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Digitale Medien in der Kundenansprache

Was Arzte wollen

Das personliche Gesprach zwischen Pharmareferent und Arzt oder Apotheker pragt nach wie vor das Geschaftsmodell
in der Pharmabranche - auch wenn das klassische Vertriebsmodell in den letzten Jahren durch wachsenden Wettbe-
werb und Regqulierungsbewegungen im Gesundheitsmarkt Erosionserscheinungen zeigt. Noch starker stellen indes die
Potenziale digitaler Technologien die traditionellen Vertriebsstrukturen in Frage, vervielfachen sie doch das Angebot
sowohl an Kommunikationskanalen wie auch an Informationsquellen und schaffen bis dato ungekannte Mdglichkeiten
an personalisierter Interaktion mit den Kunden. Und was vielleicht noch wichtiger ist: Digitale Medien starken den
Empfanger im Kommunikationsprozess auf eine bislang nicht gekannte Weise. ,Kundenorientierung” ist im digitalen
Zeitalter keine Leerformel, sondern das Wesen erfolgreicher Kundenansprache.

>> \lerschiedene Branchen wie die
Finanzbranche oder die Konsumgii-
terindustrie haben die digitale He-
rausforderung ldngst angenommen
und in erfolgreiche Geschaftsmo-
delle umgesetzt. Die Pharmaindus-
trie hinkt dieser Entwicklung mit
groRem Abstand hinterher. Selbst
in groRen, global agierenden Un-
ternehmen der Branche spielen di-
gitale Kommunikationskandle in der
Kundenansprache noch haufig eine
untergeordnete Rolle.

Arzte wiinschen mehr
digitalen Kontakt mit
Pharmaunternehmen

Welche Kommunika-

horchen: In Deutschland geben 87
Prozent der Arzte aller Fachrichtun-
gen an, dass sie sich mehr digitale
Kontakte mit Pharmaunternehmen
vorstellen kdnnen - sie aber nicht
bekommen. Stérker ist die unerfiillte
Nachfrage nach digitalem Austausch
nur noch in Italien und in China.
Der Wunsch nach digitalem
Kontakt ist von Fachrichtung zu
Fachrichtung unterschiedlich stark
ausgepragt. Ihn geben zum Beispiel
mehr als jeder dritte Apotheker und
jeder dritte Kardiologe und iiber 40
Prozent der Hals-Nasen-Ohren-Arzte
als erste Prdferenz an. Spannend
ist jedoch die Frage: Bedient die
Pharmabranche ihre Bediirfnisse?

Mit Ausnahme der Internisten und
teilweise auch der Urologen beant-
worten die befragten Arzte diese
Frage mit Nein. Der Volumenanteil
digitaler Kontakte liegt bei fast
allen Arzten unter 5 Prozent (Ab-
bildung 1).

Man-Power begrenzt
Zahl und Intensitat
der Kundenkontakte

Welche Schlussfolgerungen
lassen sich aus diesen Daten zie-
hen? Zundchst: Mdgliche Bedenken
seitens der Marketing- und Sales-
Verantwortlichen in Pharmaunter-
nehmen, dass Arzte keinen Wert

auf digitale Kanale legen konnten,
erweisen sich zumindest fiir einen
GroRteil der Arzte als hinfllig. Viel-
mehr er6ffnet die digitale Kommuni-
kation den Unternehmen die Chan-
ce, den Kreis ihrer Kunden ohne zu-
satzlichen Personalaufwand fiir den
AuRendienst zu erweitern. In Zeiten
schrumpfender Budgets eine groRe
Chance fiir Unternehmen, da die Per-
sonalstdrke der AuRendienst-Teams
im klassischen Vertriebsmodell die
Anzahl der Kontakte begrenzt.

In der Regel fokussieren sich
die Pharmareferenten deshalb auf
den Besuch weniger umsatzstarker
Kunden (A-Kunden). Uber digitale
Instrumente lassen sich mit einem

langfristig moderaten Bud-

tionskanile Arzte bevor-
zugen, untersuchte eine
internationale Studie von
QuintilesIMS. Die Grundla-
ge bildeten die Primdrdaten
des Marktbeobachtungsin-
struments ,ChannelDyna-
mics”, das Pharmaunter-
nehmen nicht nur die néti-
gen Erkenntnisse {iber Wer-
beaufwendungen und Ver-
triebsaktivitaten fiir Markt,
Wettbewerb und Kunden
liefert, sondern auch den
Erfolg im Vertrieb messbar
macht. Erganzt wurden die
Daten um die Ergebnisse ei-
ner Befragung der im Panel
teilnehmenden Arzte und
Apotheker zu ihren Kanal-
praferenzen.

Abbildung 1: Volumenanteil digitaler Kontakte mit Arzten versus

Kanalpriaferenz nach Fachrichtungen in Deutschland
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get gezielt auch B- und C-
Kunden in eine individuelle
Kundenansprache einbinden
und - was noch wichtiger ist:
die Ansprache der A-Kunden
ohne hohere Besuchsfre-
quenz intensivieren.

OCE-Modell
ermdglicht 360-Grad-
Blick auf die Kunden

Dies erfordert allerdings
ein grundlegend anderes
Vertriebsmodell. Es muss in
der Lage sein, den Mix der
Kommunikationskanale und
-mittel gezielt zu steuern.
»Orchestrated Customer En-
gagement”, kurz OCE, heiRt
o dieser Ansatz, der - einmal

Das Ergebnis ldsst auf-
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richtig installiert - den Un-



ternehmen einen 360-Grad-
Blick auf ihre Kunden er-
mdoglicht. Der AuRendienst
spielt darin eine zentrale
Rolle. Er hat den begehrten
Draht zum Kunden bereits
in den Handen. Gerade im
Hinblick auf die zuneh-
mende Individualisierung
von Therapien bleibt das
persdnliche Gesprach fiir
den Vertrieb unverzichtbar.
Allerdings dndert sich die
Rolle des Pharmareferenten
in einem digital orientier-
ten Modell vom klassischen
Vertriebsmenschen zum Kun-
denmanager.

Im OCE ist Teamwork

Einfiihrung eines OCE-Modells
(sales force equivalent contacts)

Starting point: Traditional commercial model

)

Abbildung 2: Entwicklung der Kundenkontakte vor und nach
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und Einstellungen betrof-
fen sind, empfiehlt sich
die Implementierung eines
systematischen Trainings-
konzepts - idealerweise
eingebettet in einen be-
gleitenden Commercial Ex-
cellence Process.

5. Faktengeleitete Ent-
scheidungen fiir Marke-
ting & Promotion

Die Auswahl geeigneter KPI
ermdglichen im evolutiond-
ren Verlauf des Projekts die
Entscheidungsgrundlage zur
flexiblen Gestaltung und

1 Konzeption erfolgverspre-

chender MarketingmaR-

gefragt. Es gilt, gemeinsam

mit Kollegen zum Beispiel aus dem
Eventmanagement, aus dem Mar-
keting, aus dem Kundensupport
dem Kunden auf gewiinschtem Weg
Informationen, Input, Support zu
liefern. Praktisch konnte es so aus-
sehen, dass der AuRendienstmit-
arbeiter bei seinem Besuch weil},
dass der Arzt zu einem Kongress
eingeladen wurde, sich aber noch
nicht riickgemeldet hat. Er kann
ihnim Gesprdch daran erinnern und
vielleicht sogar seine Anmeldung
initiieren. Fiir die Beratung von B-
und C-Kunden, die nicht iiber per-
sonliche Termine erreicht werden,
stellt OCE Kontaktmdglichkeiten
wie personalisierte Webportale,
Streaming-Angebote oder andere
Online-Services zur Verfiigung.

Multichannel-Mix
sorgt fiir deutlich
hoheres Kontaktvolumen

Wie das in der Praxis aussieht,
macht ein Pilotprojekt deutlich,
das QuintilesIMS bei einem inter-
nationalen Pharmaunternehmen
geplant und implementiert hat
(Abbildung 2). Das Projekt startete
Anfang 2016 als Pilot beschrdnkt
auf ein Produkt in der deutschen
Niederlassung. Den Ausgangs-
punkt bildete eine klassische Ver-
triebsstruktur mit Kundenbesu-
chen durch den AuRendienst. Die
so generierten Kontakte beliefen
sich auf rund 10.200 bei A-Kunden

und rund 8.700 bei B-Kunden. C-
Kunden wurden vom Aulendienst
nicht besucht. Die Einfiihrung ei-
nes OCE-Modells ergdnzte die Be-
suche der Pharmareferenten bei
A- und B-Kunden um verschiedene
Multi-Channel-MalRnahmen. In der
Folge erhdhte sich die Gesamtzahl
der Kontakte um iiber 17.000 Kon-
takte im gleichen Zeitraum. Wie
Abbildung 2 zeigt, geht der starks-
te Zuwachs auf MC-Interaktionen
bei A-Kunden zuriick. Die zusatz-
liche Ansprache von C-Kunden be-
schrankt sich auch im OCE-Modell
auf einen angemessenen Anteil.

Kritische Erfolgsfaktoren
fiir die OCE-Transformation

In der Praxis haben sich fiinf
Erfolgsfaktoren als kritisch fiir die
Implementierung erwiesen:

1. Begleitendes Change Ma-
nagement

Die Transformation einer traditio-
nellen Vertriebsstruktur zu einem
0CE-Modell bedeutet einen funda-
mentalen Wandel in der Unterneh-
menskultur. Wie bereits angespro-
chen erfordert OCE unter anderem
eine Anpassung des Rollenver-
standnisses aller am Vertriebspro-
zess beteiligten Mitarbeiter.

2. Gemeinsame Startvorausset-
zungen und Zielvorstellungen
Erfolgsentscheidend ist dariiber

hinaus eine klare ,ungeschonte”
Analyse des Ist-Zustands im Un-
ternehmen. Je klarer die Ambitio-
nen, Ziele und die zu schlieRenden
Liicken benannt werden, umso ge-
zielter ldsst sich das Projekt in der
richtigen Richtung und Geschwin-
digkeit vorantreiben.

3. Standardisierung und Flexi-
bilitat

In der Umsetzung ist es aullerdem
wichtig, einerseits friih Standards
festzulegen - und auf ihre Einhal-
tung zu pochen - und gleichzeitig
geniigend Flexibilitdt zu behal-
ten, um Technik und Prozesse an
neue Anforderungen anpassen zu
konnen.

4. Aufbau einer eigenen , Digi-
tal Force”

Da es nicht nur um die bloRe
Bedienung einer neuen Software
geht, sondern Arbeitsprozess

Autor

Michele Stasi ist Product Manager fiir ,Chan- |
nelDynamics” im Bereich Marketing & Offering
Development bei QuintilesIMS. In dieser Funktion
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Primdr- und Sekundarmarktforschung, wo er im
direkten Dialog mit Arzten und Apothekern stand.

nahmen.
Fazit

Geht es bei Pharmaunterneh-
men, zum Beispiel aus Kosten-
griinden, darum, die AuRendienst-
groRe zu reduzieren, stehen sie
vor der Entscheidung, entweder
Arzte nicht zu besuchen und so-
mit unkontaktiert zu lassen oder
die Vorteile einer Digitalisierung
und Technologisierung fiir sich
zu nutzen. Die Umsetzung von
OCE scheint zwar arbeits- und
zeitintensiv, kann sich aber fiir
Unternehmen lohnen, denn das
verdanderte Informationsbediirfnis
der Kunden, beispielsweise dass
Arzte ebenfalls online nach Infor-
mationen suchen, ist ein Argument
dafiir, den Fokus nicht nur auf
einen Kanal zu richten, sondern
einen Kanalmix nach Praferenz
der Arzte und ihrer Wirksamkeit
anzustreben. <<

Kontakt: michele.stasi@quintilesims.com
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