Verordnete digitale Patienten-Services

Wie muss der Arzt-AuBRendienst aufgestellt sein?

Begibt man sich auf die Suche nach Health-Apps, ist man aufgrund der Angebotsmasse — von der Raucherentwdhnung
bis zum Zykluskalender — leicht Uiberfordert. Und genauso schnell, wie die digitalen Helferlein installiert sind, landen sie
oft wieder im Papierkorb. Seitens der Nutzer mangelt es entweder an Durchhaltevermdgen oder an der medizinischen
Notwendigkeit. Anders sieht es bei digitalen Patienten-Services fir spezifische Krankheitsbilder aus, die explizit vom Arzt
verordnet werden. Experten sehen diese unterstiitzende Therapieform in Deutschland auf dem Vormarsch — dementspre-

chend gefordert ist der Arzt-AuBendienst.

)) Geht es um ,Volkskrankhei-
ten“ oder fUnf Kilo zu viel auf
der Waage, sind die Erfolgsaus-
sichten einer durch Pharmaun-
ternehmen initiierten App oder
anderer digitaler Plattformen
eher gering. Grliinde dafur gibt
es bekannterweise viele: Anbie-
ter fernab der Healthcare-Bran-
che haben sich im Markt der
Fitness- oder Erndhrungs-Apps
bereits etabliert, das (langfristi-
ge) Bediirfnis nach Hilfestellung
bei vergleichsweise geringen
Beschwerden ist zu gering, oder
die Angst Uber die Datenhoheit
ist nach wie vor vorhanden.

All diese Argumente werden
aber entkraftet, wenn es um spe-
zifische Krankheitsbilder geht. Je
groBer der Medical Need, desto
starker die Nachfrage von Pati-
enten nach neuen, erganzenden
Therapieformen. Ein Beispiel da-
fur sind klinisch evaluierte, digi-
tale Antidepressionsprogramme,
die in Deutschland bereits durch Arzte
verschrieben und von Krankenkassen ge-
tragen werden. Denn Patienten mit De-
pressionen missen haufig vier bis sechs
Monate auf den Beginn einer Gespréachs-
therapie warten. Um den Patienten in die-
ser Zeit trotzdem eine Hilfestellung zu
bieten, kénnen Arzte Online-Therapiepro-
gramme verschreiben. Anhand von Kon-
takten via Telefon, E-Mail oder SMS so-
wie Ubungen wird ein individueller Dialog
mit Patienten hergestellt, um den Weg zur
Genesung zu unterstiitzen und die Warte-
zeit zu Uberbricken.

Unabdingbar ist
die Empfehlung des Arztes

Dabei gilt jedoch: Auch wenn eine kli-
nisch evaluierte App oder Plattform die
Therapie fur Patienten professionell un-
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Ob ein Arzt digitale Patienten-Services in sein Therapieprogramm auf-
nimmt, hangt natdrlich in erster Linie vom konkreten Mehrwert fiir seinen
Patienten ab. (Abbildung: fotolia/kebox)

terstlitzen kann, ersetzt sie nicht die
personliche Betreuung durch einen Arzt.
Gleichzeitig bedeutet das: Der Erfolg
von digitalen Patienten-Services steht
und fallt mit dessen Empfehlung. Sobald
der Arzt des Vertrauens abrét, ist das
Thema in der Regel vom Tisch.

Das ist auch ein Ergebnis einer Erhe-
bung* des Marktforschungsunterneh-
mens Kantar Emnid im Auftrag von Abb-
Vie, bei der im Friihjahr 2017 in Deutsch-
land 1.002 Personen ab 14 Jahren be-
fragt wurden: 54 Prozent davon gaben
an, eine Gesundheits-App eher zu nut-
zen, wenn sie vom Arzt verschrieben
wird. MutmaBlich wirde die Prozentzahl
hoher liegen, waren ausschlieBlich Per-
sonen mit einer konkreten Erkrankung
befragt worden..

* Quelle: AbbVie Healthcare Monitor/Kantar Emnid,
Februar 2017

Ob ein Arzt digitale Patien-
ten-Services in sein Therapie-
programm aufnimmt, hangt na-
tlrlich in erster Linie vom kon-
kreten Mehrwert fiir seinen Pa-
tienten ab. Ausschlaggebend
bei der Entwicklung ist daher
die Patientenzentrierung. Im
Vertrieb kommt es dann auf
die richtige Kommunikation an.
Hier kommt der AuBendienst ins
Spiel. Denn Awareness-Kampa-
gnen greifen bei solch sensiblen
und erklarungsbedirftigen The-
men nur im persdnlichen Ge-
sprach. Ein kompetentes Ver-
triebs-Team, das den person-
lichen Kontakt zu den definier-
ten Arzten herstellt, ist also ein
Muss.

Kommunikationsansatz:
individuelle Therapie
statt GieBkanne

Der AuBendienst muss die Moglichkei-
ten klinisch evaluierter Apps und Platt-
formen - fernab von Schritt- oder Kalori-
enzéhlern — beim Arzt platzieren. Es geht
darum, einen IT-Service zu verkaufen,
anstatt ein Praparat oder medizinisches
Produkt. Noch dazu handelt es sich um
einen Service, der in Deutschland bis-
her nicht weit verbreitet ist. Vielmehr be-
stehen aufgrund der Masse an allseits
bekannten Health-Apps Vorurteile, et-
wa hinsichtlich der datenschutzrechtli-
chen Anforderungen, dem tatséchlichen
Mehrwert oder der fehlerfreien Anwen-
dung durch den Patienten.

In der Kommunikation muss also auch
ein Stuck weit Aufklarungsarbeit geleis-
tet werden: Wissenschaftlich fundierte
Patienten-Services dlrfen nicht auf die-
selbe Stufe mit Gesundheits-Apps fir
jedermann gestellt werden. Denn statt
des GieBkannenprinzips (etwa: ,,90 Pro-
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zent der Anwender konnten
innerhalb weniger Wochen
mit dem Rauchen aufhéren®),
handelt es sich hierbei um ei-
ne zielorientierte, individuelle
Therapieform. Die Argumen-
tationskette baut sich geman
Health Technology Assess-
ments auf.

Vom klassischen
AuBendienstler zum
Relationship Builder

Uber welche Skills muss ein
erfolgreicher Pharmaberater
for die Platzierung von digi-
talen Services verfligen? Seit
jeher ist verkauferisches Ta-
lent unabdingbar. Hinzu kom-
men die in den vergangenen
Jahren signifikant gestiegene
Anforderung an fachliche Ex-
pertise und nun verstarkt die
Affinitét zu digitalen Themen.

Im Rahmen von Digital Ser-
vices klart der AuBendienst
nicht nur Uber ein Praparat
auf, sondern Uber eine neue
Form der Therapie. Er muss
daher in der Lage sein, den
Arzt wissenschaftlich fundiert
Uber digitale Patienten-Servi-
ces aufzuklaren. Dariiber hin-
aus muss er die richtige Ziel-
gruppe identifizieren und ein
Netzwerk aufbauen koénnen.
Dazu z&hlt beispielsweise,
dass Stammtische mit Arzten organisiert
bzw. Kontakte zu den Key Opinion Lea-
dern hergestellt werden. Ergénzend dazu
intensivieren weitere klassische und digi-
tale Kommunikationsmittel den Kontakt
zum Arzt.

Fir den PharmaauBendienst von heute
bedeutet das: Sein Aufgabenbereich er-
weitert sich vom persénlichen Gesprach
hin zum ganzheitlichen Management des
Kontaktes und zur Initiilerung folgender
Interaktionen. Nur er kann beurteilen: Auf
welchen Kandlen ist die Kommunikation
mit dem Arzt sinnvoll — via Gespréach,
Post, E-Mail, Telefon, Social Media oder
individueller Landing Page?

Die Customer Journey
des Arztes

Dabei muss er beachten, dass eine
Zielgruppe nicht zu unspezifisch ge-
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Nur der AuBendienst kann beurteilen, auf welchen Kanélen die Kommunikati-
on mit dem Arzt sinnvoll ist. (Foto: fotolia/Robert Kneschke)

fasst wird. Denn auch Arzte derselben
Fachrichtung haben durchaus unter-
schiedliche Informationsbedirfnisse.
Sie moéchten Uber ihren jeweils bevor-
zugten Kommunikationskanal ange-
sprochen werden und haben Interes-
se an individuellen Inhalten. Im Sinne

Autorin

—

von Sales Force Effectiven-
ess muss der AuBendienst-
ler sein Gegenliber kennen:
Welcher Arzt mochte wie oft
pro Jahr besucht werden?
Wer ist in Social Media aktiv?
Bevorzugt er den Kontakt via
Telefon oder E-Mail, wenn ja
zu welchem Zeitpunkt?

' Externe
‘ Vertriebslésungen
fiir mehr Flexibilitat

Aufgrund des scharferen
Profils eines Pharmaberaters
wird es fir Healthcare-Unter-
nehmen, die ihr Portfolio um
digitale Angebote erweitern
mochten, zunehmend schwe-
rer, eine passende Vertriebs-
mannschaft aufzubauen - be-
sonders vor dem Hintergrund
der aktuell mehr als ange-
spannten Bewerberlage. Zu-

“dem mangelt es meist an den
ndtigen Ressourcen und Kon-
takten.

Eine Alternative zu haus-
internen Losungen ist die
Zusammenarbeit mit einem
Pharma-Dienstleistungsun-
ternehmen wie MARVECS,
das die notigen Vertriebs-
strukturen sehr schnell auf-
stellen kann. Denn die Markt-
expertise und der Talent-Pool
sind bereits vorhanden, wer-
den kontinuierlich erweitert und koén-
nen flexibel an unterschiedliche Health-
care-Projekte angepasst werden. Dabei
stehen verschiedene Modelle zur Wahl:

von exklusiven oder Partnering-AuBen-
dienst-Teams bis hin zur Besetzung von
Flhrungspositionen. (€

Katrin Wenzler ist Geschaftsflihrerin beim Ulmer Pharma-
Dienstleistungsunternehmen MARVECS GmbH. Zu ihren
Kernaufgaben zahlt es, neue Kunden in der Healthcare-
Branche zu identifizieren und Projekte mit innovativen

Vertriebs- und Marketingtools erfolgreich zu realisieren.
Im sich stédndig wandelnden Pharmamarkt spielt dabei
seit jeher die Entwicklung innovativer Vertriebsmethoden
und Ubergreifender Multi-Channel-Ansatze eine tragende
Rolle.

Kontakt: katrin.wenzler@marvecs.de
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