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»Wichtig ist die langfristige Nutzenbetrachtung*

Interview mit Wolfgang Pachalli,

Geschidfisfiihrer der WEFRA Werbe-
agentur GWA

PM-Report: Herr Pachali, Sie ha-
ben Marketingverantwortliche in der
Pharmaindustrie zu den Trends der
Kommunikation im Jahr 2014 be-
fragt. Demnach nimmt die Digitali-
sierung in der Pharmakommunikati-
on an Bedeutung zu. Warum ist die
Entwicklung im Vergleich zu ande-
ren Branchen so verzogert?

Pachali: Das liegt in erster Linie
daran, dass generell mit Daten aus
der Arztpraxis wesentlich sensibler
umgegangen werden muss. Auller-
dem ist der Gesundheitsmarkt — ins-
besondere der Bereich RX — immer
noch starken Reglementierungen un-
terworfen.

PM-Report: 89% der Befragten
betonen, dass umfassende ganzheitli-
che Kommunikationskampagnen ge-
fordert sind. Was bedeutet das fiir die
Planung und Umsetzung derartiger
Strategien?

Pachali: Wer auf ganzheitliche
Kampagnen setzt, sollte sich Agentu-
ren suchen, deren Leistungsportfolio
alle relevanten Kommunikationsdis-
ziplinen abdeckt. Nur so kann Kom-
munikation aus einem Guss entste-
hen.

PM-Report: Inwieweit dndern
sich damit auch die Anforderungen
an die Pharmamarketing-Agenturen?

Pachali:  Healthcare-Agenturen
sind heute mehr und mehr gefragt,
ganzheitlich zu kommunizieren, d. h.
strategische Kommunikation aus ei-
ner Hand zu bieten. Dabei haben
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Agenturen, die  umfangreiches
Healthcare-Know-how mit der Ex-
pertise aus den Bereichen Werbung,
PR und Digital biindeln, im Pharma-
markt die Nase vorn.

PM-Report: Uber die Hilfte set-
zen Priorititen im Bereich Web- bzw.
Microsites fiir Produkte und The-
men. Sprechen Nutzerzahlen fiir ei-
nen solchen Schwerpunkt?

Pachali: Selbst wenn die derzeiti-
gen Nutzerzahlen nicht dafiir spre-
chen wiirden, ist die Priorititenset-
zung richtig. Weil sie richtungswei-
send ist.

PM-Report: Arzte/innen bleiben
die wichtigste Zielgruppe der Kom-
munikation. Umfragen belegen, dass
gerade diese Zielgruppe Internetan-
gebote der Pharmaunternehmen nur
bedingt wahrnimmt. Wie soll sich
das dndern?

Pachali: Die wichtigste Weichen-
stellung ist der bundesweite Einsatz
des digitalen Arztausweises und der
digitalen Gesundheitskarte. Damit
waren alle Arztpraxen endlich per-
manent online.

PM-Report: Dass interessante In-
halte sowie interaktive Tools und
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Module der Schliissel zum Patienten
und den Fachbereichen sind, diirfte
doch nicht tiberraschen. Schon bis-
her gibt es kommunikative Angebote
zu Krankheitsbildern und wissen-
schaftlichen Erkenntnissen. Was
macht Content nun plétzlich zu der
ganz groflen neuen Strategie, was ist
bisher falsch gelaufen?

Pachali: Wir sollten zwei Arten
von Content unterscheiden: Ange-
botsorientierten Content und Cont-
ent, der aus einem aktiven Austausch
z. B. zwischen Patient und Pharmain-
dustrie entsteht. Eine zweite Unter-
scheidung ist wichtig — und zwar
zwischen Content, der Informationen
vermittelt und Content, der Orientie-
rung liefert. Informationen haben wir
genug. Was fehlt, sind klare Wegwei-
ser, um aus der Masse an Informatio-
nen die wirklich relevanten herausfil-
tern zu konnen.

PM-Report: Uberraschend ist da-
gegen, dass Marketingmalinahmen
vor allem in vor einigen Jahren von
Marktforschern fast abgeschriebenen
Bereichen zunehmen sollen. Die von
Ihnen befragten Kommunikations-
manager wollen mehr in Printanzei-
gen und Materialien fiir den Auf3en-
dienst investieren. Worauf fithren Sie
diese Wiedergeburt zuriick?

Pachali: Print war nie tot — wurde
aber gerne totgesagt.

Jedoch wird sich das Informations-
material des AuBendienstlers auf-
grund der neuen Moglichleiten, wie
Bewegtbilder, Animationen oder
Echtzeit-Informationen,  erheblich
dndern. Hier wird eine deutliche In-
dividualisierung — ein passgenauer
Zuschnitt auf die jeweiligen Bediirf-
nisse z. B. des Arztes stattfinden.

PM-Report: Immer wieder hort
man, dass die Berechnung des Nut-
zens bzw. des ROI insbesondere von
digitalen Marketingkampagnen und
Multi-Channel-Marketing den Phar-
maunternehmen schwer fillt. Wie ge-
hen Pharmamarketing-Agenturen da-
mit um, wenn iiber 40% der Pharma-
manager annehmen, dass ihr Kommu-
nikationsbudget 2014 eher sinkt?

Pachali: Wichtiger als die kurzfris-
tige ROI-Betrachtung ist die langftis-
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tige Nutzenbetrachtung. Denn die
Herausforderungen liegen nicht in
den Instrumenten, sondern in Einstel-
lung und Denkweise, sprich im Selbst-

verstidndnis der Wertschopfung. Kom-
munikation, die Werte schafft, ist kein
kurzfristiger Prozess. Darliber sollte
man sich stets im Klaren sein.
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