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E-Detailing: Der giinstige
Weg zum Kunden?

E-Detailing - insbesondere Phar-
maunternehmen in den USA ver-
sprachen sich davon einen kosten-
giinstigen Weg zum Kunden, vor-
nehmlich zum Arzt. Doch selbst
das Argument der Kosteneinsparun-
gen im Pharmamarketing verhalf den
Produktinformationen tiber das Inter-
net hicrzulande zu keinem schnellen
Durchbruch. Die Vorbehalte sowohl
bei den Marketing- wiec AuBendienst-
verantwortlichen waren zu groB.
Mittlerweile scheint sich die elektro-
nische Produktwerbung durchzuset-
zen. Dafir sorgen vor allem zwei At-
tribute: » E-Detailing ermdglicht es
dem Arzt, die Produktinformation zu
dem Zeitpunkt abzurufen, wann er es
will. » E-Detailing kann - richtig ein-
gesetzt ~ das AuBendienstgespriich
unterstiitzen und dic Produktkommu-
nikation verbessern

Nachhaltige Kommunikation
zum richtigen Zeitpunkt

von Julian Schmittgall, Geschdfis-
Sfiihrer Schmittgall Tower § ~ Agentur
Siir Dialogmarketing GmbH

Die Anforderungen an die Arztan-
sprache sind fiir Arzneimittelherstel-
ler in den vergangenen Jahren deut-
lich gestiegen. In einem Praxisalltag,
der fiir Arzte von wachsendem Zeit-
druck geprigt ist, bedarf es hochs-
ter Flexibilitat, um die arztliche Ziel-
gruppe auch weiterhin gut zu errei-
chen und die wichtigen, oft komple-

xen produktbezogenen Botschaften
zu platzieren. Dies kann durch den
Aubendienst nur begrenzt realisiert
werden. Damit effektive  Produkt-
kommunikation auch zukiinflig ge-
lingt, hat die auf Dialogmarketing
spezialisierte Agentur  Schmittgall
Tower 5 Interactive das ,,!Power e-
detailing™ entwickelt, das den Au-
Bendienst erginzen und gleichzeitig
entlasten soll,

Das interaktive, webbasierte Tool
integriert auf effiziente und flexi-
ble Weise Online- und Offline-Dia-
logmaBnahmen wie Direct Mail, Te-
lefonmarketing und Internet. Durch
die Kombination von Fernprisen-
tation und einem parallelen tele-
fonischen Dialog werden die Bot-
schaften einprigsam und nachhaltig
kommuniziert. Da die telefonische
One-to-one-Kommunikation weder
zeit- noch ortsgebunden ist, kon-
nen Produktbesprechungen unab-
hiingig von den Sprech- und Dienst-
zeiten des Arztes durchgefiihrt wer-
den. Davon profiticren sowohl Arz-
te als auch Arzneimittelhersteller,
denn die Produktkommunikation
geht nicht zu Lasten der Arzt-Pati-
enten-Kontakte, Stattdessen findet
sie zu einer Zeit statt, in der Arzte
sich voll und ganz auf das Gespriich
cinlassen kdnnen.

Etablierung eines dauerhaften
Dialogs

Mit ,,!Power e-Detailing" wird ei-
ne intensive und langfristige Kon-
takistrecke in vier Phasen aufgebaut.
Zuniichst soll die Neugierde des Arz-
tes geweckt werden (Aufmerksam-
keits-Phase). Hierfiir sorgt ein perso-
nalisiertes Mailing, das eine person-
liche Internet-Adresse und in der Re-
gel auch ein Gimmick enthilt. Uber
dic Adresse gelangt der Arzt auf ei-
ne Webseite mit intuitiver Naviga-
tion und kurzen, prignanten Bot-
schaften. Dort wird er personlich be-
grilBt und mit der Aufforderung, das
Gimmick zur Nutzung der Websei-
te einzusetzen, an das Produkt her-
angefiihrt (Akquise-Phase). Dadurch
wird einerseits die Produktbespre-
chung angebahnt. Gleichzeitig dient
diese Phase auch der Zielgruppen-

qualifizicrung- und -sclektion: Arz-
te mit echtem Interesse an Produkt-
informationen werden identifizient
und erhalten die Moglichkeit, einen
Termin fir die Produkiprisentati-
on ,wann immer sie wollen" zu ver-
einbaren. Mit dem gewiinschten Ter-
min beginnt dann mit der Dialog-
Phase das ecigentliche Kernelement:
Ein Mitarbeiter oder fachlich hoch-
qualifizierter Callcenter-Agent flhrt
durch die Internctprasentation und
kommuniziert one-to-one in Echtzeit
mit dem Arzt. Um dem Ganzen einen
entsprechenden  Infotainment-Cha-
rakter zu verleihen, konnen zusdtz-
lich verschiedenste technische Mog-
lichkeiten wie z B. 3-D-Visualisie-
rungen zur Wirkweise des Produktes,
Animationen oder Filmsequenzen
mit Statements drztlicher Meinungs-
bildner eingesetzt werden, Technisch
setzt Tower 5 dabei auf cine rein
webbasierte Eigenentwicklung, die
keinerlei Installation voraussetzt und
auch von Arzten mit langsamerer In-
ternetanbindung umgehend gestartet
werden kann.

In der letzten Phase des ,,!Power e-
Detailings" geht es darum, den Kon-
takt weiter zu vertiefen, damit ein in-
dividueller und dauerhafter Dialog
entstcht (Bindungs-Phasc). Hicrfiir
bieten sich Serviceangebote wie E-
Joumals, die Bestellung von Mate-
rialien oder Newsletter an. Geeignet
sind auch Online-Veranstaltungen
wie Diskussionen oder Schulungen
sowie weiterfiihrende Informationen
und Serviceleistungen, die iiber ein
Fachportal zuginglich gemacht wer-
den. Durch die vielfiltigen Angebo-
te und ihre flexible Nutzung kann ein
daucrhafter Kundendialog entspre-
chend den Priferenzen des Arztes
ctabliert werden.

Hocheffiziente und produktbe-
zogene Entscheiderkontakte

Welche Erfolge ,!Power e-de-
tailing” in der Praxis erzielt, zeig-
te z. B. der Einsatz bei einem stark
wirksamen Opioid zur Linderung
von Tumorschmerzen und chroni-
schen Schmerzen. Insgesamt wur-
den 90% aller angeschricbenen Arz-
te auch persdnlich erreicht. Die Hilf-

te der Arzte war an weiterfihrenden
Informationen imteressiert und 30%
haben die personliche Webseite be-
sucht. Fiir dic Priisentation und den
One-to-one-Dialog haben sich Arz-
te im Durchschnitt zwischen 15 und
20 Minuten Zeit genommen. Dies
ibertrifit deutlich die Zeit, dic Au-
Bendienst-Mitarbeitern  normaler-
weise in der Praxis zur Verfugung
steht. Auch die zeitliche Flexibilitiat
bei der Nutzung der Informationen
sticB auf grofle Resonanz. 36% der
angeschrichenen Arzie haben das
Angebot am Wochenende oder Fei-
erabend in Anspruch genommen und
nahezu ein Viertel der angesproche-
nen Arzte hat auch den Termin fiir
die Produktbesprechung auBerhalb
der Sprech- und Dienstzeiten ge-
wihlt. Damit bietet ! Power e-Detai-
ling™ eine effiziente Produktkommu-
nikation auch auBerhalb des oft hek-
tischen Praxisalltags. Und die Bot-
schaften werden zu einem vom Arzt
bevorzugten Zeitpunkt prignant und
nachhaltig platziert.



