STRATEGIE & PRAXIS

Arztliche Informationspriferenzen

Der Kommunikationstyp als Faktor
bei der Content-Aufbereitung

Digitale Marketingstrategien konnen in verschiedenen Arzt-Zielgruppen nicht

nur auf ein unterschiedliches Nutzungsverhalten treffen, sondern auch auf

differenzierte und spezifische Kommunikationstypen. Eumara hat bei Befragungen

von Pneumologen, Kardiologen und Onkologen die Praferenzen zu Stil und

Tonality mit abgefragt. Die Ergebnisse zeigen konkrete Unterschiede.
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Abb. 1:
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PNEUMOLOGEN
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| Fachzeitschriften online

Pneumologen

Nicht moderierte
Online- Fortbildung

. Moderierte Online-Fortbildung

Quelle: Eumara
Medizinische Fachnewsletter
von Fachverlagen per Mail i i
Onlineportale: bei Pneumologen auf Platz 1

Abb. 2:
ZUKUNFTIG GERN GENUTZTE
DIGITALE KANALE UNTER

KARDIOLOGEN

_ Fachzeitschriften online

| Onlineportale fiir Arzte

Kardiologen

Nicht moderierte
Online- Fortbildung _-

. Moderierte Online-Fortbildung

Quelle: Eumara
Medizinische Fachnewsletter
von Fachverlagen per Mail

Bei Kardiologen sind Online-
Fachzeitschriften Top
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Die zukinftig gern genutzten Digital-
kanile sind in verschiedenen Arztziel-
gruppen tendenziell dieselben, doch es
gibt erkennbare Unterschiede bei der
bevorzugten Informationsaufbereitung.
Das ist auch der Fall bei den Zielgrup-
pen Pneumologen, Kardiologen und
Onkologen — zeigt ein exemplarischer
Vergleich von Befragungsergebnissen.
Erhebungen zu den Informationsprife-
renzen in diesen Zielgruppen hat das
Marktforschungsinstitut  Eumara aus
Saarbriicken fiir den ,Healthcare Mar-
keting MC-Monitor* durchgefiihrt. Die
Reihe in Zusammenarbeit mit diesem
Magazin beleuchtet das Kommunika-
tionsverhalten von Arzten hinsichtlich
Medieninteresse, Mediennutzung, aber
auch Stil und Tonality. Folgender Beitrag
skizziert, welche Erkenntnisse sich fiir
die Konzeption von Digitalmarketing-
Strategien daraus ableiten lassen.

Arzte: Verschiedene Top 5
der digitalen Kanale

Wenn man sich exemplarisch drei in
der generellen Wahrnehmung doch un-
terschiedliche
— Pneumologen, Kardiologen und On-

Zielgruppen anschaut
kologen — stellt man fest, dass bei der
Kanalpriferenz im digitalen Medien-
spektrum entgegen der Erwartung zu-
néchst keine grofleren Unterschiede be-
stehen. Ganz im Gegenteil: Angesichts



Abb. 3:

ZUKUNFTIG GERN GENUTZTE
DIGITALE KANALE UNTER
ONKOLOGEN

Onkologen

Nicht moderierte
Online- Fortbildung -

Newsletter von Pharma-
unternehmen per Mail

der jeweiligen Top 5 der Digitalkanile
herrscht nahezu Einigkeit unter den ver-
schiedenen Zielgruppen. So stammen
diese Top 5 aus nur sechs verschiedenen
Digitalkandlen: Neben Online-Fach-
zeitschriften und Onlineportalen sind
dies Online-Fortbildungen ohne Mode-
ration und Newsletter von Fachverla-
gen, die in allen der hier genannten drei
Fachzielgruppen vorne liegen. Zu den
Top 5 der Pneumologen und Kardiolo-
gen gehoren daneben auch moderierte
Online-Fortbildungen, wihrend fiir die
befragten Onkologen zudem Newsletter
von Pharmaunternehmen ein Teil der di-
gitalen Top 5 sind (siehe Abb. 1-3).
Gibe man sich mit der Betrachtung der
Studienergebnisse bis zu diesem Punkt
zufrieden, gibe es eine klare Handlungs-
anweisung an das Marketing: ,,Bespiele
diese sechs Digitalkanile mit ausrei-
chend Share of Voice fiir alle Facharzt-
gruppen und der Erfolg ist garantiert!*
Leider ladsst sich eine erfolgreiche Kom-
munikationsstrategie nicht auf dieses
einfache Rezept reduzieren.

Die MC-Monitor Studien zeigen auch,
dass die digitalen Kanile zwar deutlich
an kommunikativer Bedeutung gewin-
nen, zum Beispiel fur die gezielte ad-hoc-
Suche nach Informationen, dass sie aber
hiufig noch einen eher kommunikativen
Support-Charakter aufweisen. Eine er-
folgreiche und markenaufbauende Kom-
munikation braucht weitere Kanile,
insbesondere die personlichen Kanile.

“§. Fachzeitschriften onlin

i Onlineportale fir Arzte

Medizinische Fachnewsletter
N von Fachverlagen per Mail

Quelle: Eumara

Online-Fachzeitschriften sind auch
bei Onkologen am beliebtesten

Dariiber hinaus kommt es auf mehr an
als den Kanalmix und Share of Voice.
Zu den Erfolgsfaktoren zihlen weitere
Dimensionen wie Kanal und Content Fit
— aber auch Stil und Tonality.

Individuelle Content-
und Stil-Praferenzen

Ergebnisse des Eumara-Profilings bele-
gen deutliche Zielgruppenunterschie-
de in der erweiterten Betrachtung. Ein
Auszug daraus zeigt hinsichtlich der drei

Abb. 4:

STRATEGIE & PRAXIS

Uber die Studienreihe

Das Marktforschungsinstitut Eumara
AG, Saarbriicken, und diese Zeit-
schrift veroffentlichen gemeinsam
den ,Healthcare Marketing MC-
Monitor'. Im Fokus steht, auf
welchen Kanilen sich Arzte gerne
informieren, auf welchen sie
bevorzugt kommunizieren und wie
sich Arzte nach ihrem Kommunika-
tionsverhalten typisieren lassen.

Der Monitor basiert auf Tools von
Eumara. Der ,Healthcare-Marketing
MC-Monitor' soll beispielsweise
zeigen: Wie erleben Zielgruppen die
Informations- und Kommunikations-
kanale von Pharmaunternehmen?
Welche Angebote werden akzeptiert,
welche praferiert, welche bleiben
unberiicksichtigt? Welchem Wandel
unterliegt das Kommunikations- und
Informationsverhalten von Ziel-
gruppen? Wie entwickelt sich die
Akzeptanz und Nutzung
insbesondere neuer digitaler Kanale?

PROFILING: INTERESSE AN INFORMATION OFFLINE VS. DIGITAL

Ich nutze gerne das Internet
zur Informationsbeschaffung
und zum Infoaustausch.
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Onkologen duBern eine starke Vorliebe fiir Online-Infos
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Abb. 5:
PROFILING: INTERESSE AN DETAILS VS. KOMPRIMIERUNG

Ich habe Informationen
gerne komprimiert und

Ich bevorzuge fachlich
sehr detaillierte

Informationen. pragnant aufbereitet.
m(l) =) =@ | =@ ®) ® =) [=@®) m© =10 |
Pneumologen 0 o, o, 0, 9
Kardiologen % % % 17% 7% % 13% 27%
(Praxis&Klinik) & % LA 5 3% v
Onkologen : 5 o o
(Praxisaiinik) 0% 0% 3%  13% 10% 10% 13% % 7%
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Pneumologen und Kardiologen wollen Infos kurz und knapp

Facharztgruppen: Das grofste Nutzungs-
potential digitaler Kanile besteht grund-
sdtzlich bei den Onkologen, da sie unter
den befragten Fachzielgruppen insbe-
sondere das Internet vergleichsweise
lieber zu Informationsbeschaffung und
-austausch nutzen (sieche Abb. 4).

Ein weiterer Unterschied liegt darin,
dass die Pneumologen und Kardiologen
tendenziell komprimierte Informationen
bevorzugen — im Vergleich dazu spre-
chen sich Onkologen nicht klar fiir eine
reduzierte Information aus (Abb. 5).
Damit ist ein offensives und umfiangli-
ches Angebot detaillierter Informationen
im Rahmen einer Marketingstrategie fiir
Pneumologen und Kardiologen eher we-
niger attraktiv als fiir Onkologen. Ein zu
detaillierter Content spricht Pneumolo-
gen und Kardiologen also weniger an als
Onkologen — auch in digitalen Kanilen.
Warum sich diese Facharztgruppen der-
gestalt unterscheiden, hingt mit zwei
Hauptgriinden zusammen. Zum einen
ziehen spezielle Fachrichtungen auch
bestimmte ,, Typen“ an. So sind unter-
schiedliche Kommunikationstypen auch
mit unterschiedlicher Haufigkeit in den
verschiedenen Fachbereichen vertreten
— der ,typische Pidiater” gleicht dem
»typischen Onkologen“ nur bedingt.
Zum anderen beeinflussen das Therapie-
gebiet, die darin vorhandene Dynamik

sowie das entsprechende Angebot an
Kommunikations- und Informations-
quellen auch das jeweilige Kommunika-

tionsverhalten.

Fazit: Gezielt ansprechen
statt breit streuen

Zusammengefasst ldsst sich festhalten:
Die beliebtesten digitalen Kanile der
Pneumologen, Kardiologen und Onko-
logen sind nahezu identisch. Fur eine
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erfolgreiche digitale Marketingstrategie
diirfen diese Kanile im Kanalmix nicht
aufSen vor gelassen werden. Doch je ge-
nauer man alle Priferenzen zu Content,
Stil und Tonalitit betrachtet, desto deut-
licher werden die Unterschiede der Fach-
arztgruppen. Fiir eine optimale digitale
Ansprache gilt es diese Faktoren vorab
bei Zielgruppenanalyse und Konzeption
zu beriicksichtigen.
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