viel zu tun in den Praxen

Auch auf der Arzteseite wird
sich laut Hafers Einiges tun: ,Die
nachsten vier Jahre sehe ich als
notwendigen Zeitraum, den die
Arztpraxen brauchen, um den
technischen Riickstand, der in
den Praxen herrscht, auszuglei-
chen.” Die Hardware sei in vielen
Praxen veraltet und miisse aufge-
riistet werden. Die Pflicht der On-
lineabrechnung seit dem 1.1.2011
werde zudem, ebenso wie die sich
abzeichnende Realisierung der eGK
und die zunehmende intersektorale
Vernetzung, die kommenden Jahre
pragen.



