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Marktforschung

Schneller wissen was
die Konkurrenz kommuniziert

Wesentliche Bestandteile herkommlicher Tracking-Studien zur Erfassung von
Kommunikationsaktivititen haben einen entscheidenden Nachteil: den zeitlichen Abstand
der Erhebung zum eigentlichen Zeitpunkt des Geschehens. Der Touchpoint Tracker 16st
dieses Problem und erfasst alle Kontakte des Arztes mit der pharmazeutischen Industrie in
einer Indikation zeitnah sowie tiber alle Kanile hinweg und zeigt die Ergebnisse in einem
Real-Time Online-Reporting.

Im Laufe der letzten Jahre ist die Res-
ponse-Rate der Healthcare Professionals
(HCPs) und damit auch die Studienqua-
litat im Hinblick auf die Stichprobe im-
mer weiter zurlickgegangen. Gleichzeitig
haben sich die Feldzeiten fast verdoppelt —
ganz zu schweigen von der schwindenden
Maoglichkeit Zielarzte zu befragen. Telefo-
nisch durchgefiihrte Message-Recall-Stu-
dien auf der Grundlage von Zielarztlisten,
benotigen eine Feldzeit von mehreren Wo-
chen. Die Ergebnisse solcher Studien sind
daher hiufig wenig niitzlich in der tigli-
chen Arbeit und liefern eher einen ,,post-
kommunikativen“ Eindruck der Gescheh-
nisse. Die Erhebung der Wahrnehmungen
der Kommunikationsaktivititen rund um
einen Touchpoint galt daher als wachsen-
de Herausforderung.

Anforderungen der
Pharmaindustrie

Die Anforderungen der betrieblichen

Marktforscher an ein Instrument, das die

Kommunikation kontinuierlich an den

relevanten Touchpoints erhebt, lauteten

daher wie folgt:

e Zielirzte sollten die Basis einer Erhe-
bung darstellen, da vorwiegend diese
Arzte in der Regel mit Kommunikati-
onsaktivititen in Kontakt kommen.

e Um valide Informationen liefern zu
konnen, bedarf es ausreichend grofSer
Stichproben.
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¢ Die Daten miissen in einer moglichst
kurzen Feldphase erhoben werden —
idealerweise realtime zum Zeitpunkt
des Kontaktes.

¢ Die Informationsanalyse bzw. Ergeb-
nisaufbereitung sollte nur sehr wenig
Zeit in Anspruch nehmen — im besten
Fall ebenfalls realtime.

¢ Essollten alle relevanten Touchpoints
erfasst werden, auch digitale Kon-
taktwege.

e Wettbewerbsaktivititen miussen in
die Messung gleichermafSen einge-
schlossen werden.

Umsetzung des
Touchpoint Trackers

Auf Basis dieser Anforderungen entwi-
ckelte Interrogare den Touchpoint Tra-
cker (TPT), der das Kommunikations-
geschehen nahezu realtime erfasst und
dessen Bewertung schnellstmoglich an
den betrieblichen Marktforscher oder
Produktmanager weitergibt. Den Kern
bilden drei Bausteine: (1) Der Aufbau
eines festen Arzte-Panels, das langfris-
tig verfiigbar ist, um so Zielirzte direkt
Kontakte dokumentieren lassen zu kon-
nen. (2) Eine Teilnahme an der Doku-
mentierung so einfach wie moglich ma-
chen und per QR-Codes und Shortlinks
die Teilnahme tiber unterschiedliche
Endgerite ermoglichen. (3) Ein fokus-
siertes Studiendesign, mit kurzem Frage-

bogen (max. 5 Min. Linge) pro Kontakt
und einfachem Real-Time Online-Dash-
board sowie flexiblen Analysemoglich-
keiten.

Es wurde ein System entwickelt, in dem
ein Arzt nach jedem Kontakt mit dem
Hersteller aktiv die Informationen ein-
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geben kann und das jederzeit leicht er-
reichbar und intuitiv zu bedienen ist.
Nach einer gemeinsamen Lernphase und
einer intensiven personlichen Betreuung
der Arzte ist es gelungen, diesen Doku-
mentationsprozess einzuitben und zu
automatisieren.

Damit steht fiir die Healthcare Markt-
forschung ein Instrument zur Verfiigung,
mit dem tiglich zu unterschiedlichen
Indikationen Kontaktdokumentationen
erfasst und aufbereitet werden. So wur-
den im Jahr 2021 beispielsweise 11.000
Kontakte mit der pharmazeutischen In-

dustrie im onkologischen Markt erfasst
und analysiert. Letzteres erfolgt, indem
sie entweder in ein Dashboardsystem
einlaufen oder aber direkt im Informati-
onsmanagementsystem des Kunden ein-
gebunden zur Verfiigung stehen. Einer
agilen Reaktion des Marketing-Teams
auf Verinderungen im Wettbewerbsum-
feld steht damit nichts mehr im Wege.
Der TPT wurde von den Kunden sehr
gut angenommen. Das Konstrukt wird
auch fiir weitere Indikationen und Ziel-
gruppen weiterentwickelt und umge-
setzt.

MARKTE

Auf einen Blick

Was erreichen wir mit dem TPT?

Realtime Monitoring aller Kommunikations-
aktivitaten (auch digitaler Formate) in einer
Indikation durch proaktive Dokumentati-
onen durch den Arzt. Damit ist es moglich
friihzeitig auf Veranderungen im Markt zu
reagieren. Ein tagesgenaues Reporting er
laubt ein schnelles Aufgreifen von Trends
und Verdanderungen im Markt.

Daten erlauben ein direktes Nachsteuern/
Abéndern eigener Kommunikations- und
Informationsaktivitaten, da der Impact von
Kampagnen durch flexible Filtermdglichkei-
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von Zielarzten.
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Janssen-Cilag iiber den TPT

Wir bei Janssen nutzen den Touchpoint Tracker in der Indikation
Onkologie, der uns ein entscheidendes Puzzlestiick liefert, um die
Customer Journey unserer Kunden zu verstehen. Mit dem TPT er-
halten wir kontinuierliches Feedback aus dem Markt zu unseren In-
teraktionen im Vergleich zum Wettbewerb. Die tagesaktuellen Aus-
wertungen erlauben es uns jederzeit zu priifen, wie unsere eigenen
Interaktionen und Inhalte resonieren und unsere Wettbewerber per-
formen. Es schliefst damit Wissensliicken und erginzt als zusitzliche
neutrale Instanz perfekt bestehende Tools, wie zum Beispiel unser
internes Kundenzufriedenheitsmanagement. Durch dieses Zusam-
menspiel wird es erst moglich evidenzbasiert und schnell Strategien
an sich verandernde Bedingungen anzupassen. Der Faktor Zeit ist
besonders erfolgskritisch bei der zunehmenden Dynamik innerhalb
der onkologischen Mirkte. Zusitzlich konnen wir tiber lingere Zeit-
raume hinweg Trends hinsichtlich der Interaktionsstrategien unserer
Wettbewerber beobachten und unseren Share of Voice bestimmen.
Kurz: Der TPT spielt eine tragende Rolle bei der Bewertung des
»Message Impacts“ und dient zudem als wichtige Competitive In-
telligence Quelle, wodurch er das Potential hat, bestehende Tracker
auch zu ersetzen.

Der kurzgehaltene Fragebogen ist prizise und sorgt damit fiir eine
hohe Antwortqualitit. Dennoch erlaubt es ein holistisches Interak-

Der Healthcare-Bereich der Interrogare GmbH wird seit 2014 von Udo Jellesen aufge-
baut und kontinuierlich weiterentwickelt. Das Healthcare-Marktforschungsteam un-
terstiitzt bei der Realisierung nationaler wie internationaler Projekte in den Bereichen
Rx, OTx und OTC: von der Problemanalyse iiber die Konzeption, Umsetzung und Aus-
wertung der Studien bis hin zu benétigten technischen Dienstleistungen - und zwar
alles aus einer Hand. Das Leistungsportfolio umfasst neben dem TPT Studien rund um
Brand Management, Communication Performance sowie Sales Force Effectiveness, das
eigene Healthcare Professional Panel, den HCP-Omnibus und die exklusive Befragung

ten direkt sichtbar wird.

* Integration der Informationsstrange im Rah-
men kundeneigener Managementsysteme
zur taglichen Verfiigbarkeit. Flexible Aufbe-
reitung der Informationen auf der Grundla-
ge individueller Bediirfnisse unterschiedli-
cher Aufgabenbereiche im Unternehmen.
Geringe Hiirden der Nutzung fiir die Mitar
beiter. Dadurch gréBere Kundenndhe und
Convenience.

* Moglichkeiten der Informationsverkniip-
fung von Kommunikationsaktivitditen mit
weiteren MessgroBen aus dem Markt, bei-
spielsweise laufenden Evaluationen von
Veranstaltungen. Bestimmung der Art der
Kommunikation mit dem groBten Mehrwert.

tions-Benchmarking mit enormen Analysepotentialen. So ist es zum
Beispiel moglich gezielt bis auf die Bewertung einzelner Touchpoints
einzugehen. Um das Analysepotential voll auszuschopfen, werden
u.a. interne Kanaldefinitionen oder die Ausweisung von Subziel-
gruppen beriicksichtigt. Besonders hervorzuheben sind die offenen
Textantworten — wie die erinnerten Inhalte und Botschaften oder die
Begrundung der Weiterempfehlungsbereitschaft —, die nicht nur fiir
einzelne, sondern fiir alle Kanile zur Verfiigung stehen. Die Custo-
mer Journey wird dadurch nachvollziehbar fiir uns. Eine rein quan-
titative Auswertung kame hier an Thre Grenzen.

Sinnvolle Funktionserweiterungen wie die ,, Alarm-Benchmarks®, die
proaktiv auf Probleme in der Kommunikation hinweisen, um friih-
zeitig darauf reagieren zu konnen, steigern die Relevanz des Tools
noch weiter. Ich bin gespannt, ob wir durch die Anwendung von
smarten Algorithmen bald noch mehr Insights in den Daten entde-
cken konnen. Das Potential dazu, hat der Touchpoint Tracker mei-
ner Meinung nach allemal.

Dieses Statement reprdsentiert die personliche Meinung von Yan-
nick Rieder und nicht notwendigerweise die Meinung der Janssen-
Cilag GmbH.
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