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Transparenz ist oberstes Gebot

acht der Pharma-Portale erbost das Kartellamt” titelte ,Spiegel Online” im vergangenen Herbst zum Thema CME im

Internet. Neben der vermuteten ,,Marktdominanz der Pharma-Portale” - die kostenlosen CME-Angebote der Industrie
behinderten den Marktzutritt anderer Anbieter - kritisierte das Kartellamt in einem Schreiben an die Bundesarztekammer
auch, viele Online-Kurse seien ,als Fortbildung getarnte WerbemaRnahmen”. Ein fldichendeckendes Problem oder doch
nur negative Auswiichse, die eher die Ausnahme als die Regel sind? Die von ,Pharma Relations” befragten, vor allem
fiir Kunden aus der Industrie tatigen Spezialisten fiir Online-CME bekennen sich jedenfalls ausnahmslos zu Transparenz
und wissenschaftlicher Ausgewogenheit.

== Diese Anbieter, die fiir Se-
riositdt, Transparenz und Pro-
duktneutralitat stehen, sind mit
ihren Dienstleistungen natiirlich
auch nur fiir solche Kunden in-
teressant, die sich den gleichen
Grundsdtzen verpflichtet fiihlen.
Dementsprechend hat die nega-
tive Berichterstattung die Kun-
denbeziehungen kaum tangiert.
.Wir haben davon relativ wenig
mitbekommen, da unsere Kunden
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ohnehin Wert auf wissenschaftlich
einwandfreie MaBnahmen legen”,
sagt beispielsweise Dr. Marko Re-
schke, Geschdftsfiihrer von inter-
Active Systems. Julian Schmittgall
(Schmittgall Tower5 Interactive)
stellte zwar zundchst eine erhdh-
te Sensibilitdt fest, aber ,es gab
dann auch wieder eine schnelle Be-
ruhigung hinsichtlich der von uns
entwickelten Angebote, die sich
immer im gesetzlich und ethisch
zuldssigen Rahmen bewegen.” Und
~gar keine negativen Auswirkun-
gen der Presseaufrequng” hat Stef-
fen Wolf gespiirt, dessen Unterneh-
men health&media gemeinsam mit
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CGC Cramer-Gesundheits-Consuting
das Fortbildungsportal my-cme.
de betreibt. ,Ganz im Gegenteil:
Wir wiirden scharfere Kontrollen
begriiRen.”

Nach Meinung von Olaf H.
Just (s&kGrey) gibt es im Markt
flir Online-CME zwar ,sicher einige
schwarze Schafe”, hiufig seien es
aber auch alte Beispiele, die von
den Medien nochmal gepusht wiir-
den. Es sei auch gar nicht notig,

auf Produktwerbung zurlickzugrei-
fen, um bestimmte Kommunikati-
onsziele zu erreichen. ,Man kann
Kommunikation dadurch steuern,
dass man bestimmte Themen und
neue wissenschaftliche Erkennt-
nisse prasentiert, die in Verbin-
dung mit dem Produkt stehen; die
Arzte machen sich Gedanken und
revidieren vielleicht ihre eingefah-
rene Meinung.” Als ,.absolutes No-
go” bezeichnet Frank Etzel, bei CGC
fiir die Pressearbeit verantwortlich,
in Fortbildungsmodulen Produkt-
werbung zu betreiben, er rdumt
aber auch ein, dass die Abwigung
der Interessen oft eine Gratwande-

rung sei: ,Ohne einen Sponsor, der
das Ganze finanziert, geht es nicht,
und die Interessen dieses Sponsors
miissen sich darin wiederfinden.
Andererseits kann man aber na-
tlirlich nicht einseitig irgendeine
Therapieempfehlung aussprechen,
sondern muss breit informieren,
welche anderen Therapieoptionen
es noch gibt.” Zweifel, dass ein
Fortbildungsangebot, ,durchtrénkt
von reinem Produktmarketing”,

tiberhaupt Erfolg haben kann, du-
Rert André Oltersdorff von WEFRA
Publishing, u.a. verantwortlich
fiir die Website medizinische-
kongresse.de mit mehr als 80.000
gelisteten Fortbildungangeboten:
JDer Arzt will sein Wissen und
nicht seine Produktkenntnisse er-
weitern, daher empfehlen wir den
Kunden ein ,sanftes Marketing’,
also iiber die Informationsschiene
zu gehen.”

Online-Fortbildung werde so-
wieso erst dann ,richtig span-
nend”, wenn man von der Frage
wegkomme, was bringt es konkret
fiir das Produkt, meint Jan Ehlert

von DP-Medsystems. Viel span-
nender sei der folgende Punkt:
Wenn beispielsweise im Rahmen
von Risk-Sharing-Modellen zu-
nehmend Vertrage zwischen den
Krankenkassen und der Industrie
abgeschlossen werden, dann wiir-
den auch compliance-relevante
Themen immer mehr zum Gegen-
stand von Fortbildungsangeboten,
schlieBlich hatten beide Partner
ein Interesse daran, dass der Pa-

tient optimal compliant ist. ,Hier
sehe ich einen grofen Nutzen,
denn es geht darum, die Arzte
und Apotheker, aber eben auch die
Endzielgruppe zu schulen®, so Eh-
lert. Und darin sieht er auch einen
generellen Trend: ,Soweit es das
HWG zuldsst, wird die Verzahnung
von Arzt- und Patientenschulung
deutlich zunehmen.”

Mit rund zehn Prozent wird
der derzeitige Anteil der Online-
Fortbildung am gesamten Fortbil-
dungsmarkt beziffert, allerdings
wird die Bedeutung von Online-
Angeboten in den ndchsten Jah-
ren aus verschiedenen Griinden



