Digitale und traditionelle Marktforschung

Neue Perspektiven durch Social Media Intelligence

Marktforschung mit Hilfe von online verfligbaren Informationen, z.B. aus Social Media Quellen, gewinnt zunehmend auch
in der Pharmaindustrie an Bedeutung. Insbesondere, wenn es fir Pharmaunternehmen und andere Player im Gesund-
heitssystem darum geht, die Versorgungsrealitét der Patienten besser zu verstehen, um diese nachhaltig verbessern zu
kénnen. Sind traditionelle Marktforschungsmethoden damit langsam, aber sicher, auf dem absteigenden Ast? Kann nur
einer der beiden Methodenbereiche auf lange Sicht Bestand haben?

)} Die weltweite Digitalisierung ist in vol-
lem Gange und macht den Zugang zu
sozialen Medien fur immer mehr Men-
schen leichter und erschwinglicher.
Auch in der Gesundheitsbranche lasst
sich der Schritt zur Digitalisierung beob-
achten: Beispielsweise suchen 74% der
digitalen Nutzer online nach Krankheits-
symptomen' und bereits heute drehen
sich schatzungsweise ca. 20% der On-
line-Konversationen um gesundheitsre-
levante Themen.2

Mit Hilfe von Social Media kdnnen
sich Patienten, Angehérige und Betrof-
fene rund um die Uhr und um den Glo-
bus sowohl passiv informieren als auch
aktiv in den Austausch treten. Der aktive
Austausch im Netz gewinnt zunehmend
aufgrund verschiedener Faktoren an
Bedeutung. Zu nennen waren hier zum
Beispiel: Die M&glichkeit zur Anonymitat
in der Online-Welt durch Pseudonyme,
der direkte Austausch in Echtzeit aber
auch die Vorteile der geografischen und
zeitlichen Unabhéangigkeit der Kommu-
nikation. Vor dem Hintergrund einer ste-
tig zunehmenden Zahl an Social-Media-
Nutzern weltweit (3 Milliarden bis zum
Jahr 20213) werden vermutlich auch die
Diskussionen um gesundheitsbezogene
Themen stark zunehmen. Dadurch ent-
steht eine nahezu unerschopfliche Fille
an Informationen Uber die von Betroffe-
nen erlebte Versorgungsrealitat.

Digitale Marktforschung mit
Hilfe von Social Media Daten

Social Media erméglicht es Usern in
Echtzeit, direkt und unverblimt zu kom-
munizieren, wie sie den Alltag mit ihrer
Krankheit, Medikation, Behandlung etc.
erleben, welche Sorgen und Angste sie
bewegen und darlber in Austausch mit
Betroffenen beziehungsweise Gleichge-
sinnten zu treten.

Eine digitale Marktforschung mittels
Social Media Intelligence (SMI) versucht
im Ergebnis ein mdglichst realitatsna-
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hes Abbild dieser empfundenen Versor-
gungsrealitat zu zeichnen. Social Media
Intelligence bedient sich einer Kombi-
nation aus verschiedenen Technolo-
gien, wie z.B. Web Crawler, Big Data
Technologie, Natural Language Proces-
sing, etc., um dieser groBen Anzahl an
offentlich preisgegebenen, unstruktu-
rierten Daten Sinn und Aussagekraft zu
verleihen. Dabei sind die Informationen
des einzelnen Nutzers von geringer Be-
deutung. Erst Uber die Aggregation der
Masse lassen sich Aussagen treffen und
Ruckschlisse ziehen.

Mit Hilfe von Social Media Intelli-
gence lassen sich beispielsweise Aus-
sagen dariber treffen mit welchen Pro-
blemen Patienten bei einer Erstdiag-
nose kampfen, welche Faktoren mogli-
cherweise dazu fuhren, dass Patienten
sich nicht adhéarent verhalten oder auch
welche Herausforderungen im Alltag ei-
ne bestimmte Krankheit, Therapie oder
Medikationsform fiir Patienten und ihr
Umfeld mit sich bringt. Dies ist nur ein
Ausschnitt méglicher Erkenntnisgewin-
ne aus der erlebten Versorgungsreali-
tat von Patienten®. Diese Informationen
sind fur Pharmaunternehmen aus ande-
ren Quellen oft nur schwer und indirekt
zugénglich.

Digitale Marktforschung geht mit eini-
gen zentralen Eigenschaften einher, die
vorteilhaft im Vergleich zu anderen Me-
thoden sind. So sind Social Media In-
telligence-Projekte in der Regel schnell
aufgesetzt und durchfuhrbar. Insgesamt
dauert es nur wenige Wochen ab Pro-
jektstart bis die Ergebnisse vorliegen.
Langwierige Rekrutierungsprozesse
entfallen beispielsweise, was sich posi-
tiv auf die Durchfihrungsgeschwindig-
keit auswirkt. Aufgrund des explorativen
Charakters und des Wegfalls typischer

Ergebnisverzerrungen wie beispielswei-
se Antworttendenzen, kénnen sowohl
aufkommende Trends und Signale iden-
tifiziert werden als auch Erkenntnisse
zu sonst schwer zugénglichen Themen
gewonnen werden. Hier sind zum Bei-
spiel mit Scham behaftete Themen zu
nennen, die aus der Indikation selbst
oder auch den damit verbundenen Ein-
schrankungen herrihren kdénnen. Ins-
besondere die Tatsache, dass sich die
echte und ungefilterte Emotionalitat der
Patienten und Betroffenen widerspie-
geln l&sst, ist ein entscheidender Vor-
teil, der sich kaum mit anderen Metho-
den abbilden l&asst.

Der Verwender von Ergebnissen aus
Social Media Intelligence-Studien muss
allerdings auch Einschrankungen der
Methode in Kauf nehmen. Grundsétz-
lich gilt, dass nur das analysiert und
ausgewertet werden kann, was von
Online-Usern an Information in Posts,
Kommentaren etc. zur Verfligung ge-
stellt wird. Oftmals liegen keine oder
nur unvollstandige Informationen zu Ge-
schlecht, Alter und anderen demogra-
phischen Merkmalen vor. Damit kann
fir Erkenntnisse aus Social Media In-
telligence-Studien eine statistische Re-
prasentativitdt mit der Grundgesamtheit
oft nicht ermdglicht werden. Eine aktu-
ell ebenfalls nicht zu vernachlédssigende
Einschrankung fur die Pharma- und Ge-
sundheitsbranche ist die Unbekanntheit
im operativen Umgang mit der Metho-
de und den Ergebnissen. Pharmakovigi-
lanzabteilungen sind oft noch nicht auf
den Umgang mit unerwiinschten Arz-
neimittelwirkungen aus Social Media-
Quellen eingestellt, Marktforscher tun
sich schwer mit der eingeschrénkten
Représentativitat, Brand Manager im
Pharmaunternehmen haben trotz aller

1) Statista Online

2) MM&M. Social Media Listening Leadership Exchange

3) Statista Online

4) Neben den eher patientenorientierten Aspekten kann SMI auch andere Ziele verfolgen: Wettbewerbs-
analysen, die einen direkten Vergleich zu Marken- und Mitbewerberprodukten erméglichen oder auch
Kartierungen von digitalen Key Opinion Leaders (KOLs) und Key Social Advocates (KSAs).

31



Patient-Centricity-Bemihungen immer
noch den Arzt im Zentrum ihrer Aktivita-
ten und finden daher nur eingeschrankt
den echten Mehrwert fur ihre alltagli-
chen Herausforderungen.

Traditionelle
priméare Marktforschung
und ihr Anwendungsbereich

Im Gegensatz zu digitaler Markt-
forschung sind traditionelle Marktfor-
schungsmethoden der Pharmaindust-
rie gut bekannt und géngige Praxis im
Pharmaalltag. Von den rund 2,77 Milliar-
den Dollar®, die jahrlich in Deutschland
fur Marktforschung ausgegeben wer-
den, entfallen rund 16%° auf die Phar-
maindustrie. Ledig-
lich der Produkti-
onssektor von Ver-
brauchsgitern be-
treibt mehr Markt-
forschung als die
Pharmaindustrie.

Typische Metho-
den, die zum Be-

Typische Themenstellungen, bei de-
nen die Methoden der traditionellen pri-
maren Marktforschung regelmaBig und
oft zu festgelegten Intervallen zum Ein-
satz kommen, sind zum Beispiel Studi-
en zur Produktwahrnehmung und Aus-
wertungen der Effektivitdt von Kom-
munikationsmaBnahmen. Des Weiteren
sind auch Message Recall-Tests fest
etabliert, in denen die vom AuBendienst
Uberlieferten Botschaften in Bezug auf
ihre Einpragsamkeit gemessen werden.
Uber diese regelmaBig zum Einsatz
kommenden Marktforschungsstudien
hinaus werden auch punktuell individu-
elle Studien zur Beantwortung konkre-
ter, oft vom Produktlebenszyklus ab-
hangiger Fragestellungen durchgefihrt.

Traditionelle primére Marktforschung

Erkenntnis-
gewinn durch
(9 ,Big Data“ und

S
oy

xplorativen

Vergleichbarkeit

chend groBe Gruppe an reprasentativ
ausgewdhlten Arzten beispielsweise te-
lefonisch befragt, lasst sich annehmen,
dass die Ergebnisse genauso fir die
Gruppe der nicht befragten Arzte gel-
ten. In der Regel ist auch das Ziel der
jeweiligen Studien klar vorgegeben, die
Fragestellungen eindeutig definiert und
darauf ausgerichtet, auf alle gestellten
Fragen Antworten zu bekommen. Dar-
Uber hinaus kénnen mehrere Wellen der
gleichen Studie durchgefihrt werden
und somit beispielsweise vergleichba-
re Ergebnisse Uber die Zeit erzielt wer-
den. Und nicht zuletzt ist der Umstand,
dass die traditionelle Marktforschung
seit Jahrzehnten in der Pharmaindus-
trie etabliert ist, aktuell noch ein sehr
entscheidender Vorteil. Die Methode(n)
sind bekannt, die
notwendigen Schrit-
te zur Durchflihrung
der Studien auch, ein
Netzwerk aus Dienst-
leistern ist aufgebaut
und die Prozesse
zur Verarbeitung und
Umsetzung der Er-

reich der traditio-
nellen priméren
Marktforschung ge-
zahlt werden, sind
unter anderem per-
sonliche und Tele-
foninterviews, Fo-
kusgruppenbefra-
gungen und auch
Beobachtungsstu-
dien.

durch steuerbare
Studien

Minimierung
typischer Ergebnis-
verzerrungen

Kontrollierter
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vorgegebenem Etablierte,
Ziel standardisierte

Prozesse

Digitale
Marktforschung

Statistische

Schnelle Umsetzung
Reprasentativitat

und Durchfiihrung

gebnisse sind eben-
falls etabliert.
Traditionelle  For-
men der priméren
Marktforschung ha-
ben aber auch ihre
Schwachstellen, die
bisher weitestge-
hend akzeptiert wur-
den. Unter anderem
vermutlich, weil sich
noch kein diesbe-

Traditionelle  pri-
mare Marktfor-
schung kann so-
wohl quantitativ als
auch qualitativ aus-
gerichtet sein. Be-
stimmte Methoden
wie Telefoninter-
views oder Online-
Interviews werden
zum groBen Teil zur Erhebung quanti-
tativer Erkenntnisse eingesetzt; Fokus-
gruppenbefragungen oder Tiefeninter-
views hingegen, bei denen die Frage-
stellung mit einer Uberschaubaren Men-
ge an Probanden im Detail erforscht
werden kann, kommen gezielt bei qua-
litativen bzw. explorativen Fragestellun-
gen zum Einsatz.

5) Statista Online
6) Statista Online

Quelle der Grafik: IQVIA (eigene Darstellung)
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Ungefilterte
Aussagen und
Abbildbarkeit von
Emotionalitat

genieBt in der Pharmaindustrie ein ho-
hes Ansehen. Ein zentraler und ent-
scheidender Vorteil der traditionellen
primaren Marktforschung ist die Steu-
erbarkeit der Stichprobe. Dies ist ent-
scheidend, um eine statistische Repra-
sentativitat der Ergebnisse so weit wie
moéglich zu gewahrleisten. Erkenntnis-
se, die durch primare Marktforschung
mit einer reprasentativen Stichprobe
entstehen, legitimieren nach géngiger
Meinung, Rlckschlisse fur die Grund-
gesamtheit zu ziehen. Wird eine hinrei-

zuglicher  Lésungs-
ansatz etabliert hat.
So ist beispielsweise
der Probandenrekru-
tierungsprozess bei
Telefonbefragungen
oder Fokusgruppen-
interviews oft sehr
zeit- und kostenauf-
wéndig fir das Pharmaunternehmen.
Das Ergebnis ist oftmals, dass Kom-
promisse bei der Stichprobe gemacht
werden mussen. Darlber hinaus ist es
oft schwierig, mit den zur Verfligung
stehenden Methoden explorativ zu ar-
beiten und tats&chlich an bisher noch
unbekannte Erkenntnisse zu gelangen.
Auch die allseits bekannten moglichen
Verzerrungen der Ergebnisse (insbeson-
dere bei allen Formen von Befragungen)
durch Antworttendenzen wie zum Bei-
spiel die Ja-Sage-Tendenz (Akquies-
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zenz), Tendenz zur Mitte, usw. lassen
sich methodisch nicht vollstandig aus-
schlieBen und werden in Kauf genom-
men.

Die Beleuchtung von traditioneller
Marktforschung und Social Media Intel-
ligence als Vertreter digitaler Marktfor-
schung zeigt auf, dass beide wertvolle
Qualitaten haben, aber auch ihre indi-
viduellen Einschrankungen aufweisen.
Diese Einschrankungen kénnen jedoch
durch den kombinierten Einsatz beider
Methoden abgemildert werden, und So-
cial Media Intelligence und traditionelle
Marktforschung kénnen dadurch in eine
synergetische Beziehung treten.

Kombination von digitaler und
traditioneller Marktforschung

Digitale und traditionelle Marktfor-
schung schlieBen sich nicht gegen-
seitig aus, sondern beleuchten unter-
schiedliche Facetten einer Fragestel-
lung und kénnen, gerade aufgrund
ihrer unterschiedlichen Starken und
Einschrédnkungen, in Kombination ge-
winnbringend eingesetzt werden (sie-
he Abbildung auf der vorherigen Seite).
Wahrend traditionelle Methoden kon-
trollierte, standardisierte Ansétze er-
mdoglichen, kann die systematische Ver-
wertung von groBen Datenmengen aus
Social Media-Informationen besonders
unbefangenere, explorative Erkenntnis-
se liefern. Richtig genutzt, bietet klassi-
sche Marktforschung in Verbindung mit
digitalen Marktforschungsformen wie
Social Media Intelligence-Pharmaun-
ternehmen die Mdglichkeit, ein tieferes
Verstandnis des Marktes und der Pati-
enten zu gewinnen, daraus gezielte Ak-
tionsmaBnahmen abzuleiten und dabei
insgesamt effektiver und effizienter zu
agieren.

Diese Synergie von traditioneller
Marktforschung und SMI konnte IQVIA
in einer Marktstudie Uber die von Pati-
enten erlebte Versorgungsrealitdt mit
einer chronisch-entztindlichen Erkran-
kung fur einen Kunden in Deutschland
erfolgreich zum Tragen bringen. Ziel des
Kunden war es, die Versorgungsreali-
tat von Patienten besser zu verstehen
und eventuelle unerfillte Bedirfnisse zu
identifizieren, um die eigenen Aktivita-
ten zielgerichteter planen und gestalten
zu kénnen. Zur Durchfiihrung der Studie
wurden 2 Phasen definiert: In der ersten
Projektphase sollte eine breite explora-
tive Analyse der Konversationen in den
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sozialen Medien durchgefiihrt werden.
In der zweiten Phase sollten Erkennt-
nisse, die von gegebenen Annahmen
abweichen oder noch zu unklar sind,
mit Hilfe traditioneller Marktforschung
gezielt validiert und konkretisiert wer-
den. Insbesondere das umfassendere
Erkenntnisbild in Verbindung mit einer
vergleichsweise hohen Kosteneffizienz
waren die Treiber fir den Kunden, die-
sen Ansatz zu wéhlen.

Ein konkretes Beispiel aus dem Pro-
jekt zeigt sehr gut auf, wie die Verbin-
dung der zwei Marktforschungsme-
thoden funktionieren kann und wo der
Mehrwert liegt: Im explorativen Social
Media Intelligence-Teil wurde klar deut-
lich, dass die ménnlichen Patienten im
Vergleich zur Indikationspravalenz in
den digitalen Medien und Konversatio-
nen zum Thema stark unterreprasentiert
waren. Diese starke Abweichung war
nicht nur durch eine generelle leichte
Untereprasentation von Mannern in On-
line-Konversationen erklarbar und warf
Fragen auf. Daraufhin wurde in der zwei-
ten Phase eine Fokusgruppe aufgesetzt,
um dieser Frage nachzugehen und die
Umstadnde genauer zu verstehen. Die
Ergebnisse der Fokusgruppe bestétig-
ten, dass die méannlichen Patienten we-
nig aktiv auf sozialen Medien waren, und
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warfen gleichzeitig Licht auf die Hinter-
grinde. Die mannlichen Patienten fihl-
ten sich gehemmt, sich auf allgemeinen
Foren zu sensiblen Themen auszutau-
schen und beklagten konkret eine feh-
lende, auf Manner fokussierte Online
Community und zielgerichtete Informa-
tionen fur Manner. Unser Kunde nahm
diese Ergebnisse zum Anlass, mit Hilfe
ausgewahlter Patientenvertreter, eine di-
gitale Community speziell fir Manner zu
planen und das Informationsangebot um
zielgerichtete Kommunikationsangebote
fur Ménner zu erweitern.

Zusammenfassend lasst sich sagen,
dass sowohl die traditionelle Marktfor-
schung als auch Social Media Intelli-
gence ihre Daseinsberechtigung haben.
Anstatt beide Methoden aber als Entwe-
der-oder-Ansatz zu betrachten, kann es
sich fir Pharmaunternehmen finanziell
und inhaltlich lohnen, bei zukinftigen
Marktforschungsprojekten eine Kombi-
nation der beiden Methoden in Betracht
zu ziehen. Digitale Marktforschung, ins-
besondere Social Media Intelligence,
kann daher als Ergdnzung zu traditionel-
len Marktforschungsprojekten bei Phar-
mafirmen betrachtet werden, um tief-
greifendere Erkenntnisse zu gewinnen
und Patientenversorgung effektiver und
effizienter zu gestalten. i
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