MEDIEN

Lungenheilkunde

Schweiz versus Deutschland: Wie
Pneumologen sich informieren

Welche Kanile eignen sich zur Ansprache von Pneumologen aus der Schweiz

und aus Deutschland? Gibt es Unterschiede zwischen beiden Landern, die
Pharmahersteller bei der Kommunikation mit Pneumologen beachten sollten?
Diese Kernfragen beantwortet der ,Healthcare Marketing MC-Monitor‘, den diese
Zeitschrift in Zusammenarbeit mit der Eumara AG veroffentlicht.

Autoren: Dirk Laumann und Peter Herzog, Eumara

ABB. 1: CHANCEN VON FACHZEITSCHRIFTEN In einer reprisentativen Befragung wur-

den niedergelassene Pneumologen aus
Deutschland und der Schweiz telefonisch

interviewt. Die befragten Pneumologen in
Fachzeitschriften gedruckt % - * beiden Lindern sind sehr interessiert an
neuen wissenschaftlichen Studien und ste-
se_ hen neuesten Forschungsergebnissen offen
- gegeniiber.
Fachzeitschriften online 5 ﬁ Beliebt: AuBendienst und Co.

Zielgruppe: mcdﬂgcl\ssens Pneumologen; Interesse an zukiinftiger Nutzung, Mittelwerte (1 ,,sehr grofles Interesse®; 5
,kein Interesse“), Quelle: Eumara, © Healthcare Marketing 2018 In beiden Lindern sind Arzte also gespannt

Reach-Chance pro Kanal (Ausschnitt)

. . . auf brandneue Studienergebnisse — und auch

In Deutschland ansassige Pneumologen bevorzugen Print-Fachmagazine als Infoquelle bei den Kommunikationskanilen, die ak-
tuell haufig von Pneumologen genutzt wer-
den, gibt es keine wesentlichen Unterschie-
de zwischen beiden Nationalititen: Sowohl
ABB. 2: PROFILING: ANALOG VERSUS DIGITAL Schweizer als auch deutsche Pneumologen
Zielgruppe: niedergelassene Pneumologen nutzen gerne klassische Kanile wie AufSen-
dienstbesuche, Kongresse und Fortbildun-
gen (sowohl regional als auch tiberregional).
1 Pharmahersteller konnen sich bei der Kom-
%13 7% munikationsplanung fiir beide Linder auf
! diese Top-Kanile fokussieren, um Pneumo-

logen gut zu erreichen.

Schweizer lesen ofter online

Nutze gerne das Internet zur beruflichen Nutze nur selten/unregelmaBig das Gibt es beim Auflendienstbesuch, beim
Infobeschaffung und zum Austausch Internet zur beruflichen Infobeschaffung Kongress und bei der Fortbildung grofe
Quelle: Eumara, © Healthcare Marketing 2018 Gemelnsamkelten? Zelge_n sich bei Fler Nut-

zung von Fachzeitschriften deutliche Un-

Bei Schweizer Pneumologen ist die Internetaffinitat deutlich ausgepragter als bei terschiede: Pneumologen aus Deutschland
ihren Kollegen aus Deutschland lesen lieber gedruckte Fachzeitschriften,
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wiahrend ihre Kollegen aus der Schweiz
die Online-Versionen priferieren (siche
Abb. 1). Der ,Healthcare Marketing MC-
Monitor zeigt dartiber hinaus, dass sich
die hohere Online-Affinitit der Schweizer
Pneumologen auch darin widerspiegelt, das
Internet deutlich haufiger zur Informati-
onsbeschaffung und zum Informationsaus-
tausch zu nutzen als ihre deutschen Kolle-
gen (siche Abb. 2).

Trends bei Kontakt-Angeboten

Wie sieht es dagegen mit dem Angebot dieser
Kanile aus? Welche Kanile werden von Phar-
maherstellern fiir Pneumologen in Deutsch-
land und der Schweiz bespielt? Auch hier lie-
fert der ,Healthcare Marketing MC-Monitor*
Antworten: Aus Sicht der befragten Pneumo-
logen aus Deutschland nimmt das breite An-
gebot verschiedener Kanile eher ab — selbst
bei den beliebten Kanilen wie Auflendienst-
besuch, Kongresse und iiberregionale Fort-
bildungen spiiren die Arzte einen Riickgang
(sieche Abb. 3). Pneumologen in der Schweiz
nehmen hingegen eine deutliche Zunahme
von Kontaktangeboten iiber Online-Kanile
wabhr, beispielsweise der Online-Kontakt mit
dem Auflendienstmitarbeiter oder Online-
Fortbildungen (mit und ohne Moderation).

Take-aways fiir Hersteller

Was bedeuten diese Ergebnisse nun konkret
fir Pharmahersteller, die Pneumologen in
Deutschland und der Schweiz ansprechen
wollen? Die Lieblingskanile der Pneumolo-
gen sind und bleiben Auflendienstbesuche,
Kongresse und Fortbildungen (in beiden
Landern) — somit ist ein Investment in diese
Kanile in beiden Landern auch kiinftig sinn-
voll fiir Hersteller.

In puncto Fachzeitschriften sollten sich Her-
steller in Deutschland auf die gedruckten
Versionen fokussieren und in der Schweiz
auf die Online-Varianten. Hier ist allerdings
zu beachten, dass Schweizer Arzte auch
gerne auf Publikationen aus den Nachbar-
lindern zugreifen. Eine Konzentration auf
Online-Kanile ist in der Schweiz aktuell
vielversprechender als in Deutschland, da
die Schweizer Pneumologen insgesamt on-
line-affiner sind als ihre deutschen Kollegen.
Grundsitzlich sollten Pharmahersteller die
angebotenen Informationen in beiden Lin-
dern aber eher komprimiert statt detailliert
anbieten.

Aktuelle

Online-Kanale

MEDIEN

ABB. 3: DYNAMIK IN DEN VON PHARMA GENUTZTEN KANALEN

Zielgruppe: niedergelassene Pneumologen

Deutschland  Schweiz

% AuBendienstbesuch _ -27%
5 ) Kongr.essbesuch /.-kontakt _ 17%
g. Uberregionale Fortbildungen - -10%
= Regionale Fortbildungen 7%
Online-Kontakt mit AuBendienst - 10% 0%
Moderierte Online Fortbildung - 7% 20
Nicht moderierte Online Fortb. -
Newsletter/ E-Mails 10% B Abnahme
Mobile Apps ./0 B Zunahme
Chat mit Pharmaunternehmen unverandert

Onlineportale fiir Arzte

I -3% . 5%

Bitte sagen Sie mir jeweils bezogen auf den Bereich Pneumologie, ob die Frequenz dieser Kontakte im Angebot aus Ihrer Sicht in

den letzten 12 Monaten abgenommen / zugenommen hat / gleichgeblieben ist. Quelle: Eumara, © Healthcare Marketing 2018

Schweizer Pneumologen nehmen eine Zunahme von Kontaktangeboten iiber

Online-Kanale wahr

Healthcare Marketing MC Monitor
Methodendesign

Eumara-Tool MC-Monitor

Das Marktforschungsinstitut Eumara AG,
Saarbriicken, und diese Zeitschrift verof-
fentlichen gemeinsam den ,Healthcare Mar
keting MC-Monitor'. Mit ihm soll in Zeiten
von Multichannel-Kommunikation gezeigt
werden, auf welchen Kanilen sich Arzte
gern (oder nicht so gern) informieren und
auf welchen sie selber bevorzugt kommu-
nizieren. Der Monitor basiert auf Eumara-
eigenen Tools und auf Erkenntnissen von
mc-Pilot. mc-Pilot ist ein gemeinsames Pro-
dukt von Eumara und der marian Kommu-
nikationsforschung in Frankfurt (Tochter
der Agentur Brand Health), das Arzte nach
Kommunikationsverhalten typisiert und die
Entwicklung von entsprechenden Botschaf
ten ermoglichen soll - samt Erfolgsmessung.
Der ,Healthcare-Marketing MC-Monitor' soll
Antworten z.B. auf folgende Fragen geben:
Wie erleben Zielgruppen Informations- und
Kommunikationskanédle von Pharmaunter
nehmen? Welche Angebote werden akzep-
tiert, welche préferiert, welche bleiben un-
beriicksichtigt? Welchem Wandel unterliegt
das Kommunikations- und Informationsver-
halten von Zielgruppen? Wie entwickelt sich
die Akzeptanz und Nutzung insbesondere
neuer digitaler Kanale?
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Be one step ahead.

Durchfiihrung von telefonischen
Interviews

60 deutsche und 40 Schweizer
Pneumologen (niedergelassen,
jeweils landesweite Streuung)
Zeitraum: Juli 2018
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