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Pharmaunternehmen

Ansprache der Arzteschaft 2023 hat
viel Aulendienst-Prasenz umfasst

Die Spendings der Pharmaindustrie fiir ihre Arztkommunikation sind in 2023 gegeniiber

dem Vorjahr stabil geblieben. Dabei steht ein kleines Minus im Vorzeichen der

prozentualen Veranderung. Eine exklusive Auswertung aus IQVIA ChannelDynamics

beleuchtet, in welche Kanile die Hersteller investiert haben.

In wirtschaftlich angespannten Zeiten
ist es besonders wichtig, eigene Produkte
und Leistungen erfolgreich in die Ziel-
gruppen zu kommunizieren. Doch diese
Kommunikationsmafinahmen fiir die
eigene Markt-Performance bedeuten auch
Investitionen.

Wie aktiv Pharmaunternehmen zurzeit
bleiben, um ihren Dialog mit der Arzte-
schaft zu pflegen und beispielsweise neue
Therapien vorzustellen, ist eine interes-
sante Frage. Die Branche bewegt sich,
wie viele andere, in einem Umfeld mit
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Inflation, Personalknappheit, Heraus-
forderungen in puncto Lieferfihigkeit.
Doch sie lebt stark von Innovationen,
die es zu etablieren gilt.

Laut der Statistik iiber hierzulande ein-
gefiihrte Medikamente mit neuen Wirk-
stoffen, die der in Berlin ansissige vfa
— Verband Forschender Arzneimittelher-
steller —jahrlich vorstellt, hat die Industrie
in 2022 eine hohe Zahl von 49 neuen
Produkten gelauncht und in 2023 sind
es 30 gewesen. Fiir 2024 schitzte der
Verband zum Jahreswechsel: Fiir mehr

als 40 neue Medikamente konnte eine
Markteinfithrung in EU-Lindern in
Betracht kommen.

Die Investitionen in kommunikative
Aktivititen zur Ansprache der Arzte-
schaft haben in 2023 ein Volumen von
rund 1,29 Milliarden Euro auf dem
deutschen Markt erreicht. Das ergibt
eine Auswertung aus IQVIA Channel-
Dynamics fiir ,Healthcare Marketing.
In dieser Datenquelle untersucht IQVIA,
ein Beratungs- und Analytics-Unter-
nehmen mit Standort in Frankfurt, die



Werbeaufwendungen und -maffnahmen
der Pharmaindustrie sowie ihre Wahr-
nehmung bei Arzten und Apothekern.
Basis dafiir sind Befragungspanels in
diesen Zielgruppen. Die vorliegenden
Grafiken zeigen Ergebnisse mit Blick
auf die deutsche Arzteschaft und die
monatlichen Pharma-Spendings in zehn
betrachteten Kommunikationskanilen.

Ausgaben gehen um 1,3
Prozent zuriick

In Summe lagen diese Werbeaufwendun-
gen im vorherigen Jahr 2022 bei circa
1,31 Milliarden Euro. Demgegeniiber
sind sie 2023 um 1,3 Prozent geringer
ausgefallen und somit tendenziell stabil
geblieben (vgl. Abb. 1 und 2).

Anhand der Zahlen ldsst sich noch nicht
beurteilen, ob eine Stagnation vorliegt
oder ein mogliches Anzeichen fiir eine
Eintritbung der Spending-Bereitschaft
darin steckt. ,,Es konnen viele Faktoren
eine Rolle spielen, einschliellich wirt-
schaftlicher Rahmenbedingungen, Ver-
anderungen in der Regulierung und im
Gesundheitswesen sowie der Einfithrung

Abb. 1

neuer Medikamente oder Therapien®,
sagt Ngoc-Phuong Tran, Solution Sales
Manager bei IQVIA. ,,Um eine fundierte
Einschdtzung zu geben, misste man
weitere Daten und Kontextinformationen
berticksichtigen. “

Der Verlauf der monatlichen Aufwen-
dungen verglichen mit dem Vorjahr
deutet auf weniger ausgeprigte Schwan-
kungen hin. So bewegten sich in 2023
die Spendings fiir Arztkommunikation
in sieben von zwolf Monaten zwischen
110 und 120 Millionen Euro. Demge-
geniiber gab es in 2022 einen Monat
mit einem hohen Wert von rund 125
Millionen Euro — im November —, und
in weiteren drei Monaten lagen die
Kommunikationsinvestitionen zwischen
110 und 120 Millionen Euro, wihrend
sie in den restlichen Monaten etwas
niedriger waren.

Einige mogliche Dateninterpretationen
sind laut Tran durchaus denkbar: ,,Die
Tatsache, dass es weniger Spitzen und
Tiefs gab, konnte darauf hindeuten,
dass die Spendings im Rahmen gehalten
wurden und ein konstanter Kommuni-
kationsbedarf bestand.“ Es sei moglich,
dass die Pharmaunternehmen im Jahr

Pharma-Kommunikation mit Arzten in Deutschland 2023
Werbeausgaben der Hersteller pro Monat (in Mio. Euro) und Anteile der Kanéle
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2023 eine konsis-
tentere und geziel-
tere Strategie fur
ihre Ausgaben ver-
folgt haben, was
zu weniger starken
Schwankungen  im
Vergleich zum Vorjahr
gefihrt haben konnte.

Tran

merkt jedoch an: ,,Im Jahr 2022 haben
sicher auch noch die Auswirkungen der
Covid-19-Pandemie einen Einfluss auf
die Aktivitaten gehabt.

Personlicher Kontakt spielt
zentrale Rolle im Kanal-Mix

Die Aufsplittung nach den bespielten
Kanilen zeigt, dass Pharmaunternehmen
weiterhin diverse Moglichkeiten nutzen
— vom Aufendienst bis zur digitalen
Ansprache. Allerdings ist der Anteil der
digitalen Kanile an den Spendings in
2023 nicht nochmals gewachsen.

Ein Beispiel ist die Entwicklung bei
Remote Digital. Dazu gehoren digitale
Meetings - live oder automatisiert,
und digitale Auflendienstgesprache — live
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Quelle: IQVIA 2024, Basis: IQVIA ChannelDynamics, Deutschland-Panel, nur Arzte ohne Apotheken. Remote Digital umfasst digitale Meetings - live oder automatisiert, sowie digitale
AufSendienstberatungen - live mit einem Reprisentanten oder automatisiert. F2F umfasst die traditionelle Face-to-Face-Besprechung oder ein Face-to-Face-Meeting. Anderes meint etwa die
Corporate Website des Herstellers und seine Social-Media-Kanile.

In 2023 als einem Jahr mit wirtschaftlich herausfordernden Rahmenbedingungen wie Inflation und Fachkraftemangel, haben Pharma-
unternehmen auf dem deutschen Markt &hnlich viel in Arztkommunikation investiert wie im Vorjahr

HEALTHCARE MARKETING 5/2024

17



TITEL

99 Die Art und Weise, wie
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Pharmaunternehmen
digitale Kandle nutzen
und wie sie den Mix

aus personlicher und
digitaler Kommunikation
gestalten, konnte 2023
im Fokus gestanden
haben.

Ngoc-Phuong Tran, Solution
Sales Manager bei IQVIA

oder automatisiert, sowie Podcasts. Von
Januar bis Oktober 2023 hat Remote
Digital einen Anteil von vier bis funf
Prozent an den monatlichen Aufwen-
dungen fiir Arztkommunikation aus-
gemacht. Im November und Dezember
2023 kletterte dieser Anteil noch mal auf

Abb. 2

sechs Prozent. Demgegeniiber kam es im
vorherigen Jahr in den Monaten Januar
bis April 6fter zu einem Anteil von sechs
oder sieben Prozent. Und noch ein Jahr
friher, Anfang 2021, wihrend der
Corona-Pandemie, entfielen im Januar
bis April sogar teils 14 Prozent, teils
zwoOlf Prozent oder elf Prozent auf den
Online-AufSendienst.

Riickblickend erscheint es so, als sei die
Digitalisierung in Corona-Zeiten nicht
von Dauer gewesen. Doch bei einer
solchen prozentualen Betrachtung kann
es sein, dass tatsichlich die Anzahl an
Aktivititen via Remote Digital gestiegen
ist, wihrend andere Kanile noch stir-
ker zugelegt haben und nur das relative
Gewicht der digitalen Variante abnahm.
Zudem verdeutlicht Tran: ,, Man muss bei
den gezeigten Zahlen beriicksichtigen,
dass grundsitzlich die Kosten fiir Face-
to-Face-Kontakte immer hoher sind als
bei digitalen Kanilen. Auch deswegen
weist dieser Kanal einen hoheren Anteil
in den Spendings auf.“

In der Auswertung verzeichnen weitere
digitale Kanile wie die in der Grafik
mit ,andere“ angegebenen — dahinter
stecken Corporate Website und Social

Pharma-Kommunikation mit Arzten in Deutschland 2022
Werbeausgaben der Hersteller pro Monat (in Mio. Euro) und Anteile der Kanéle
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Media — konstant geringe Anteile. In
2023 sind es zwei bis drei Prozent, in
2022 waren es in manchen Monaten
auch mal vier Prozent. Das Online-
Advertising fallt nicht sichtlich ins
Gewicht. Und der Kanal E-Mail kommt
in beiden Jahren nicht tiber ein Prozent
hinaus. Das liegt laut IQVIA haupt-
sachlich daran, dass die Kosten fiir den
E-Mail-Versand sehr gering sind — auf
die Menge bezogen, ist der Anteil ver-
sendeter E-Mails und Postsendungen am
Kanalmix sogar hoher als der von F2F-
Kontakten.

Derweil hat der F2F-Auflendienst 2023
einen hoheren Anteil der Spendings
auf sich vereint als noch 2022. In
allen Monaten aufSer im Dezember 2023
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Quelle: IQVIA 2024, Basis: IQVIA ChannelDynamics, Deutschland-Panel, nur Arzte ohne Apotheken. Remote Digital umfasst digitale Meetings - live oder automatisiert, sowie digitale

Aufendienstberatungen - live mit einem Reprisentanten oder automatisiert. F2F umfasst die traditionelle Face-to-Face-Besprechung oder ein Face-to-Face-Meeting. Anderes meint etwa die
Corporate Website des Herstellers und seine Social-Media-Kanile.

In 2022 hatten die Spendings der Pharmaunternehmen in Arztkommunikation auf dem deutschen Markt einen Peak im November
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haben Pharma-
unternehmen
zwischen 69 und

73 Prozent

Spendings in  die

ihrer

personliche Betreuung der

Arzteschaft  gesteckt. In

2022 waren es 59 bis 68
Prozent pro Monat.

7

,In der Tat ist es interessant zu beob-
achten, dass trotz Diskussionen iiber die
Digitalisierung der Arztansprache und
die Verfolgung von Trends wie Data-
Driven Marketing, KI und Persona-
lisierung von digitalem Content, der
Face-to-Face-Kanal immer noch eine
hohe Bedeutung hat und konstant einen
groflen Anteil an den monatlichen
Spendings der Pharmaunternehmen
ausmacht®, sagt Michele Stasi, Offering
Manager ChanncelDynamics bei IQVIA.
»Dies ldsst vermuten, dass der personli-
che Kontakt und die direkte Interaktion
mit Arzten nach wie vor als wichtiger
Bestandteil der Marketingstrategie ange-
sehen werden.“

Kanal-Mix hangt auch von
arztlicher Fachrichtung ab

Auf die Frage von ,Healthcare Marke-
ting, ob man von einem Comeback des
Auflendienstes sprechen konnte, betont
der IQVIA-Spezialist die Schwierigkeit
einer eindeutigen Schlussfolgerung. ,,Es
konnte sein, dass Pharmaunternehmen
angesichts der aktuellen Umstidnde und
der Herausforderungen im Zusammen-
hang mit der digitalen Kommunikation
verstirkt auf den bewihrten Auflen-
dienst setzen®, zieht Stasi in Betracht.
,»Wichtig wire hier ein genauerer Blick
auf die einzelnen Facharztgruppen und
Therapiegebiete. Hier bestehen unter-
schiedliche Bediirfnisse und Anspriiche,
aufgrund derer davon abzuraten ist, eine
pauschale Aussage treffen zu wollen.
Bekanntermaflen unterscheiden sich die
medizinischen Disziplinen hinsichtlich
der Altersgruppen und Mediennutzung
der dort titigen Arzte. Sofern es in
einem Jahr deutschlandweit mehr
Medikamenten-Launches in einer Fach-
richtung gab, als in einer anderen, kann
sich das bemerkbar machen.

Stasi hilt es fiir moglich, dass die
Ausgaben-Steigerung fiir Face-to-Face-
Kommunikation eine ebenfalls erfolgte
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Die Branche steht vor der Herausforderung,
die digitale Transformation zu bewaltigen
und innovative Technologien effektiv in ihre
Kommunikationsstrategien zu integrieren.

Michele Stasi, Offering Manager ChanncelDynamics bei IQVIA

Ausgaben-Steigerung fiir digitale Kanile
uberkompensiert. ,, Wie bereits erwahnt,
liegt es in der Natur der Sache, dass
die Kosten fur Face-to-Face-Aktivititen
hoher sind als fur digitale Aktivititen.
Es konnte auch bedeuten, dass die
Digitalisierung der Arztansprache und
die genannten Zukunftsthemen zwar an
Bedeutung gewinnen, aber noch nicht in
dem MafSe, dass sie den traditionellen
Face-to-Face-Kanal vollstandig ersetzen.
Es bleibt abzuwarten, wie sich diese
Trends in Zukunft entwickeln werden.“

IQVIA sieht Integration der
Kanale als ein Thema

Riickblickend auf das Jahr 2023 gibt es
fir die Marktforscher weitere mdogliche
Trends
neben der soeben erwihnten Bedeu-

in der Arztkommunikation,
tung des personlichen Kontakts. ,,Des
Weiteren konnte die Anpassung der
Kommunikationsstrategien an die sich
verindernden Bediirfnisse und Erwar-
tungen der Arzte und die Integration
digitaler Kanile in die Gesamtstrategie
der Pharmaunternehmen eine Rolle
gespielt haben“, sagt Stasi, und Tran
figt hinzu: ,,Die Art und Weise, wie
Pharmaunternehmen digitale Kanile
nutzen und wie sie den Mix aus per-

sonlicher und digitaler Kommunikation
gestalten, konnte im Jahr 2023 im
Fokus gestanden haben.
Aktuell arbeiten die Pharma-Teams fiir
Arztkommunikation nach Eindruck bei
IQVIA an verschiedenen Zielen. Dazu
gehort die fortgesetzte Digitalisierung.
,Die Branche steht vor der Herausfor-
derung, die digitale Transformation zu
bewiltigen und innovative Technologien
effektiv in ihre Kommunikationsstrate-
gien zu integrieren®, konstatiert Stasi.
,Dariiber hinaus miissen Pharmaunter-
nehmen in einem zunehmend wett-
bewerbsintensiven Markt kreative Wege
finden, sich von der Konkurrenz abzu-
heben und ihre Botschaften differenziert
zu kommunizieren.“ All das erfordere
von Pharmaunternehmen eine sorgfil-
tige Planung, strategische Herangehens-
weisen und die Fihigkeit, sich an Veran-
derungen anzupassen.
Somit verbergen sich vielfaltige Themen
hinter der grafischen Zusammenfassung
des Kanalmix fiir Arztkommunikation
bei Pharmaunternehmen hierzulande.
Neben einer verstirkten Orchestrie-
rung von Kanilen, wandeln sich die
technischen Moglichkeiten fur die
Kommunikationsteams.

Natascha Przegendza



