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Marktforschung entlang
des Produktlebenszyklus

Im Verlauf des Lebenszyklus eines Praparates verandern sich die Fragestellungen, die das Mar-
keting, das Produktmanagement und die Geschéaftsfuhrung beantwortet wissen mdchten. Die

Marktforschung hilft bei der Beantwortung der Fragen entsprechend mit sehr unterschiedlichen
Verfahren. Immer haufiger kommt es dabei auf eine sehr schnelle Beantwortung der Fragen an,
um zeitnah auf Veranderungen reagieren zu kénnen.

Gehen wir einmal von folgendem Szena-
rio aus: Eine neue Substanz liefert viel-
versprechende Studiendaten und eine
Zulassung ist wahrscheinlich. Mit diesem
Fakt riicken gleich mehrere Fragen in
den Fokus von Marketing und Produkt-
management: Die Frage nach dem Na-
men des neuen Praparates und ggf. die
Gestaltung des Packungsdesigns sind
ebenso zu beantworten wie die Frage
nach dem Preis und Absatzschatzungen,
die mit dem neuen Praparat erreicht wer-
den kdnnen. Zudem ist zu klaren, mit wel-
chen Botschaften die Markteinflihrung
begleitet werden soll. Dazu bendtigen
Produktmanagement und Marketing zu-
ndchst einen genauen Uberblick, wie
sich das Wettbewerbsumfeld darstellt
und mit welchen Eigenschaften die ange-
nommenen  Hauptwettbewerber am
Markt agieren. Gleichzeitig spielt die
Wahrnehmung der Arzte eine immense
Rolle, wenn es um den Einsatz von ver-
schiedenen Praparaten geht. Im Idealfall
erkennen die Arzte direkt den entschei-
denden Vorteil des neuen Praparates
und empfehlen oder verordnen es den
Patienten umgehend nach Zulassung.
Nur, was sind die wesentlichen Vorteile
aus Sicht der Arzte? Diese decken sich
nicht immer mit den Fakten, die der Her-
steller als besonders wichtig empfindet.

Eine gute Basis
Hier konnen bereits in der Pre-Launch-
Phase unterschiedliche methodische An-
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satze zur Beantwortung der verschiede-
nen Fragen eingesetzt  werden.
Insbesondere fiir ein erstes generelles
Verstandnis der Marktgegebenheiten
und zur Erfassung von unmet needs, die
spater bei der Kommunikation fiir das
neue Praparat genutzt werden sollten,
um sich vom Wettbewerb anzusetzen,
setzen wir bei Interrogare gerne Tiefen-
interviews oder auch Fokusgruppen ein.
Dabei rekrutieren wir die Zielpersonen
aus unserem eigenen Panel und kdnnen
bei BedarfausschlieBlich auf Zielarzte zu-
rickgreifen, um den Fokus auf die fur den
Hersteller besonders interessanten Arzte
zu legen. In den Gesprachen mit den Arz-
ten werden Vor- und Nachteile der beste-
henden (Standard-)Therapien und Anfor-
derungen an potentielle neue Therapien
herausgearbeitet. Gibt es zu diesem Zeit-
punkt bereits erste Daten oder Konzepte
des Praparates, werden diese mit den
Arzten diskutiert. Erste wichtige Treiber
und Barrieren fur den Einsatz des neuen
Praparates werden so ermittelt und flie-
Ben in die weiteren Planungen von Mar-
keting und Produktmanagement ein. Ge-
rade um potentielle Hirden und Beden-
ken auszuraumen, ist die Kenntnis dar-
Uber moglichst friihzeitig wichtig. So kon-
nen die AuBendienstmitarbeiter bzw.
MSLs im Vorfeld Fakten sammeln, die
diese Bedenken ausraumen kénnen und
die fiir die Arzte wichtigen Vorteile in den
Fokus der Kommunikation stellen. Wich-
tige Insights fur die Erstellung der Be-

sprechungsunterlagen fiir den AuBen-
dienst werden gesammelt und tragen zu
optimalen Unterlagen bei, die den Lau-
nch erfolgreich begleiten.

Parallel kbnnen mithilfe von quantitativen
Online-Befragungen sowohl Namensva-
rianten als auch Packungsdesigns getes-
tet werden. Dank der Durchfiihrung in un-
serem eigenen Speed-Panel stehen Er-
gebnisse innerhalb kurzer Zeit zur Verfu-
gung und helfen fiir die (Weiter-)Entwick-
lung durch die Design-Agentur. Auch ist
es leicht moglich, zu Uberprifen, ob es
Unterschiede bei den Namens- oder De-
sign-Favoriten zwischen Zieldrzten des
Herstellers und Nicht-Zielarzten gibt.
Gleichzeitig stellt sich, wie zuvor bereits
angedeutet, insbesondere die Ge-
schéftsfiihrung eines Herstellers haufig
die Frage nach dem idealen Preis flir das
Praparat. Zusammen mit unserem Ge-
schéftsfiihrer und ausgewiesenen Pri-
cing-Experten Séren Scholz bieten wir
unseren Kunden hier maBgeschneiderte
Conjoint-Analysen an und koénnen mit
Hilfe von Simulationen den optimalen
Preis — ebenfalls im Wettbewerbsumfeld
— ermitteln.

Die Frage nach dem optimalen Preis flir
das Praparat taucht dabei im Lebenszyk-
lus nicht nur zum Zeitpunkt des Launches
auf, sondern wiederholt sich beim Eintritt
anderer, potentiell groBer Wettbewerber
und spatestens beim Ablauf des Patents,
sodass diese Studien nicht selten haufi-
ger durchgefuhrt werden. In einigen Fal-
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len wird es gerade bei den spezialisier-
ten, kleinen Facharztgruppen schwierig
eine so groBe Anzahl an Arzten zu befra-
gen, dass die Conjoint-Analysen stabil
berechnet werden kdnnen. Fir diesen
Fall entscheiden wir uns fur die AHP-Me-
thode, die ebenfalls Marktsimulationen
zuldsst, jedoch fir die Analyse mit weni-
ger Interviews auskommt.

Kontinuierliche Begleitung

Haufig setzen wir fir unsere Kunden kurz
vor dem Launch Tracker-Studien auf, die
in regelmaBigen Abstanden Informatio-
nen zu ausgewahlten KPIs liefern. Wie
verandert sich die Wahrnehmung des
neuen Praparates im Zeitverlauf? Wie ist
der Informationsstand der Arzte und wel-
che Informationen fehlen ggf.? Wie wird
die Verordnungswahrscheinlichkeit in
den nachsten Monaten eingeschatzt?
Gleichzeitig erheben wir bei jedem Befra-
gungszeitpunkt die jeweils aktuellen
Empfehlungs- bzw. Verordnungszahlen.
Mithilfe dieser Daten, haben die Verant-
wortlichen beim Hersteller immer einen
aktuellen Uberblick iiber die wichtigsten
Parameter. Haufig kommen dabei auch
Dashboard-L6sungen zum Einsatz, bei
denen bestimmte Kennzahlen auch di-
rekt in die vom Kunden genutzten Sys-
teme gespielt werden.

Aber nicht nur die klassischen KPIs spie-
len bei der Betrachtung des Marktes eine
Rolle. Auch die emotionale Wahrneh-
mung des eigenen Praparates und die
der wichtigsten Wettbewerber sind ent-
scheidend — wissen wir doch, dass eine
Empfehlungs- oder Verordnungsent-
scheidung zu einem groBen Teil auch
durch das Bauchgefiihl getrieben wird.
Hier erfassen wir mithilfe des Emotional
Branding Monitors die unterbewusste
Wahrnehmung. Dabei nutzen wir eine
Reaktionszeitmessung, bei der dem Be-
fragten im Rahmen einer Online-Befra-
gung zu einer Marke oder einem Prapa-
rat Bilder und Begrifflichkeiten einge-
blendet werden. Aufgabe der Probanden
ist es, bei jeder Einblendung so schnell
wie moglich per Druck eines Buchsta-
bens auf der Tastatur oder eines Buttons
auf einem Touchscreen anzugeben, ob
dies zur Marke bzw. zum Praparat passt
oder nicht. Je schneller die Reaktion,
desto starker die emotionale Aktivierung.
Dank des validierten Sets von Bildern
und Items ist es moglich, auch die Art der
Emotion zu ermitteln, da jedes Bild und
jeder Begriff einer der basalen Emotio-
nen zugeordnet werden kann. So ergibt
sich ein individuelles, emotionales Profil
von Marke bzw. Praparat.

Insights in Echtzeit im Blick
So weit, so gut. Das Préaparat ist mit dem
optimalen Preis und dem bevorzugten

Namen am Markt, die wichtigsten Bot-
schaften, die dem Arzt vermittelt werden
sollen, identifiziert. Aber kommen diese
Botschaften auch an? Und wenn ja: wel-
cher Kanal ist der effektivste? Um diese
Frage zu beantworten, haben sich lUber
die Jahre zwei verschiedene Studienty-
pen etabliert. Den meisten Lesern sicher
bekannt sind die Week-After-Visit-Stu-
dien, bei denen der AuBendienstmitar-
beiter dokumentiert, mit welchem Arzt
kommuniziert wurde — gerade in Zeiten
von Corona finden die Kontakte deutlich
seltener personlich, daflir vermehrt tiber
digitale Wege statt. Die Adressen der
Arzte werden wdéchentlich an uns gelie-
fert und die entsprechenden Arzte zu Be-
fragungen eingeladen. Es werden so-
wohl die Erinnerung an die Inhalte der
Kontakte mit dem Hersteller erfasst, als
auch eine Bewertung des Kontaktes.
Auch Parameter wie Empfehlungs- oder
Verordnungsrelevanz und -bereitschaft
im Kontext der erhaltenen Informationen
werden vom Arzt eingeschatzt. So kon-
nen die Produktmanager sehr schnell ei-
nen Uberblick erlangen, welche Bot-
schaften erinnert werden und wie rele-
vant sie im Praxisalltag sind. Durch das
Online-Reporting haben unsere Kunden
in Echtzeit einen Einblick in die Entwick-
lung der Ergebnisse und kénnen auf die-
ser Grundlage schnelle Entscheidungen
treffen. Der Fokus bei diesem Studientyp
ist, da Zielarzte des entsprechenden
Kunden befragt werden, immer auf das
eigene Praparat gerichtet, auch wenn
selbstverstandlich zusatzlich Wettbewer-
berinformationen erhoben und im Bench-
mark-Vergleich analysiert werden.

Eine andere innovative Mdoglichkeit, die
sich etabliert hat, ist der von Interrogare
Healthcare Research entwickelte agile
Touchpoint Tracker, bei dem Arzte fort-
laufend proaktiv alle Kontakte zu vorher
festgelegten Praparaten in bestimmten
Indikationen dokumentieren. Bei diesem
Vorgehen erhalt der Kunde in Echtzeit
Uber ein individualisiertes Dashboard In-
formationen darliber, wie hoch sein eige-
ner Anteil an Kommunikation in dem fest-
gelegten Wettbewerbsumfeld ist, welche
Kanile die Arzte erinnern und was die je-
weilige Hauptbotschaft des Kontaktes
war. Uber dieses Verfahren ist es mdglich
die Frage zu beantworten, welche Kanale
die Arzte Uberhaupt nutzen und wie
diese wahrgenommen werden. Des Wei-
teren bietet dieser Studientyp den gro-
Ben Vorteil, dass alle Verdanderungen in
der Kommunikationsstrategie der Wett-
bewerber sofort erkannt sowie die Wir-
kung eigener KommunikationsmafBnah-
men zeitnah dokumentiert und bei Be-
darf gehandelt werden kann. Durch die
Erfassung und Analyse vordefinierter
Benchmarks kann bei Unterschreitung

dieser Kennwerte automatisch Alarm
ausgelost und eine konkrete Ursa-
chenanalyse anhand von gezielten Nach-
fragen bei den relevanten Zielpersonen
durchgefiihrt werden.

Blick 6ffnen fiir Neues

Bei allem, was wir an technischen und
methodischen Mdoglichkeiten zur Verfu-
gung haben, bleibt der wichtigste Aspekt
die Bediirfnisse und Fragestellungen un-
serer Kunden in den Fokus unserer Be-
muhungen zu stellen. Dabei ist es not-
wendig sich zu trauen, die etablierten
und vermeintlich einfachen Pfade gege-
benenfalls zu verlassen und mutig links
und rechts zu schauen, um neue, unbe-
kannte Wege zu finden, mit denen das
bestmdgliche Ergebnis im Sinne der Kun-
den erzielt werden kann. Hierbei zeigt
sich immer wieder, dass die langjahrige,
transparente, partnerschaftliche und kon-
struktive Zusammenarbeit mit unseren
Kunden das Fundament fiir diesen ge-
meinsamen Weg ist. Denn es mussen alle
Beteiligten gemeinsam die Bereitschaft
mitbringen, notfalls auch Irrwege zu ge-
hen.

So sehen wir den agilen Touchpoint Tra-
cker als ein Beispiel fur ein neues Instru-
ment, mit dem eine neue Datenqualitat,
kombiniert mit ,klassischen“ Erhebungen
aus ad hoc Projekten, entstanden ist. Wir
sind in dieser Kombination in der Lage
Fragen zu beantworten, die friher nur
umstandlich oder ungenau beantwortet
werden konnten.

Es wird also auch in Zukunft immer Teil
unserer Aufgabe bleiben, mit Abstand
auf unsere bisherigen Vorgehensweisen
zu blicken und offen flir innovative, neue
Methoden zu bleiben, um unsere Kunden
als Experten beraten zu kénnen.

Udo Jellesen
verantwortet seit 2014 den
Bereich Healthcare Rese-
arch bei Interrogare. Davor
sammelte er seine umfas-
sende Expertise in der Phar-
mamarktforschung in tber
20 Jahren bei EMNID/TNS-
Healthcare/ Kantar Health.
Kontakt: udo.jellesen@interrogare.de

Claudia Uffmann

gehort seit Juli 2015 zum In-
terrogare-Team und verfligt
Uber mehr als 20 Jahre Er- !
fahrung in der Healthcare

Forschung. lhre inhaltlichen @
Schwerpunkte liegen im Be- ‘#
reich RX, insbesondere On- 4 ‘
kologie und Rheumatologie. Dariiber hinaus
verfugt sie Uiber Kenntnisse im OTC- und OTX-
Markt.

Kontakt: claudia.uffmann@interrogare.de




	Im Verlauf des Lebenszyklus eines Präparates verändern sich die Fragestellungen, die das Marketing, das Produktmanagement und die Geschäftsführung beantwortet wissen möchten. Die Marktforschung hilft bei der Beantwortung der Fragen entsprechend mit se...

