Wie der Pharmavertrieb seine Betreuung von Arzten und medizinischem Fachpersonal jetzt iiberdenken muss

Die aktuelle Krise zwingt Pharmaunternehmen dazu, digitaler zu werden und die Betreuung von Healthcare-Pro-
fessionals (HCPs) neu zu denken. Der regelméaBige Informationsaustausch gewinnt jetzt noch mehr an Bedeutung,
wahrend der herrschende Ausnahmezustand die Arzte und das medizinische Fachpersonal verstarkt unter Zeit-
druck setzt. Ansprachen, die auf dem digitalen Weg erfolgen, bilden in Zukunft einen wesentlichen Bestandteil der
Kommunikation und werden die Gesundheitsbranche maBgeblich pragen. Fir den Pharmavertrieb bedeutet dieser
Trend, Initiativen zu ergreifen und neue Chancen zu nutzen.

Der technische Fortschritt und der
Einsatz digitaler Ldsungen ermdgli-
chen es Pharmaunternehmen bereits
schon jetzt, nicht nur die Medikamen-
tenentwicklung und -versorgung wei-
terhin zu verbessern, sondern auch die
Beziehung mit Arzten und Patienten zu
revolutionieren. Aktuell fehlen jedoch
haufig der Mut und das Vertrauen in
die zur Verfigung stehenden Kom-
munikationsmdglichkeiten. So werden
Ideen, die die Innovationsgeschwin-
digkeit erhdhen wirden, zu selten um-
gesetzt oder innerhalb eines Unterneh-
mens vorangetrieben.

AuBendienstvertreter galten lan-
ge Zeit als der einzige Sales-Kanal in
der Pharmabranche, Uber den Fach-
wissen vermittelt und mit HCPs inter-
agiert, aber vor allem auch eine dau-
erhafte und vertrauensvolle Beziehung

aufgebaut werden konnte. Die derzeiti-
ge Lage fuhrt dazu, dass dieser Touch-
point eingeschrankt wird, wodurch
viele Pharmaunternehmen in eine Art
Schockstarre verfallen. Denn obwohl
die Pharma- und Gesundheitsbranche
sich durch die Digitalisierung bereits
in vielerlei Hinsicht verédndert hat, ver-
lauft insbesondere im deutschsprachi-
gen Raum die Entwicklung der Kommu-
nikation zwischen allen Beteiligten nir-
gends so schleppend wie hier. Die L6-
sung nun: Eine schnelle Aktivierung des
AuBendienstes und die Kommunikation
auf allen Kanélen. Digital, aber person-
lich. Fir Pharmaunternehmen stellt sich
dabei die Frage: Wie kann ich eben nun
so schnell wie mdglich meinen AuBen-
dienstler befahigen, ein Multi-Channel-
Manager (MCM) zu werden? Leider lau-
tet die Antwort: Gar nicht schnelll Die
Ausbildung zum Multi-Channel-Mana-
ger im eigenen Gebiet nimmt teils Mo-
nate in Anspruch. Doch obwohl der
Weg steinig und schwer ist, gilt es eben
genau hier anzusetzen.
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immer, die HCPs mit allen notwendi-
gen Informationen zu versorgen, die
sie fur ihren individuellen Praxisablauf,
die Kommunikation mit Patienten und
deren Therapieentscheidungen bené-
tigen. Der souverdne und selbstbe-
stimmte Arztkontakt ist dabei weder
eine Zukunftsvision noch ein Pilotpro-
jekt, sondern in der derzeitigen Situati-
on mehr denn je Wirklichkeit. Der HCP
wird zukinftig das Steuer Ubernehmen
und gibt den Weg vor. Dementspre-
chend muss die Gestaltung der Bot-
schaften sich darauf fokussieren, dass
eine ausgiebige Beratung und Beglei-
tung auch im digitalen, aber dennoch
persénlichen Raum gewahrleistet ist
— sinnvoll aufeinander abgestimmt
und préferenzorientiert Uber den ge-
winschten Kanal bzw. zur gewlinsch-
ten Zeit. Ein modernes und zeitgerech-
tes Pharmaunternehmen muss gerade
in dieser Krisenzeit mit einem 24/7 In-
formationsanspruch  zurechtkommen
und diesen gewéabhrleisten.

Dank Data Intelligence ist es be-
reits moglich, jede Disziplin zum rich-
tigen Zeitpunkt an den richtigen Ort zu
bringen. Jeder Pharmareferent kann
dabei die Geschichte weitererzahlen,
anstatt redundant wieder von vorn an-
zufangen. Alle MaBnahmen des Omni-
Channel-Orchesters sind dahingehend
aufgebaut, sodass eine personalisier-
te Customer Journey flr die Zielgrup-
pe entsteht. Der Kontakt kann z.B. per
E-Mail oder Newsletter, mithilfe eines
HCP-Portals, aber auch per Messen-
ger, Videotelefonie oder persénlichem
Webchat aufgenommen werden. Die
digitalen Plattformen und die MCMs
geben den Medizinern dabei eine
schnelle, persénliche und umfassende
Auskunft und bieten Pharmaunterneh-
men gerade jetzt die Mdglichkeit, ei-
nen echten und vor allem nachhaltigen
Wert in der Kommunikation zu schaf-
fen. Dies kann jedoch nur gelingen,
wenn die zusétzlich gewéhlten Kanéle
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der Zielgruppe ebenfalls einen echten
Mehrwert bieten.

Obwohl das persénliche Gesprach
weiterhin die wirksamste Form in der
sensiblen Pharmakommunikation bleibt,
um schlussendlich informierte Thera-
pieentscheidungen treffen zu kdénnen,
ist es dringend notwendig das Vor-Ort-
Gesprach neu zu interpretieren. Uber-
flllte Wartezimmer und Social Distan-
cing erschweren aktuell den direkten
Kontakt und verlangen nach neuen
Lésungen. So lasst sich in einem ge-
schitzten virtuellen Raum, egal ob nun
mittels klassischer Videokommunika-
tion oder komplexerer Ldésungen, die
digitale Kommunikation sicher und vor
allem personlich gestalten. Spezifische
Préaparate, aktuelle Neuigkeiten aus der
Branche oder Studienergebnisse kdén-
nen dabei mit einem Multi-Channel-
Manager besprochen oder verschiede-
ne Krankheitsbilder aufgezeigt werden.
Zuséatzlich besteht die Mdglichkeit in ei-
gens daflr entwickelten Green Rooms,
wie dem room49, an Kongressen und
Weiterbildungen teilzunehmen. Préa-
sentationen oder medizinisch-wissen-
schaftliche Fachgespréche kdénnen da-
bei dank erstklassiger Technologien vor
einem Green Screen durchgefihrt wer-
den, um z.B. Daten visuell ansprechend
vorzuflihren bzw. neue Produkte, The-
rapievorgédnge, Anwendungsbeispie-
le oder besondere Applikationsformen
und Devices live zu demonstrieren. So
entstehen fir HCPs Vorteile wie zeitlich
flexible Termingestaltung und ortsun-
abhédngiger Informationsaustausch mit
Spezialisten ihres Fachbereichs. Au-
Berdem sind die Mediziner nicht mehr
darauf angewiesen, im stressigen Pra-
xisalltag einen Slot fur die eigene Wei-
terbildung zu finden.

In Krisenzeiten benétigt der Patient
mehr denn je eine persdnliche Betreu-
ung und darf auch in der Pharmakom-
munikation nicht auBer Acht gelassen
werden. Arzte haben aktuell weniger
Zeit im angespannten Praxisablauf Er-
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krankte auch wirklich ausfuhrlich zu be-
raten. Das ist fir die Pharmabranche
fatal, denn obwohl es fir viele Krank-
heiten heutzutage erfolgversprechende
Therapien gibt, missen diese letztend-
lich vom Betroffenen auch vorschrifts-
gemaB umgesetzt werden. Zusétzlich
versetzt die Digitalisierung den Pati-
enten in eine neue Situation: Vor al-
lem jetzt, wo ein Arztbesuch auf Grund
Uberflllter Wartezimmer gerne vermie-
den wird, holt sich der Patient vermehrt
Informationen auch online ein. Doch im
Internet lauert die Gefahr auf Falsch-
informationen zu stoBen oder sich
selbst eine Fehldiagnose zu stellen. Die
Healthcare-Branche muss also schnell
reagieren und eine aktive FUhrungsrolle
Ubernehmen, wenn sie langfristig ech-
te Beziehungen mit ihren Zielgruppen
pflegen will. Patientenmanagement-
Programme kdnnen hierbei unterstit-
zen und die Bricke zwischen Pharma
und Patient bilden. Die Betreuung wird
dabei in die Hande von ausgebildetem
Fachpersonal gelegt und ist auf die Be-
dirfnisse jedes einzelnen Patienten ge-
nau zugeschnitten. Die therapeutische
Begleitung der Erkrankten erfolgt auf
dem Kanal ihrer Wahl und steigert so
aktiv die Adhérenz. Damit schlieBen
Patientenmanagement-Programme in
einem Gesundheitssystem, das nicht
erst durch die aktuelle Lage Uberfor-
dert, sondern auch durch /—\rztemangel
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und Pflegenotstand geprégt ist, eine
klaffende Licke. Dieser Ansatz muss
also in Kommunikationsstrategien be-
dacht werden.

Digitalisierung stellt die Basis fir ei-
ne effiziente, souverdne und selbst-
bestimmte Kommunikation mit allen
Beteiligten des Gesundheitswesens.
Pharma muss jetzt zukunftsorientiert
denken, um zugangssicher zu blei-
ben. Der Fokus liegt kiinftig auf smar-
ten 24/7-Lésungen und fortschrittlichen
Marketingstrategien bzw. -tools. In Zei-
ten von Social Distancing kann die
Pharmakommunikation so in den digi-
talen Raum verlagert werden, wahrend
die direkte Ansprache erhalten bleibt.
Denn ohne jeglichen persénlichen Kon-
takt kann die sensible Branche auch in
Zukunft nicht auskommen. Alle Akteure
mussen sich auf die neuen Méglichkei-
ten sowie ihre neuen Rollen in der Zu-
sammenarbeit miteinander einlassen,
um gestérkt aus der Krise hervorzu-
kommen. Dank kontinuierlicher Veran-
derungen fuhrt die digitale Kommunika-
tion zu einer noch besseren Versorgung
von Patienten und wird zur Stltze des
Gesundheitswesens.
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