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Connected Intelligence als Grundlage neuer Go-to-Market-Modelle:
360° Betrachtung der Zielgruppen mit Advanced
HCP Targeting

m den dynamischen Bedarf ihrer Zielkunden auch kiinftig optimal bedienen zu kdnnen, ist es fiir die pharmazeu-

tische Industrie entscheidend, ihre Zielgruppenansprache zu digitalisieren und zu individualisieren. Insbesondere
die gezielte Ansprache und Einbindung von Healthcare Professionals (HCPs) stellt eine groRe Herausforderung fiir Life
Science-Unternehmen dar und erfordert haufig eine Anpassung der bestehenden Go-to-Market-Modelle.

>> Fiir den Anpassungsbedarf
gibt es unterschiedliche Griinde
(Abb. 1). So ist beispielsweise
der Zugang zu Arzten schwieriger
geworden. Dieser Trend ist zwar
seit einigen Jahren im deutschen
Markt zu beobachten, wurde aller-
dings durch die COVID-19-Pande-
mie zusdtzlich verstarkt. So hat
sich die Zahl der Patienten- sowie
der Arztbesuche in Deutschland
wahrend der Pandemie etwa um
die Halfte reduziert, und neue
Therapien - zum Beispiel in der
Onkologie - wurden in ganz Eu-
ropa um mehr als 60 % seltener
begonnen. Unterschiedliche und
sich verdndernde Kanalprafe-
renzen von HCPs kommen hinzu;
im Vergleich zur Vor-Pandemie-
zeit hat sich der Anteil von Remo-
te-Kontakten zwischen Industrie
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CoVID-19

Unterschiedliche und
sich andernde

HR
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und Arzten mehr als verdoppelt
und liegt inzwischen nahezu
gleichauf mit Face-to-Face-Ge-
sprachen. SchlieRlich nimmt der
Anteil komplexer, oft einmaliger
Therapien mit kurativen Eigen-
schaften weiter zu, und Nischen-
therapien in Bereichen mit hohem
ungedecktem Bedarf sind einem
zunehmenden Wettbewerbsdruck
ausgesetzt.

In allen genannten Bereichen
gilt es, die Fiille an Informatio-
nen, Systemen und beteiligten
Akteuren zu iiberblicken sowie die
fiir die eigenen Zwecke relevanten
Daten herauszufiltern, optimal zu
kombinieren und maRgeschnei-
dert zu verwenden, um Erkennt-
nisse daraus abzuleiten.

Vor diesem Hintergrund riickt
die Notwendigkeit, HCPs noch

@&

Praferenzen von HCPs

Patientenbesuche Pre
50 % weniger Patienten und
Arztbesuche in allen Markten

@
L 4

Neueinstellungen

Ca. % der Onkologen in Europa “New
berichten tber einen Rickgang der
Zahl der Patienten, die mit einer
neuen Krebstherapie beginnen
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Normal”

Geschaftsmodelle
der Pharmaindustrie

tiefer im Detail zu verstehen
und deren Bediirfnisse zu ken-
nen, immer mehr in den Fokus.
Darauf angepasste Go-to-Market-
Strategien und Formen der Kun-
denansprache werden die Zukunft
pragen. Fortschrittliche HCP-Tar-
geting-Losungen, die Daten, Wis-
sen, Systeme und den Einsatz von
Kiinstlicher Intelligenz (KI) sowie
Maschinellem Lernen (ML) opti-
mal kombinieren, er6ffnen Unter-
nehmen der Healthcare-Branche
neue Chancen, ihre Produkte
noch besser zu den Patienten zu
bringen, die am meisten davon
profitieren.

~Next Best”“-Konzept der Kun-
denansprache

Um die komplexen Heraus-
forderungen zu meistern, sind

=

Vielfalt von Daten,
Systemen und
Stakeholdern
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Abbildung 1: Handlungsbedarf durch Verdnderungen im Gesundheitsmarkt. Quelle: IQVIA
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verschiedene Dimensionen der
Ansprache von HCPs zu analy-
sieren. An welchen Arzt trete ich
im néachsten Schritt heran? Fiir
die Beantwortung dieser Frage
im Rahmen eines iterativen Next
Best Customer-Ansatzes konnen
Potentialbetrachtungen eine
sinnvolle Entscheidungsgrundla-
ge liefern.

Wie gehe ich nun bestmdglich
auf die in dieser Weise identifi-
zierten potenziellen Kunden zu?
Welche Frequenz, welcher Kanal
und welcher Inhalt bieten sich
an, unter Beriicksichtigung der
digitalen Praferenzen der Ziel-
gruppe? Die Antworten auf diese
Fragen miinden in die Definition
der Next Best Action.

SchlieRlich ist der Inhalt der
eigenen Botschaften zu defi-
nieren, im Sinne von Next Best
Content: Auf welche Merkmale
legt der Arzt Wert (zum Beispiel
Patientenbediirfnisse, Guidelines
etc.)? Eine moglichst genaue
Kenntnis dieser Bedingungen ist
Voraussetzung fiir die optimale
Zielgruppenansprache.

Ganzheitliches Targeting auf der
Grundlage von Connected Intel-
ligence

Um diese Fragestellungen und
Next-Best” Uberlegungen zielge-
richtet in ein Go-to-Market-Modell
zu integrieren, empfiehlt sich ein
360° Blick auf die Zielgruppe. Aus
der intelligenten Vernetzung rele-
vanter Informationen mit Hilfe von
Healthcare-Daten, Branchenexper-
tise, Analytik und innovativer Tech-
nologie wie KI/ML entstehen neue
Einsichten. So konnen beispiels-
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weise auch aus Datenfragmenten
Erkenntnisse {iber die Grundge-
samtheit der HCPs gewonnen wer-
den. IQVIA nennt diesen Ansatz
Connected Intelligence.

Auf Targeting bezogen, steht
dieser Begriff fiir einen ganzheit-
lichen Ansatz, der alle relevanten
Erkenntnisse und Methoden mit-
einander vernetzt und dabei un-
ternehmens- sowie segmentspezi-
fisch individuell ausgestaltet sein
sollte: Advanced HCP Targeting.
Im Folgenden werden die Vo-
raussetzungen und Elemente des
ganzheitlichen Targetings erldutert
(Abb. 2).

Ausgewahlte Bausteine des ganz-
heitlichen Targetings

Potential

Zundchst ist es relevant, die
Arzte und Praxen zu identifizie-
ren, die die meisten erkrankten
Patienten betreuen. Gerade in
der Launch-Phase ist es wichtig,
begrenzte AuRendienst-Kapazi-
taten so fokussiert einzusetzen,
dass moglichst schnell die rele-
vantesten Arzte erreicht werden
kdnnen. So wird sichergestellt,
dass moglichst viele geeignete
Patienten von der Therapie pro-
fitieren. Eine weit verbreitete
GroRe ist daher das Potential
von HCPs bzw. Praxen. Welche
Praxis hat das groRte Potenti-
al in einem bestimmten Markt?
Arzte mit einem hohen Potential
- auch mit Blick auf Innovatoren
und Neueinsteller - werden dann
beispielsweise intensiver be-
treut. Ein solches Potential kann
tiber KI/ML-Modelle oder andere
statistische Verfahren ermittelt
werden, unter Hinzunahme von
regionalen Verordnungsdaten,
Arzt- und Praxismerkmalen sowie
soziodemografischen Informati-
onen. Darauf aufbauend erfolgt
eine Segmentierung der HCPs
und Praxen fiir eine gezielte An-
sprache.

Patientensicht

Wie kann man undiagnosti-
zierte Patienten erkennen, die
noch keine Behandlung erhalten
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Professwnelles HCP Profil
Wie sieht der HCP aus beruflicher Sicht aus?

HCP als Kunde

Wie sieht der HCP als Verbraucher aus?

I Analysefahigkeiten

Ps

L
Verhaltenspréaferenz
Welche Kandle, Ansprachen und Sequenzen fiihren
zu einer Reaktion bei dieser Person?

Fachwissen

KI/ML und

Integnelte

Medizinische Experten

Wie viele relevante Veroffentlichungen
hatein HCP und wie bekannt ist er?
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Potential

Verordnen d\e HCPs ein bestimmtes Produkt

Nettbewerber oder eine Klasse?

ecm:s Potenzial reprasentieren sie?

@

Patientensicht

Welche Patiententypen werden behandeit?
Welche davon sind fir uns relevante Patienten?

D

°
®
Relevanz

Welche Mdglichkeiten gibt es im Hinblick
auf bestimmte Patientensegmente?

(A

Abbildung 2: Rahmenframework fiir ein ganzheitliches Targeting. Quelle: IQVIA

haben, um fiir diese Patienten ei-
ne friihe Diagnose und optimale
Betreuung sicherzustellen? Wie
lassen sich Therapielinien erken-
nen oder sogar prognostizieren,
und wie steht es um Themen wie
Adharenz? Bei der Beantwortung
dieser Fragen unterstiitzen KI/ML-
Algorithmen, die auf der Grundla-
ge bisheriger Krankheitsverldufe
voraussagen, welche Patienten
hochstwahrscheinlich fiir eine
bestimmte Behandlung in Frage
kommen. Dieser Ansatz beriick-
sichtigt neue Therapielinien, Es-
kalationen in der Behandlung und
auch die entscheidenden Faktoren
fiir die Adhdrenz, um daraus ge-
eignete Strategien zu entwickeln.

Indikationsrelevanz

Wie lassen sich nationale und
regionale Verordnungsinforma-
tionen, die grundsatzlich keine
Informationen zur Indikation
beinhalten, dennoch im Hin-
blick auf einzelne Therapien und
Indikationen analysieren? Diese
Frage kann unter Hinzunahme
verschiedener Datenquellen so-
wie deren Kombination beant-
wortet werden. Geht man bei-
spielsweise von anonymisierten
Behandlungsverldufen aus, so ist
darin eine sehr groRe Datentiefe
vorhanden. Diese beinhaltet so-
wohl die Verordnungen als auch

die dazugehorigen Diagnosen.
Die Datendichte ist hierbei sehr
hoch, liegt jedoch nur fiir einen
kleineren Teil an anonymisierten
Patienten vor. Die Erkenntnisse
aus dieser Datentiefe sind mit
Hilfe von Algorithmen allerdings
auf longitudinale Verschreibungs-
daten iibertragbar. Diese longitu-
dinalen Daten liegen fiir eine viel
breitere Basis an Patienten vor
und sind damit eine sehr valide
Grundlage fiir eine Modellierung.
So lassen sich zum Beispiel Aus-
sagen dariiber treffen, wie oft ein
bestimmtes Produkt bei bestimm-
ten Therapien und Indikationen
zum Einsatz kam.

Digitale Prasenz, medizinische
Experten und Verhaltenspraferenz

Digitale Praferenzen der Ziel-
gruppe werden durch die syste-
matische Erfassung und Analyse
von deren digitaler Prasenz und
Aktivitdt erkennbar, zum Beispiel
in Social Media. Dazu gehort
auch, ihren Bekanntheitsgrad und
ihr Netzwerk zu erfassen (messbar
beispielsweise an der Anzahl der
Social Media-Follower). Insbe-
sondere fiir Launch-Themen kdn-
nen auf diese Weise medizinische
Experten (Key Opinion Leaders)
identifiziert werden. Wer ist Ex-
perte, und zu welchen Themen?
Welche Experten-Netzwerke gibt

Digitale Préasenz
Wie groR sind die digitale Prasenz
und die Bekanntheit?

=|QVIA

es zu bestimmten Themen, nati-
onal wie regional? Jeder einzel-
ne Baustein hilft, die Sicht auf
den HCP zu erweitern, um damit
ein umfassendes 360° Bild zu
gewinnen.

HCP als Kunde und Professio-
nelles HCP Profil

Eine weitere wichtige Kompo-
nente betrifft die Frage, wie man
die Arzteschaft im Rahmen von
Attitudinal Profiles oder Perso-
nas fiir den Vertrieb klassifizieren
kann. Was ist darunter zu verste-
hen? Ziel ist es hierbei, Gruppen
von Profilen zu definieren, mit
denen HCPs individueller ange-
sprochen und Botschaften ziel-
gerichteter auf deren Bediirfnisse
ausgerichtet werden kdnnen.
In eine solche Bewertung kann
eine Vielzahl an Informationen
mit einflieBen wie beispielsweise
Merkmale aus der Marktforschung,
die digitale Affinitdt von HCPs,
Aktivitatsdaten oder auch das
ibergeordnete Potential. Diese
Daten liegen selten fiir alle HCPs
in sdmtlichen Ausprdagungen vor.
Daher werden im ersten Schritt
mit Hilfe von KI/ML-Algorithmen
Liicken oder fehlende Informa-
tionen in den Daten durch die
Modellierung ergdnzt, bevor im
zweiten Schritt die generellen
Profile definiert werden.
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Ein lernendes Rahmenwerk mit 360° Blick
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Abbildung 3: Planungserkenntnisse als Grundlage fiir umsetzbare Entscheidungen mit kontinuierlichen Anpassungen. Quelle: IQVIA

Umsetzung: Leitfragen und Vor-
gehensweise innerhalb eines
lernenden Systems”

Alle diese Informationen rei-
chen auch in Verbindung mit
einem 360° Blick allein nicht
aus, um die relevanten Fragestel-
lungen vollumfanglich zu beant-
worten. Vielmehr ist sicherzustel-
len, dass sie systematisch erfasst
werden und dann gut strukturiert,
vernetzt und analysiert, in dieser
Form abrufbar sind. So wird ge-
wahrleistet, dass die gewonnenen
Erkenntnisse in der operativen
Planung auch Anwendung finden.

Vier Kernelemente bilden daher
die Basis und Grundvoraussetzung
fiir Advanced HCP Targeting:

(1) Lernen: Wie gut kenne ich
meine Arzte als Zielgruppe?
Um welche Arzte handelt es
sich, welche Eigenschaften
haben sie?

(2) Profilierung: In diesem vertie-
fenden Schritt geht es um die
Segmentierung unter der Fra-
gestellung: welche Strategie
verfolgen wir?

(3) Ausfiihrung: Mit welchen Bot-
schaften trete ich an welche
Arzte heran, und in welcher

Sequenz setze ich meine Stra-
tegie um?

(4) Kontinuierliche Verbesserung:
Die Segmentierung sollte nicht
aus statischen Klassifizierungs-
elementen bestehen, sondern
ein ,lebender Prozess” sein
mit einer fortlaufenden dyna-
mischen Kategorisierung der
Arzte, je nach Response aus
dem Markt.

Advanced HCP Targeting lebt
von einem ,lernenden System”,
das sich fortlaufend an die aktu-
ellen Bedarfslagen und Herausfor-
derungen des Marktes anpasst. Im
Rahmen dieser Struktur beriicksich-
tigt der Ansatz permanentes Feed-
back und stimmt die Klassifizierung
und Segmentierung, aber auch die
Ansprache der Zielgruppe(n) konti-
nuierlich darauf ab. (Abb. 3).

Das hier skizzierte Rahmenwerk
(linke Seite der Abbildung) fordert
auf der Grundlage einer konse-
quenten Planung und Informati-
onserfassung entscheidungsrele-
vante Erkenntnisse tiber Markt und
Zielgruppe(n) zutage. In der ope-
rativen Umsetzung (rechte Seite
der Abbildung) geht es darum, die
aus diesem ganzheitlichen Ansatz
generierten Einblicke bestmdglich

zu nutzen. Integrierte Feedback-
Prozesse sorgen im Idealfall dafiir,
dass Aktionen und Ergebnisse fort-
laufend bewertet und abgeglichen
werden, zum Beispiel auf der Basis
von Absatz-Daten und Informatio-
nen des AuRendienstes. Das eige-
ne Handeln wird dann fortlaufend
,lernend” an den neuen Erkennt-
nissen ausgerichtet, zum Beispiel
mit Blick auf Fragen wie ,Muss ich
die aktuelle Segmentierung anpas-
sen oder einzelne Arzte umklassi-
fizieren?”

Die operative Umsetzung eines
solchen Systems kann in unter-
schiedlicher Tiefe stattfinden. Im
einfachen Fall werden die einzel-
nen Bausteine fiir einen 360° Blick
in Listen erfasst und verarbeitet. Es
gibt jedoch auch Mdglichkeiten,
dies im Sinne von Connected In-
telligence integriert und automa-
tisiert {iber Systeme abzubilden.
Hierbei werden die unterschied-
lichen Daten und Informationen
zentral erfasst, verarbeitet und da-
raus Erkenntnisse abgeleitet. Riick-
meldungen - zum Beispiel aus dem
AuRendienst - gehen ebenfalls di-
rekt mit in das System ein und die-
nen fortlaufend als Entscheidungs-
grundlage fiir Neubewertungen.
Uber ein solches System lassen
sich beispielsweise anonymisier-

te Verordnungsinformationen und
Behandlungsverldufe kombinieren
oder eine regelmaliige Erfolgskon-
trolle implementieren. Zu diesem
Zweck werden zunehmend KI/ML-
Plattformen genutzt. Die zentrale
Nutzung bietet Vorteile in der Ska-
lierbarkeit und unterstiitzt Unter-
nehmen dabei, Daten bzw. Infor-
mationen und die Erfolgskontrolle
in Echtzeit zu bewerten.

Ein Beispiel aus der Praxis

Ein Beispiel aus der Praxis ver-
anschaulicht diesen Ansatz (Abb.
4). Ein Unternehmen der pharma-
zeutischen Industrie méchte unter
schwierigen Marktbedingungen
ein neues Produkt einfiihren. Der
Launch des Produkts findet in
einem Therapiegebiet statt, in dem
das Unternehmen noch nicht tiber
langjahrige Erfahrungen verfiigt;
der Zugang zu HCPs ist aufgrund
der aktuellen Marktsituation (z.B.
COVID-19-Pandemie) restriktiv.

In Vorbereitung auf den Launch
kann sich das Unternehmen auf drei
Komponenten fokussieren:

(1) In diesem Kontext ist es zu-
ndchst entscheidend, mit den
medizinischen Experten in
Kontakt zu treten, um Uber die
neuen Behandlungsoptionen
und deren Nutzen fiir Patienten
zu informieren.

(2) Im Rahmen des Potential- und
Volumentargetings wird im
zweiten Schritt gepriift, welche
Produkte/Substanzen den Ziel-
markt bisher bestimmt haben
und welche Facharztgruppen
relevant sind, um auf Basis von
Verordnungsinformationen ei-
nen ersten Startpunkt fiir eine
gezielte breitere Kundenanspra-
che zu finden.

(3) Um die Herausforderung des li-
mitierten Zugangs zur Zielgrup-
pe zu bewdltigen und zugleich
die Bediirfnisse der HCPs in der
sich dndernden Arbeitswelt zu
beriicksichtigen, analysiert das
Unternehmen schlieRlich im
dritten Schritt die Kanalprafe-
renzen der Arzte mit Blick auf
digitale Affinitdt und Face-to-
Face-Praferenzen.
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Produkteinfiihrung

Unbekanntes
Therapiegebiet

Beschrankter

Abbildung 4: Produktein-
fiihrungen in unbekannten
Markten mit beschranktem
Kundenzugang kénnen iiber
drei Bausteine gut unterstiitzt
werden. Quelle: IQVIA

Uber diese drei Bausteine wird
das Unternehmen in die Lage ver-
setzt, den Nutzen fiir Patienten
aufzuzeigen und die von ihm iden-
tifizierten Zielgruppen individuell
und bedarfsgerecht anzusprechen.
Im Laufe des Launches werden
Informationen und Erkenntnisse
dann fortlaufend neu bewertet
und entsprechend der Entwicklung
angepasst.

Fazit

Aufgrund der sich wandelnden
Marktbedingungen ist es fiir die
pharmazeutische Industrie wich-
tiger denn je, ihre Zielgruppen im
Detail zu verstehen. Durch gezielte
und umfassende Informationen
tiber die HCPs lasst sich der Nut-
zen von Produkten fiir Patienten
bestmdglich aufzeigen. Ein 360°
Blick, der unterschiedliche Dimen-
sionen beriicksichtigt, ist dafiir von
entscheidender Bedeutung. Uber
umfassende Daten, Know-how, ver-
schiedene Analysemethoden und
Systeme lassen sich unvollstandige
Informationen zusammensetzen
und ergdnzen, um so tiefergehende
Erkenntnisse zu erlangen.

Advanced HCP Targeting un-
terstiitzt diesen Prozess und
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Potential

Digitales
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profitiert von einem ,lernenden
System”, das sich fortlaufend
an die aktuelle Bedarfslage und
Herausforderungen des Marktes
anpasst.

Der ganzheitliche Ansatz Ad-
vanced HCP Targeting erfordert
und ermdglicht einen 360° Blick
auf die Zielgruppe. Daten und
skalierbare Analytik, unterstiitzt
von KI/ML, helfen, alle so gewon-
nenen Informationen mit Blick
auf Produkt, Indikation und Markt
fiir das gesamte Unternehmen
nutzbar zu machen. Schlief3lich
sorgen Anpassungen der Umset-
zung in Echtzeit in Verbindung
mit einer KI/ML-Plattform dafiir,
dass das eigene Handeln unter-
nehmensweit fortlaufend opti-
miert werden kann.

Auf dieser Grundlage sind Life
Science-Unternehmen in der La-
ge, sich auf die dynamischen He-
rausforderungen des Marktes im-
mer wieder neu einzustellen und
so ihre Zielgruppen auch kiinftig
erfolgreich anzusprechen.

Die nachsten Beitrage bieten
vertiefende Details zu den an-
gesprochenen unterschiedlichen
Targeting-Ansdtzen und Heran-
gehensweisen. <<
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