Marktforschung

,Ganz unterschiedliche Auswirkungen®

ie Corona-Pandemie hat vieles verandert. Angesichts der Verdanderungen, denen sich Pharmaunternehmen, Healthcare

Professionals und Konsument:innen/Patient:innen gegeniibersahen und noch sehen, haben sich auch die Fragestel-
lungen, die Marktforschungsinstitute im Auftrag ihrer Kunden bearbeiten, deutlich erweitert. Wahrend zu Beginn - in
Zeiten des ,Lockdowns” - vor allem Fragen zur digitalen Kommunikation und ihrer Evaluierung im Vordergrund standen,
wollen die Auftraggeber nun in wieder anndhernd normalen Zeiten beispielsweise {iberpriift wissen, wo sie bei ihren
Zielgruppen stehen und wie sich die Positionen ihrer Marken im Wettbewerb verdandert haben.

>> Online-Fokussierung in allen Bereichen, eine
Impfkampagne, Unterbrechung der Lieferketten,
um nur drei Aspekte zu nennen - Corona hat viel
Bewegung in den Healthcaremarkt gebracht, und
damit zwangsldufig natiirlich auch in die Health-
care-Marktforschung. Claudia Uffmann, Director
Healthcare Research bei Interrogare, bestatigt,
die Pandemie habe die Fragestellungen der Bran-
che deutlich erweitert. Da es die Mdglichkeit von
AuRendienstbesuchen plotzlich nicht mehr gab
und spdter auch nur eingeschrankt, hdtten sich
Pharmahersteller die Frage gestellt, iiber welche
Wege und in welcher Frequenz die Arzte Informa-
tionen erhalten mdchten. AuRerdem sei auch nach
der Aufhebung der meisten Beschrankungen noch
unklar, inwiefern sich die Bediirfnisse und Anfor-
derungen der Arzteschaft nachhaltig verindert
hatten. ,Zudem stehen die Pharmahersteller vor
der Herausforderung, Materialien - auch vor dem
Hintergrund der gewiinschten Kontaktwege und
-frequenz - so zu gestalten, dass sie sich von der
Masse abheben und gleichzeitig relevante Infor-
mationen zur Verfiigung stellen”, so Uffmann. Da-
raus ergebe sich die Frage an die Marktforschung,
welche Informationen iiberhaupt bendtigt wer-
den und wie sie dargeboten werden sollen. Eine
weitere Corona-Folge: In der Praxis miissten seit
Beginn der Pandemie massiv Kapazitdten fiir die
Versorgung der Patient:innen aufgebracht werden
- wie zum Beispiel fiir die Versorgung der akut
Corona-Kranken und fiir das Impfen. Dadurch seien
unter anderem Vorsorge-Untersuchungen, andere
Impfungen und die Versorgung chronisch Kranker
zuriickgedrangt worden. Hier stelle sich die Frage,
wo die HCP Handlungsbedarf sehen und welche
Unterstiitzung sie sich dabei wiinschen.

Mit dem ,Touchpoint Tracker” misst Inter-
rogare die Themen, die die Hersteller auf den
unterschiedlichen Kanilen an die Arzte heran-
tragen, und die Zufriedenheit der Arzte mit den
Informationen. ,Hierzu dokumentieren Facharzte
aus unserem proprietdren Arzte-Panel proaktiv
jeden Kontakt mit den Pharmaunternehmen - ob
Newsletter, Veranstaltungseinladung oder Au-
Rendienstbesuch”, erkldrt Claudia Uffmann. Dank
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eines Kurzfragebogens dauere die Dokumentati-
on eines Kontaktes nur 3 bis 4 Minuten und Art
und Inhalt wiirden auf diese Weise erfasst. ,Auf
dieser Basis konnen unsere Kunden den Erfolg
ihrer Kampagnen zeitnah messen und auf veran-
derte Rahmenbedingungen reagieren.” Da in ihrer
Wahrnehmung der Informationsbedarf vor allem
in der Zielgruppe der HCP hoch sei, habe man
strategisch reagiert und das eigene Arzte-Panel
ausgebaut, um noch schneller und mit stabilen
StichprobengrofRen Befragungen auch in kleinen
Facharztgruppen durchfiihren zu konnen.

Wissen wollen, wo man steht

Anja Wenke, Inhaberin von anwema, berich-
tet, in der ersten Corona-Phase habe es zundchst
eine Art Schockstarre gegeben, doch dann sei
recht schnell der Kommunikationsswitch auf die
digitalen Kanéle erfolgt, ,der vielfach durch Markt-
forschungen gestiitzt und gesteuert wurde”. Die
Studienthemen, die bei anwema in diesem Jahr
vorherrschen, wiirden sich allerdings allesamt um
Marken- bzw. Imagestudien, Produktrelevanz und
Konzepttests drehen — und zwar nicht nur bei HCP,
sondern bereits mehrfach auch bei Patient:innen.
,Jetzt im angehenden Herbst, der trotz weiterhin
hoher Inzidenzzahlen und trotz der Energiekrise
von einer gewissen Riickkehr zu normalen Alltags-
gewohnheiten der Menschen in Deutschland ge-
pragt ist, sehen es Pharmaunternehmen offenbar
an der Zeit zu iiberpriifen, wo sie inzwischen bei
den Verordner:innen und Verwender:innen stehen
und wie sich die Position der eigenen Marke im
Vergleich zum Wettbewerb in den letzten 2 Jahren
verdndert hat”, beschreibt Wenke die Situation.
Sie registriere eine hohe Nachfrage nach ,Status
Quo-Studien” - die Unternehmen wiirden gerade
die Weichen fiir die neuen AulRendienst-/Strate-
gien fiir 2023 stellen - ,und zwar nicht (mehr)
nur die digitalen. Omni-Channel ist derzeit wieder
ein grol3es Thema”

Sie reagiere auf die durch Corona verdnderte
Situation ,mit gutem Rat und voller Tatkraft”,
denn genau das werde momentan nachgefragt!

Gerade in den letzten Wochen steige die Dynamik
deutlich an. ,Wir haben im September innerhalb
von zwei Wochen einen komplexen, quantitativen
Visuals-Test mit Patient:innen durchgefiihrt: In 15
Tagen von der Anfrage iiber die Fragebogenerstel-
lung und Umfrage bis hin zur Ergebnislieferung
in PPT. Eine so schnelle Studienumsetzung wurde
allein dadurch mdglich, dass sowohl die initiie-
rende Agentur als auch die Entscheider:innen auf
Endkundenseite unglaublich schnell, klar und ent-
schlussfreudig agierten.” Bei anwema biete man
»quick and worthy”. ,Wir lieben das. Die Kunden,
die bei uns beauftragen, ebenfalls. Das macht
wirklich Freude”, betont Anja Wenke.

Peter Herzog, Geschaftsfiihrer von Eumara,
stellt fest, der pandemiebedingte starke Shift hin
zu mehr digital unterstiitzter Kommunikation in
allen Branchen habe auch die Pharma-Kommuni-
kation nachhaltig geprdgt: ,Mit dem Aufkommen
von digitalen Fortbildungen etc. wuchs auch der
Wunsch der Pharmabranche nach einer spezi-
fischen Evaluation der digitalen Kommunikations-
instrumente”, stellt er fest. Bestehende crossme-
diale Tools der Eumara hatten sehr schnell auf die
Analyse der verstarkt digitalen Kommunikations-
wege reagieren konnen. ,Ein toller Nebeneffekt
war, dass wir auf eine bereits bestehende Daten-
bank zuriickgreifen konnten, die wir jetzt in Breite
und Tiefe optimieren konnten, sodass sich diese
selbst auch auf eher ,exotischen’ Kandlen bzw.
Kanalkombinationen duRert robust zeigt.” AuRer-
dem habe man die Verzahnung von qualitativer
und quantitativer Forschung noch weiter verbes-
sert, sodass sich beide Forschungsansatze optimal
ergdnzten und die Kunden von passgenauen In-
sights profitierten. Durch den pandemiebedingten
Schub der crossmedialen Kommunikation werde es
zukiinftig wichtiger, die Kanale nicht nur nebenei-
nander zu steuern, sondern integriert zu fiihren.
»Das heiltt, in Content und Tonality ,aus einem
Guss’ iiber alle Kandle und Touchpoints hinweg
aufzutreten”, stellt Herzog klar.

Und auch Herzog kommt auf das Thema der
gestoppten AuRendienstbesuche zu sprechen:
Vor diesem Hintergrund habe es seine Kunden



natirlich ,brennend” interessiert, wie man
diesen ,Ausfall” durch alternative Kommu-
nikationskanale kompensieren kann. ,Aber
die Unternehmen mussten sich nicht nur auf
eine andere Kanalnutzung der HCP einstellen,
sondern auch auf Anderungen in Content, Stil
und Tonalitdt ihrer Botschaften.” Interessan-
terweise sei der Umgang seiner Kunden mit
der Pandemie sehr unterschiedlich gewesen,
berichtet der Eumara-Chef von seinen Erfah-
rungen: ,Einige Unternehmen haben die Krise
als Chance wahrgenommen und die Zeit des
Lockdowns fiir strategische Neuausrichtungen
genutzt oder einen neuen Kommunikationsauf-
tritt gewagt. Andere Unternehmen sind eher
wie ,panische Kaninchen vor der Schlange’ in
Schockstarre gefallen und haben die Pandemie
als reine Bedrohung ihres Businessmodells inter-
pretiert.” Mitarbeiter dieser Unternehmen hatten
nervos in Web-Meetings gesessen und buchstab-
lich an den Fingernageln gekaut. ,Hier zeigt sich
wieder: Alles ist eine Sache der Wahrnehmung!”
Corona habe ganz unterschiedliche Auswir-
kungen auf das Handeln seiner Kunden gehabt,
konstatiert auch Dr. Uwe Lebok, Vorstand bei K&A
BrandResearch. ,Bei einigen fiihrte die verordnete
,Corona-Auszeit’ mit all ihren Folgen dazu, dass
Marketing-Strategien und Marketing-Forschung
ausgesetzt oder auf ein Minimum reduziert wur-
den. Ahnliches ist nun auch im Zuge der Rezession
zu beobachten. Unsicherheit und Angste iiberwie-
gen.” Auf der anderen Seite gebe es gliicklicher-
weise auch diejenigen Unternehmen, die gerade
in Krisenzeiten nicht abtauchen, sondern nach
strategischen Chancen suchen und forschen, wie
sie sich nach der Krise bessere Voraussetzungen
fiir eine offensive Marktperformance verschaffen
konnen. Diese mutigeren Unternehmen nutzten
dann auch starker die Vorteile projektiver Markt-
forschung. ,In beiden Féllen beobachten wir zu-
gleich, dass weniger eine ,Marktforschung von der
Stange’ erwartet wird, als vielmehr eine Research-
basierte Beratung. Die aus MaFo resultierenden
Insights sollen Kunden unbedingt dazu verhelfen,
inspirierend und moglichst effizient neue Wege
aufzuzeigen, wie zusdtzliche Potenziale in den je-
weiligen Markten erschlossen werden.” Prinzipiell
hatten sich die Fragestellungen der Healthcare-
Auftraggeber aber wenig gedndert, so Lebok. Die
Suche nach marktpsychologischen Hebeln fiir
mehr Erfolg von Unternehmen, Marken, Therapien
usw. stiinde weiterhin im Vordergrund, und auf-
schlieRende Marktforschung solle unterstiitzen,
wie das strategisch mdglich ist und wie sich ein
kiinftiger Erfolg hinreichend belegen lasst.
Corona habe im Business-Alltag dazu gefiihrt,
dass die Nutzung digitaler Kommunikationsmit-
tel Reisen bzw. Face-to-Face-Meetings hdufig
ersetzte. Der Corona-Kontext habe hier eindeutig
das Verhalten verdndert. ,Teams, Zoom & Co. ma-

chen Abstimmungsprozesse einfacher, erhdhen die
Agilitét und erlauben immer besser die Integration
kreativer Tools.” Als stark verhaltensdkonomisch
ausgerichtetes Institut habe man bei K&A die For-
schungsansdtze dem verdnderten Berufsalltag in
Unternehmen entsprechend angepasst. Zwar sei
das ,K&A Psychodrama” weiterhin das zentrale
Tool, um Verhalten im Kontext von Gesundheits-
themen besser zu verstehen und verhaltenswirk-
same Losungsansdtze herauszuarbeiten, doch
hatten erganzende MaFo-Bausteine wie das online
durchzufiihrende ,Videodrama” einen deutlichen
Auftrieb erhalten. ,Zudem kdnnen iiber diese
Herangehensweise VIP-Arzte, Betroffene seltener
Erkrankungen, Tabuthemen usw. unabhdngig von
ihrem Wohnort (und ihrer Nationalitat) schneller
zu einem kommunikativen Austausch bewegt wer-
den”, hebt Lebok die Vorteile hervor.

AuRerdem habe Corona einmal mehr die von
den weltweit fiihrenden Marketing-Forschern des
Ehrenberg-Bass-Instituts nachgewiesene These
unterstrichen, dass nur Marken mit einpragsamen
Brand Codes Chancen haben, dass man sich in be-
stimmten Situationen tiberhaupt an sie erinnert.
Mit den Einschrankungen von Corona hatten es
die Angebote deutlich schwerer gehabt, die kein
Branding oder nachhaltige Markenpflege betrie-
ben hatten. ,Deshalb legen wir in unserem Brand-
Research noch mehr Augenmerk darauf, was fiir
die jeweilige Zielgruppe im Healthcare-Segment
{iberhaupt erinnerungswiirdig ist und in Kontexten
wirkmachtig genug, damit entsprechendes Verhal-
ten ausgelost wird. Alles andere in der Kommuni-
kation lenkt nur ab, braucht zu lange, verbrennt
fiir unsere Kunden nur unnétig Geld”, so Lebok.

Die durch Corona ausgeldste Online-Fokussie-
rung erlebe er in verschiedenen Bereichen, sagt
Roland Herterich, Gesellschafter und Geschafts-
fiihrer von Psyma+Exevia Health. Neben der di-
gitalen qualitativen Marktforschung (z.B. Durch-
fiihrung von interaktiven Gruppendiskussionen)
stiinden digitale Gesundheitsanwendungen und
Apps mit den Themen Bedarfseruierung, Hand-
lingtest (UX), Konzeptevaluation und Tracking des

Anja Wenke (anwema), Dr. Uwe Lebok (K&A BrandResearch), Peter Herzog (Eumara)

Einsatzes im Vordergrund. Psyma+Exevia Health
habe dabei friihzeitig auf qualitative Online-Me-
thoden gesetzt. Neben Einzelinterviews, die iiber
die digitalen Kanale, sehr gut durchgefiihrt werden
konnten, fiihre man auch Mini-Gruppen und Work-
shops mit bis zu fiinf Teilnehmern durch. Auch hier
konne man mit den einschldgigen digitalen Tools/
Whiteboards sehr interaktiv und kreativ arbeiten.

+Ein klarer Vorteil bei webbasierten Inter-
views ist die geografische Verteilung. Wir haben
so die Mdglichkeit, auch auRerhalb der Zentren
Teilnehmer zu rekrutieren. Das gilt natiirlich auch
fiir Fokusgruppen und Workshops, die regional ,ge-
mischt’ werden kdnnen, so Herterich. ,Die Zukunft
sehen wir in hybriden Ansdtzen, die die jeweiligen
Vorteile der Face-to-Face- und der digitalen Welt
miteinander vereinen.”

Vielfaltige Folgen der Pandemie

Doch hat Corona nicht nur Auswirkungen auf
die Themen der Marktforschung und die Mdglich-
keiten der Befragung der Zielgruppen, sondern
natiirlich auch bei diesen selbst Verdnderungen
ausgelost. Infolge dessen stellt Roland Herterich
fest, insgesamt werde die Patientensicht, aber
ebenso die der Caregivers (z.B. Angehdrige, Pfle-
gekréfte) auch im Bereich der Verschreibungsme-
dikation immer wichtiger. Das stelle inshesondere
bei seltenen Erkrankungen erhéhte Anforderungen
an die Rekrutierung. In der Wahrnehmung von
Claudia Uffmann fokussieren sich die Pharmaher-
steller derzeit dagegen zunehmend auf die HCP,
4weil aus unserer Sicht die Unkenntnis, was die
HCP bendtigen, so grol3 ist, dass der Fokus auf ihre
Sicht gelegt werden muss. Patientenbefragungen
haben zumindest bei uns in der Corona-Zeit eher
abgenommen.”

Dr. Uwe Lebok bestatigt, bei einzelnen Ziel-
gruppen der Forschung habe sich tatsachlich
ein Wandel vollzogen: ,Mit Corona erlebten vor
allem die Arzte mehr Stress, was damit auch fiir
die Rekrutierung von qualitativer Marktforschung
zu erheblichem Mehraufwand fiihrte - zusatzlich
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zu all den formalen Auflagen, die bzgl. Marktfor-
schung mit Arzten bestehen. Nach Corona gab es
diesbeziiglich kein Rollback: Arzte-Studien blei-
ben anspruchsvoll!” Bei den Apothekenteams sei
das weniger ausgepragt. ,Bei Konsumenten oder
Patienten nehmen wir zwar keine Unterschiede
wahr, was die Rekrutierung anbelangt. Jedoch hat
vor allem die Rezession bereits starken Einfluss
auf das Einnahmeverhalten von Medikamenten,
insbesondere bei denjenigen, fiir die patientensei-
tig finanziell selbst aufgekommen werden muss.”
Die in den letzten Jahren angestofRene Ent-
wicklung zu mehr ,Patient Centricity” sei auf eine
harte Probe gestellt woren, findet Peter Herzog:
Die gewlinschte Bindung der Patient:innen an ein
bestimmtes Praparat sei hdufig durch pandemie-
bedingte Lieferkettenprobleme strapaziert wor-
den, was die Marken- bzw. Therapietreue enorm
beeinflusst habe, inshesondere bei chronischen
Erkrankungen. Was ist zu tun, wenn ein Switch
zu einem anderen Praparat aufgrund eines Liefer-
problems notwendig wurde? Gibt es eine Chance
auf einen ,Re-Switch”? Wie schafft man (erneut)
Vertrauen in die Marke? - diese Fragestellungen
waren und seien oft Thema in den Studien.
Neben dem starken Fokus auf die digitale
Kommunikation mit HCP in fast drei Jahren Pan-
demie trete nun die soziale Komponente wieder
verstarkt in den Vordergrund, stellt Herzog fest.
Haufig wiinschten sich sowohl Unternehmen als
auch HCP wieder mehr ,echte” Begegnungen mit
der Mdglichkeit fiir einen direkten, personlichen
Austausch. ,Kurzum: Die kommunikative Be-
deutung einer Kaffeepause mit der Mdglichkeit
des sozialen Austausches mit Kollegen, KOL und
Unternehmen - zum Beispiel im Rahmen eines
Présenz-Kongresses ist nicht zu unterschatzen!”
Anja Wenke berichtet in diesem Zusammen-
hang von ,interessanten Aha-Effekten”, welche
die anwema-Eigenstudie ,Healthcare & Corona®,
eine bevolkerungsreprdsentative Befragung mit
tiber 1.000 Erwachsenen 16+ Jahre, geliefert ha-
be. Untersucht wurde, inwieweit die Menschen in
Deutschland ihre Arztbesuche in den vergange-
nen zwei Jahren herunterfuhren und inwieweit
sie nach eigener Einschdtzung heute gesiinder
oder ungesiinder leben als vor zwei Jahren. Die
Befragung habe ganz unterschiedliche Entwick-
lungen sichtbar gemacht. ,Es gibt die einen, oft
Rentner:innen, die sich von Kontaktbeschran-
kungen und Corona kaum tangiert fiihlten. Da-
neben gibt es eine groRe Gruppe derer, die eher
ungesiinder leben als friiher oder ihre Vorsorgeun-
tersuchungen schleifen lieRen, weil sie schlicht-
weg nicht mehr daran dachten oder meinten,
man sollte in den letzten zwei Jahren generell
moglichst nicht zum Arzt oder zur Arztin gehen.
Und dann gibt es eine dritte Gruppe, die durch die
Corona-Pandemie stark motiviert wurde, nun ganz
besonders auf ihre Gesundheit und Fitness zu ach-
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ten oder jetzt erst recht ih-
re Vorsorgeuntersuchungen
wahrnahmen.” Ebenfalls
spannend sei der Vergleich
der bereits Geimpften (80%)
mit den Ungeimpften (20%),
zwischen denen es deut-
liche Unterschiede bei ihrem
Vertrauen in das deutsche
Gesundheitssystem, ins-
besondere in die deutsche *
Arzteschaft, gebe. All dies |

zeige, so Wenke: ,Es gibt ¢
)
s\_‘x‘»uz

,nach Corona’ nicht ,die eine
Patientengruppe pro Fach-
bereich’, sondern Menschen,
die in Sachen Gesundheit
und in Zeiten von Corona
ganz unterschiedlich angesprochen oder abgeholt
werden miissen. Hier machen Persona-Studien mit
Patient:innen gerade wirklich Sinn.”

Wie wichtig sind ,softe” Themen?

Neben dem Kerngeschaft der Pharma- und
Healthcare-Unternehmen scheinen fiir diese
auch Themen wie nachhaltiges Wirtschaften und
soziales Engagement an Bedeutung zu gewin-
nen - jedenfalls wenn man von der Zunahme der
Kommunikation zu solchen Themen ausgeht. Wie
wichtig ist die ,Haltung” der Unternehmen, wenn
es um das Markenimage und damit um die Kauf-
bzw. Verordnungsentscheidung geht?

Die wichtigsten Verordnungskriterien seien
nach wie vor die Wirksamkeit und die Sicherheit
von Therapien, und die optimale Versorgung der
Patient:innen habe fiir die HCP oberste Prioritdt,
stellt Claudia Uffmann klar. Roland Herterich sagt
zwar, die Themen Nachhaltigkeit und soziales
Engagement wiirden eine immer gréRere Rolle in
den Befragungen spielen. ,Wir erleben eine hohe
Wichtigkeit fiir diese Themen in der Diskussion.”
Aber iibereinstimmend mit Uffmann sagt auch er:
,Wenn es um konkrete Verordnungs- oder Kauf-
entscheidungen geht, fallen die Themen Nachhal-
tigkeit und CSR jedoch deutlich ab. Dies konnen
wir sehr gut bei Conjoint-Ansatzen oder Trade-off
Verfahren sehen. Die verbale Wichtigkeit ist nicht
immer kongruent zum Verhalten.”

Peter Herzog hat schon in der Vergangenheit
gesehen, dass sich die Unternehmen ihrer ge-
sellschaftlichen Verantwortung immer bewusster
werden. Und natiirlich ndhmen die Themen sozi-
ales Engagement und Nachhaltigkeit auch gerade
aufgrund der gesellschaftlichen Veranderungen
eine immer wichtigere Rolle innerhalb der Un-
ternehmensziele und damit auch verstarkt in der
Kommunikation ein.

Er erlebe in allen seinen Forschungen - ,unab-
héngig, ob Healthcare oder Fast Moving Consumer

Claudia Uffmann (Interrogare), Roland Herterich (Psyma+Exevia Health)

Goods oder ob Babyboomer oder Gen Z“ -, dass die
jeweilige Zielklientel Nachhaltigkeit, Purpose, So-
cial Responsibility usw. von Unternehmen immer
starker einfordere, diese aber letztlich beim Ver-
halten, also bei Verkauf bzw. der Therapie sehr oft
eine deutlich nachgelagerte Rolle spielten, sagt
auch Dr. Uwe Lebok. Der sogenannte Attitude-
Behavior-GAP lasse sich in nahezu allen Betrach-
tungskategorien nachweisen: ,Klimaneutralitdt
wird mehrheitlich von nahezu allen Herstellern
gefordert, wenn aber eine Therapie benétigt wird,
um eine lebensbedrohende Erkrankung zu behan-
deln, spielen Sustainability etc. keine Rolle. Das
eigene Leben wirkt in diesem Kontext bei Weitem
wichtiger als Nachhaltigkeit! Der Kontext ist fiir
das menschliche Verhalten entscheidend - und
dass Einstellungen und Werte in manchen Situa-
tionen durchaus mal gebrochen werden, ist allzu
menschlich. Auch bei Healthcare-Professionals.”

Anja Wenke bringt bei dieser Frage ein an-
deres Thema zur Sprache, das aktuell grof? sei, und
zwar das ,personliche, medizinische Engagement”:
Der personliche Umgang mit den steigenden, in-
novationsgetriebenen Anforderungen und Erwar-
tungen an die Arzt:innen vor dem Hintergrund
eines ihnen zufolge viel zu starren Vergiitungs-
systems. ,Sei es nun die individualisierte Medizin
und Therapieanpassung, die bessere Vernetzung
in Sachen Seltene Erkrankungen, der Einstieg in
Digital Health und DiGA oder auch ein wirksames
erndhrungs- oder bewegungsmedizinisches Be-
ratungskonzept fiir ihre Patient:innen - bei all
solchen Fragen fiihlen sich viele Arzt:innen sehr
allein gelassen.” Es fehle ihnen an Know-how,
an effizienten und zuverldssigen Einstiegspro-
grammen und auch an Motivation, da eben kaum
vergiitet und kaum geschult werde. ,Diejenigen
Hersteller, die Ansitze finden, um Arzt:innen,
ihren Praxisteams und auch ihren Patient:innen
lebensnah den Weg zu bereiten und alle zu moti-
vieren, finden bei ihren Zielgruppen in jedem Fall
hohe Beachtung und Anerkennung.” <<



