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Vertrieb 3.0

Marketing- und Vertriebsldsungen individuell zugeschnitten auf die Bediirfnisse der Zielgruppe

Stefan Raupach

Marvecs GmbH, Ulm

Der Pharmamarkt steht vor einer Zeitenwende. Die individuellen

Bediirfnisse der Kunden und Patienten stehen mehr und mehr im
Mittelpunkt. Alle Marketing- und Vertriebsaktivititen miissen
zunehmend auf die Bediirfnisse der Zielgruppe zugeschnitten werden.
Die Unternehmen der Healthcare-Industrie sind deswegen aufgefor-
dert, agiler und flexibler im Markt zu agieren. Eine Option, sich dieser

Herausforderung zu stellen, ist die Zusammenarbeit mit externen Ser-
vice-Unternehmen, die aktiv Verantwortung in der Wertschépfungs-
kette libernehmen. Hier setzt das Konzept ,Vertrieb 3.0“ an.

Einleitung

Der Vertrieb von Arzneimitteln, OTC-
Produkten, Devices und anderen Pro-
dukten steht vor einem radikalen Pa-
radigmenwechsel. Denn nicht nur die
Zielgruppen, die iiber Unternchmen
angesprochen werden und bearbeitet
werden miissen, sind vielfiltiger ge-
worden. Auch das Kommunikations-
verhalten und die Kommunikations-
instrumente, mit denen die Zielgrup-
pen erreicht und informiert werden
wollen, hat sich stark verdndert. Das
Motto ,der Patient steht im Mittel-
punkt® — vor Jahren eher als Floskel
verwendet - ist heute ein immanenter
Bestandteil einer jeden Produktkom-
munikation. Diese muss dariiber hi-
naus alle Zielgruppen beriicksichti-
gen, die dem Patienten ,helfen”, mit
seiner Erkrankung zu leben und sich
aktiv damit beschiftigen, und nicht
nur Werbebotschaften, sondern auch
Wissen vermitteln. Insgesamt gewinnt
das Thema Pharmavertrieb eine Dy-
namik, die in ihrer ganzen Komplexi-
tdt nur noch bedingt iiber die klassi-
schen Funktionen in den Pharmaun-
ternehmen abgebildet werden kann -
auch weil in den vergangenen Jahren
die AuBendienstlinien konsequent
verkleinert wurden. ,Gesundheit*
wird zudem mehr und mehr zu einem
individuellen Gut. Moderne, inter-
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aktive Marketing- und Vertriebskon-
zeple riicken deswegen die Kommuni-
kations- und Informationsbediirfnisse
jedes einzelnen in den Mittelpunkt.
Wie dies umgesetzt werden kann,
zeigt das Konzept ,Vertrieb 3.0".

Die Evolution von
Vertriebskonzepten

Seit sich Ende der 90er-Jahre die ers-
ten Dienstleister fiir den Pharmaau-
flendienst auf dem Markt positio-
nierten, hat die Komplexitit in den
Vertriebsprozessen stetig zugenom-
men. Damals stand eindeutig das
Ziel im Fokus, den ,Share of Voice”
zu maximieren. Das Mittel der Wahl
war das klassische Arztgespriach und
die personellen Ressourcen im Ver-
trieb der Pharmaunternehmen sind
entsprechend grof3 bzw. sind sukzes-
sive erweitert worden. Das Vertriebs-
modell war der Aufbau neuer Linien
und die méglichst hohe Frequenz der
Besuche beim Arzt, bis der Grenznut-
zen erreicht war. Klassische Ziel-
gruppen waren Arzte, Fachirzte, Kli-
niken und auch die Apotheken.

In den Jahren darauf wurde die
Marktansprache immer differenzier-
ter. Dies hatte mehrere Ursachen. Zu-
dem énderte sich auch der Charakter
der Arzneimittel, denn die Pharmaun-

ternehmen konzentrierten sich bei
der Forschung schon in den 90er Jah-
ren zunehmend auf Spezialgebiete wie
etwa ZNS und die Onkologie. Biotech-
Unternehmen mit einer interessanten
Pipeline wurden iibernommen, um in-
novative Produkte auf den Markt zu
bringen. Die Blockbuster-Ara neigte
sich dem Ende zu, das Portfolio diver-
sifizierte sich zunehmend. Das hatte
direkte Auswirkungen auf die Ziel-
gruppenansprache. Denn neben den
API (Allgemeinmediziner, Praktiker
und Internisten) adressierten die Au-
fendienste jetzt mehr und mehr
Fachérzte, angefangen bei Onkologen
und Neurologen, tiber Gynékologen
bis hin zu Nuklearmedizinern. Das
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Anforderungsprofil fiir den klassi-
schen PharmaaufSendienst wurde da-
mit anspruchsvoller. Neben einem un-
bestritten verkduferischen Talent wa-
ren nun vermehrt Fachkompetenzen
gefragt: Der Pharmaauflendienstmit-
arbeiter sollte in der Lage sein, den
Arzt wissenschaftlich fundiert tiber
die einzelnen Praparate zu informie-
ren, aber auch gesundheitspolitische
Fragestellungen mit ihm diskutieren
konnen. Die klassischen Vertriebs-
linien wurden deswegen zu Gunsten
der Fachzielgruppen restrukturiert.
Auch die Einbindung von Call Centern
wurde zunehmend interessant, zu-
dem wagten Unternehmen die ersten
Schritte im Bereich des digitalen Di-
rektmarketings. Beschleunigt wurde
der Ausbau des Multi-Channel Mixes
durch weitere legislative Eingriffe
(z.B. das Gesundheitsmodernisie-
rungsgesetz, GMG), die eine effizien-
tere und effektivere Steuerung der
Vertriebsressourcen notig werden lie-
Sen.

Parallel zur Spezialisierung im Au-
8endienst fithrten neue Therapien
und Applikationsformen dazu, dass
sich Produktmanager und Mediziner
in den Unternehmen mehr und mehr
Gedanken iiber den Patienten und
seinen Umgang mit der Erkrankung
machten. Die Industrie zeigte zuneh-
mend Interesse daran, durch Ver-
triebs- und Marketingaktivitidten
nicht nur neue Verschreibungen itber
den Aufiendienst zu generieren, son-
dern auch den Patienten selbst beim
Management seiner Krankheit zu un-
terstiitzen, um so beispielsweise die
Abbruchraten der Therapien zu sen-
ken und den Patienten langer auf der
jeweiligen Therapie zu halten. Mitte
der 2000er Jahre wurden hier die ers-
ten breit angelegten Programme auf-
gesetzt, etwa in den Bereichen der
Rheumatoiden Arthritis, Schizophre-
nie, aber auch bei chronischen Er-
krankungen. Dabei riickten Patien-
tentrainings und -coachings in den
Vordergrund - entweder personlich
oder telefonisch. Gearbeitet wurde
hauptséchlich mit einfachen Instru-
menten des Direktmarketings. So
wurden die ersten Patientenhomepa-
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Vertrieb 3.0: Von Share of Voice zu Customer Experience.

ges eingerichtel und Newsletter an
die betroffenen Patienten verschickt.
Dies hatte sowohl Auswirkungen
auf die volkswirtschaftlichen Ge-
samtkosten (geringere Quote an Hos-
pitalisierungen, besseres Handling
von Nebenwirkungen, etc.) als auch
auf die Lebensqualitit des Patienten.
Fazit fiir Mitte der 2000er Jahre: Die
Komplexitdt bei der Marktbearbei-
tung nahm zu, die Planbarkeit von
Ereignissen verringerte sich, das be-
deutet, dass die Unsicherheit im
Markt stieg. Die Unternehmen muss-
ten deswegen flexiblere Modelle ent-
wickeln: Zum Einen durch die Flexi-
bilisierung des Auflendienstes und
zum Anderen, indem erstmals kon-
zentriert mehrere Kandle im Marke-
ting- und Vertrieb genutzt wurden.
Dieser Prozess wurde durch die ra-
dikale Veranderung der regulatori-
schen Rahmenbedingungen fiir die
Pharmaindustrie verstérkt, insbeson-
dere durch das Gesetz zur Neuord-
nung des Arzneimittelmarktes (AM-
NOG) und die wichtige Rolle, die das
Thema Nutzenbewertung im gesam-
ten Verfahren spielt. Diese Entwick-
lung war nicht nur auf Deutschland
beschrénkt, denn das Thema Nutzen-
bewertung (und die Parameter dafiir)
wurden zu einem globalen Thema.
Health Outcome heifst das Paradigma:
Global agierende Pharmaunterneh-
men sehen sich dhnlichen Nutzenbe-

wertungen und auch regulatorisch be-
dingten Preissenkungen (z.B. China)
in den Emerging Markets gegeniiber,
oder etwa Nichtbeachtung von Paten-
ten (Quelle: www.zdfde/ZDE/zdfpor
tal/blob/27762658/1/data.pdf). Paral-
lel dazu nahmen die globale Vernet-
zung und das verfiigbare Wissen im-
mens zu. Wissen ist heute ubiquitéar:
Menschen koénnen sich von jedem
Ort der Welt (Internet vorausgesetzt)
mit jedem anderen verbinden und in
Kontakt treten. Informationen zu
Arzneimitteln, Therapien und Verhal-
tensweisen sind per Mausklick ver-
fiigbar. Die Kommunikation und die
Interaktion dndern sich damit fun-
damental. Alle Zielgruppen wie Arzte,
Krankenkassen, Apotheken, Kliniken,
die weiteren Stakeholder und Mei-
nungsbildner in den politischen Gre-
mien oder Verbénden, in erster Linie
aber auch der Patient, der Endkunde
selbst, verfiigt stets iiber umfassende
Informationen oder kann sich diese
einfach beschaffen. Die unterschied-
lichen Gruppen reden, chatten und
informieren sich tiber die Gesundheit
- moderiert oder auch unmoderiert.
Von einem ,Push® der Informationen
und des Wissens sind wir in einer
Welt des ,Pull” angekommen, in der
sich jeder 24 Stunden am Tag an sie-
ben Tagen in der Woche Informatio-
nen beschaffen oder austauschen
kann.
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Jedes Themen allein betrachtet ist
sicherlich handhabbar, aber beide
Themen zusammen machen ein Um-
denken bei den Unternehmen erfor-
derlich, das iiber die aktuellen Sicht-
weisen sicherlich hinausgehen muss.

Zeitenwende im Pharmamarkt

¢ Radikale Verdnderung der re-
gulatorischen Rahmenbedin-
gungen fiir der Pharmaindustrie
(Health Outcome) zum einen,
zum anderen eine zunehmende
globale “Vernetzung” und Zu-
nahme des verfiigbaren Wissens

e Veranderung von einem trans-
aktionalen Vertriebsansatz (An-
gebot und Nachfrage) hin zu
einem bediirfnisorientieren
Vertrieb (,,Consultative Selling®).

e Die Wertewelt, der Informati-
onsbedarf und der bevorzugte
Kommunikationskanal miis-
sen individualisiert werden.

Genau hier kniipft das Thema Ver-
trieb 3.0 an (siehe Abb. 1). Es kehrt
die Sichtweise um und betrachtet
den Markt aus dem Blickwinkel der
Zielgruppen. Im Fokus steht nicht
mehr der Share of Voice, sondern
Customer Experience.

Das Konzept Vertrieb 3.0

Die Kommunikation in Richtung der
unterschiedlichen Zielgruppen erfolgt
dabei bedarfsorientiert und individua-
lisiert, sowohl hinsichtlich der einge-
setzten Instrumente als auch bei In-
halten und Botschaften. Im Grunde ist
dies der Traum eines Brandmanagers
oder eines Geschéftsfiihrers im Phar-
maunternehmen. Denn da-

iiber ganz unterschiedliche Kom-
munikationskanéle erreicht werden
wollen. Gleiches gilt fiir die Inhalte,
die kommuniziert werden sollen.
Pharmaunternehmen, aber auch der
Life-Science-Markt insgesamt, miissen
deswegen darum bemiiht sein, die ein-
zelnen Zielgruppen und deren Mitglie-
der iiber deren primére Kanile anzu-
sprechen. Die vertriebliche Kommuni-
kation selbst verdndert sich so von
einem transaktionalen Ansatz (Ange-
bot und Nachfrage) hin zu einem be-
diirfnisorientierten Vertrieb (,Consul-
tative Selling”). Entsprechend miissen
auch die Wertewelt, der Informations-
bedarf und der bevorzugte Kommuni-
kationskanal individualisiert werden.
Aus diesem Grund ist ein abstrahierter
Einsatz von unterschiedlichen Kom-
munikationskandlen (Multi Channel
und Multi Communication Values)
immanent fir den Erfolg.

Jeder Vorteil eines Produktes oder
Services ist auf die Relevanz fiir die
jeweilige Zielgruppe hin zu tiberprii-
fen. Besonders wichtig ist es dabei,
diese Vorteile fiir die jeweilige Ziel-
gruppe so aufzubereiten, dass sie den
Bediirfnissen des Kunden entspricht.
Ein Beispiel ist abermals das aktuelle
AMNOG-Verfahren: Hier werden Dis-
kussionen und Verhandlungen in Gre-
mien gefiihrt, in denen Fachleute aus
ganz verschiedenen Fach- und Verant-
wortungsbereichen sitzen, wie etwa
medizinische Fachbereichsverant-
wortliche, Pharmakologen, Gesund-
heitsékonomen oder die Vertreter der
Krankenkassen. Den medizinischen
Fachbereichsverantwortlichen interes-
siert dabei besonders die therapeuti-

sche Sicht auf das Produkt, den Phar-
makologen die klinischen Daten und
Fakten, den Gesundheitsdkonomen
die gesamtwirtschaftliche Auswirkun-
gen und den Vertreter der Krankenkas-
sen im Wesentlichen der Preis und wie
grofy die Patientenpopulation ist. Fiir
die Aufbereitung eines Value-Dossiers
fiir das AMNOG-Verfahren ist es rele-
vant, diese unterschiedlichen Bediirf-
nisse zu evaluieren und in Verhandlun-
gen fiir die jeweilige Zielgruppe indivi-
duelle Argumente zu entwickeln.

Auswahl von Kommuni-
kationsinstrumenten und
-botschaften

Speziell im Pharmamarketing und
-vertrieb haben Unternehmen noch
weitaus mehr im Gesundheitsmarkt
aktive Zielgruppen, die eine Differen-
zierung der Botschaften als auch der
eingesetzten Kommunikationskanéle
unabdingbar macht (sieche Abb.2).
Vom klassischen AufSendienstge-
sprach (Field Sales) geht das Spektrum
hier iiber die Moglichkeiten des Di-
rektmarketing, die telefonische An-
sprache via Dialogcenter (Inside
Sales), klassische elektronische Me-
dien wie Audio und Video bis hin zu
Special-Interest-Portalen im Internet
oder Social Media.

Uber den Einsatz digitaler Instru-
mente konnen so hybride Vertriebs-
und Marketingkonzepte umgesetzt
werden (siehe Abb. 3).

Um die Effektivitit der Sales Force
zu steigern, ist es niitzlich, wenn wich-
tige Informationen stets aktuell iiber

mit wird die Kommunika-
tion effizient und effektiv,

B Abbildung 2

geht sorgsam mit Ressour-
cen um und sichert nach-
haltig den Erfolg im Markt.
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Unterschiedliche Zielgruppen auf vielfiltigen Wegen erreichen.
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W Abbildung 3
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Der richtige, bedarfsorientierte Kommunikationsmix ist entscheidend fiir den Erfolg.

mobile Endgerite wie SmartPhones
oder Tablet PCs zur Verfiigung stehen.
Mit Hilfe von modernen CRM- und
CLM-Systemen (Customer Relations-
hip Management bzw. Customer Life-
cycle Management) lassen sich zudem
viele Prozesse im Vertrieb automati-
sieren. Und iiber kollaborative Werk-
zeuge wie etwa Adobe Connect kon-
nen jederzeit virtuelle Teams zusam-
mengefiihrt werden, die sich interaktiv

Optionen fiir die Umsetzung

Die Unternehmen der Health-Care-
Industrie haben jedoch kiinftig nicht
nur zu entscheiden, welche Inhalte
sie an wen mit welchen Methoden
und auf welchen Wegen kommuni-
zieren, sondern auch mit wessen Hil-
fe. Denn, wie beschrieben, nimmt die
Komplexitdt der Marktbearbeitung
kontinuierlich zu, Wissen ist ubiqui-

tdr, das Kommunikationsverhalten
von Personen éndert sich radikal
(wie z.B. zu sehen bei Insolvenzen
von Tageszeitungen). Die Losungen
werden und miissen deswegen multi-
dimensional sein. Der Anteil externer
Dienstleister und Agenturen mit im-
mer neuen Losungen fiir Pharmaver-
trieb und -marketing hat stetig zuge-
nommen. Die Folge ist nun eine
mehrdimensionale Komplexitit, die
fiir viele Unternehmen nur noch
schwer zu handhaben ist. Denn allein
schon den Vorgaben des Datenschut-
zes oder der allgemeinen Compli-
ance-Regelungen zu gentigen, wird
zu einer echten Herausforderung.
Gleichzeitig ist die Anzahl der Mit-
arbeiter in den Unternehmen gesun-
ken — nicht nur im Aufiendienst, son-
dern auch im Innendienst.

Die Marktbearbeitung ist komplex,
die Herausforderungen fiir die Zu-
kunft sind grofS. Unternehmen haben
im Rahmen des Vertriebs 3.0 verschie-
dene strategische Optionen und He-
rausforderungen fiir die zukiinftige
Marktbearbeitung. Dazu gehéren In-
house-Losungen wie etwa der Aufbau
von Shared Services, Ausgriindungen
von Dienstleistungsgesellschaften
oder Joint Ventures mit anderen Un-
ternehmen. Daneben bieten speziali-
sierte Dienstleister fiir Healthcare Un-
ternehmen wie etwa Marvecs kiinftig

austauschen - egal wo sich
die einzelnen Mitglieder ge-

M Abbildung 4

rade aufhalten. In der direk-
ten Zielgruppenkommunika-
tion helfen daneben Social
Media, etwa in Form von Ko-
operationen mit ,Social Net-
working Sites®, ilber die Mit-

Pharmaindustrie
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glieder gewonnen und The-
rapien vorgestellt werden
kénnen. Im Rahmen von Te-
leDetailling kénnen die Ziel-
gruppen auch direkt ange-
sprochen werden. Erginzt
werden kann dies durch ei-
gene Portale fiir bestimmte
medizinische  Zielgruppen
oder spezielle Angebote wie
medizinische Dialogcenter
oder Foren fiir betroffene Pa-
tienten (siehe Abb. 4).
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Neue Technologien unterstiitzen hybride Vertriebs- und Marketingkonzepte.
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die eigene In-
frastruktur im
Pharmaunter-
nehmen anzu-
tasten. Das
steigert die
operative Agili-
tat der Unter-
nehmen und
sichert Flexibi-
litait — gerade

Die zunehmende Komplexitit stellt hohe Anforderungen.

neben dem klassischen ,selektiven®
Outsourcing neue strategische Optio-
nen fiir eine erweiterte Zusammen-
arbeit (sieche Abb.5). Beispielsweise
das vollstéandige Outsourcing einzel-
ner Vertriebs- oder Marketingfunktio-
nen zu definierten Zielgruppen und/
oder Produkten inklusive aller Ma-
nagementfunktionen und der Leis-
tungsverantwortung: Dies kann etwa
in Form einer Managed Sales Organi-
sation (MSO) geschehen. Dabei wer-
den die kompletten Vertriebsprozesse
von Pharmaunternehmen als Full-Ser-
vice-Dienstleistung ausgelagert, um so
die Zielgruppen bedarfsorientiert und
individuell, effektiv und effizient an-

in unsicheren
Zeiten eine
zentrale unter-
nehmerische Herausforderung. Kern
der MSO ist die Griindung eines Un-
ternehmens (in der Regel eine GmbH),
in dem alle vertriebsrelevanten Pro-
zesse abgebildet werden. Diese umfas-
sen neben der gesamten Vertriebs-
struktur (z.B. Field Sales, Inside Sales)
unter anderem auch das Management
der kompletten IT-Infrastruktur von
mobilen Endgerdten wie iPads bis
hin zum CRM-System, den Betrieb ei-
nes Kundendialog Centers (Telesales
und -Marketing) sowie alle notwendi-
gen administrativen und organisatori-
schen Prozesse. Alternativ dazu bietet
sich die Moglichkeit des Business Pro-
cess Outsourcing an. Hierbei wird dem

H Abbildung 6
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Vertrieb 3.0 eréffnet strategische Entscheidungsoptionen fiir Unternehmen.
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externen Dienstleister die Verantwor-
tung fiir einen Teilprozess tibertragen,
wie etwa der Vertriebs- und Marke-
tingprozess fiir einzelne Produkte
oder Produktgruppen. Auch hier ge-
hort die Abbildung der dazugehérigen
IT-Infrastruktur sowie der organisato-
rischen und administrativen Abléufe
mit dazu (siehe Abb. 6).

Um derartige Projekte in einem
komplexen Umfeld nachhaltig und
gewinnbringend umsetzen zu kén-
nen, muss der externe Dienstleister
verschiedene Voraussetzungen erfiil-
len. Das beginnt damit, das spezi-
fische zielgruppenorientierte Ge-
schaftsmodell zu verstehen, ein indi-
viduelles Konzept zu entwickeln und
schliefSlich im Rahmen des Roll-outs
die geeigneten Talente zu finden und
an sich zu binden. Ein weiterer
Schliissel des Erfolges ist eine profes-
sionelle Project Governance, die we-
sentliche Grundvoraussetzung fiir
ein tiefgehendes administratives
und organisatorisches Verstandnis.
Die Basis dazu bildet eine nachhal-
tige IT-Infrastruktur und das tech-
nische Know-how, um auch in be-
wegten Zeiten die Strukturen des
Projektes und der Organisation im
Griff zu behalten. Denn, wie be-
schrieben, ist der Einsatz moderner
IT-Werkzeuge eine wichtige Grund-
lage fiir den Erfolg. Dabei muss der
Dienstleister beileibe nicht alle Leis-
tungen im eigenen Haus vorhalten.
Er muss jedoch in der Lage sein,
seine eigenen Partner zu orchestrie-
ren und zu dirigieren, als wéren es
die eigenen Mitarbeiter. Nur auf
diese Weise kann er die Komplexitat
fiir seine Kunden minimieren und
wschliisselfertige” Vertrieb-3.0-Losun-
gen anbieten, die sich fiir beide Sei-
ten auszahlen.
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