althcare

Kontakte der Pharmaindustrie mit Arzten misst das Marktforschungsinstitut seit 2019 mit dem
Touchpoint Tracker. Ein Erfolgskonzept, denn mittlerweile beteiligen sich am Touchpoint Tra-
cker 10 der 13 Unternehmen, die europaweit in onkologischen Indikationen fiihrend sind.

Lange war klar, dass eine methodisch
saubere Erfassung notwendiger Informa-
tionen im Rahmen von klassischen Mes-
sage Recall Studien eine Herausforde-
rung darstellte. Aufgrund der zeitlichen
Distanz zwischen der Abfrage der Erinne-
rung an einen Kontakt eines Arztes mit ei-
nem pharmazeutischen Hersteller gelang
es kaum eine klare Erinnerung an den
speziellen Kontakt abzufragen. Das Re-
sultat war stehts ein Konglomerat aus
kurzfristigen und langfristigen Erinnerun-
gen. Selbst Day-After Ansdtze waren
langst nicht mehr in der Praxis umsetz-
bar, weil notwendige Responseraten
nicht mehr erreicht wurden. So kam es
nicht selten vor, dass Kontakterinnerun-
gen im Rahmen von Wochen erhoben
wurden. Damit wurde es immer schwieri-
ger mit den Ergebnissen operativ zu ar-
beiten. Auch weil Kommunikationsinhalte
schneller wechselten, als Ergebnisse aus
Studien dessen Erfolge oder Misserfolge
messen konnten. Somit war ein agiles
Reagieren auf Wettbewerber oder ein
negatives Kun-

,Ich freue mich, dass Roche am Anfang
dieser Erfolgsgeschichte stehen durfte. Interrogare hatte
den Mut, ein uraltes Thema, Message Recall, komplett neu zu den-
ken, vor allem hinsichtlich Agilitéit, Fokus und Qualitéit der Ergeb-
nisse, und mit Roche etwas komplett Neues zu entwickeln. Die
vierteljéhrlichen Ergebnisprésentationen wurden bei Roche sehr
schnell zu einem Pflichttermin fiir die Marketing- und AuBendienst-
teams und helfen uns jetzt durch die vielfdltigen Analysemdglich-
keiten, den Erfolg unserer Aktivitéiten zielgerichtet zu bewerten
und zu verbessern.“
Joachim Rittchen, Head of Market Analytics,

Roche

denfeedback auf eigene Aktivitaten

kaum moglich, weil

= die Anzahl der Erhebungswellen zu ge-
ring waren,

= der Zeitverzug, bis Ergebnislieferung
zu groB war,

= der Umfang der Erhebung oft keine
haufigeren Wellen erlaubte,

= Day after Visit Ansatze wegen verzo-
gerter Dokumentation im CRM-Sys-
tem nicht funktionierten und die ad-
hoc-Rekrutierung von Teilnehmern
(Spezialisten-Zielgruppen) schwierig
ist.

Eine sehr unzufriedenstellende Situation,

die es zu andern galt. Im Sommer 2018

kam die Roche AG auf Interrogare zu und

thematisierte dieses Problem mit der

Bitte Uiber mdgliche Alternativen nachzu-

denken. Im Zuge der Diskussion wurden

Eckpunkte festgelegt, die eine alterna-

tive Losung zeigen sollten.

Anforderungen und Vorgehensweise
Die folgenden drei Bausteine wurden als
zentrale Kernbestandteile einer
Losung festgelegt:
Aufbau eines festen
Target-Arzte-
Panels, das
langfristig
verfligbar ist.
Innovative
Zugangs-
maoglichkei-
ten zur Doku-
mentation von

Autor: Udo Jellesen, Interrogare

Kontakten zur pharmazeutischen Indust-
rie fur den Arzt (QR-Code, Shortlink, Te-
lefon).

Ein fokussiertes Studiendesign, dass vom
Arzt ohne Mlhe zu beantworten ist. Mit

,Ein tolles Tool, was wir seit 2 Jahren
regelmdBig nutzen. Sowohl zur Messung
des Share of Voice als auch zum Tracing

des Message Recalls in Real Time — fiir den
onkologischen Markt habe ich bisher kein
besseres Tool fiir diese Analysen gesehen*
Sigrun Hofer, Senior Manager Business
Insights and Analytics, BMS

einem Fokus auf Zieldrzte als Kern-
gruppe aller Aktivitaten des Kunden. Kur-
zer Fragebogen, der passend fiir ver-
schiedene Medien — z.B. Smartphone ist.
Ein einfach gestaltetes Reporting (Online
Real-time Dashboard), dass dem Kunden
jederzeit einen detaillierten Einblick in
die Ergebnisse der Dokumentationen der
Arzte liefert.

Wie konnten nun die Anforderungen der
Roche Pharma AG im Bereich der Onko-
logie umgesetzt werden? Wichtig war,
dass die Arzte taglich die Kontakte zur
pharmazeutischen Industrie in den rele-
vanten Indikationen aktiv dokumentie-
ren. Und zwar nicht nur personliche Kon-
takte zum AuBendienst, sondern alle Ak-
tivitaten relevanter Kommunikationska-
ndle der Wettbewerber, wie auch der ei-
genen MaBnahmen und deren Bewer-
tung durch Zielarzte. Essenziell war eine
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valide Abbildung der Kommunikationsak-
tivitaten in der Indikation (validiert durch
Abgleich der Aktivitaten mit internem
CRM-System). Die direkte Visualisierung
der Daten in einem Realtime-Reporting-
system und/oder in der unternehmensei-
gener Software-Architektur war das Tup-
felchen auf dem i.

Der notwendige Perspektivwechsel
Entscheidend fir den Erfolg des Touch-
point Trackers war ein Perspektivwech-
sel. Weg von der Befragung der Arzte hin
zu einer aktiven und zeitnahen Doku-
mentation eines Kontaktes durch den
Arzt selbst. Nicht nur wir als Marktfor-
schungsinstitut mussten neue Wege den-
ken, auch die Arzte mussten erst

lernen ohne E-Mail,

60%

50%

20%

Tag 4 Tag 5 Tag 6

Recall Studien missen an der Stelle ver-
sagen, weil sie methodisch bedingte
Zeitverzogerungen von mehreren Tagen
aufweisen. Validierungsstudien haben
gezeigt, je groBer der zeitliche Abstand
wird, desto generischer wird die Informa-
tion zum Kontakt (Abb. 1). In der Regel
wird dann nicht mehr die Qualitat des
Kontaktes gemessen, sondern die Wahr-
nehmung des Produktes, die sich tber
Monate oder Jahre gebildet hat.

Eine Erfolgsgeschichte
Ein real time Monitoring aller Kommuni-
kationsaktivitaten — auch digitaler For-
mate — in einer Indikation durch proaktive
Dokumentationen durch den Arzt war ein
ganzlich neuer Ansatz und der
Schliissel zum Erfolg.

Anruf oder Re- ,Der Touchpoint Tracker ist ein So ist es jetzt
minder ak- wertvolles Tool flir das langfristige Tracking der mdoglich,  frih-
tiv zu wer- Arzte-Wahrnehmung unserer Kommunikationsaktivi- zeitig auf
den. Die téten in verschiedenen TumorentitGten. Er erméglicht Verdnderun-
i es uns, den Puls des Marktes anhand der wiederge- .
anfangllche gebenen, ausfiihrlichen und brandaktuellen Bot- gen im Markt
Angst vor schaften zu fiihlen.“ Zu reagieren.
dieser Hiirde Dr. Valentina Klaus, Senior Specialist Market Ein  tagesge-
stellte  sich Research & Analytics, MSD naues Reporting
bei einem erlaubt ein viel schnel-

GroBteil der Arzte als unbe-

grundet heraus. Nach einer Eingewoh-
nungszeit verstanden die Arzte ihre Auf-
gabe. Eine sehr enge personliche Be-
treuung der Zielarzte hat darliber hinaus
dazu geflihrt, dass die Zuverlassigkeit
der Dokumentationen auch langfristig
gewabhrleistet werden kann.

Methodischen Erkenntnisse

Entscheidend flr die Validitat der Ergeb-
nisse ist die zeitnahe Dokumentation der
Kontakte mit der pharmazeutischen In-
dustrie. Nur so kann eine klare Erinne-
rung an einen Kontakt gemessen wer-
den. Klassische Ansatze von Message-

leres Aufgreifen von Trends und
Veranderungen im Markt und ein direk-
tes Nachsteuern/Ab&ndern eigener Kom-
munikations- und Informationsaktivitaten,
da der Impact von Kampagnen durch fle-
xible Filtermoglichkeiten zeitnah sichtbar
wird. Hierflr ist die Integration der Infor-
mationsstrange im Rahmen kundeneige-
ner Managementsysteme sowie eine fle-
xible Aufbereitung der Informationen auf
der Grundlage individueller Bedurfnisse
unterschiedlicher Aufgabenbereiche im
Unternehmen essenziell und wichtigere
Bestandteil. Geringe Hirden der Nut-
zung fir die Mitarbeiter machen den
Mehrwert fur alle Beteiligten sichtbar.

Dadurch entsteht eine groBere Kunden-
nadhe und Convenience. Darliber hinaus
bietet das Konstrukt Moglichkeiten der
Informationsverkniipfung von Kommuni-
kationsaktivitaten mit weiteren Messgro-
Ben aus dem Markt, z.B. laufenden Eva-
luationen von Veranstaltungen. Schluss-
endlich l&sst sich die Frage beantworten:
Welche Art der Kommunikation erzeugt
einen Mehrwert?

Heute sind es 9-10 Kunden, die sich in
onkologischen Indikationen das Instru-
ment teilen. Nach erfolgreichem Start
wurde der Touchpoint Tracker auch in
der Neurologie, Ophthalmologie, Derma-
tologie und Rheumatologie ausgeweitet.

Zukunft des Touchpoint Trackers

Wir hoffen, dass sich der Touchpoint Tra-
cker auch auf weitere Indikationen und
HCP-Zielgruppen ausweiten lasst. Die
hierfir notwendige Infrastruktur ist vor-
handen und kann bei Bedarf auch weiter
ausgebaut werden. Erfreuliche Entwick-
lungen zeichnen sich bereits ab. Erste
Anfragen aus der pharmazeutischen In-
dustrie deuten darauf hin, dass auch eine
Internationalisierung auf europaischer
Ebene denkbar ist. Darliber hinaus wer-
den wir den Touchpoint Tracker um ein
weiteres Modul erganzen, mit dem dann
neben klassischen Indikatoren auch im-
plizite Messverfahren zum Einsatz kom-
men, um die Wahrnehmung des Kontak-
tes noch genauer zu analysieren und zu
verbessern.

Ich freue mich personlich sehr tber den
Erfolg des Touchpoint Trackers, der ohne
Unterstltzung aus der pharmazeutischen
Industrie nicht méglich gewesen ware.
Insbesondere gilt an dieser Stelle mein
Dank Herrn Rittchen von der Roche
Pharma AG.

Udo Jellesen

verantwortet seit 2014 den Bereich
Healthcare Research bei Interrogare.
Davor sammelte er seine umfassende
Expertise in der in Giber 20 Jahren bei
EMNID/TNS-Healthcare/Kantar Health.
Er gilt als ausgewiesener Experte und
verfligt Uber mehr als 30 Jahre Erfah-
rung in der Pharmamarktforschung.

Kontakt: udo.jellesen@interrogare.de
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