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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,Pharma Relations”

Fast menschlich!?

ChatGPT ist aktuell in aller Munde. Der Grund: Anders als friihere Generationen
von Chatbots kann dieser neue, vorher nicht existierende Dinge schaffen, Text
und Bild kombinieren und vor allem Kontext interpretieren und wirkt so fast wie
ein menschlicher Dialogpartner. Ein ,historischer Fortschritt” und ,spannend auf
vielen Ebenen”, wie Andreas Moser von der Agentur Cake Health findet. Spannend
findet das Tool wohl jeder, der sich schon einmal damit beschdftigt hat, denn die
Maglichkeiten, die ChatGPT fiir Marketing, Vertrieb und Kommunikation er6ffnet,
scheinen fast grenzenlos.

ChatGPT kann in vielerlei Hinsicht ein ergdnzendes Werkzeug und eine niitzliche,
zeitsparende Bereicherung im Alltag sein - eine Art virtueller Kollege. Ein solcher
interaktiver Chatbot bietet auch eine breite Palette an Mdglichkeiten zur Verbes-
serung der Patientenbindung und -aufklarung wie auch in der Fachkommunikation,
beispielsweise bei der Unterstiitzung des Vertriebs. Gleichzeitig kann er parallel
Feedback sammeln, das Pharmaunternehmen dabei hilft, Liicken in ihrem Produkt-
oder Dienstleistungsangebot zu erkennen und diese schnell zu schlieRen.

Aber, und da sind sich alle Befragten eing, ChatGPT hat gerade im Bereich der
Gesundheitskommunikation klare Grenzen. Denn gerade bei sensiblen Themen,
zum Beispiel wenn es um Informationen zu mdoglicherweise schwerwiegenden
Erkrankungen und zu entsprechenden Therapieoptionen geht, ist es unverzicht-
bar, dass diese Informationen verldsslich sind und auf wissenschaftlichen Fakten
beruhen. Das ist bei ChatGPT aber nicht garantiert. Da ChatGPT nicht in der Lage
sei, korrekte und umfassende medizinische Ratschldage oder medizinische Infor-
mationen iiber Produkte, Erkrankungen oder Therapien zu liefern, konne eine
fehlerhafte Anwendung des Tools schnell zu Vertrauensverlusten fiihren, den Mar-
kenwert schddigen und nicht zuletzt den Patientinnen und Patienten Schaden zu-
fiigen sowie rechtliche Konsequenzen fiir die Unternehmen nach sich ziehen, wie
CanYildiz von der Wefra Life Group warnt. Vorsichtist also geboten.

Und noch etwas unterscheidet den Chatbot vom Menschen: Einfiihlungsvermdgen
und emotionale Intelligenz besitzt er nicht.

Ich wiinsche Ihnen eine interessante Lektiire!

Ihr Wolfgang Dame

Prominente
Unterstutzung

Zum Welt-HPV-Tag am 4. Marz forderte ,,ENTSCHIEDEN. Gegen
Krebs.”, eine gemeinsame Initiative des Pharmaunternehmens
MSD und verschiedener Krankenversicherungen und Institutionen,
Jugendliche undihre Eltern auf, Humanen Papillomviren (HPV) die
rote Karte zu zeigen. Mit prominenten Unterstiitzern wie Schau-
spielerin und Moderatorin Collien Ulmen-Fernandes oder Arzt und
Aktivist Aljoscha Muttardi klart die Initiative iiber Risiken einer
HPV-Infektion auf und will angesichts niedriger Impfquoten ein
Bewusstsein fiir die Wichtigkeit der Impfung schaffen.

Laut Robert Koch-Institut (RKI) erkranken jedes Jahr etwa 7.850 Men-
schen in Deutschland an Krebs, der auf eine HPV-Infektion zuriickzu-
fiihren ist. Durch eine friihzeitige Impfung kann aber HPV-assoziier-
ten Krebsvorstufen und Karzinomen der Zervix, Vulva, Vagina und des
Anus sowie Genitalwarzen vorgebeugt werden. Seit 2007 wird die HPV-
Impfung von der Standigen Impfkommission (STIKO) fiir Madchen,
seit 2018 auch fiir Jungen empfohlen. Trotz der Empfehlung waren in
Deutschland laut RKI 2020 nur etwas mehr als die Halfte der 18-jdhri-
gen Madchen und nicht einmaljeder Zehnte der gleichaltrigen Jungen
vollstandig gegen HPV geimpft. Zwar hatte die Zahl der Erstimpfungen
bei Jungen mit dem Beginn der Kostenerstattung im Jahr 2019 einen
dynamischen Anstieg gezeigt, dieser wurde jedoch, wie auch die Zahl
der Erstimpfungen bei Madchen, durch die Auswirkungen der COVID-
19-Pandemie gebremst.

Zum Welt-HPV-Tag holte sich die Initiative ,ENTSCHIEDEN. Gegen
Krebs.” daher Unterstiitzung von prominenten Persdnlichkeiten, um
tiber die friihzeitige HPV-Impfung aufzukldren. Im Rahmen dessen
sprechen Mutter, Schauspielerin und Moderatorin Collien Ulmen-
Fernandes (1), Mutter und Schriftstellerin Mirna Funk (2), Arzt und
Aktivist Aljoscha Muttardi (3), Moderatorin und Kiinstlerin Vreni Frost
(4), Unternehmerin und Schauspielerin Anne-Sophie Briest (5) ge-
meinsam mit Tochter Faye Montana (Singer-Songwriterin) und Content
Creator Gialu (6) lber eigene Erfahrungen mit HPV, liber Risiken der
Infektion und Mdglichkeiten der Pravention. Gemeinsam mit digitalen
Meinungsmacherinnen wie Hebamme Sissi Rasche oder Bloggerin Nike
van Dinther und weiteren 6ffentlich anerkannten Partnern sorgen sie
fiir Aufkldrung rund um die HPV-Impfung. Die charakterstarken Bilder

REPORT

und informativen Clips werden ab Anfang Mdrz 2023 in ganz Deutsch-
land dber Print- und Online-Medien, ,Out Of Home“-MaRnahmen und
soziale Netzwerke verbreitet.

HPV-Infektionen sind nicht nur fiir Frauen ein Risiko, sondern betreffen
auch Manner. Sie kdnnen sich mit HP-Viren anstecken und diese auch
libertragen - eben deshalb sollten auch sie geimpft werden. Wenn sich
Madchen und Jungen gegen bestimmte HP-Viren impfen lassen, sinkt
auch das Risiko, an Gebdrmutterhalskrebs zu erkranken, an dem laut
Zentrum fiir Krebsregisterdaten in Deutschland taglich etwa 4 Frauen
sterben. Eine Modellrechnung aus dem Jahr 2018 auf Grundlage einer
Impfquote von 44,6 % bei 17-Jdhrigen ermittelte, dass durch die HPV-
Impfungvon Madchen die Haufigkeit von Gebarmutterhalskrebs ab 2017
im Verlauf der nachsten 100 Jahrein Deutschland um mehrals die Halfte
gesenkt werden kdnnte, was 163.000 weniger Erkrankungen bedeuten
wiirde. Wiirde man bei 17-jdhrigen Jungen eine vergleichbare Impfquo-
teerreichen, konnten zusatzlich mehrals 76.000 weitere HPV-bedingte
Krebsfalle bei Frauen und Mannernin Deutschland verhindert werden.
Fiir Collien Ulmen-Fernandes, eine der prominenten Botschafterinnen
istes eine ,unfassbare Zahl” dass sich 85 bis 90 Prozent aller Menschen
einmal in ihrem Leben mit HPV infizieren. ,Gerade deshalb sollte das
Thema viel, viel, viel weiter verbreitet sein!”, mahnt sie eindringlich
im Spot auf der Webseite www.entschiedengegenkrebs.de. Mirna Funk
weist darauf hin, dass es in vielen Familien kein, wenig oder falsches
Wissen iiber HPV und die mdglichen Folgeerkrankungen gebe. ,Ich
sensibilisiere meine Tochter selbstverstandlich zuhause, dass sexuell
libertragbare Krankheiten fiir uns iiberhaupt kein Tabu sind und dari-
ber ganz normal gesprochen werden kann.”



WERKZEUG,
BEREICHERUNG
UND KOLLEGE

REPORT

Ein Chatbot, der auf alles eine Antwort hat und mir auRerdem auch noch das Gefiihl gibt, ich wiirde mich mit einem anderen
Menschen austauschen? Seit er im November 2022 vom Unternehmen OpenAl verdffentlicht wurde, konnte man meinen, der
~Generative Pre-trained Transformer” kénne genau das leisten. Keine Frage, der ChatGPT kommt dem schon sehr nahe. Aber
perfekt ist er dann doch nicht, darin sind sich die von uns befragten Expertinnen und Experten einig. Gerade beim Thema
Gesundheitsinformationen sollte man ihn mit Vorsicht genieRen.

Eine Anfang Marz im Journal des National Cancer Institute
»Cancer Spectrum” veroffentlichte Studie hat die Verldss-
lichkeit und Genauigkeit von Informationen untersucht, die
ChatGPT zu Krebserkrankungen anbietet. Skyler Johnson
vom Huntsman Cancer Institute und sein Team befragten
die Kiinstliche Intelligenz zu weit verbreiteten Mythen und
falschen Vorstellungen iiber Krebs und stellten fest, dass 97
Prozent der Antworten, die ChatGPT dazu lieferte, sachlich
korrekt waren. Dieses auf den ersten Blick sehr {iberzeugende
Ergebnis versah das Team allerdings mit groRen Vorbehal-
ten, denn die Sprache von ChatGPT sei indirekt, vage undin
einigen Fallen unklar, weshalb die Antworten - zumindest
teilweise - falsch interpretiert werden kdnnten. Johnson
warnte vor diesem Hintergrund, dass Fehlinterpretationen
zu falschen Entscheidungen bei Menschen mit Krebserkran-
kungen fiihren kdnnten, und mahnte zur Vorsicht, wenn man
Erkrankten empfehle, Chatbots bei der Suche nach Krebsin-
formationen zu nutzen. Die Quellen miissten daher unbedingt
gepriiftwerden. Dain der aktuellen Studie nur die Antworten
derKIzu,common cancer myths and misconceptions” unter-
suchtwurden, istim nachsten Schritt geplant zu evaluieren,
wie oft Patienten Chatbots nutzen, um nach Informationen
tiber Krebs zu suchen, welche Fragen sie stellen, und ob die
Kiinstliche Intelligenz prézise Antworten zu seltenen und
auRergewdhnlichen Fragen liefert.

Ahnlich sieht das Matthias Steffen, Geschiftsfiihrer der Agen-
tur Fuse, der zwar sagt, ChatGPT biete Pharmaunternehmen
neue Maéglichkeiten in der Fachkommunikation wie auch
in der Patienteninformation, aber eben mit der Einschran-
kung, dass die Informationen qualifiziert und verifiziert sein
miissten. Solche gesicherten Information kdnnen seiner Mei-
nung nach mit ChatGPT besser und individueller als bisher
an Verbraucher und Patienten {ibermittelt werden. Die Vor-
aussetzung ist fiir ihn aber das Training mit firmeninternen
Datenquellen, denn ,iiberldsst man dem Netz, also OpenAl,
die Antworten, werden sicher Aussagen weitergegeben, die
nicht dem Stand der Therapieempfehlungen oder Leitlinien
der Fachgesellschaften entsprechen”, so Steffen. Ahnliches

gelteauch fiir die Fachkommunikation. Die Diskussionin den
Verbanden und bei den Benannten Stellen habe zwar noch
nicht begonnen, aber fiir Steffen wird die Frage beantwortet
werden miissen, ob ein Chatbot unter gewissen Bedingungen
als ein Medizinprodukt einzuordnen ist.

~Spannend auf vielen Ebenen” findet Andreas Moser, Ge-
schéftsfiihrer von Cake Health, ein Tool wie ChatGPT. Aber wie
so hdufig wiirden unbekannte und unversténdliche Dingein
den besten Fillen Neugierde, in den schlechtesten Angste
provozieren. ,Ich denke ChatGPTist eine Chance, das Thema
KI'endlich zu 6ffnen und zugdnglicher zu machen. Einerseits
ist es eine groRe Chance fiir die Offentlichkeit, auch mal
selbst auf Tuchfiihlung zu gehen mit dem sagenumwobenen
Thema KI und mit manchen Vorurteilen aufzurdumen. An-
dererseits miissen die Angste und Fragen ernst genommen
werden”, so Moser. Der historische Fortschritt liege darin,
dass ChatGPT 4 mittlerweile neue, vorher nichtexistierende
Dinge schaffe, Text und Bild kombiniere und vor allem Kon-
textinterpretiere - etwas, was bisher nicht mdglich war. Das
aktuelle Modell habe aber noch einige groRe Schwéchen, was
die kommerzielle Nutzung schwierig mache: ,Sieist auf dem
Stand von 2021, legtihre Quellen nicht offen und nimmt es
mit dem Wahrheitsgehalt ab und an nicht so genau”, stellt
Moser fest. Daher sieht er einen Einsatzin der Fach- und der
Laienkommunikation momentan kritisch. ,Speziell fiir die
Kommunikation an Endverbraucher, aber auch fiir die Fach-
kommunikation in Bezug auf Forschungsergebnisse miissen
wir sicher sein, dass das Modell wasserdichtist und wir dem
Wahrheitsgehalt der Aussagen vertrauen kdnnen®, so Moser.
Erglaubtauch nicht daran, dass sich die Kommunikation von
Mensch zu Mensch in Zukunft ersetzen ldsst, denn die sei ja
schon schwierig, aber wichtig und es falle auf, wenn etwas
fake und unauthentisch ist. Daher glaubt Moser weder, dass
Maschinen die menschliche Kommunikation vollstandig
tibernehmen konnen, noch dass das erstrebenswert ist. ,Wir
vergessen bei solchen Debatten meistens, dass immer noch
Menschen hinter Kiinstlicher Intelligenz sitzen und nicht
andersherum und wir diesen Wandel selbst mitgestalten.”
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Andreas Moser (Cake Health)
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Matthias Steffen (Fuse)

Michtiger Sparring-Partner

Grundsatzlich sei das Tool ChatGPT ein machtiger ,Sparring-Partner”
bei unterschiedlichsten Fragestellungen, findet man bei der Agentur
Cross4Channel. Es erfordere allerdings auch ein Hintergrundwissen des
Nutzers, da manche Antworten zum Teil ungenau formuliert seien sowie
teilweise theoretisch richtig, aber im fachlichen Kontext falsch. ,Ins-
gesamt beurteilen wir ChatGPT als erganzendes Werkzeug und niitzliche
Bereicherungim Alltag. Die pharmazeutische Industrie kann dieses Tool
ebenfalls einsetzen, um beispielsweise Brainstorming zu betreiben,
Ideen zu generieren, erste grobe Inhalte erstellen zu lassen oder ein-
fach Recherchen anzufangen”, sagt Head of Operations Andrea Kurz. Zu
beachten sei aber, dass jede Form der Kiinstlichen Intelligenz mit Wahr-
scheinlichkeiten arbeite und somit mathematisch nie die hundertpro-
zentige Korrektheit, die in der Medizin oder gar der Pharmakovigilanz
gewiinscht sei, erreichen konne. Und natiirlich sei das Tool auch nur so
stark, wie der Datensatz, mit dem es ,gefiittert” wurde. Denn der Liefe-
rant der Daten konne die Antworten des Systems durchaus stark pragen
und beeinflussen.

Das Tool werde sich als eine Art ,Berater” etablieren - ,sozusagen der
virtuelle Kollege’, den man mal eben etwas fragen kann”, wie es der
Head of Key Account Management bei Cross4Channel, Christian Kiihn,
umschreibt. Das werde voraussichtlich erstmals im beruflichen Umfeld
spannend und dann auch die Fachkreise betreffen. Bei Patienten und End-
verbrauchern liegt es fiir ihn auf der Hand, dass ,,Dr. Google” beim Laien
abgeldst und stattdessen ChatGPT fiir eine Erstdiagnose oder sonstige
Beratung kontaktiert werden wird. Ob die menschliche Kommunikation
durch einen Chatbot ersetzt werden kann, ldsst sich seiner Meinung nach
heute noch nicht genau beurteilen. ,Auch ein Mensch kann oder kénnte
durchaus eine falsche Antwort geben”, halt Christian Kiihn fest. ,Nehmen
wir Kontraindikationen: Esist durchaus vorstellbar, dass ChatGPT hier die
gleichen oder bessere Wahrscheinlichkeiten fiir eine wissenschaftliche
und fundierte Antwort liefert als ein gut ausgebildeter Mediziner, der
unmdglich alle Wahrscheinlichkeiten kennen kann.”

Als dialogorientiertes KI-Tool biete ChatGPT sowohl Chancen als auch
Herausforderungen fiir Pharmaunternehmen, sagt Can Yildiz, Programm-
atic & Data Strategy Director bei Healthy Programmatic, einem Tochterun-
ternehmen der Wefra Life Group. Einerseits konne ChatGPT Unternehmen
helfen, die Herausforderungen der Digitalisierung besser zu bewaltigen,
indem es eine effiziente und personalisierte Art der Kommunikation, zum
Beispiel mit den Kunden, noch einfacher macht. Das Tool stelle jedoch
auch eine Herausforderung dar - namlich genau dann, wenn es um die
Genauigkeit der Informationen, das Einhalten von Compliance oder die

Gewahrleistung rechtlicher Vorgaben geht. ,Solange Marken nicht sicher-
stellen, dass die KI nur mit verifizierten Datensdtzen trainiert wird, die sie
zur Verfligung stellen, ist es nicht mdglich, ChatGPT als Standardtool zu
verwenden”, so Yildiz. Da ChatGPT nichtin der Lage sei, korrekte und um-
fassende medizinische Ratschldge oder medizinische Informationen tiber
Produkte, Erkrankungen oder Therapien zu liefern, kénne eine fehlerhafte
Anwendung schnell zu Vertrauensverlusten fiihren, den Markenwert scha-
digen und nicht zuletzt den Patienten Schaden zufiigen sowie auch recht-
liche Konsequenzen fiir die Unternehmen nach sich ziehen, warnt er. Als
erganzendes Tool fiir Spezialisten im Healthcare- und Pharmamarketing
sei es aber durchaus geeignet. Da es allein aber keine Wunder bewirken
konne, bestehe die grolte Herausforderung fiir Pharmaunternehmen da-
rin, Talente zu finden, die in der Lage sind, KI-Tools wie ChatGPT effektiv
zu nutzen und gleichzeitig die Einhaltung gesetzlicher Vorschriften und
die Richtigkeit der Informationen zu gewdhrleisten.

Breite Palette an Mdglichkeiten

Die von ChatGPT angebotene dialogorientierte KI in Form eines inter-
aktiven Chatbots bietet eine breite Palette an Moglichkeiten zur Verbes-
serung der Patientenbindung und -aufklarung: Haufig gestellte Fragen
beantworten, allgemeine Informationen {iber Krankheiten vermitteln und
faktenbasierte Arzneimittelinformationen liefern. Und parallel Feedback
sammeln, das Pharmaunternehmen dabei helfe, Liicken inihrem Produkt-
oder Dienstleistungsangebot zu erkennen und diese schnell zu schlieRen,
so Yildiz. Sie kénne aber auch ein unentbehrliches Werkzeug fiir Fachkraf-
te im Gesundheitswesen werden, wenn es darum geht, schnell relevante
Informationen zu finden. Dariiber hinaus konne das Schreiben von Schu-
lungsunterlagen fiir verschiedene Gruppen medizinischer Fachkrafte viel
schneller erfolgen. Und es kdnne die Behandelnden entlasten und so die
Versorgungsqualitdt steigern, denn ,Kommunikationstools wie ChatGPT
kénnen Arzt:innen helfen, zu kommunizieren und patientenspezifische
Informationen viel detaillierter und individueller zu dokumentieren.

Chatbots kdnnten Patienten zwar wertvolle Unterstiitzung bieten, aber
nicht das Einfiihlungsvermdgen und die emotionale Intelligenz mensch-
licher Interaktion ersetzen, so Yildiz. ,Patient:innen konnen sich frust-
riert, verwirrt und missverstanden fiihlen, wenn sie mit einem Chatbot
interagieren, was zu einem Zusammenbruch der Kommunikation fiihren
und mdglicherweise ihr Vertrauen in das Pharmaunternehmen oder den
Gesundheitsdienstleister beschadigen kann.” AuRerdem seien Chatbots
moglicherweise nicht in der Lage, non-verbale Signale und Emotionen
richtig zuinterpretieren, was ihre Féhigkeit, die Botschaften der Patien-
ten zuverstehen und angemessene Antworten zu geben, beeintrachtigen

konne. Die Frage des ,,0b”, bezogen auf die Nutzung von Tools wie ChatGPT,
stelle sich nicht mehr, denn KI sei ,eine der groRen Entwicklungen der
Menschheitsgeschichte, vergleichbar mit Elektrizitdt”, ordnet Johannes
Buzdsi, CEO der Peix Health Group, das Thema ein. Denn es sei schon jetzt
absehbar, dass unsere komplette Lebens- und Arbeitswelt damit grundle-
gend verdandert werde. ,ChatGPT hat in den letzten Wochen Vielen einen
nachhaltigen Eindruck davon gegeben, welche Méglichkeiten sich ergeben
konnen und werden. Und damit wird auch ein sehr positiver und langfris-
tiger Effekt auf die Digitalisierung im Healthcare-Markt entstehen. Hier
entsteht gerade etwas wirklich Neues und der Umgang und das Ausprobie-
ren mit diesen Mdglichkeiten ist faszinierend und inspirierend.” Wie jede
neue Entwicklung seien aber auch viele Dinge noch unklar und ungeldst
- nicht zuletzt rechtlich und regulatorisch. Und das gelte fiir den Phar-
ma-Markt ganz besonders, etwa in Bezug auf den Datenschutz oder bei
der Frage, wer etwa die Verantwortung fiir den erstellten Content tragt.
ChatGPT - oder eine vergleichbare AI - wird nach Meinung von Buzasi im
Marketing in vielen Belangen sehr helfen: ,Ich sehe die groRten Starken
von ChatGPT darin, dass es eine Art virtueller Assistent, Content-Genera-
tor und Berater sein kann. Das kann bedeuten, dass wir repetitive Aufga-
ben automatisieren und Mitarbeiter:innen entlasten kdnnen. Wir werden
also effizienter. Wir kénnen mit ChatGPT aber auch besser personalisieren
und Daten und Nutzerinteraktionen effektiver analysieren und einsetzen.
Und wir kdnnen uns Themen und Aufgaben schneller und besser erschlie-
Ren, etwa bei der Informationssuche oder als Ubersetzungstool.” Die
Risiken liegen dabei fiir ihn auf der Hand: Das Tool kdnne ,eine enorme
Macht” ibernehmen und der Algorithmus agiere bislang nicht fehlerfrei.
Und selbst wenn diese Wachstumsschmerzen {iberstanden seien, stelle
sich die Frage, wie viel Einfluss eine Technologie erhalt und wie abhan-
gig wir uns von ihr machen. ,Hier werden ethische Fragen beriihrt, die
geldst werden miissen.” Fiir Buzasi benétigt eine Kiinstliche Intelligenz
aberimmer auch die kreative, denkende und priifende Intelligenz eines
Menschen. Sie sei kein Selbstzweck oder autonom, sondern ein kollabo-
ratives Tool, das dem Menschen dabei helfe, in dem, was wir tun besser
zu werden. ,Sie wird menschliches Handeln beeinflussen, verbessern,
verdndern, beschleunigen - aber nicht ersetzen®, so der Peix-CEQ.

Transparenz und Vertrauen
In der Gesundheitskommunikation spielen Transparenz und Vertrauen
eine besonders wichtige Rolle. Das Thema ,Black Box” sei daher ein es-
senzieller (Streit-)Punkt im Bereich KI, stellt Andreas Moser fest. Ethik-
kommissionen wiirden sich zwar bereits mit Leitlinien beschaftigen,
nur hinke man hier dem Fortschritt immer einen oder mehrere Schritte

hinterher und es gebe keine einheitliche Einigung, weder landeriiber-
greifend noch fiir die verschiedenen Arten von KI-Modellen. ,Platt ge-
sagt: Keiner kennt sich genau aus, wir Laien schon gar nicht. Um KI zu
vertrauen, miisste sie nachvollziehbar und transparent sein - die soge-
nannte Xplainable Al und Trustworthy AL Soweit ich weil3, ist hier der
Stand: Work in Progress.”

Fiir CanYildizist ein umfassender Ethikkodex fiir den Einsatz von Chatbots
und anderen KI-gesteuerten Losungen unabdingbar. So sei die Einhal-
tung dervon der FDA, der EMA und anderen Aufsichtsbehdrden erlassenen
Vorschriften absolut unerldsslich. Dazu gehdre auch die Vorgabe, dass
Datenquellen, die Chatbot-Antworten unterstiitzen, nachvollziehbar
und auf verifizierte Quellen durch die oder den haftenden Eigentiimer
beschrankt sein miissen. ,In Anbetracht der komplexen und sensiblen
Eigenschaften von Gesundheitsinformationen ist es zwingend erforder-
lich, dass Spezialist:innen an der Genehmigung der Chatbot-Ausgabe
beteiligt sind, inshesondere bei sensiblen Themen.” Um Transparenz und
Vertrauen zu fordern, sei es zudem wichtig, den Usern den Einsatz von
Chatbots ausdriicklich zu erkldren wird. Die Nutzer sollten wissen, dass
sie im Begriff sind, mit einem Chatbot zu kommunizieren und zu wel-
chem Zweck ihre Eingaben verwendet werden. Dariiber hinaus miissten
alle Einschrankungen der Technologie auf einfache Weise kommuniziert
werden, denn diese Einschrankungen konnten Probleme wie Ungenau-
igkeit, mangelnde emotionale Intelligenz und mdgliche Verzerrungen
aufgrund der verwendeten Trainingsdaten verursachen. ,Deshalb sind
wir der festen Uberzeugung, dass alle potenziellen Verzerrungen von
KI-gesteuerten Ergebnissen ausdriicklich genannt und anerkannt wer-
den sollten”, so Yildiz.

Auch Andrea Kurz und Christian Kiihn sind der Meinung, dass es einen
Kodex fiir den Einsatz solcher KI-Tools geben sollte. Neben einer stan-
digen Priifung der Qualitat des Outputs, der gegebenenfalls auch tech-
nisch bedingt ist oder auf zu wenige oder fehlerhafte Daten hinweist,
sei vor allem die Datenbasis das wichtigste Thema: Denn die Stérke wie
auch Schwache einer KI liegt ja eben im Thema der mathematisch be-
rechneten Wahrscheinlichkeiten. Um eine richtig gute, fundierte und
eben auch differenzierte Antwort auf eine medizinische Frage zu erhal-
ten, sei es zwingend notwendig, dem Algorithmus keine Informationen
vorzuenthalten oder nur einseitige Sichtweisen zuzulassen, denn nur
so konne dieses Werkzeug eine transparente und vertrauenswiirdige,
vielleicht auch kritische, aber fachlich korrekte Antwort geben. Andrea
Kurz: ,Letzten Endes ist dies wie im analogen Leben. Ein guter Schiiler
kann nur lernen, beobachten und Schlussfolgerungen bilden, wenn die
Grundlagen dafiir gelegt sind.”
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Es gehort mehr dazuf

Die Pharmaindustrie stand wahrend der Corona-Pandemie im Ram-
penlicht - und machte dabei eine unverhofft gute Figur. Impfstoffe,
Corona-Medikamente und verlassliche Gesundheitsinformationen
fiir Patientinnen und Patienten wie auch fiir Healthcare Profes-
sionals (HCP) gaben Orientierung und Sicherheit in unsicheren
Zeiten. Doch was miissen Unternehmen jetzt tun, um diesen ,Hei-
ligenschein” zu erhalten und damit Verordner dauerhaft fiir sich
zu gewinnen? WE Communications gibt mit dem , Motion Health
Report” jetzt eine Antwort darauf.

Dass die Wirksamkeit von Arzneimitteln und Therapien fiir Ver-
ordner im Vordergrund steht, ist unbestritten, doch wie stark
werden die Akteurein ihrem Verschreibungsverhalten durch den
Markenwert beeinflusst? Die im Dezember 2022 erstellte inter-
nationale Studie mit dem Titel ,Healthy Reputation: More Than
Medicine” offenbart, dass die Reputation eines Unternehmens
dasVerordnungsverhalten stark beeinflusst. Im Positiven wieim
Negativen. Denn eine Marke steht fiir HCP fiir mehr als nur eine
wirksame Therapieoption, sodass sie lieber Produkte einer Marke
verschreiben, hinter der ein respektables Unternehmen steht.
Das heiRt: Vertrauen entsteht eben nicht nur durch hochwerti-
ge Medikamente und Therapien, sondern dazu gehort mehr: der
Blick fiir den Patienten, den Behandler und die Welt als Ganzes.
Dass die Pharmabranche hier in besonderer Weise liefern muss,
beobachtet WE Communications kontinuierlich in der Dach-Stu-
die ,Brands in Motion”, die mittlerweile zum siebten Mal er-
schienen ist.

Seit 2017 steigt demnach die Erwartungshaltung in Sachen ge-
sellschaftliches Engagement Unternehmen gegeniiber stetig an.
82 Prozent der Befragten sagen dort, dass Health und Wellbeing
Companys einen Mehrwert fiir die Gesellschaft {iber die Bereit-
stellungihrer Giiter und Dienstleistungen hinaus schaffen sollten,
73 Prozent sagen das iiber Pharma- und Biotech-Unternehmen.
Von Technologie- oder Finanz-Unternehmen erwartet man dasin
wesentlich geringerem Mal3e (68 % bzw. 52 %). Das Schlusslicht
ist hier die Autoindustrie (48 %).

Mehr als 1.000 Fachleute des Gesundheitswesens, darunter Arz-
tinnen und Arzte, Apothekerinnen und Apotheker sowie Pfle-
gepersonal standen fiir den ,Motion Health Report” Rede und
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Antwort und gaben Auskunft zu ihren Ansichten {iber die Bio-
tech- und Pharma-Industrie. WE Communications arbeitete bei
der Studie mit Sapio Research in Australien, China, Deutschland,
Indien, GroRbritannien und den USA zusammen.

Wenn der Ruf vorauseilt
Beziiglich der Wahl eines Medikaments durch den HCP gilt neben
den funktionalen Faktoren, wie Wirksamkeit und Sicherheit,
der Ruf des jeweiligen Unternehmens als wichtigster Entschei-
dungsfaktor.
Auf einer aufsteigenden Skala von 1 bis 10 ordnen die medizini-
schen Fachkrafte den Unternehmensruf bei fast 8 (7,66) ein. Zu
den Top-3-Faktoren, die zur Bildung eines guten Rufs beitragen
und damit als auBerordentlich einflussreich gewertet werden,
gehdren die Qualitat edukativer Inhalte (57 %), die Beziehun-
gen zu Patienten oder zu weiteren Gesundheitsorganisationen
(49 %) sowie die Meinungsfiihrerschaft der leitenden Personen
hinsichtlich Gesundheitsfragen (45 %).
Aufderanderen Seite behindert den Umfrageergebnissen zufolge
ein schlechter Ruf des Unternehmens die Tendenz eines HCP, ein
Medikament zu verschreiben oder zu empfehlen ernsthaft. Ein
schlechter Ruf (65 %), gefolgt von einem juristischen Problem
(63 %) werden als Hauptgriinde angegeben; selbst wenn dieses
rechtliche Problem nichts mit dem verschriebenen Medikament
oder dem therapeutischen Bereich zu tun hatte oder hat. Wenn
zwei Medikamente hinsichtlich Wirksamkeit, Sicherheit und Preis
vergleichbar sind, werden der Unternehmensruf (60 %) und das
jeweilige Renommeein dem entsprechenden Therapiebereich (59
%) zu den wichtigsten Faktoren bei der Entscheidungsfindung.

v

Ein Plus fiir die Patienten muss drin sein
Eine groRe Rolle spielt fiir die Befragten das Thema Patienten-
zentrierung. 9 von 10 medizinischen Fachkrdften geben an, dass
sie von Pharmaunternehmen einen Beitrag zur Verbesserung der
Gesundheitsergebnisse von Patienten erwarten, der iiber hoch-
wertige Therapien hinausgeht: Es wird erwartet, dass Patienten-
bildung und -unterstiitzung vom Unternehmen gefdrdert sowie
Verstandnis fiir diese Zielgruppe und deren gelebte Erfahrungen
demonstriert wird. Dem Thema Patientenzentrierung folgen in
der Erwartungshaltung der HCP die Themen Innovation und Fort-
schritt. Allerdings sehen nur 45 Prozent der Befragten, dass Phar-
ma- und Biotechmarken diese an sie gestellten Erwartungen in
»groRem” oder ,hohem” MaRe bisher erfiillen.
,Fachleute im Gesundheitswesen wollen, dass Unternehmen ihre
Entscheidungen und Entwicklungen grundsatzlich an den Patien-
tenundihren Bediirfnissen ausrichten, dass sie den Patienten Ge-
hor verschaffen und geeignete Unterstiitzungsprogramme anbie-
ten”, kommentiert Marla Liiers, Account Director bei WE Germany,
die Studienresultate.
Wie kdnnen Pharmaunternehmen das anpacken? Biotech- und
Pharmamarken miissen, so empfehlen die Studienautoren, effizien-
te Kommunikationswege entwickeln, damitsie die Bediirfnisse von
Patienten und HCP bestmaglich verstehen. Um Patient Centricity
optimal zu demonstrieren, sollten 1. Patientenunterstiitzungs-
programme angeboten, 2. komplexe Gesundheitsinformationen
verstandlich kommuniziert und 3. das Verstandnis fiir die gelebte
Patientenerfahrung deutlich gezeigt werden.
Kiinstliche Intelligenz und Big Data gehoren mittlerweile bei den
meisten Pharma- und Biotech-Unternehmen zum Geschaft, aller-

dings diirften Innovationen - die bei den HCP ebenfalls hoch be-
wertet werden - kein Selbstzweck sein. Angehdrige der Gesund-
heitsfachberufe seien an Ergebnissen von Innovationen inter-
essiert, daher sei auch hier eine offene Kommunikation wichtig.
Getragen werden kdnne dies von Partnerschaften mit Organisatio-
nen auferhalb des Gesundheitssektors, dem Einsatz Kiinstlicher
Intelligenz sowie der Anwendung von Big Data. Das seien gute
Voraussetzungen, um die Entwicklung neuer Behandlungs- oder
Wirkweisenin einem Therapiegebiet sowie die Einflihrung von Tech-
nologien zur Unterstiitzung bzw. Effizienzsteigerung, zum Beispiel
bei klinischen Studien oder der Herstellung von Arzneimitteln,
voranzutreiben. Auch die Entwicklung neuer Behandlungs- oder
Darreichungsformen in einem Therapiebereich wiirden dadurch
begiinstigt. Bei all dem sei jedoch wichtig, dass die Unterneh-
men ,bei sich” blieben. Die Unternehmens-DNA miisse definiert
sein, sich in den MaRnahmen widerspiegeln und in diesem Sinne
kommuniziert werden.

~Besondersin der Pandemie hat sich gezeigt, wie sehr die Biotech-
und Pharma-Industrie fiir ihre hochwertigen Therapien und ihre
Forschungstatigkeit geschatzt wird. Unsere Umfrage zeigtjedoch,
dass das allein noch zu wenig ist. Vielmehrist es notwendig, dass
die Branche einen Schritt weiter geht und sich ganzheitlich und
mit nachhaltiger Wirkung fiir den Menschen und die Gesellschaft
einsetzt. Ganz konkret durch die Bildung und Unterstiitzung von
Patienten, aber auch in Bezug auf die Pravention von Erkrankun-
gen. Neben diesem traditionellen Tatigkeitsfeld wird erwartet,
dass Unternehmen sich dem groRen Ganzen widmen - also auch
gesellschaftlichen und 6kologischen Problemen”, erldutert Bianca
Eichner, Managing Director WE Communications Germany.
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Nachhaltigkeit wird angesichts der heraufziehenden Klimakrise hdufig ,nur” als Synonym fiir ein 6kologisch vertragliches Wirtschaf-
ten verstanden. In einem viel umfassenderen Sinn aber beschaftigt sich damit der Nachhaltigkeitsindex von AstraZeneca und Vandage.
Und auch derVerband der forschenden Arzneimittelhersteller (vfa) fordertin seinem Positionspapier ,Transformation als Chance” mehr
Nachhaltigkeit, wobei auch hier ein klima- und ressourcenschonendes Produzieren nur als ein Aspekt verstanden wird.

Dariiber, dass sich der Arzneimittelhersteller AstraZeneca intensiv mit dem
Thema dkologische Nachhaltigkeit beschaftigt, hatten wirin der letzten
Ausgabe berichtet. So hat das Unternehmen beispielsweise untersucht,
wie Arztinnen und Arzte Nachhaltigkeitim Beruf und in Bezug auf Veran-
staltungen und Fortbildungen, Informationsmaterialien sowie Gesprache
mit dem Pharma-AuRendienst bewerten. Die Ergebnisse zeigten, dass die
Befragten das Thema Nachhaltigkeit vermehrt priorisieren und es unter
ihnen beispielsweise eine groRe Akzeptanz fiir emissionsarmere Alter-
nativen wie digitale Veranstaltungs- und Informationsangebote gibt.

Einen deutlich weiter gefassten Nachhaltigkeitsbegriff bildet der erste
Nachhaltigkeitsindex fiir das Gesundheitssystem ab, den AstraZeneca nun
gemeinsam mit Vandage, einer wissenschaftsnahen Beratung fiir gesund-
heitsokonomische und datenbezogene Fragestellungenim Gesundheits-
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wesen, vorgelegt hat und der unter der wissenschaftlichen Beratung von
Prof. Dr. Wolfgang Greinervon der Universitat Bielefeld entwickelt wurde.

Konkrete Nachhaltigkeitsziele fehlen
Grundlage fiir die Entwicklung des Nachhaltigkeitsindex war die entschei-
dende Frage, wie zukiinftig Ressourcen verteilt und wo Investitionen in
Nachhaltigkeit getatigt werden miissen, um das Gesundheitssystem zu-
kunftssicher aufzustellen. Aktuell fehlt es insbesondere an konkreten
Nachhaltigkeitszielen. Der Index stellt hierfiir erstmals eine umfassen-
de Datengrundlage zur Verfiigung, welche die Nachhaltigkeit und Leis-
tungsfahigkeit des Gesundheitssystems holistisch erfasst, messbar und
vergleichbar macht. ,Bis dato spielt das Gesundheitssystem in der Deut-
schen Nachhaltigkeitsstrategie, in der die 17 globalen Nachhaltigkeits-

ziele der Vereinten Nationen verankert sind, eine eher untergeordnete
Rolle”, ordnet Prof. Dr. Wolfgang Greiner ein. ,Wir brauchen messhare
Nachhaltigkeitsziele. Der umfangreiche Nachhaltigkeitsindex bildet hier
eine wichtige Grundlage.”

Die Notwendigkeit von messharen Zielen zeigt sich auch in den Ergebnis-
sen desIndex: Nur 12 % der definierten 267 Indikatoren, die zur Messung
der Nachhaltigkeit des Gesundheitssystems definiert wurden, weisen
Zielvorgaben auf. Neben der Zieldefinition hat auch die Verbesserung
der Datenqualitat fiir zukiinftige Untersuchungen eine hohe Prioritdt: 17
% der definierten Indikatoren konnten aufgrund einer eingeschrankten
Datenverfligbarkeit nicht bewertet werden. Gleichzeitigist nichtin allen
Bereichen des Gesundheitswesens eine Entwicklung zu mehr Nachhaltig-
keit erkennbar. Bei den identifizierten Indikatoren ldsst sich nur bei 25
% ein positiver Entwicklungstrend beobachten.

+Der Index schafft eine Datengrundlage, um zukiinftig den Einsatz von
Ressourcen aus 6kologischer, skonomischer und sozialer Sichtin unserem
Gesundheitssystem zu verbessern. Dariiber hinaus liefert
derIndex eine Entscheidungsgrundlage, in welchen Berei-
chen des Gesundheitswesens Innovationen entwickelt und
gefordert werden sollten, um auch zukiinftig international
wettbewerbsfahig zu bleiben”, macht Tessa Wolf, Senior
Director Government & Policy Affairs bei AstraZeneca,
deutlich. ,Mit datenbasierten Nachhaltigkeitszielen kon-
nen fokussiertere und messhare Maknahmen entwickelt
werden und so dabei unterstiitzen, die Leistungsfahigkeit
des Gesundheitssystems langfristig zu erhalten.”

Der Index erganzt die gangigen Nachhaltigkeitsdefini-
tionen um Dimensionen, die spezifisch fiir das Gesund-
heitssystem relevant sind und entwickelt messbare 267
Indikatoren, um sie zu erfassen. So wird Nachhaltigkeitim
Gesundheitssystem von einer abstrakten GroRe zu einem
evaluierbaren Ziel.

.Die gute Nachricht ist, dass es nicht an Daten zur Be-
schreibung von Nachhaltigkeitsaspektenim Gesundheits-
wesen mangelt. Aufgrund gewachsener Strukturen werden diese Daten
jedoch nach wie vor nicht zentral gebiindelt. Mit AstraZeneca haben wir
erstmals eine Inventur dieser Daten vorgenommen. In einem ndchsten
Schritt gilt es nun, fiir Kernindikatoren entsprechende Nachhaltigkeits-
ziele zu formulieren. Dass eine Fokussierung auf die 6kologische Dimen-
sion der Nachhaltigkeit im Gesundheitswesen zu kurz greift, zeigt unser
Index”, sagt Dr. Julian Witte, Geschaftsfiihrer bei Vandage.

Diejéhrliche Bewertung der Indikatoren mithilfe aktueller Daten und die
Ermittlung von Tendenzen sollen die Ableitung von Handlungsempfeh-
lungen durch einen Expertenrat im Rahmen der ,Partnerschaft Zukunft
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Gesundheit” ermdglichen, der bereits in Griindung ist. In Planung sind
zudem eine regelmaRige, jahrliche Berichterstattung zu neuen Entwick-
lungen, besonderen Herausforderungen und méglichen Losungsansatzen
sowie Datenanalysen fiir ausgewdhlte Therapiegebiete.

GroBe Chance fiir Industrie und Standort
Um mehr Nachhaltigkeit in unterschiedlichen Bereichen geht es auch
dem vfa als Verband der forschenden Arzneimittelhersteller. In der
Broschiire ,Transformation als Chance - Pharma 2030“ Klimawandel,
Digitalisierung und demografischer Wandel entzogen dem tradierten
Wirtschaftsmodell des Kontinents seine Grundlagen. Um als zukunftsfa-
higerund nachhaltiger Wirtschaftsstandort wettbewerbsfahig zu bleiben,
hétten sich Deutschland und Europa ambitionierte Ziele fiir den Umbau
ihrerindustriellen Basis gesetzt. ,Dieses wohl ambitionierteste indus-
triepolitische Vorhaben seit 100 Jahren ist eine groRe Chance - fiir die
pharmazeutische Industrie und den Standort Deutschland”, schreiben
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Okonomische Dimension

Quelle Nachhaltigkeitsindex 2022

die Autorinnen und Autoren. Die Pharmaindustrie zéhle zu den Zukunfts-
branchen der globalen Okonomie und trage durch ihre Innovationskraft
nicht nur zu Wachstum und gesellschaftlichem Wohlstand bei, sondern
stehe auch in der Verantwortung fiir die Qualitdt der Gesundheitsver-
sorgung. Die Unternehmen kdnnten diesen Aufgaben auch in Zukunft
aber nur dann gerecht werden, wenn die Politik das groBe Potenzial
der Industrie fiir den technologischen und gesellschaftlichen Wandel
erkenne und fiir Rahmenbedingungen einer neuen, nachhaltigen Wert-
schopfung sorge, fordert der vfa. Und meint damit bei weitem nicht nur
die dkologische Nachhaltigkeit.
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brauchen
OTC-Marken'?

Jeden Morgen werden wir aufs Neue erschreckt, wenn wir die Tageszeitung 6ffnen, die Nachrichten sehen oder horen und uns auf Social Media be-
wegen. Nahezu in Endlosschleifen werden wir medial daran erinnert, dass der Klimawandel in vollem Gange ist und Auswirkungen auf Wirtschaft,
Gesellschaft und unsere Kinder haben wird. Nachhaltigkeit ist das Gebot der Stunde in vielen Gesellschaften der westlichen Welt mit dem Anspruch,
Miill, Energie und unbegrenzte Rohstoffausbeutung zu verringern oder gar ganz zu vermeiden. Welche Relevanz hat das fiir OTC und unsere Kaufer?

Es lohnt, sich zunéchst zu vergegenwartigen, dass es nur in unserer
Vorstellung einen besonderen Typus OTC-K&ufer gibt. Denn OTC-Kau-
fersind normale Menschen, dieam normalen gesellschaftlichen Leben
teilnehmen und davon genauso gepragt sind wie die Kdufer von Le-
bensmitteln oder Urlaubsreisen. NaturgemaR sind OTC-Kdufer durch-
schnittlich etwas alter, da Krankheitsanfalligkeit und Gesundheits-
bewusstsein mit zunehmendem Altem korrelieren. In der Regel kaufen
die meisten Verbraucher genauso OTC-Produkte wie sie Lebensmittel,
Urlaubsreisen oder Online-Dienste erwerben. Wir kdnnen deshalb von
einem allgemein zu beobachtenden menschlichen Verhalten auch auf
das 0TC-Segment und dessen Vermarktung blicken.

Wir behandeln an dieser Stelle Purpose und Nachhaltigkeit als Syno-
nyme fiir einen iber den reinen Produktnutzen hinausgehenden glo-
bal-gesellschaftlichen Anspruch oder Haltung einer Marke oder eines
Pharma-Unternehmens. Im Kontext der aktuellen Klimadiskussion sind
andere Dimensionen eines Unternehmenspurpose deutlich nachgela-
gert (Abb. 1). Selbstverstandlich erwarten Kaufer von ihren selbst be-
zahlten OTC-Therapien, dass sich die Hersteller weiterhin auf wirksame
Heilung, Linderung und Vorbeugung konzentrieren. Ein Medikament
muss zuallererst wirken. Punkt.

Bedeutung von Nachhaltigkeit als Kaufgrund

Wenn wir in aktuelle Statistiken unterschiedlichster serioser Quellen
blicken, wird in verschiedenen Produktkategorien Nachhaltigkeit als
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ein besonders relevantes Entscheidungskriterium genannt. Lassen wir
diese Ergebnisse unreflektiert, kommen wir zu dem Schluss, dass Nach-
haltigkeit ein ungeschriebenes Gesetz fiir die Markenarbeit in nahezu
allen Warengruppen ist. Der Verbraucher will das. Vielleicht (noch)
nicht gleichermalRen fiir 0TC, aber der Trend scheint unaufhaltsam. Das
zeigen alle Befragungen - und viele Berater raten deshalbihren Kunden
in Zukunft noch starker auf Nachhaltigkeit (und anderen Purpose) zu
setzen. Nach unserer Beobachtung oft mit hohem Wirkungsversprechen

Fleisch 53,50%

Obst/Gemiise 52,35%

Eier

Milchprodukte 33,36%

Fisch 33,20%
Kosmetik/Hygiene
Getreide/Brot
Getranke
Hiilsenfriichte
Stfwaren

Sonstiges

Bei keinen Produkten

Abb. 1 Bedeutung von Nachhaltigkeit als Kaufgrund, Quelle Statista 2022

Abb. 2 Diskrepanz zwischen Wollen und Tun
(Attitude-Behavior-Gap), Quelle DHBW Heil-

bronn (2021)
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einer Nachhaltigkeitsstrategie auf den Absatz der Marke. Doch Achtung:
MeinungsduRerung und tatsdchliches Tun sind meist nicht dasselbe!
Menschen handeln nicht zu jedem Anlass nachhaltig. Fragen wir Ver-
braucher, welche Erwartungen an Marken gestellt werden, dann ste-
hen tatsdchlich Aspekte der Nachhaltigkeit, der Regionalitdt und der
Gesundheit weit oben im Ranking - auch in unserer eigenen Marktfor-
schung. Aus der Verhaltensdkonomie wissen wir aber, dass zwischen
Einstellungen und Verhalten ein sogenanntes Attitude-Behavior-Gap
besteht. Eine aktuelle Studie der Dualen Hochschule Baden-Wiirttem-
berg weist darauf hin, dass ein solcher Gap bei Nachhaltigkeitsthemen
wie C02-Abdruck, Transparenz, verantwortungsbewusstem Handeln
einer Marke und fairen Lohn- und Arbeitsbedingungen besonders grofd
ist. Mit betrachtlichen Variationen zwischen einzelnen Kategorien und
Branchen. Im Alltag sind diese gemessenen Gaps sogar noch sehr viel
groRer. Das liegt daran, dass Attitudes (Einstellungen), die Menschen
in direkten Befragungen duRern, sich noch einmal deutlich von denen
unterscheiden, die wir wirklich in uns tragen. Wir Menschen erleben
uns selbst gerneals prosozial, verniinftig entscheidend und heutzutage
weitgehend nachhaltig. Also duRern wir uns auch so in Befragungen,
ohne absichtlich liigen zu wollen. Unsere tatsachlichen Einstellungen
sehen oft ganz anders aus. Und unser Verhalten folgt wieder anderen,
intuitiven Regeln. Erfahrene Marktforscher wissen schon lange, dass
Einstellungen und Kaufverhalten grundsatzlich nur schwach mitein-
ander korrelieren. Nicht nur bei gesellschaftlich erwiinschten Themen.
Ein doppelter Attitude-Behavior Gap also.

Diskrepanz zwischen Wollen und Tun
Menschen haben in aller Regel keine innere Richtschnur, an der wir all
unser Verhalten ausrichten. Wir verhalten uns tatsdchlich stark kon-
textabhéngig. So wissen wir unsin den meisten Situationen verniinftig
zuverhalten und tragen im Businessmeeting nicht unsere geliebte Jog-
ginghose. Genauso haben wir gelernt, welche Produkte sichin welchen

Gesundheitskontexten bewahrt haben. Wenn die Nase schnupft, fallt
vielen Nasenspray ein, einigen vielleicht Nasivin, und wenn wir schon
beim Apotheker sind, nehmen wir sicherheitshalber noch ein Kopf-
schmerzmittel und eine Packung Mucosolvan mit; schlie3lich wissen
wir, wie sich bei uns eine Erkéltung einnisten kann.

Dabei verhalten wir uns definitiv nicht in allen Kontexten nachhaltig.
Wir kdnnen diesen Effekt sehr gut an uns selbst in zahlreichen All-
tagskontexten beobachten: Auch wenn wir uns persénlich fiir mehr
Nachhaltigkeit einsetzen, fliegen wir ggf. mehrmals pro Jahr in den
Urlaub, benutzen das Auto fiir Wege, die auch zu FuR zu erledigen
waren, fahren trotz Bedenken weiter lustvoll Ski, wollen nicht auf die
Badewanne verzichten oder uns von Wohlfiihl-Temperaturen beim ent-
spannten Warmduschen verabschieden. Immer haufiger bestellen wir
0TCin der Versandapotheke zu ,gefiihlt” besseren Preisen, auch wenn
die vertraute Apotheke nur wenige Schritte um die Ecke ist. Alltags-
situationen lassen uns mitunter ganz schnell unsere Affinitat zu Nach-
haltigkeit vergessen. Weil der Kontext unsim Moment einfach ,naher”
ist als ein gesellschaftlich erwiinschtes Verhalten. Der Geist ist willig,
nur gerne mal anders gelaunt!

Beziiglich Nachhaltigkeit bestehen zudem auch zahlreiche Definitio-
nen. Was es Verbrauchern nochmals leichter macht, sich mehr oder
weniger bewusst aus der Verantwortung zu nehmen. Zwar haben wir
ein ungefahres Gefiihl dariiber, was wir unter Nachhaltigkeit verstehen
sollten —im gesellschaftlichen Diskurs gibt es hierzu aber einen Blu-
menstrauR an Optionen. Fiir viele Nachhaltigkeitsaspekte kennen wir
die Zusammenh@nge in Ganze oft gar nicht (z.B. Energieausweis fiir
die Herstellung von E-Autos) und blenden Teilaspekte gerne aus (z.B.
Kohlestrom aus der Steckdose).

Offiziell wird in der Literatur von Nachhaltigkeit als ein Verhaltens-
Prinzip gesprochen, bei dessen konsequenter Anwendung nicht mehr
von etwas verbraucht werden darf, als es nachwachsen bzw. sich re-
generieren kann. Die Bundeszentrale fiir politische Bildung verweist
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auf das sogenannte Nachhaltigkeitsdreieck aus dkologischer, 6kono-
mischer und sozialer Nachhaltigkeit. Verbraucher ticken da viel ein-
facher: Nachhaltigkeit ist, was gut fiir die Umwelt ist. Beim Kauf von
0TC sind in diesem Zusammenhang vor allem Packung, die Wirkstoffe
des Produktes (,Clean Label’) und die Herkunft von Belang. Und noch
einfacher: Wir delegieren die Verantwortung an die Hersteller, inshe-
sondere im Gesundheitsumfeld.

Aus gesellschaftlicher Sichtist OTC-Herstellern nur zu raten, das Thema
Nachhaltigkeit weiterhin ernst zu nehmen. Und damit tragen wir Eulen
nach Athen, denn die meisten Anbieter von OTC-Produkten haben be-
reits aufihrer Website einen Nachhaltigkeitsreiter auf der ersten Seite.
Selbst bei komplexeren, internationalen Firmen taucht Nachhaltigkeit
spdtestens auf der zweiten Seitenebene auf. Das ist doch schon mal ein
guter Start! Wenn dann in der Folge alle Unternehmen nur noch nach-
haltige Produkte anbieten wiirden, ware der Marktanteil nachhaltiger
0TC-Produkte bei nahezu 100 Prozent.

In der Ubergangsphase zu diesem mentalen ,Paradies” stellt sich aller-
dings die Frage, ob die Kommunikation der verbesserten Nachhaltigkeit
nachweislich auch zu mehr Attraktivitat einer Marke verhilft. Wird sie
also iiberintensive Nachhaltigkeitskommunikation bevorzugt gekauft?
Ist der verschnupfte Kunde in der Apotheke sofort bereit, dafiir auch
mehrzu bezahlen? Als professionelle Menschen- und Kontextversteher
haben wir unsere begriindeten Zweifel. Auch Nielsen kam in den USA
zu der Erkenntnis, dass das nachhaltige Kaufverhalten im OTC-Bereich
[fluktuiert’. Mal geht der Trend scheinbar nach oben, insbesondere durch
neue interessante Marken, dann flaut er wieder ab.

Menschen haben eben sehr viel mehr Dinge im Kopf, denen sieim tég-
lichen Leben Beachtung schenken miissen. Und Marken spielen darin
eine viel kleinere Rolle, als es Marketer gerne unterstellen. Selbst bei
einer starken Erkdltung ist uns die Linderung viel wichtiger als der
Umstand, welche Marke das wie leistet. Wenn Nasivin nicht verfiigbar
ist, wird keine Sekunde verschwendet und eine Alternative gekauft.
Viele Marken im OTC-Bereich haben das zusatzliche Problem der selte-
nen Kauffrequenz. Gerade bei akuten Krankheiten. Welche Mittel oder
Marken haben mir letztes Jahr bei einem starken Husten geholfen? Das
ist natiirlich etwas vollstandig anderes, wenn es um regelmaRige Ver-
wendungskategorien geht, wie etwa Hautpflege oder andere Produkte
des taglichen Bedarfs. Da wissen Verwender, ob Avene und Zahnseide
zu Hause im Badezimmer stehen. Bei seltener gekauften OTC-Marken
werden die wenigsten aber konkretes Wissen iiber Nachhaltigkeit der
Herstellung haben. Da ist der Kunde schon froh, dass ihm die Marke
iiberhaupt eingefallen ist.

Dankenswerter Weise setzen manche Hersteller auf eigenstandige
Symbole (Assets) auf der Packung. Das erleichtert den Kauf oder Wie-
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derkauf, wenn das Beruhigungsmittel als ,,das mit der MGve” oder der
Hustenstiller ,mit dem (Efeu)Blatt” erinnert wird. Nachhaltigkeit ist
folglich bei OTC ein schwieriges Feld. Denn diese Kategorien scheinen
quasi subkutan mitihren Kunden verbunden, zumindest tempordr. Der
Nutzen der schnellen Heilung oder zumindest einer erlebbaren Lin-
derung ist emotional hochbesetzt. Genauso wenn sich, insbesondere
Frauen, fiir Apothekenkosmetik entscheiden. Dann suchen sie vor allem
auch die Sicherheit der besseren Leistung. Das ist eine andere Nahe zur
0TC-Kategorie, als wenn bei Rossmannimmer mal wieder etwas Neues
ausprobiert wird. Wobei in diesem Fall Nachhaltigkeit in der Kaufsitu-
ation eine noch geringere Rolle spielt.

Wieviel Purpose brauchen also 0TC-Marken? Heute, im Hier und Jetzt,
braucht es in der Kaufentscheidung im Durchschnitt wenig. In der nd-
heren Zukunft wird die Nachhaltigkeit der meisten Produkte sehrwahr-
scheinlich einmal als Standard und womdglich durch den Gesetzgeber
exekutiert vorausgesetzt werden. Verbessern Sie also weiterhin die
Nachhaltigkeit ihrer Marken kontinuierlich mit AugenmaR, aber ohne
Hektik. Gehen Sie nicht davon aus, dass mehr Nachhaltigkeit vonihren
Kiufern automatisch honoriert wird. Wenn Anderungen allzu groR
ausfallen und sich etwa die Wiedererkennung verschlechtert, oder die
Convenience sinkt, oder der Preis deutlich steigt, empfehlen wir dasin
klugen Simulationen zu iiberpriifen, bevor teure Investitionen getatigt
werden. Und befragen sie ihre Kunden nicht einfach liber 08/15-Ab-
fragen. Sie werden sonst nur das oben beschriebene Einstellungs-Ver-
haltens-Gap live erleben.
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»Bel Risiken und Nebenwirkungen

fragen Sie ..

Ein Satz, der kurz {iber den Bildschirm flimmert und oft im High-
Speed-Modus vorgetragen wird - und doch ist er laut Heilmittel-
werbegesetz (HWG) Pflicht. Was Angelini Pharma 2021 ins Rollen
brachte, hat mit der Platzierungim Referentenentwurf, Arzneimit-
tel-Lieferengpasshekampfungs- und Versorgungsverbesserungs-
gesetz”, kurz (ALBVVG), jetzt einen ernstzunehmenden Platz auf
der politischen Biihne.

»Mein liebes Tagebuch, da stellen sich mir ehrlich gesagt die Nacken-
haare auf. Nein, nicht wegen des Genderns an sich, sondern wegen
der Diskriminierung von uns Apothekerinnen und Apothekern®,
schrieb Peter Ditzel, Apotheker und Herausgeber der ,Deutschen
Apotheker Zeitung” sowie ,Apotheker Zeitung”, am 14. Februar 2023
insein ,Tagebuch” auf DAZ Online. Esist der Referentenentwurf zum
ALBVVG, der Ditzel in Aufruhr versetzt. In diesem wird die Anpas-
sung des Pflichttextes bei der Werbung fiir OTC-Produkte diskutiert.
Fahrt hatte das Thema im Februar 2021 aufgenommen, als Angeli-
ni Pharma bei der TV-Werbung fiir die Produkte ,BoxaGrippal” und
JJantum Verde” geschlechtergerecht angepasste Pflichttexte ver-
wendete. Aus dem gesetzlich vorgeschriebenen ,Zu Risiken und
Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihren
Arzt oder Apotheker.” wurde ... und fragen Sie Thre(n) Arzt/Arztin
oder Apotheker/Apothekerin.” Diese gendergerechte Variante des
Pflichttexts war Teil der ,Unhiding women in health“-Kampagne
von Angelini Pharma Deutschland und BCW mit dem Ziel, Frauen
im Gesundheitssystem sichtbar zu machen. Bei den Hermes Creative
Awards 2022 wurde diese mutige Kampagne, die absichtlich gegen
das HWG verstoRRt, mit dreimal Platin ausgezeichnet. Die Auszeich-
nung erfolgte in den Kategorien PR-Kampagne, inklusive Kommu-
nikation und Social-Marketing-Kampagne.

Einevon Angelini Pharma am 18. Mai 2021 eingereichte Petitionim
Deutschen Bundestag zur Anpassung des Pflichttexts fand zu Beginn
maRigen Widerhall, doch das hat sich mit dem Einsatz von Berufs-
verbanden, der Bundesarztekammer sowie dem Bundesgesundheits-
minister Karl Lauterbach selbst deutlich gedndert.

,Fast die Hilfte aller Arzt:innen und mehr als 70 Prozent der Apot-

My

heker:innen sind weiblich, doch in unserer Sprache sind sie oft un-
sichtbar. Daher setzen wir uns bei Angelini aktiv dafiir ein, dass die
Gleichstellung von Frauen und Mannern auch im Sprachgebrauch
selbstverstandlich wird. Mit der Anpassung des Pflichttexts sind
wir mutig vorangegangen, jetzt muss die langst liberfallige Geset-
zesanpassung folgen®, erklart Daniela Sommer, Business Unit Head
Consumer Healthcare bei Angelini Pharma Deutschland.

Mit der Platzierung im Referententwurf riickt die HWG-Anderung nun
in greifbare Nahe. Bis Ende Februar hatten die Berufsverbande Zeit,
Anderungsvorschlige einzureichen. Dabei geht das Thema nicht zum
ersten Mal durch die Hande der Politik: Bereits 2005 hatte sich die
damalige Bundesfamilienministerin Renate Schmitt (SPD) fiir eine
Anpassung eingesetzt. Ihr Vorschlag: ,,... holen Sie &drztlichen Rat
ein oder fragen Sie Ihre Apothekerin oder Ihren Apotheker.”
Geworden ist daraus nichts. Der aktuelle Vorschlag im Referenten-
entwurf, der Ditzel auf die Palme bringt, lautet: ,.... und fragen Sie
Thre Arztin oder Ihren Arzt oder fragen Sie in Ihrer Apotheke”. ,Die
vorgeschlagene Formulierungist schlichtweg eine Geringschétzung
unseres Berufs”, kritisiert Ditzel. ,Die Arztin oder der Arzt wird als
Personlichkeit, die man fragen soll, explizit genannt, aber nicht die
Apothekerin oder den Apotheker. Uns Apothekers sieht das Ministe-
rium nurals Institution ,Apotheke’, aber nicht als Personen. Mein lie-
bes Tagebuch, so geht’s nicht, das lassen wir nicht mit uns machen!”
Der Vorschlag des Bundesverbands der Arzneimittel-Hersteller
(BAH) findet bei Ditzel indes Zustimmung: ,.... und fragen Sie in
Threr drztlichen Praxis oder in Ihrer Apotheke”. ,Richtig!”, prokla-
miert Ditzel. ,Wenn neu formuliert wird, dann bitte auf gleichem
Level fiir alle.”
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Kontinuierlicher
Veranderungsprozess

Unter dem Titel ,Enable the future - wie machen wir den AuRendienst zukunftssicher?” diskutierten in der virtuellen Veranstal-
tung der good healthcare group Expertinnen und Experten aus der Industrie iiber die Bediirfnisse des AuRendienstes in Pharma- und
Healthcareunternehmen und die damit verbundenen, notwendigen Unterstiitzungsmoglichkeiten. Dass die Corona-Pandemie nur ein
Katalysator fiir die zunehmende Nutzung der digitalen Vertriebsmaglichkeiten war, dariiber waren sich die Referenten einig. Ebenso,
dass die Veranderungen im Vertrieb ein kontinuierlicher Transformationsprozess sind, der die gesamte Organisation betrifft. Voraus-
setzung fiir das Gelingen dieses Wandels: Mut, sich den neuen Mdglichkeiten zu stellen, sie als Chance zu begreifen und auch Fehler

zuzulassen, um daraus zu lernen.

Unter der Moderation von Daniel Schaller, Chief Client Officer bei der
good healthcare group, diskutierten Kerstin Hartig (Germany Head
of Training &Talent Development bei Bristol Myers Squibb), Christian
Béron (Leitung Vertrieb Arzt/Consumer Health bei der Bayer Vital
GmbH), Dr. Marc A. Heim (Vice President/General Manager Germany
der Leo Pharma GmbH) sowie Kerstin Gentner (BU Head Training &
Enablement der good healthcare group) die Frage, wie der AuRen-
dienst zukunftssicher aufgestellt werden kann. Zunachst wurde der
Blickauf die aktuelle Situation der AuRendienstmitarbeiter gerichtet.
Marc Heim konstatierte, dass das Toolset der Vertriebsmitarbeiter
deutlich komplexer geworden sei im Vergleich zu friiher. Er sei kein
Freund des Begriffs ,Orchestrator” des Omnichannel, denn es gebe
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durchaus Algorithmen, die den AuRendienstmitarbeitern Informa-
tionen vorgeben wiirden. Es ginge nichtimmer darum zu wissen, wie
diese zustande kdmen, vielmehr miissten sie daraufvertrauen, ,dass
das, was wirihnen dort an die Hand geben, dem Kunden zusatzliche
Informationen und einen Mehrwert bietet”. In diesem Zusammenhang
hob Heim hervor, dass dieses automatisch Unterstiitzende nur mit
einer entsprechend guten Datenqualitdt funktioniere.

Fiir Christian Béronist die veranderte Arbeitswelt des Pharma-Aulien-
dienstes ein kontinuierlicher Prozess. Eine groRe Herausforderung sei
dabei, die Akzeptanz der verschiedenen Kanadle und die Multikanal-
Ansprache beim Vertrieb zu erreichen. ,Nur, wenn der AuRendienst
weil, dass er der wichtigste Kanal innerhalb des Kommunikations-

mixes ist und im Mittelpunkt dieser Aktivitdten steht, dann wird er
andere Kanale auch gerne einsetzen”, zeigte sich Béron iiberzeugt.
Wichtig sei dabei, die Vertriebsmitarbeiter zu befahigen, neue Dinge
auszuprobieren. Die Fahigkeit und der Mut zum Ausprobieren miisse
mit einer hohen Fehlerkultur im Unternehmen flankiert werden, in
der Fehler und Erfahrungen offen angesprochen werden kdnnten.
JWir probieren vieles aus”, erklarte Béron und pladierte fiir das Prin-
zip des Trial & Error. Das sei jedoch ein langer Weg und die Prozesse
keineswegs trivial. Um die Power der Kommunikation letztlich auf
die Stralle zu bringen, miissten innerhalb der Organisation ,alle an
einem Strang ziehen”.

Zwei Megatrends: Digitalisierung und

demografischer Wandel

Zwei Megatrends beherrschen laut Kerstin Hartig brancheniiber-
greifend die Arbeitswelten insgesamt und somit auch den Pharma-
AuRendienst: Die Digitalisierung sowie der demografische Wandel.
Digitalisierung im Pharma-AuRendienst bedeute die Erweiterung der
traditionellen Face-to-Face-Kontakte um weitere digitale Kontakte
und Kandle - wie Marc Heim auch schon sehr gut beschrieben habe.
Aber auch der demografische Wandel habe enormen Einfluss auf die
Arbeit des Vertriebs. Die Baby-Boomer-Generation gehe so langsam
in Rente. Jeder kenne noch Arztpraxen, die nur per Fax erreichbar
seien, so Kerstin Hartig. Inzwischen kdme eine Generation von jun-
gen Arztinnen und Arzten in die Praxen und Kliniken, ,die eine ganz
andere Erwartungshaltung an die AuRendienstmitarbeiter haben”.
Zum verdnderten Anspruch dieser jiingeren Generationen gehdre zum
Beispiel, wie und wann sie die Informationen bekdmen. , Dieser neuen
Erwartungshaltung der jiingeren Generation miissen wir gerecht wer-
den”, sagte Kerstin Hartig.

Verdanderungen erkennen und anerkennen
Auf die Frage von Daniel Schaller, vor welchen Herausforderungen
die Vertriebsmitarbeiter mit Blick auf die zahlreichen Verdnderungen
stehen, erklarte Kerstin Hartig: ,Das Wichtigste ist, das zu erkennen
und anzuerkennen.” Diese Akzeptanz der veranderten Anspriiche und
Erwartungshaltung der Kunden betreffenjedoch nicht nur die AuRen-
dienstmitarbeiter, sondern die gesamte Organisation. Die Arztinnen
und Arzte wollten nicht nur iiber die fiir sie passenden Kommunika-
tionskandle angesprochen werden, auch die Kommunikationsinhalte
miissten - soweit wie mdglich - an die individualisierten Bediirfnis-
se der Kunden angepasst werden, konstatierte Kerstin Hartig: ,Wir
miissen weggehen von dem Giel3kannenprinzip an Informationen zum
Produkt hin zu einem individualisierten Gesprach.” Die Technologie
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sei dann nur ein Helferlein®. Auch Marc Heim sieht die Verdnderun-
gen als eine ,standige Evolutionskurve”. Er nahm den Gedanken von
Kerstin Hartig nochmals auf, dass das Trainieren und Enabling des
AuRendienstes nur ein Aspekt der Veranderung sei. Das Mindset der
Veranderung beziehe sich auf die ganze Organisation. ,Der Wandel
muss auch erstinternin den Supportfunktionen stattfinden, bevor es
den AuRendienst erreichen kann.” Dazu zéhle auch eine schnellere Be-
reitstellung von relevanten Informationen und neuen Erkenntnissen.
Was die Unterstiitzung des AuRendienstes in Zeiten des Wandels be-
trifft, nannte Kerstin Gentner einen weiteren Baustein: ,Es gilt den
AuRendienst auch darin zu bestarken, dass die Kommunikation auf
diesen unterschiedlichen Kandlen anders funktioniert als beim klas-
sischen Face-to-Face-Kontakt.” Die Gesprache auf den verschiedenen
Kanalen miissten anders geplant und dann auch umgesetzt werden.
,Und dafiir brauchen die Vertriebsmitarbeiter gezielte Unterstiit-
zung”, berichtete Kerstin Gentner.

Diese Erfahrung teiltauch Kerstin Hartig. Es bestehe offensichtlicher
Bedarf bei der Unterstiitzung zur Bedienung der unterschiedlichen
Tools. Doch neben der Beherrschung der Technik miissten auch das
Skill- und das Mindset verdndert werden. Die Bereitschaft zu Ver-
anderungen habe mit Haltung und der eigenen Einstellung zu tun.
Einig zeigte sich Kerstin Hartig mit der von Christian Béron bereits
genannten Herangehensweise des Probierens. ,Dinge einfach mal
ausprobieren und dadurch Erfahrung sammeln®, so Kerstin Hartig.
Auch dadurch kdnnten sich Einstellungen @ndern - gerade mit Blick
auf die Digitalisierung.

ChatGPT (noch) nicht reif fiir die
AuBendienst-Unterstiitzung
Inder Diskussionsrunde kam schlieBlich auch die Frage nach dem Nut-
zen des derzeitvielzitierten ChatGPT fiir den Pharma-AuRendienst auf.
»Eswird noch Zeit brauchen, bis diese Technologie uns guten Nutzen
liefert”, meinte Kerstin Hartig. Dem stimmte auch Marc Heim zu: ,Wir
sind sicherlich noch ein ganzes Stiick davon entfernt, dass uns diese
KI wirklich serviceorientierte und qualitativ hochwertige Informa-
tionen vermitteln kann.”
Den Blick auf die Fitmachung des AuRendienstes gerichtet, zeigten
sich die vier Diskussionsteilnehmer einig: Es gelte, neugierig und
offen zu sein und genau zuzuhdren, was die Kunden bewege und was
sie brauchen. Den AuRendienst zukunftssicher zu machen, bedeutet
nach Auffassung von Marc Heim, die gesamte Organisation zukunfts-
sicher zu machen. In der Schlussrunde griff Kerstin Hartig den Titel
der Veranstaltung nochmals auf, um eine Vision zu er6ffnen: ,Nicht
wir machen ihn zukunftssicher, sondern er sich selbst.”
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Hybrid kommunizieren wir schon ewig

»Hybrid-Rep”, ,,AuRendienst 3.0“ ,,0mnichannel- oder Remote-Rep” ... an Buzzwords fehlt es unserer Branche nicht. Doch so sehr sich die
Welt um uns herum verdndert - sei es durch eine Pandemie oder durch digitale Tools - bleibt die Kernaufgabe fiir Pharmareferent:innen

gleich. Sie sind das zentrale Bindeglied zwischen der Industrie und den behandelnden Arzt:innen. Um dieser Rolle gerecht zu werden,
miissen sie nicht nur aus den verfiigbaren Kandlen klug wahlen, sondern auch das richtige Mindset haben.

Schon vor 25 Jahren, als ich selbst noch im AuRendienst unterwegs
war, musste ich bewusst und gezielt entscheiden, welche Ansprache
zu welcher Praxis passt, um meine Botschaften bestmdglich zu plat-
zieren. Ich war personlich vor Ort, doch mitunter war auch ein Telefo-
nat effektiver und oft habe ich auch Postkarten oder Faxe verschickt.
Das Prinzip Multi- oder Omnichannel ist also keineswegs neu, doch
mir ist natirlich klar, dass AuRendienstler:innen heute andere Vor-
aussetzungen erfiillen miissen, um ihre Rolle souveradn auszufiillen.
Die gesamte Branche arbeitet mit Nachdruck daran, den klassischen
Feld-AuRendienst weiterzuentwickeln. Nicht nur, weil dieser in der
Zeit der pandemiebedingten Kontaktbeschrankungen so stark ausge-
bremst wurde, sondern auch weil in den neuen Technologien so viele
Potenziale fiir mehr Effizienz stecken. Unbestritten war und bleibt der
personliche Besuchiin Praxis, Klinik oder Apotheke das entscheidende
Element fiir den Beziehungsaufbau mit medizinischen Entscheider:in-
nen. Die zentrale Herausforderungist es nun, diese Face-to-Face-Be-
gegnungen bestmdglich zu verstédrken und das Interaktions-Level an-
zuheben. Wie wir dieser Herausforderung begegnen, erklédreich gern:

1 Vertrauen vor Verkauf

ZeitgemalRer Pharmavertrieb ist meiner Erfahrung nach keine Frage
des technischen Skillsets, sondern vielmehr eine Frage des Selbst-
verstandnisses als Dienstleister. Um Diskussionen mit medizinischen
Fachzielgruppen auf Augenhéhe fiihren zu konnen, muss sich der
AuRendienst in erster Linie auf die Patient:innen und deren thera-
peutische Problemstellungen fokussieren. Wirksamkeit, Sicherheit,
Adhé@renzsteigerung - dazu wiinschen sich die Verschreibenden valide
(neue!) Fakten. Diesist die Voraussetzung fiir die Transformation von
AuRendienstgesprachen in Verordnungen.

2 Mindset-Check
Nicht nur patientenzentriert, sondern auch kundenorientiert, ka-
nalflexibel und digital versiert, um den evolutiondren Anforderun-
gen an den AuBendienst von heute (oder besser noch: von morgen)
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bestmdglich gerecht zu werden, kommt es auf das passende Mindset
an. Eininnovatives und wissenschaftlich validiertes Personlichkeits-
testverfahren macht die Auspragung bestimmter personenbezoge-
ner Eigenschaften sichtbar: der Digital Competence Indicator (DCI).
Ashfield Engage steht oft vor der Aufgabe, binnen weniger Wochen
schlagkraftige Vertriebsteams zusammenzustellen und nutzt dafiir
u.a. dieses Diagnostik-Tool, mithilfe dessen sich eine noch qualifi-
ziertere Personalauswahl im Recruiting-Prozess sicherstellen l&sst.

3 Plattformgestiitzte Touchpoint-Strategie

Da die meisten HCP mittlerweile zunehmend technisch versiert sind,
haben sieauch deutlich hohere Erwartungen an diedigitale Interakti-
onmitder Pharmaindustrie. Dieim Privatenimmer stédrker etablierte
»0ndemand”-Mediennutzung nimmtauchim beruflichen Kontextzu—
gerade weil Arzt:innen oft mit Informationen iiberschiittet werden.
Umso wichtiger ist es, sie mit personalisierten Interaktionen und
einem ausgewogenen Kanalmix exakt zu erreichen. Um Redundanz
zu vermeiden und sich bestmdglich auf den Bedarf der Verordnen-
den einzustellen, biindeln wir alle Inhalte Gibersichtlich an einem
Ort: Mit einer speziell fiir die Pharmabranche entwickelten Plattform
finden und fiillen wir die technologischen und funktionalen Liicken
in den bestehenden CRM-Ansdtzen unserer Kunden.

4 Tandem-Loésung
Als Alternative zum AuRendienst-Profi, der gezielt entscheidet,
welcher Kanal zu welcher Zeit mit welcher Botschaft am besten
zum Gegeniiber passt, eignet sich auch der Tandem-Ansatz. Dabei
bestehen neben den Pharmareferent:innen weitere Touchpoints
zur Fachzielgruppe: Telefon-Agents flankieren die Kommunikation
(auch mitden MFA) oder die MedWiss-Kolleg:innen reichenim Nach-
gang zu einem Arztgesprach relevante Studien per Mail nach. Ge-
nau genommen bestehen Tandem-Teams also oft aus mehr als zwei
LFahrenden” und mit diesem Ansatz haben wirin der Praxis fiir viele
Auftraggebende sehr gute Erfolge erzielt. Wann und ob ein Tandem-

KOW-HOW

Ansatz passt, bewerten wir fiir jede Situation neu. Etwa beim Launch
eines neuen Produkts fiir einen bislang unbekannten Hersteller oder
in einem sehr speziellen Segment ist zwingend die vertrauensstif-
tende 1-zu-1-Kommunikation vor Ort erforderlich. Grundsétzlich
gilt: Je weniger spezialisiert der Markt oder die Indikation, desto
mehr Spielraum haben wir fiir erganzende Touchpoints.

Fazit und Ausblick

Field-Teams aufzubauen und zu managen, ist meine Leidenschaft.
Allein 2022 haben wir zahlreiche nationale und internationale
Projekte umgesetzt und dabei (iber 450 AulRendienstprofis vermit-
telt. Egal, ob wir unsere Kunden ganzheitlich - von der Strategie
bis hin zur Umsetzung im Feld - oder nur auf einem Teilstiick ihres
Weges begleiten, sollen sie durch uns stets ein Mehran Experience,
Flexibilitat und Effizienz gewinnen. Dazu beobachten wir relevan-
te Trends, jagen aber nicht blind jedem Hype hinterher. Change ist
richtig und wichtig, aber nicht um seiner selbst willen.

Dr. Joachim Hirt

Kontakt: joachim.hirt@
ashfieldhealthcare.com
www.ashfieldengage.com/de

EINNAHME 1X WOCHENTLICH

Wort & Bild Verlag brieft Apothekenteams

Mit dem neuen Briefing ,Apotheken Umschau Pro Offizin” versorgt
der Wort & Bild Verlag Apothekenteams jeden Donnerstag mit den
wichtigsten Neuigkeiten. Dazu zéhlen aktuelle Einschdtzungen und
Hintergriinde aus Politik und Forschung, aber auch praktische Infor-
mationen zum Alltagin der Offizin, insbesondere zu Arbeitsorganisa-
tion, Personalthemen und Marketing, sowie Veranstaltungstipps fiir
Apothekerinnen und Apotheker. ,Mit unserem auf den Punkt formu-
lierten, meinungsstarken Briefing mochten wir die Apothekenteams
in ihrem derzeit besonders herausfordernden Apothekenalltag be-
gleiten - und dabei informieren wir nicht nur iiber neueste Entwick-
lungen, sondern ordnen ein, zeigen Hintergriinde auf und regen zum
Austausch an” sagt Dr. Dennis Ballwieser, Apotheken Umschau-Chef-
redakteur und Herausgeber des Briefings.

L

Adage A—.I{'k__;t
Healthcare Ne

of the Year2@
NN

IPG Health als ,Healthcare Network of the Year” ausgezeichnet
IPG Health ist von der renommierten Ad Age als ,Healthcare Network
of the Year” ausgezeichnet worden (A-List). Dies ist das erste Mal,
dass ein Healthcare Network auf der angesehenen Liste gefiihrt wird.
Die A-List zeichnet , die besten Agenturen, Unternehmen und Innova-
toren” aus - mit den besten Arbeiten und den brillantesten Ideenin
der Werbung, im Marketing und in der expandierenden Innovations-
landschaft. ,Unsere Auszeichnung von Ad Age ist ein Beleg dafiir,
dass wir mit Health- und Healthcare-Kommunikation in der Mitte der
Gesellschaft angekommen sind und uns mit allen anderen Akteuren
in den Bereichen Werbung, Marketing und Kreativitat messen lassen
konnen”, sagt Dana Maiman, CEQ von IPG Health weltweit. Die von der
Ad Age-Redaktion gepriiften Bewertungskriterien fiir das ,Healthcare
Network of the Year” sind finanzielle Soliditat, Neugeschaftserfolge,
Wachstumsaussichten, Qualitat, Effizienz und Kreativitat der Arbeit
sowie Diversitat und Kultur.

Quelle Wort & Bild Verlag

Quelle IPG Health
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Quelle Claudia Kempf

Wir mussen
Inhalte neu
denken

AuRendienstteams kdnnen seit kurzem medizinisch,
rechtlich und regulatorisch freigegebene Kurznach-
richten an Arztinnen und Arzte versenden. Méglich
macht das ,0ne Message®, eine rechtssichere In-
stant-Messaging-Losung fiir die Life-Sciences-Bran-
che. Wir sprachen mit Sebastian Richter, Managing
Partner bei der Kélner RMH Media, die diese Losung
auf den Weg gebracht hat, {iber die Mdglichkeiten
des Tools und die Verdnderung der Kommunikation
in den kommenden Jahren.

Herr Richter, was kann Ihre Losung, was andere nicht kdnnen?
Fangen wiram besten damitan, was One Message nichtist. One Mes-
sageist keine neue App, die der AuRendienst oder die Arztin/der Arzt
auf seinem Smartphone zusétzlich installieren muss. Wir vermeiden
damit unndtigen Mental Overhead, denn es geht ja um den Inhalt
und nicht darum, wie man da hinkommt.

Das klingt schon mal gut.

Wir mochten als Briicke zwischen dem Vertrieb und den Arzten
fungieren und diese verbinden. Und zwar mit einem Kanal, den
sie sowieso schon nutzen. In Deutschland ist WhatsApp gang und
gabe. Unsere Losung ist als Erganzung zu den bestehenden Syste-
men gedacht, damit erweitern wir das vorhandene Okosystem. Der
AuRendienst ist auf der gewohnten Oberfldche seines jeweiligen
CRM-Systems unterwegs. Dadurch wird ein zusatzlicher Trainings-
und Schulungsaufwand von vorneherein reduziert beziehungsweise
vermieden.

Was sind die Herausforderungen bei der Nutzung?

Die groRe Herausforderung ist dabei nicht die Technik, sondern der
Inhalt. Wir 6ffnen einen neuen Kanal, in dem der AuRendienst in
Kontakt mit den Arzten treten kann. Wir sind der Ansicht, dass vie-
le Nachrichten, die heute noch als E-Mails verschickt werden, als
Instant Messaging einen besseren Nutzen und Mehrwert bringen
wiirden, da sie schneller erfassbar, schneller zu screenen und einen
viel personlicheren Austausch ermdglichen.

Sie sprechen davon, dass Ihre Losung rechtssicher und somit pas-
send fiir den Life-Sciences-Bereich mit den hohen Regularien ist.
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Wie passt das dann mit der Nutzung von WhatsApp zusammen, des-
sen Mutterkonzern ja nicht unbedingt fiir die Befolgung héchster
Datenschutzkriterien steht?

Das ist ein ganz wichtiger Aspekt. Unseren Datenschiitzer und un-
sere IT-Experten hat es tatsachlich sehr viel Hirnschmalz gekostet,
um eine datenschutzkonforme Ldsung zu konzipieren und auf den
Weg zu bringen. Wie gehen wir also vor? Als Software-Unternehmen
speichern wir keine personenbezogenen Daten. Alle Informationen,
die wir bendtigen, um dem gewiinschten Empfénger eine Nachricht
zu senden, kriegen wir aus dem CRM. Die Information vergessen wir
aber auch wieder - das ist ein zentraler Punkt. Man kann Software
durchaus so konzipieren, dass sie das nach kurzer Zeit wieder vergisst.
Natiirlich sind wir auch ausschlieRlichin Deutschland gehostet. Das
heilt, alles, was wir tun, lauft ausschlieRlich iber deutsche Server.
Wenn wir nun beim Beispiel WhatsApp bleiben: Die Inhalte werden
in Deutschland verschliisselt und gehen verschliisselt in die USA.

Was war Ihre Motivation zur Entwicklung?

Die Idee zur Entwicklung einer solchen Losung entstand bei unseren
Mittagstisch-Gesprachen. Als Digitalagentur interessieren wir uns
fiir Customer Journeys aus den unterschiedlichsten Bereichen und
unseren eigenen Beobachtungen. Noel Wack, unser Head of Product
Management, berichtete von seinen Erfahrungen in Thailand, dass
die Leute selbst auf dem Markt mitihren Smartphones bezahlt haben.
Arzttermine etc. werden ganz selbstverstandlich iiber einen Mes-
senger-Dienst vereinbart - das ist allgegenwartig und vollkommen
in den Lebensalltag integriert. Das war letztlich der Ausldser dafiir,
dass wir eine Instant-Messaging-Losung fiir die Kommunikation zwi-
schen Vertrieb und den Healthcare Professionals entwickelt haben.

Sind die Bediirfnisse der AuRendienstmitarbeiter bei der Entwicklung
mit eingeflossen, um einen groRtmadglichen Nutzen zu erreichen?
Wenn wir neue Lésungen entwickeln, suchen wir uns immer einen
Kunden, mit dem wir das gemeinsam machen. Wir fangen nicht am
Whiteboard an, um fiktive Probleme zu ldsen, sondern tauchen direkt
in die Herausforderungen des jeweiligen Unternehmens ein und ent-
wickeln Losungen fiir bestehende Aufgaben. So sind wir auch bei One
Message vorgegangen. Das Pilotprojekt fand Hand in Hand mit einem
international agierenden Life-Sciences-Unternehmen statt. Uber den
gesamten Entwicklungszeitraum haben wir somit direkt Feedback vom
AuRendienst wie auch von der Konzern-IT bekommen und konnten so
adaquat auf die ganzen Riickmeldungen eingehen und im laufenden
Prozess Optimierungen umsetzen.

Wie sind Ihre bisherigen Erfahrungen und was wurde Ihnen zuriick-
gespiegelt?

Im letzten Jahr haben wirangefangen, systematisch Interviews mit den
AuRendienstmitarbeiternin denverschiedenen Landern zu fiihren, um
zu verstehen, wie One Message genutzt wird. Wie ist die Rezeption bei
der Arztin oder dem Arzt? Spannend ist, dass die befragten Arzte die
Lésung als modern und innovativ bezeichnen. Was den AuRendienst
angeht, hatten wir uns beim Roll-out eininternes Ziel gesetzt: 50 Pro-
zent des AuRendienstes sollen das Tool gerne nutzen. Innerhalb von
drei Monaten haben wir eine Zustimmungsrate von 65 Prozent erreicht
- und das ohne zusatzliche Trainings- oder Schulungsmafinahmen.
Der Blick auf die harten Fakten zeigt: Wir haben Offnungsraten von
75 Prozent und Klick-Through-Rates von 36 Prozent.

Der ndchste Schritt ist jetzt, Inhalte neu zu denken und noch zielge-
nauer die richtigen Kanale fiir die jeweilige Message zu nutzen. Wir sind
liberzeugt davon, dass das ein Boost fiir die Kommunikation und den
Austausch zwischen dem AuRendienst und den Arzten wird.

Sie haben es schon angesprochen: Technik ist nur ein Bestandteil.
DerInhalt muss dem neuen Kanal und seinen spezifischen Besonder-
heiten angepasst werden, um daraus einen Mehrwert zu gewinnen.
Geben Sie als Digitalagentur auch Unterstiitzung, wie der Inhalt
aussehen konnte?

Die Ausgangsfrage lautet, nimmt man den neuen Kanal ernst oder ist
er einfach nur ein weiteres Tool, das ich halt auch einsetze? Wenn man
Instant Messaging ernst nimmt, sollte das Content-Produktionsteam mit
besonderen Skills aufgestellt und gebrieft werden. In solchen Fallen hilft
unser Customer-Success-Team weiter.

Man muss sichim Klaren dariiber sein, dass sich nicht jeder Inhalt fiir Ins-
tant Message eignet. Aber auch nichtjeder Inhaltaus einer Instant Message
passtin eine E-Mail - da sollten wir fiir die weitere strategische Kommuni-
kationsplanung liberlegen, wie wir zukiinftig damit umgehen. Meine These
lautet: E-Mail-Kommunikation hatihren Bedeutungszenith tiberschritten.

INTERVIEW

Die Informationen miissen heutzutage nicht nur relevant, sondern
auch zum richtigen Zeitpunkt den Empfanger erreichen.

Eine weitere Starke unserer Losungist, dass die Arztin oder der Arztin
den Mittelpunkt gestellt wird. Das Ziel ist, den Arzten Inhalte in ver-
niinftiger Form zum passenden Zeitpunkt zur Verfiigung zu stellen. Es
geht hier um Echtzeitinformationen und -kommunikation. Es geht nicht
mehr nur um das Konsumieren von bereitgestellten Informationen,
sondern der Arzt tritt aktiv in den Dialog mit dem AuRendienst oder
seinem MSL und fordert Informationen zu einem bestimmten Thema
an, das er gerade auf einem Kongress gehort hat und fiir das er sich
interessiert. Das Nutzererlebnis muss fiir Arzteim Vordergrund stehen.
Die Nutzung soll nicht aufdringlich sein, sondern sich den Bediirfnis-
sen des jeweiligen Nutzers anpassen und sich ganz selbstverstandlich
in den Praxisalltag integrieren.

Gerade wird das Thema ChatGPT vielfaltigst diskutiert. Ist das auch
ein relevantes Thema fiir die Vertriebsarbeit in der naheren Zukunft?
Ganzklar: Jein! Als Software-Entwicklerinteressiert unsin erster Linie,
welches Sprachmodell dahintersteckt, also wie diese Kiinstliche Intelli-
genz trainiert wurde. Aberim Bereich der Healthcare-Kommunikation
kann es nicht das Ziel sein, dass wir mit einer KI chatten. Wir setzen
ebenfalls auf Chatbot-Systeme fiir den HCP Self-Service, gehen dabei
aber bewusst den klassischen Weg und bleiben beim ,Entscheidungs-
baum”, Wir kdnnen so sicherstellen, dass ausschlie3lich medizinisch
und regulatorisch freigegebene Inhalte verwendet werden.

Um es klar zu sagen: ChatGPT kannIhnen faktisch falsche Informationen
liefern, die sich aber absolut plausibel anhéren und sich dannim Laufe
des Gesprachs korrigieren - eine groRartige Leistung aus technischer
Sicht, aberin unserem evidenzbasierten Sektor ein absolutes No-Go.

Wie sehen Ihre Ziele in Bezug auf Wachstum und Weiterentwicklung
aus?

Unser Ziel ist, dass zuallererst das Thema Content verstanden wird.
Wie also konnen Inhalte kanal- und usergerecht aufbereitet werden?
Denn ohne addquaten Inhalt bringt die beste Technik keinen Nut-
zen und Mehrwert. Eine effiziente Mdglichkeit zur Omni-Channel-
Content-Entwicklung kann beispielsweise der Ansatz ,Modular Con-
tent” sein —aberauch hier miissen wir genau sehen, wo die Life-Scien-
ces-Unternehmen heute stehen. Deshalb setzen wir auf organisches
Wachstum. Unsere langfristige Prognose lautet: In fiinf Jahren wird
sich die Kommunikationswelt so rasant verdndert haben, dass jeder
selbstverstandlich Instant Messages verschickt - sowohlim privaten
wie auch beruflichen Umfeld.

Wir werden zukiinftig nicht nur liber den richtigen Inhalt, den rich-
tigen Kanal und passenden Zeitpunkt sprechen, sondern {iber die ef-
fektive Gestaltung von Kommunikation. Zwingend notwendigist dafiir
eine ganzheitliche Digitalstrategie, die man konsequent verfolgt.
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REPORT

SPEZIFISCHES LEISTUNGSANGEBOT
ZU WOMEN’S HEALTH

Den Wandel
vorantreiben

Quelle Freepik

Anlasslich des Internationalen Frauentags hat The Weber Shandwick Collective (TWSC) ein agenturiibergreifendes Angebot vorgestellt,
das sich fiir eine gesiindere Zukunft von Frauen einsetzt. The Weber Shandwick Collective: Women's Health vereint Gesundheitsexper-
tinnen und -experten aus den Agenturen United Minds, Flipside Health, That Lot und Weber Shandwick. Sie reprasentieren die Bereiche
Politik, Advocacy, Gesundheits- und Unternehmenskommunikation, Employee Engagement, digitale Innovation sowie User Experience.

Zum Start stellte TWSC: Women’s Health ein von Datenanalysten und
Verhaltensexperten entwickeltes Insights- und Analysetool namens
+Women's Health Indicator” vor. Durch die Auswertung und Bewertung
von Daten aus Gesellschaft, Medien und Politik werden spezifische
Liicken im Bereich Frauengesundheit identifiziert und adressiert.
~Unsere Untersuchungen zeigen, dass Frauen einige der haufigsten
und bedrohlichsten Erkrankungen fiir sich nicht richtig einschét-
zen kdnnen und dazu auch keine frauenspezifische Kommunikation
stattfindet. Als eine der fiihrenden Beratungsagenturen in der Ge-
sundheitskommunikation ist es fiir uns wichtig, den Gender-Gap in
der Gesundheitskommunikation zu schlieRen”, sagt Rachael Pay,
Managing Director EMEA Health. ,Die bisherige Definition von Frau-
engesundheit muss sich dndern, frauenspezifische Notwendigkeiten
miissen im Zentrum stehen. Mit unserem Team fiir Frauengesundheit
mdochten wir den Wandelvorantreiben und unseren Kunden die best-
moglichen Losungen vorschlagen.”

Kiirzlich vom The Weber Shandwick Collective durchgefiihrte Unter-
suchungen wiirden die Notwendigkeit ,maRgeschneiderter Mul-
ti-Stakeholder Aufklarungs- und Awareness-Kampagnen®, unter-
streichen, teilt die Agenturgruppe mit. Denn diese miissten Frauen
nicht nur erreichen, sondern auch von ihnen akzeptiert werden, um
echte Verdnderungen zu bewirken. Um Kunden optimal zu beraten,
arbeitet TWSC: Women’s Health auch mit einem externen Beirat aus
Expertinnen und Experten verschiedener Bereiche zusammen, von
der gesundheitlichen Gleichstellung von Frauen bis hin zu Femtech-
Innovationen und Public Health.

Dr. Tammy Boyce, Beraterin fiir Gleichstellungsfragen bei TWSC: Wo-
men’s Health, erklart: ,Frauen haben zu lange am Rande der Gesund-
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heitsversorgung gestanden. Esistan der Zeit, einige der offensichtli-
chen Ungleichheiten und Ungerechtigkeiten zu beseitigen, denn die
Lebenserwartung von Frauen stagniert. Um geschlechtsspezifische
Mangelim Gesundheitswesen zu beseitigen, ist dringend eine wirk-
same Kommunikation erforderlich, die zum Handeln anregt.”

TWSC: Women’s Health mdchte Unternehmen auch dabei unterstiit-
zen, Gesprache {iber die Gesundheit von Frauen am Arbeitsplatz zu
vereinfachen. Denn obwohl Frauenin den Wechseljahren eine deram
schnellsten wachsenden Bevolkerungsgruppen ist, ergab eine kiirz-
lich durchgefiihrte Studie der British Menopause Society, dass 47 %
der Befragten, die aufgrund von Beschwerdenim Zusammenhang mit
der Menopause einen Tag Urlaub nehmen mussten, ihrem Arbeitgeber
nicht den wahren Grund nennen wiirden.

.Wirglauben, dass Arbeitgeber, die eine konstruktive Gesprachskultur
iiber gesundheitsbezogene Themen schaffen, Mitarbeiterinnenin die
Lage versetzen, nach bendtigter Unterstiitzung zu suchen und ihre
Position erfolgreicher ausfiillen zu kdnnen”, sagt Chris Payne, SVP
United Minds. ,Dahingehende Strategien und Richtlinien sind die
Basis fiir einen offenen und empathischen Dialog.”

Weber Shandwick unterstiitzt die Gesundheit und das Wohlbefinden
eigener Mitarbeiterinnen durch HR-Programme und Richtlinien. He-
len Matthews, Chief People Officer, EMEA bei Weber Shandwick, er-
ldutert: ,Wir sind stolz darauf, Richtlinien eingefiihrt zu haben, die
sich an Frauen richten und Themen wie Menopause, nicht sichtbare
Erkrankungen, flexibles Arbeiten und MaRRnahmen fiir Eltern umfas-
sen. Wir arbeiten daran, diese Richtlinien bis 2025 in allen unseren
EMEA-Markten zu etablieren und das Bewusstsein fiir dieses Thema
zu scharfen.”
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STUDIE

Vom kritischen zum
sicheren Erfolgsfaktor

Dass die Verfiigbarkeit und die Verarbeitung von Daten der Schliissel zum zukiinf-
tigen Erfolg sind, hat sich in der Pharmabranche durchaus herumgesprochen, wie
das Beratungsunternehmen Santiago im Rahmen der Studie , Disrupting the Phar-
ma Industry - How to Master the Challenge of Change” feststellt. Aber was tun mit
dieser Erkenntnis? Das scheint einigen Unternehmen noch nicht ganz klar zu sein.
Santiago zeigt Moglichkeiten auf, wie digitale Disruption vom kritischen zum siche-
ren Erfolgsfaktor fiir Pharmaunternehmen werden kann.
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Quelle: Santiago Advisors, Pharma Study 2022 , Disrupting the Pharma industy - How to master the challenge of change”

Bisher seienvon den Pharma- und Healthcareunternehmen nurwenige
disruptive MaRnahmen umgesetzt worden - zu wenige, um von den
ausgemachten Branchentrends zu profitieren und sich erfolgreich fiir
die Zukunft zu positionieren, ist das Reslimee der Studienautoren,
zu denen auch der langjahrige Abbvie-Manager Dr. Stefan Simianer
gehort. Ein Blick auf die acht bewerteten Pharmatrends zeigt, dass
.Daten als Wegbereiter in der Arzneimittelentwicklung” die hdchs-
te Relevanz haben, dicht gefolgt von ,datengetriebenen Geschafts-
modellen” (siehe Grafik). Mit etwas geringerer Relevanz, jedoch dem
grolten Disruptionspotenzial, wartet die ,Prézisionsmedizin” auf.
Ebenfalls als wichtige Trends werden Partnerschaften und Externa-
lisierung sowie neuartige, sprich Remote- oder virtuelle Ansatze fiir
klinische Studien identifiziert, jedoch lassen diese ein weitreichen-
des Disruptionspotenzial vermissen. ,Der vieldiskutierte Trend der
Digitalen Therapeutika wurde als am wenigsten disruptiv und als ver-
gleichsweise wenig relevant gesehen®, so die Autoren. Konzentrieren
wir uns also auf die Top-Trends.

+Kleine wie groBe Unternehmen schdtzen die Relevanz von Daten
als Wegbereiter fiir die Arzneimittelentwicklung als sehr hoch ein”,
stellen die Autoren fest und zahlen auf, dass dadurch Vorteile in der
Verbesserung der Effizienz und der Geschwindigkeit der F&E-Prozesse
sowiein derVerringerung von Unsicherheiten gesehen werden. Dabei
erhalten solche Daten von Unternehmen das Prédikat ,wertvoll”, die
im Rahmen der eigenen Projekte generiert werden; noch hdheristje-
doch die Relevanz von externen Daten. ,Trotz dieser Erkenntnis ist
die Einschatzung der eigenen Bereitschaft, dem Trend zu begegnen,
vergleichsweise gering”, so das Fazit der Autoren, denn 84 % der 24
befragten Top-Manager der Pharmaindustrie halten den Trend fiir re-
levant, erst 69 % haben allerdings bisher vorbereitende MaRnahmen

beziiglich einer Umsetzung getroffen. Vor allem Personalgewinnung
und das Eingehen von Partnerschaften werden hier als erfolgreiche
Instrumente identifiziert.

Und wie sieht das bei dem Trend der datengetriebenen Geschafts-
modelle aus? Den bewerten vor allem grof3e Pharmaunternehmen
als hoch (79 %), wahrend von den kleineren nur 45 % eine grof3e Be-
deutung in diesem Trend erkennen. Ein breites Spektrum der még-
lichen Nutzung von Gesundheitsdaten wird hier ausgemacht, allen
voran Erfolgsgeschichten wie die Verwendung von Anwendungsdaten
aus Israel durch Biontech und Pfizer fiir die Zulassung ihres COVID-
19-Impfstoffes werden als Best Practice genannt. Aber: mangelnde
Dateninfrastruktur, der Datenschutz und regulatorische Hindernisse
gelten fiir die Unternehmen als Hemmschuhe bei der Nutzung von
Real-World-Evidence-Daten in Verbindung mit Daten aus kontrol-
lierten Studien.

Die Frage nach effektiven wettbewerbsstédrkenden MaRnahmen ldsst
die Ende 2022 erstellte Studie nicht unbeantwortet - ein Winning
Point, wenn man bedenkt, dass den Umfrageergebnissen zufolge
36 % der Unternehmen noch keine Malknahmen ergriffen haben, um
den aktuellen Trends zu begegnen. Neben dem SchlieRen von Kompe-
tenzliicken durch die Fortbildung Mitarbeitender sowie dem Einstel-
lenvon Hightech- und Business-Talenten werden Partnerschaften, die
iiber den eigenen Kompetenzbereich hinausgehen, als obligatorisch
betrachtet. Eine Steigerung der Agilitdt bei gleichzeitiger Teilung
des Risikos und Verkiirzung der Markteinfiihrungszeit sind hier das
groRe Plus. Wer dann die Daten nutzt, um effektiver und effizienter
zuwerden, die Wetthbewerber zudemimmerim Blick hat und nicht zu-
letzt mit mutigen Entscheidungen auch mal First Moverist, hat gute
Chancen, Master of Change zu werden.
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Was wollten Sie mal werden, als sie jung waren?

Ich wollte professioneller Lego-Spieler werden.

Was war dann wirklich Ihr erster bezahlter Job?

Ferienjob auf dem Bau.

Was macht fiir Sie den besonderen Reiz lhrer
heutigen Tatigkeit aus?

Dass ich jeden Tag was Neues lernen und entdecken darf.

Was spornt Sie an?

Dass morgen anders ist als heute.

Auf welche Dinge kénnten Sie im
Arbeitsleben verzichten?

Automatisierte Werbemails.

Ihr wichtigstes Learning im Job?

Vielleicht nicht das Wichtigste, aber das Erste an meinem zweiten
Arbeitstag direkt nach dem Studium: ,Professionelles Auftreten bei
volliger Planlosigkeit” ;-)
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Ihr bislang gréBter Erfolg?

Die letzten neun Jahre Crew zusammen mit meinem Geschaftspartner
Martin StiRmuth.

Was tun Sie in lhrer Freizeit am liebsten?

In den letzten zwei Wochen: Alle ,Star Wars“-Filme und -Serien in der
chronologisch korrekten Reihenfolge anschauen.

Welchen Podcast kdnnen Sie empfehlen?
Meine zwei Favoriten momentan:

1. Macht & Millionen - der Podcast iiber echte Wirtschaftskrimis:
extrem spannende Themen, tolle Sprecher und sehr gut produziert.

2. Baywatch Berlin - grofRartiges Format mit Klaas Heufer-Umlauf,
Thomas Schmitt und Jakob Lundt.

Welches Buch hat Sie nachhaltig beeindruckt?

Soviele, aberim beruflichen Kontextvor allem ,Wenn es hart auf hart
kommt” von Ben Horowitz. Sehr inspirierend, lehr- und oft hilfreich.

Vervollstandigen Sie den Satz: ,Kommunikation ist ...

... alles.

Neue Lead-Agentur fiir Stada

Die Stuttgarter Kommunikationsagentur
Schmittgall Health setzte sich Ende letzten
Jahres in einem mehrstufigen Pitch gegen
vier Mitbewerber durch und fungiert seit
Januar 2023 als neue kreative Leitagentur
fiir Stada Consumer Health Deutschland.
Die Agentur iibernimmt damit die kreative
Verantwortung fiir das wachsende OTC-Mar-
kenportfolio des Kunden in den Kategorien
Derma, Cough & Cold, Pain & Sleep, OTC
Generics und VMS. ,Wir freuen uns riesig
tiber das {iberaus spannende und vielfalti-
ge Portfolio und dariiber, dass wir unsere
strategische und kreative OTC-Expertise
bei Stada einbringen kdnnen”, so Kreativ-
Geschaftsfiihrer Gunther Brodhecker.

komm.passion gewinnt zwei-
fach bei Arzte ohne Grenzen

In einem zweistufigen Pitch-Prozess hat
sich komm.passion den Employer-Bran-
ding-Etat der Arzte ohne Grenzen gesi-
chert. Kurz zuvor setzte sich die Agentur
bei der NGO schon in einem Verfahren
durch, bei dem es um die Entwicklung ei-
ner neuen Kommunikationsstrategie ging.
Im Employer Branding Pitch behauptete
sich komm.passion gegen zehn Agentu-
ren. Im ersten Durchgang des Pitchs ging
es um mogliche Leitideen fiir die Employer
Brand der Arzte ohne Grenzen in Deutsch-
land, im zweiten Durchgang um eine Zu-
satzaufgabe im Themenfeld Recruiting.
Dabei iiberzeugte komm.passion das Team
der Arzte ohne Grenzen mit dem entwi-
ckelten Kreativkonzept gleich doppelt.
Das war der Agentur kurz zuvor bereits bei
einem einstufigen Verfahren gelungen,
bei dem es um die Erarbeitung einer neuen
Kommunikationsstrategie ging. Diese wird
in einem agil-partizipativen Prozess ge-
meinsam mit einem Projektteam der Arzte
ohne Grenzen erarbeitet.

NEWS

Julia Bressem

hatim Marz 2023 die Leitung des
Portals apotheken.de iibernommen. Bereits seit
2012 gehort Wessinger zum Team der Mediengrup-
pe Deutscher Apotheker Verlag. In verschiedenen
Positionen hat sie Erfahrungen in der Produkt-
entwicklung, mit internen und externen Koope-
rationen sowie im Digital Business Management
gesammelt. Zuletzt hat sie als Projektleiterin die
traditionsreiche Scholz Datenbank zu der moder-
nen Webanwendung Scholz online umgebaut und
zu einem innovativen Tool fiir die Medikations-
analyse in der Apotheke weiterentwickelt.

Seit dem 1. Februar 2023 ist Nils Hardtke neuer
Marketingleiter der Sebapharma GmbH & Co KG und
verantwortet damit samtliche Marketing-Aktivita-
ten der medizinischen Hautreinigungs- und Haut-
pflegemarke ,sebamed”. Mit der Entscheidung fiir
Nils Hardtke als neuen Marketingleiter setzt ,seba-
med” auf einen erfahrenen Kommunikationsexper-
ten, der bereits zahlreiche bereichsiibergreifende

Marketing-Kampagnen konzipiert und erfolgreich
auf DACH-Ebene implementiert hat. Zuvor war
Hardtke Head of Marketing Communications, Pub-
lic Relations & Social Media bei Douglas.



WERBEMONITOR DIGITAL PERFORMANCE INDEX

Werbeausgaben in medizinischen Fachzeitschriften in den letzten 12 Monaten Die Top 10 Marken zum Thema Gedachtnis & Konzentration (Ranking nach Stages)

(Méarz 2022 bis Februar 2023) versus Vorjahresperiode

Awareness Interest Desire Action Advocacy  Gesamtwert
Produkt und Hersteller Gewichtung: 30% Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 10%
Marz 2021 - Feb. 2022 Marz 2022 - Feb. 2023 Verdnderung Gingium (Hexal) 76 69 68 71 81 72
Arzte 57,3 Mio. € 27,8% 54,1 Mio. € 27,2 % -6% Ginkobil (Ratiopharm) 64 72 70 67 59 67
Fachirzte 108,7 Mio. € 52,7 % 103,5 Mio. € 52,0% -5% Doppelherz (Queisser Pharma) 73 76 66 51 56 66
Apotheker & PTA 30,5 Mio. € 14,8% 30,9 Mio. € 15,5% +1% G SRR (2] 5t i 55 20 2 ge
memoLoges (Dr. Loges) 59 66 63 53 46 59
Krankenhaus & Pflege 9,9 Mio. € 4,7 % 10,6 Mio. € 5,3% +7% . )
Ginkgo AL (Aliud) 55 54 54 47 46 52
Gesamt 206,4 Mio. € 100,0 % 199,1 Mio. € 100,0 % -4% Tebonin (Schwabe) 46 55 59 57 40 52
Binko (Klinge Pharma) 31 29 34 29 24 30
. . e . . . . Ginkgo M H Arzneimittel 19 13 21 27 26 20
Werbeausgaben in medizinischen Fachzeitschriften in den letzten 12 Monaten inkgo Maren (Hermes Arzneimittel)
. . . Gingobeta (Betapharm 19 14 22 23 21 19
(Marz 2022 bis Februar 2023) nach Produktkategorien ( )
03/2022 - 02/2023 Rx 0TC MedTech Sonstiges
" _ _ _ _ , Die Top 10 Marken zum Thema Gedachtnis & Konzentration (Ranking nach Channels)
Arzte 54,1 Mio. € 30,1 Mio. € 6,7 Mio. € 1,6 Mio. € 15,7 Mio. €
Facharzte 103,5 Mio. € 75,7 Mio. € 4,6 Mio. € 5,5 Mio. € 17,7 Mio. € Websites Search Social E-Commerce  Gesamtwert
Produkt und Hersteller Gewichtung: 21% Gewichtung: 26% Gewichtung: 19% Gewichtung: 35%
Apotheker & PTA 30,9 Mio. € 2,9 Mio. € 11,2 Mio. € 0,3 Mio. € 16,5 Mio. €
Gingium (Hexal) 60 58 100 76 72
Krankenhaus & Pflege 10,6 Mio. € 0,2 Mio. € 0,2 Mio. € 1,6 Mio. € 8,6 Mio. € Ginkobil (Ratiopharm) 70 86 51 60 67
Gesamt 199,1 Mio. € 108,9 Mio. € 22,7 Mio. € 9,0 Mio. € 58,5 Mio. € Doppelherz (Queisser Pharma) 76 81 100 31 66
Ginkgo Stada (Stada) 69 82 70 38 62
memoLoges (Dr. Loges) 76 77 50 39 59
o - Ginkgo AL (Aliud) 75 48 53 41 52
Neue OTC-Produkte im Februar 2023 + rebonin (Schwabe) - o . s s
Top 3 nach Spendinas rpz Binko (Klinge Pharma) 62 20 11 28 30
p pending Fakte . -
Ginkgo Maren (Hermes Arzneimittel) 29 2 3 39 20
Ein Service d g
F;T<teenr§]cchemi;ri GmbH Gingobeta (Betapharm) 39 2 0 31 19
www.faktenschmied.de
Basis der Analysen bilden vier Marketing-Channels
E-Commerce 35% Search 26% Websites 21% Social 19%
Visibility 45%  Besuchervia Suche 50%  Total Visits 50%  Community-GroRe 50%
Product Page Quality 25%  Sichtbarkeit 30%  Aufenthaltsdauer 25%  Interaktion 50%
Price 30%  Visibility E-Commerce 20%  Bounce Rate 10%

Metasilicea S
von meta Fackler
Homdopathika/Anthroposophika

Synofen
von Teva (ratiopharm)
Analgetika

30 04|23

Marianon Heparhom
von Dr. Gustav Klein

Gallen- und Lebertherapie

Paid vs. Organic

0%

Ladegeschwindigkeit

Quelle Monatlich misst die Smile BI GmbH (https://www.smile.bi) die Digital Performance der zehn
umsatzstarksten Marken einer Indikation entlang der fiinf Journey Stages und anhand der vier Digital Channels.

15%

smile
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PHARMA-MARKETING
UND HEALTHCARE-
KOMMUNIKATION

Wir geben Ihren Themen eine Plattform!




