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yoUnsere Kunden suchen

Die Metamorphose in der
Pharmamarktforschung

atja Birke, Managing

Director bei Produkt

+ Markt, beschreibt

im Gesprich mit pla-

nung&analyse  die

Herausforderungen
der modernen Pharmamarktforschung.
Mit der Insight Lounge und KI-Tools kén-
nen die stindig steigenden Anforderungen
besser bedient werden.

Frau Birke, Sie sind seit 25 Jahren in der
Pharmamarktforschung titig, Produkt +
Markt beackert das Gebiet seit iiber 30
Jahren. Erinnern Sie sich an die Anfinge?
Wie war das?

Wenn wir die Timeline zuriickgehen, ha-
ben wir eine echte Metamorphose hinter
uns. Ich kann mich an Face-to-Face-Befra-
gungen erinnern, in denen wir Seite fiir
Seite Patientenzahlen auf Logik und Kon-
sistenz geprift haben, bevor wir die Fra-
gebdgen in ausgedienten Pappkartons zur
Dateneingabe getragen haben. Prisenta-
tionen wurden kurz vor Abreise zum Kun-
den auf Overhead-Folien gedruckt. Frage-
bogen wurden zur Abstimmung per Post
zum Kunden geschickt, die Anderungs-
wiinsche kamen auf demselben Weg wie-
der zuriick. Das ist wirklich lange her!
Manches ist geblieben: Der Datencheck,
die Abstimmung des Fragebogens mit dem
Kunden und dass Prisentationen erst ei-
nige Minuten vor der Einwahl ins MS-
Teams-Meeting den letzten Feinschliff er-
halten.

Wesentliches hat sich in diesem Prozess
jedoch geindert. Was wird heute von ei-
nem Pharmamarktforscher erwartet?

Wir sind Experten beim Management von
Prozessen und Qualititsmanagement,
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iibernehmen Verantwortung in Sachen
Compliance und Datenschutz, haben
Technologiekompetenz und erweitern die-
se stetig, beherrschen das volle Spektrum
der qualitativen und quantitativen Markt-
forschung, wir sind kreativ bei der Gestal-
tung des Forschungsdesigns und der Vi-
sualisierung und Erzdhlung von Ergebnis-
sen, wir geben den Teams den Rahmen und
beraten, machen Mut, pflegen gute Bezie-
hung zu den Arzten, sind Moderator und
Coach, kennen uns aus mit Psychologie
und Unternehmertum, stellen die Platt-
form fir den Austausch zwischen allen Sta-
keholdern, sind Wissenschaftler, Statistiker
und Analysten und kennen uns damit aus,
interdisziplindr und in agilen Teams zu in-
novativen Losungen zu kommen.

Wow, was fiir ein toller Job. An welchen
Stellen kommen Sie an Ihre Grenzen?
Wir stellen fest, dass die Ausbildung von
jungen Marktforschern gefiihlt doppelt so
schnell erfolgen muss wie frither. Zudem
besteht ein ganz dringender Bedarf nach
mehr Schnelligkeit bei der Rekrutierung
von Arzten und Health-Care-Professionals
(HCP). Es geht den Kunden nicht immer
nur um einzelne Ergebnisse und die Beant-
wortung einer Ubergeordneten Fragestel-
lung, sondern sie fordern von uns immer
hiufiger ein ,,Big Picture®. Das sind zum
einen Insights, die verhaltenswissenschaft-
lich erklirt werden, zum anderen ist es
Wissen, was durch eine neue, agilere Zu-
sammenarbeit entsteht und damit effektiv
beim Auftraggeber mit allen Stakeholdern
geteilt werden kann. Somit kénnen wir im
Unternehmen ein hohes Committment fiir
Marktforschung erzeugen. Dafiir haben
wir die ,,Insight Lounge* entwickelt. Das ist
ein festes Panel von HCP, die iiber einen
vorher definierten Zeitraum fiir verschie-
dene Projekte zur Verfigung stehen. Wir
konnen damit hohere Schnelligkeit pro
Einzelprojekt erreichen.

Durch ein solches Expert Panel gelingt es
Ihnen, mehrere Fliegen mit einer Klappe
zu schlagen?

Ja, sie basiert auf drei wesentlichen Ele-
menten: mehr Schnelligkeit, mehr Tiefe
der Insights und mehr ,,Gemeinsam* mit
unseren Auftraggebern. Flankiert durch
unser KI-Tool Qualytis, das auf Schnellig-
keit und Qualitit einzahlt. Diese Art zu
arbeiten eignet sich insbesondere vor und
wihrend eines Launches von Pridparaten
oder digitalen Gesundheitsanwendungen.
In dieser Zeit ergeben sich tagesaktuell
neue Fragen — und manchmal auch nur
eine einzige, fiir die es sich nicht lohnen
wiirde, eine eigene Studie aufzusetzen. Ei-

nen zweiten Anwendungsbereich sehen
wir entlang der Customer Journey. Kom-
munikationsmafinahmen kénnen zeitnah
getestet und angepasst werden. So kann
auch ein mehrstufiger Prozess im Befra-
gungs-Design nachgespielt werden. Ein
weiterer grofler Vorteil dieser Methode:
Wenn ein Priparat fiir verschiedene Indi-
kationen zugelassen ist, konnen wir indika-
tionsiibergreifendes Wissen erheben. Me-
taanalysen bringen zusitzliche Fundstiicke
zutage, die fiir unsere Kunden einen hohen
Mehrwert liefern. Ganz wichtig: der kon-
tinuierliche Austausch zwischen allen Be-
teiligten. So konnen Wissen und gemein-
sam abgeleitete Empfehlungen schneller in
die Teams transportiert werden.

Wie iiberzeugen Sie Ihre Teilnehmer, die
Arzte und Health-Care-Professionals, da-
von, an der Insight Lounge teilzunehmen?
Reicht heute noch ein Incentive aus?

Arzte spielen uns vor allem zuriick, dass
unser Angebot ein grofles Bediirfnis be-
dient: das Gefiihl, einen Beitrag zu leisten
und gehort zu werden. Viele von ihnen
sind bei mehreren Einzelprojekten dabei
und erleben, wie mit ihren Antworten ge-
arbeitet wird. Gleichzeitig lernen wir uns
im Laufe der Interviews immer besser ken-
nen, die Arzte fiihlen sich gewertschitzt
und geben sehr ehrliche Antworten. Aber
wir bieten den Arzten auch eine Plattform,
sich zu gesellschafts- oder gesundheitspoli-
tischen Themen ,,Luft“ zu machen. Diese
Aufgabe ist nicht zu unterschitzen, sie er-
zeugt Vertrauen uns gegentiber und stirkt
die Beziehung zu unserem Unternehmen —
auch fiir unsere klassischen quantitativen
und qualitativen Ad-hoc-Studien. Dartiber
hinaus erkennen wir bei den Teilnehmern
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eine grofle Bereitschaft, das Tool gemein-
sam mit uns auf das nichste Level zu he-
ben. Ein aktueller Ansatzpunkt ist das Trai-
nieren von indikationsspezifischen und
methodenspezifischen Modellen.

Sie erwihnten das KI-Tool Qualytis.
Kinnen Sie noch ein wenig genauer er-
ldutern, wie das funktioniert?

Hier befinden wir uns mitten in einem
spannenden Innovationsprozess. Ge-
meinsam mit einem Start-up haben wir
ein KI-Tool fiir die Analyse von qualitati-
ven Interviews entwickelt. Es transkribiert
die Interviews, es zeichnet erste Wortwol-
ken, kann Likes oder Dislikes zeitnah nach
dem Interview automatisch aufbereiten
oder Antworten auf Standardfragen co-
dieren. Wir setzen hier nicht nur auf die
Schnelligkeit, sondern vor allem auf die
Verbindung zwischen Schnelligkeit und
Qualitit. Durch die Auswertung von voll-
stindigen Transkripten geht uns kein
»Goldnugget“ und kein Fundstiick in den
Daten verloren.

Ist das Tool bereits ausgereift oder sehen
Sie da noch Entwicklungsbedarf?

Mit Studierenden der Medizin und jungen
Fachdrztinnen und Fachirzten testen wir
gerade, wie schnell ein KI-Modell themen-
oder indikationsspezifisch trainiert werden
kann. Wir wollen herausfinden, wie viele
Interviews notwendig sind und welches
Plus an Qualitit die KI-gestiitzte Analyse
gegeniiber der klassischen Inhaltsanalyse
bringt. Den groflen Vorteil fiir den Phar-
mabereich sehen wir darin, dass wir dem
Algorithmus vor Start des ersten Inter-
views ein Auswertungsschema an die Hand
geben konnen, welches dann kiinftig pro-
jektspezifisch angepasst werden kann.

Apropos Entwicklungspotenzial: Wie ge-
hen Sie mit Innovationen um?
Prototyping gehort bei uns zur Tagesord-
nung. Unsere Scouts und Mitarbeitenden
stehen tdglich im Dialog mit unseren Kun-
den, nehmen Impulse auf und haben eine
Plattform, wo sie Ideen teilen, gemeinsam
bewerten und priorisieren, sowie den
nichsten Co-Creation-Prozess anstoflen.
Das war nicht immer so, und es war und ist
ein langer Weg, das Innovations-Mindset
und entsprechende Lern- und Fehlerkultur
in den Kopfen zu verankern. Aus meiner
Sicht kénnen wir in diesem Bereich nur
wirklich erfolgreich sein, wenn wir uns er-
lauben, feste Zeiten fiir Innovation einzu-
planen. Und wir miissen Menschen den
Raum geben, die Ohren und Augen fiir den
richtigen Impuls und ,The Next Big
Thing“ offen zu haben.
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