Riickblick auf das vergangene Geschaftsjahr und Ausblick auf 2019

Am Ende eines Jahres nehmen sich viele Menschen Zeit, um die vergangenen zwolf Monate Revue passieren zu las-
sen. Auch die Geschéftsflihrerinnen und Geschéftsflihrer verschiedener Pharmadienstleister blicken im Gesprach mit
dem ,pharmaberater” auf das Jahr 2018 zuriick. Gleichzeitig nehmen wir natirlich auch schon das neue Jahr ins Visier.
Welche Erwartungen haben die Expertinnen und Experten an 2019? Welche Entwicklungen werden den Pharmaver-
trieb in Zukunft noch stérker verandern und pragen?

Das Geschaftsjahr 2018 wurde nach
Einschatzung von Benjamin Rapp
(Ashfield Healthcare) besonders von
den Anderungen im Gesetz zur Arbeit-
nehmerlberlassungen geprégt. ,Die
damit verbundene Hé&chstlberlassung
auf 18 Monate sowie die Equal Pay und
Equal Treatment Gebote schranken die
Flexibilitdt der Pharmahersteller deutlich
ein“, erklart Rapp. Das habe zur Folge,
dass es in der CSO-Branche eine gerin-
gere Nachfrage nach AuBendienstmitar-
beitern in Arbeitnehmeriberlassungen
gegeben habe. ,Auf der anderen Seite
wurden mehr exklusive Vertriebsteam,
die wir selber fihren und steuern nach-
gefragt”, fuhrt der DACH-Geschéftsfiih-
rer von Ashfield aus und erganzt: ,Wir
stellen zudem fest, dass immer mehr
Kunden ganzheitliche Services wie die
Kombination aus AuBendienst, Ver-
triebsinnendienst, digitale Kommunika-
tion und Business Analyse bei uns bu-
chen.” Ziel bei allem Tun ist laut Rapp,
dass jede Vertriebsaktivitat dem Kunden
einen Mehrwert bietet.
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Benjamin Rapp (Ashfield) und Katrin Wenzler (Marvecs)

Katrin Wenzler (Marvecs) erwahnt
beim Blick auf das Geschéftsjahr 2018,
dass besonders die Nachfrage nach
Dienstleistungs- und Partneringteams,
Unterstitzung im OTC- und Medizin-
produkte-Bereich sowie Multi-Channel-
Vertriebsstrategien gestiegen sei. Diese
hohe Auftragslage fihre wiederum da-
zu, ,dass wir vor der Herausforderung
stehen, geeignete Kandidaten im ge-
wlnschten Zeitrahmen zu finden“. Ein
Problem bei der Rekrutierung sei die
»,angespannte Lage im Bewerbermarkt*.
Marvecs habe auf die Herausforde-
rungen mit stédndigen Verbesserungen
am Bewerbungsmanagement reagiert.
Hinzu kam eine strategische Neuaus-
richtung beim Ulmer Pharmadienstlei-
ster. Da 2018 verstérkt Firmen aus dem
européischen und asiatischen Ausland
an das Unternehmen herangetreten
sind, entwickelte Marvecs das strate-
gische Konzept ,,Go to Germany“. ,Das
bedeutet”, so Wenzler, ,,wir stellen nicht
nur die Vertriebsstrukturen auf, sondern
bietet beispielsweise auch die Markt-Ex-

pertise flr den Launch eines Produktes
sowie die IT- und Personal-Infrastruktur.”

Ebenfalls auf ein ,erfreuliches Ge-
schéftsjahr® blickt Wolfgang Hofers
(good healthcare group) zurtck. ,Das ist
nicht nur flr uns erfreulich, sondern vor
allem flr unsere innovative Art des Phar-
mavertrieb, die sich endgultig als fester
Bestandteil des Pharmavertriebes eta-
bliert hat.“ An der steigenden Anzahl von
Anfragen und zahlreichen neuen Kun-
den fir die Services und Produkte der
good healthcare group lasse sich sehr
schén ablesen, dass die Notwendigkeit
von ganzheitlichen Konzepten bei den
Pharmaunternehmen angekommen sei,
so Hofers.

Und Hoéfers geht in seiner Bewertung
des eigenen Geschéaftsjahres noch ei-
nen Schritt weiter und betrachtet die
Entwicklung ganzheitlicher. So hatten
die Entscheider verstanden, dass sie
ihre Ansprechpartner ohne eine zeitge-
maBe und vor allem zielgruppenscho-
nende Ansprache nicht mehr erreichen
koénnen. ,Das ist ein wichtiger Schritt,
um das angespannte Verhéltnis zwi-
schen den Akteuren im Gesundheits-
system wieder zu entspannen®, macht
Wolfgang Hofers deutlich. Denn: Genau
wie die Entscheider auf Pharmaseite ak-
zeptierten, dass sie neue Strategien und
Methoden implementieren missten, um
Healthcare-Professionals  zielgerichtet
anzusprechen, so wirden Arzte, MFAs
und Apotheker splren, dass ihnen zu-
gehdrt werde und ihre Winsche und
Anforderungen an die notwendige Kom-
munikation umgesetzt wirden.

Monika Beintner (IQVIA) hat auch
2018 ,,ein nach wie vor immer enger wer-
dendes Angebot an qualifizierten Mitar-
beitern flr den PharmaauBendienst” be-
obachtet. Auf der anderen Seite stiinden
die Unternehmen unter einem enormen
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Druck und missten schnell und flexibel
auf sich andernde Marktgegebenheiten
reagieren. Aufgrund dieser Entwick-
lungen hétten die neuen Integrated So-
lutions von IQVIA eine steigende Nach-
frage im vergangenen Jahr verzeichnet.
Es handelt sich laut Beintner dabei um
modulare Dienstleistungen, die von ei-
ner fundierten Analyse des Marktes
inklusive der Patientenpfade Uber ein
maBgeschneidertes Targeting und Ver-
triebs-Design bis hin zur KPI-basierten
Messung und Steuerung eines hochpro-
fessionellen Teams reichten, das heiBt
Ubermittlung der Botschaft an den rich-
tigen Kontakt zur richtigen Zeit Uber den
richtigen Kanal.

Beintners Kollegin bei IQVIA, Susan-
ne van der Beck, ergénzt: ,,Auch wenn
wir weltweit und in Deutschland leichte
Ruckgénge in der Anzahl des Pharma-
AuBendienstes sehen, bleibt der Phar-
mavertrieb weiterhin der wichtigste
Marketingkanal.“ Als besondere Heraus-
forderung fir die Mitarbeiter benennt
van der Beck die Digitalisierung und die
damit einhergehenden Ver&nderungen.
Dabei misse man insbesondere den
veranderten Erwartungen der Healthca-
re Professionals Rechnung tragen. ,,Die-
se Erwartungen beziehen sich sowohl
darauf, wann als auch wie sie informiert
werden mdchten, und diesem ,Change*
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Wolfgang Héfers (good healthcare group)
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sollte der Pharmavertrieb positiv begeg-
nen und ihn als Chance verstehen®, sagt
van der Beck.

Den Blick auf die Zukunft gerichtet
zeigt sich Benjamin Rapp Uberzeugt,
dass der Trend zu ganzheitlichen Ser-
vices weitergehen werde. ,Mit ,The Ash-
field Solution® bieten wir ein vollsténdig
integriertes Vertriebsmodell mit einer auf
Kl-Technologie basierenden Analytics
Engine an, welches kontinuierlich den
Kanalmix optimiert und so den Return
on Invest maximiert.“ Mit der Griindung
von Headexpert wolle man die Nachfra-
ge nach Spezialisten wie MSL-Mana-
gern, Vertriebsmanagern und anderen
Fach-und FUhrungskraften noch préazi-
ser bedienen kdnnen. Als ein zentrales
Thema in 2019 eruiert Rapp den ,War
for Talents®. ,Deshalb haben wir wir im
Bereich IT-Systeme und Social Media
sowie in unser Recruitment-Team mas-
siv investiert, um die Prozesse in der Re-
krutierung zu optimieren.”

Fur Katrin Wenzler steht der Ausbau
und die noch stérkere Verkntpfung von
Multi-Channel-Méglichkeiten mit  be-
stehenden AuBendienstlésungen auch
2019 im Fokus.

Der Bedarf an Unterstlitzung und
Bereitstellung von integrierten Vertriebs-
services durch die Pharmadienstleister
werde durch den globalen und schnell-
lebigen Markt auch im kommenden Jahr
weiter wachsen, lautet Monika Beintners
Prognose. Auch sie nennt die Digitalisie-
rung als einer der Treiber daflr, dass neue
Aufgaben auf die Vertriebsmitarbeiter

Susanne van der Beck (links) und Monika Beintner (beide IQVIA )

dazukommen. Trotz aller Ver&dnderungen
werde der klassische Pharmareferent
auch weiterhin im Mittelpunkt stehen: ,,Er
bleibt persénlicher Ansprechpartner flr
seine Kunden, und ist hochqualifizierter
Experte fUr die Produkte®.

Mit Blick auf die néchste Entwick-
lungsstufe des Pharmavertriebs sieht
Susanne van der Beck vor allem eine zu-
nehmende Spezialisierung. ,,Wir werden
zukUnftig kleinere Teams haben, jedoch
mit ausgepragten fachlichen Fahigkei-
ten, und die Aktivitidten dieser Teams
mussen mit den digitalen Kandlen gut
abgestimmt sein.” Ein ganz klarer Trend
gehe dabei in Richtung ,,Remote De-
tailing“. ,Das heiBt der Pharmavertrieb
spricht mit dem Arzt Uber z.B. Skype
oder andere Remote-Techniken®, so van
der Becks Fazit bezuglich der Entwick-
lungen im kommenden Jahr.

Auch Wolfgang Hoéfers erklart, dass
auch 2019 die Digitalisierung ein The-
ma sei — auch wenn es wie ein alter Hut
klinge. GemaB dem unternehmenseige-
nen Motto ,,dynamisch, aber behutsam®
werde man die Entwicklung innovativer
Vertriebsldsungen weiter fortsetzen.
,Der Pharmavertrieb darf also nicht ste-
hen bleiben, sondern muss neue Ent-
wicklungen und Technologien begriiBen
und im besten Fall selbst vorantreiben.”
Der Bereich digitale Video-Kommunika-
tion werde zunehmend eine Rolle spie-
len, aber auch die Weiterentwicklung
sozialer Plattformen oder die Einbindung
von Augmented Reality wirden fiir den
Pharmavertrieb immer bedeutender.
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Report/Editorial

Berufsverband der Pharmaberater e.V. Deutschland:

Qualitat der Beratung durch CPE-Pflichtfortbildung verbessern

Neben den technischen Méglich-
keiten wird es nach Aussage Hofers im
nachsten Jahr vor allem um die ,,Neu-
erfindung des klassischen Vertriebs*
gehen. Er stimmt mit Monika Beintners
Einschatzung zur Bedeutung des per-
sOnlichen Kontakts Uberein, in dem er
sagt: ,Egal wie digital die Kommunika-
tion wird — ohne persénlichen Kontakt
wird die sensible Branche auch in Zu-
kunft nicht auskommen.“ Seine wahre
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Starke werde der AuBendienst jedoch
in der sinnvollen Zusammenarbeit mit
dem omnimedial orchestrierten M&g-
lichkeiten inklusive Innendienst durch
Multichannel Manager entfalten kon-
nen, konstatiert Hofers. In Tandem-
oder Hybridteams aus Innen- und
AuBendienst kdonnten Healthcare-Pro-
fessionals stets auf genau den Kanélen
und zu der Zeit angesprochen werden,
die fir sie gerade am passendsten

sind. Doch diese Anforderung kénne
der AuBendienst allein nicht leisten.
,Der Healthcare-Professional be-
kommt dabei das Steuer in die Hand
und gibt den Weg vor“, beschreibt
Wolfgang Hoéfers seine Vorstellung der
zuklnftigen Entwicklung des Phar-
mavertriebs. Hoéfers Reslimee: ,Der
souverdne und selbstbestimmte Arzt-
kontakt ist keine Vision mehr, sondern
Wirklichkeit.“
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