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Strategien beim Produkt-Launch

Know-how

So findet man traditionelle und digitale Meinungsbildner

Key Opinion Leader gehdren zum festen Bestandteil von Kampagnen beim Produkt-Launch. Doch wie findet man gerade
in COVID-19-Zeiten Experten mit entsprechender Sichtbarkeit? Das zeigt IQVIA anhand einer systematischen Strategie.

>> \liele Faktoren bestimmen, ob
der Launch neuer Pharmaka zum
Erfolg wird. Gerade in COVID-
19-Zeiten sollten Key Opinion Lea-
der (KOLs) fiir Kampagnen friihzei-
tig identifiziert werden. KOLs sind
Personen, deren Einfluss so groRR
ist, dass andere Marktteilnehmer
deren Empfehlungen bei Entschei-
dungen beriicksichtigen.

Unterschiedliche
Fragestellungen -
unterschiedliche KOL

Egal, ob Hersteller ein neues
Praparat auf den Markt bringen,

Ausgewdhlte Fragestellungen

Wer sind die
wichtigsten nationalen E:
KOLs in unserem

Markt?

Welche Reichweite hat
der jeweilige Experte?
Ist er ein lokaler oder <
nationaler
Meinungsbildner?

bestehende Indikationen erwei-
tern oder eine neue Facharzt-
gruppe ansprechen: Der Bedarf,
relevante medizinische Experten
zu identifizieren, ist groB (Ab-
bildung 1). Je nach Produkt be-
notigen Firmen Informationen zu
den wichtigsten nationalen KOLs,
zu lokalen Experten oder zu di-
gitalen Meinungsfiihrern. Neue
KOLs mit zunehmendem Einfluss
sind als ,Rising Stars” ebenfalls
interessant. Alle diese Experten
unterscheiden sich hinsichtlich
ihrer Reichweite: ein wichtiges
Bewertungskriterium. Und nicht
zuletzt bendtigen Hersteller Ex-

perten, mit denen sie im Rahmen
klinischer Studien kooperieren
konnen.

Wer im pharmazeutischen Be-
reich arbeitet, kennt nationale
Meinungsbildner, man denke an
Christian Drosten von der Charité-
Universitdtsmedizin oder Lothar
H. Wieler vom Robert Koch-Insti-
tut. Internationale GréRen wie
Anthony Fauci von den US Na-
tional Institutes of Health oder
Tedros Adhanom Ghebreyesus von
der Weltgesundheitsorganisation
WHO sind in der Community eben-
falls fest verankert. Sobald es um
regionale oder lokale Influencer

“f Entwicklung der Haufigkeit seit COVID-19

Wer sind die lokalen
Experten des
Vertrauens von den <
Verordnern im
relevanten Markt?

Mit welchen Experten
kénnen wir fir
klinische Studien — v
kooperieren?

Abbildung 1: Bedarf an Identifikation medizinischer Experten steigt. Quelle: IQVIA
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geht, stellt sich aber oft die Fra-
ge, um welchen Personenkreis es
sich hier eigentlich handelt.

Gerade in COVID-19-Zeiten
gewinnen digitale KOLs an Be-
deutung. Wer hier auf interna-
tionaler, nationaler, regionaler
oder lokaler Ebene aktiv ist,
ldsst sich per se schwer sagen.
Bei bestimmten Fragestellungen
kénnen auch ,Young Lions”, das
sind aufstrebende KOLs, interes-
sant sein. Sie sind nicht nur in
der medizinischen Community,
sondern auch in den Laienmedien
sehr prasent, haben ihre maximal
mogliche Sichtbarkeit aber noch
nicht erreicht.

Den Lebenszyklus eines
Produkts begleiten

Neben Kriterien zur analo-
gen oder digitalen Sichtbarkeit
wahlen Hersteller passende KOLs
auch anhand des Abschnitts im
Lebenszyklus ihres Produkts aus.
Befinden sich Pharmaka noch im
Stadium der Forschung und Ent-
wicklung, bendtigt man Experten,
die klinische Studien unterstiit-
zen oder die einen hohen, un-
gedeckten medizinischen Bedarf
bei speziellen Krankheitshildern
identifizieren (Abbildung 2).

Beim Pre-Launch und beim
Launch geht es um andere Fra-
gestellungen. Experten beraten,
sollte es Fragen hinsichtlich der
Zulassung beziehungsweise der
Positionierung neuer Produkte
geben. KOLs konnen aber auch
dazu beitragen, Innovationen

schneller in die Praxis zu brin-

/\.
CLINI r:m_/‘

. COMMERCIAL gen, indem sie Verordner und de-

I ren Entscheidungen im positiven

Sinne beeinflussen. Und nicht
RESEARCH LAUNCH MATURITY DECLINE / EXTENSION - .
zuletzt unterstiitzen KOLs die

ErschlieBung neuer Zielgruppen,
etwa bei der Erweiterung beste-

Abbildung 2: Unterschiedliche Abschnitte im Produktlebenszyklus erfordern verschiedene Aufgaben und Profile von KOLs. Quelle: IQVIA
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hender Zulassungen, sollte es
neue Studiendaten geben.

Mit Primar- und
Sekundardaten geeignete
KOL identifizieren

Kunden haben je nach Frage-
stellung und je nach Launch-Si-
tuation ganz unterschiedliche Be-
diirfnisse. Deshalb ermittelt IQVIA
zu KOLs neben Kontaktdaten auch
medizinisch relevante Aktivitdten,
Einflusspotenziale gegeniiber Ver-
ordnern sowie den ,digitalen FuR-
abdruck®.

Es empfiehlt sich, sowohl sub-
jektive als auch objektive Parame-
ter zu identifizieren. Das geht so:
Per Marktforschung beantworten
ausgewahlte Arzte der Zielgruppe,
wer aus ihrer Sicht als Experte be-
ziehungsweise Influencer wichtig
ist. Je nach Zielsetzung geht es um
die nationale, regionale oder loka-
le Sichtbarkeit. Das fiihrt zu einem
Netzwerk aller KOLs inklusive eines
Rankings aus Sicht der Zielgruppe.
Ein Satz an Primdrdaten entsteht.

Sekunddrdaten zur medizi-
nischen Expertise kommen hinzu,
um ein vollstdndiges Bild zu erhal-
ten. Dazu gehdren wissenschaftliche
Publikationen, Vortrdge auf Fach-
veranstaltungen, die Beteiligung
an Leitlinien oder an klinischen
Studien, aber auch Funktionen in

Digital
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Abbildung 3: Zur Identifikation und Bewertung werden Informationen von digitalen Aktivitaten aus verschiedenen Kanilen extrahiert

Quelle: IQVIA

Organisationen wie medizinischen
Fachgesellschaften. Basis der Re-
cherche sind 6ffentlich zugangliche
Informationsquellen. Als Ergebnis er-
halten Firmen holistische KOL-Profile
auf Basis einzelner Arzte. Die Aufbe-
reitung reicht von Profil-Steckbriefen
tiber Aktivitdten bis hin zur Positio-
nierung in Netzwerken.

Digitale Sichtbarkeit - seit
COVID-19 immer wichtiger

Vervollstdndigt werden diese
Analysen durch ein mehrstufiges
Social Media Listening, sprich eine
Erfassung und Auswertung von Ak-

tivitdten in sozialen Netzwerken,
um digitale KOLs zu identifizieren
(Abbildung 3).

Im ersten Schritt definiert
der Kunde zusammen mit IQVIA
Schliisselbegriffe (Keywords) zur
Identifikation potenzieller KOLs.
Auch die Sprache ist an diesem
Punkt festzulegen. Deutsche Key-
words zielen beispielsweise auf
KOLs im heimischen Markt ab.
Man wertet unter anderem z.B.
personliche Homepages, Twitter,
Facebook, YouTube, Instagram,
Xing, LinkedIn, PubMed, Clini-
calTrials und digitale Informa-
tionen zu Konferenzen aus. Bei

Individuelle Gewichtung & Scoring digitaler Arztaktivitaten
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Social Media geht es neben den
Postings oder Uploads selbst auch
um die Zahl der Abonnenten be-
ziehungsweise Follower. Neben
absoluten Zahlen flieRt auch die
Relevanz der Inhalte in die Aus-
wertung mit ein.

IQVIA identifiziert potenzielle
KOLs anhand dieser Attribute
und validiert alle Ergebnisse.
Das fiihrt zu einer umfangreichen
Darstellung. Anhand der Rele-
vanz, des digitalen FuRRabdrucks
und des Gesamtranking ldsst sich
die Darstellung zu einer kurzen,
griffigen Liste eindampfen (Ab-
bildung 4). Besonders wichtig ist,

Erika Mustermann

( } HCP Score: 488

HCP Ranking: 7

Abbildung 4: Relevante Kandle und Aktivitdten werden nach Relevanz gewichtet, wodurch ein Ranking der validierten KOLs entsteht. Quelle: IQVIA
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Abbildung 5: Mit Hilfe von Netzwerk-Karten konnen KOL-Beziehungen und deren digitale Vernetzung veranschaulicht werden. Quelle: IQVIA

Details mit dem Kunden abzu-
stimmen. SchlieBlich entstehen
Profile einzelner KOLs.

Deren Interaktion ladsst sich
anhand von Netzwerk-Karten
gut veranschaulichen (Abb. 5).
Experten einer medizinischen
Fachgesellschaft haben viel-
leicht gemeinsam Fachartikel pu-
bliziert. Sie unterscheiden sich
aber deutlich in der Zahl ihrer
Twitter-Abonnenten, was sofort
Riickschliisse auf ihre digitale
Sichtbarkeit zuldsst. Kunden
entscheiden anhand der Darstel-
lung, welche KOLs sich besonders
fiir kommerzielle MaRnahmen
eignen - und welche eher nicht.
Informationen aus unterschied-
lichen Quellen werden anhand
der OneKey™-ID, einer Referenz
in der OneKey™-ID-Datenbank,
zusammengefiihrt.

Die IQVIA-Referenz-
datenbank OneKey™
auf einen Blick

Die OneKey™-Datenbank
enthdlt Stammdaten zu rund
765.000 Personen (meist Health
Professionals), 310.000 Insti-
tutionen (Kliniken, Arztpraxen,
Apotheken, Alten- und Pflege-
heime) sowie zu 815.000 Ar-
beitspldtzen aus dem Healthcare
Sektor. Weitere Informationen
wie Fachgebiete, Tdtigkeits-
schwerpunkte, digitale Sicht-
barkeit und wissenschaftliche

Aktivitaten spielen ebenfalls eine
relevante Rolle. Verdnderungen
werden kontinuierlich erfasst und
jede neue Information wird vor
der Aufnahme durch das IQVIA-
Team validiert.

Erweiterung der
Indikation in einem
unbekannten Markt

Wie dies in der Praxis aus-
sieht, zeigt eine Fallstudie: Der
pharmazeutische Unternehmer
war mit einem Prdparat bereits
auf dem Markt, rechnet jedoch
in Kiirze mit der Erweiterung
bestehender Indikationen. Mit
dem neuen Marktsegment ist er
nicht vertraut. Deshalb wiinscht
er sich, besser zu verstehen, wer
seine traditionellen und digitalen
Key Opinion Leader sind.

IQVIA arbeitete mit einem
modularen Ansatz. Am Beginn
des Projekts stand eine Primar-
Marktforschung inklusive Exper-
ten-Bewertung der Ergebnisse.
Damit konnte der traditionelle
Bereich abgedeckt werden. Bei
der neuen Indikation waren auch
digitale Aspekte relevant. Auf-
setzend auf vorhandenen Infor-
mationen zu Digital-Affinitdten
via OneKey™ identifizierte die
Projektgruppe iiber Social Me-
dia Listening weitere relevante
KOLs. Sie fiihrte alle Ergebnisse
zusammen und verlinkte sie
nach einer Bewertung mit der

jeweiligen OneKey™-ID. Dann
wurden Profile relevanter KOLs
zusammen mit Netzwerk-Karten
in das Customer-Relationship-
Management (CRM) System des
Kunden Uberfiihrt. Mit diesem
360-Grad-Ansatz ist es gelun-
gen, relevante Meinungsbildner
im traditionellen und digitalen
Bereich zu identifizieren.

Mit KOL Produkte
erfolgreich launchen

Im Rahmen der Launch-Vor-

bereitung gilt es nun die als
relevant identifizierten KOLs

Autoren
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zielgerichtet und zeitnah zu in-
formieren. Dies kann beispiels-
weise liber einen sogenannten
»Launch Booster”, eine digitale
Eventreihe nach dem Schneeball-
prinzip, erfolgen. Zundchst wer-
den national relevante KOLs zu
einem Launch-Event eingeladen.
Sie geben ihr Wissen nach dem
Prinzip ,Train the Trainer” an re-
gionale Meinungsbildner weiter,
die wiederum ihre Erfahrungen
mit weiteren Arzten teilen.

KOL spielen eine
Schliisselrolle beim
Produkt-Launch

Bleibt als Fazit: Planen Her-
steller den Launch neuer Produkte,
sollten sie rechtzeitig liberlegen,
welche Meinungsbildner sie in
Kampagnen einbinden. Genaue
Analysen helfen, Streuverluste zu
minimieren und die bestmdgliche
Expertengruppe anzusprechen.
KOLs mit digitaler Expertise ge-
winnen zunehmend an Bedeu-
tung: ein Trend, der auch nach der
COVID-19-Pandemie nicht ver-
schwinden wird. <<
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