2 Jahre Corona-Pandemie: Hat sich eine neue Art des AuRendienstes etabliert?

Nach zwei Jahren Corona-Pandemie werfen wir erneut einen Blick auf die Verdnderungen im AuBendienst der Pharma-
und Healthcare-Industrie. Wie nachhaltig sind die Veranderungen beim Vertrieb tatsédchlich? Lautet die Erfolgsformel
der Zukunft einfach nur alles digital oder geht es vielmehr um eine sinnvolle Verknipfung von persénlich und digital?
Was wiinschen sich die Healthcare-Professionals von ihren AuBendienstansprechpartner:innen tatsachlich? Wir haben
Vertriebsexpert:innen um ihre Einschatzungen zur Zukunft des Pharmavertriebs befragt. Die befragten Spezialist:innen
zeigen sich Uberzeugt davon, dass es in Zukunft ein zentraler Erfolgsfaktor sein wird, die Bedurfnisse der Zielgruppen
noch genauer zu analysieren und entsprechend zu adressieren. Ein Zurlick zum ,,Vor-Corona-Vertriebsmodell“ wird es
definitiv nicht geben — die Zukunft ist hybrid.

Nach Erfahrung von Kai Tobien (Med-
perion Sales and Communication) ha-
ben sich Hybrid- und Multichannel-
Vertriebs-Konzepte, die neben einem
Face-to-Face-AuBendienst Remote- so-
wie eRepServices enthalten, klar etabliert.
»Mehrheitlich begleiten wir diese Projekte
mit zusatzlichen HCP Digital Touchpoints,
wie z.B. digitale edukative Medizinische
Kommunikation und Digital Opinion Lea-
der Management.”

Auch Carlos Quevedo (IQVIA CSMS
GmbH) berichtet von einer Etablierung bei
der Nutzung von telefon- und plattformge-
stutzten Calls. Das zeige sich sowohl im
AuBendienst selbst, als auch in einer Viel-
zahl von rein virtuell arbeitenden Teams,
die inzwischen fester Teil der Vertriebsar-
beit seien. Doch Quevedo raumt auch ein,
dass ,,das personliche Arztgespréch nach
wie vor die zentrale Saule unserer Ver-
triebsarbeit ist“. Dabei habe die Corona-
Pandemie ganz splrbare Auswirkungen.
»,Ganz praktisch gesprochen, begleiten
und unterstttzen wir unsere AuBendienst-
mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter seit der
Ruckkehr ins Feld nach der ersten Coro-
na-Welle intensiv im Umgang mit sich oft
kurzfristig &ndernden CoronaschutzmaB-
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Carlos Quevedo (IQVIA CSMS), Benjamin Rapp (Ashfield Engage) und Katrin Wenzler (Marvecs) (v.1.)

nahmen, 3G-Anforderungen usw.”, erklart
Carlos Quevedo.

Katrin Wenzler (Marvecs) spricht davon,
dass die eigene agile Unternehmensform
dabei geholfen habe, schnell und flexibel
auf die neuen Herausforderungen zu rea-
gieren. ,,Der hybride AuBendienst hat sich
dabei als ,new normal‘ eingependelt. Wir
haben uns daran gewdéhnt, flexibel auf An-
derungen zu reagieren und die Zielgrup-
pe sowohl persodnlich als auch digital zu
erreichen”, so Wenzler. ,,Unsere Mitarbei-
ter kommen mittlerweile Omni-Channel-
geschult zu den Kund:innen und wir un-
terstlitzen nun auch regelmaBig andere
Unternehmen auf ihrem Weg zum agilen
Vertrieb.“

Etwas kritischer betrachtet Benjamin
Rapp (Ashfield Engage) die Entwicklung.
Obwohl der Kontakt zu den medizinischen
Fachzielgruppen wéhrend der pandemie-
bedingten Beschrénkungen auch virtuell
aufrechterhalten werden konnte, wirden
etliche Healthcare-Professionals einen
Rickgang der Beziehungsqualitat im Aus-
tausch mit dem AuBendienst bemangeln,
konstatiert Rapp. Reagiert habe man bei
Ashfield Engage, in dem man noch stér-
ker auf empathische Gesprachsfiihrung

-

in Kombination mit echten inhaltlichen
Mehrwerten setze — mit Fokus auf den
Patientennutzen. ,Wir haben deshalb
viel Zeit und Geld in das Training un-
serer Pharmaberater:innen investiert. Die
Trainer:innen unserer internen SalesAca-
demy haben die Mitarbeitenden auf ein
neues Level gehoben — das kénnen wir an
den Erfolgen der durch Ashfield Engage
gefiihrten Vertriebsteams klar nachvollzie-
hen®, erlautert Benjamin Rapp.

Nach Einschatzung von Wolfgang Ho6-
fers (good healthcare group) zwinge die
andauernde Pandemie und damit ver-
bundene Ausnahmesituation fiir den Au-
Bendienst Pharmaunternehmen dazu, di-
gitaler zu werden und die Betreuung von
Healthcare-Professionals neu zu denken.
Auf den ersten Blick eine durchaus po-
sitive Entwicklung, so Hoéfers. Denn der
regelmaBige Informationsaustausch sei
wichtiger denn je. Aber an dieser Stel-
le mUsse unbedingt aufgepasst werden,
dass es zu keinem Informationsoverkill
komme. ,,Nur allzu haufig werden Ubereilt
alle bekannten digitalen Mébglichkeiten
genutzt, um die eigenen Inhalte ohne
Ricksicht auf Verluste zu streuen®, erklart
Wolfgang Hoéfers. ,Was dann passiert,
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sind Massenmailings, brummende Faxge-
rate und zuséatzlich dazu noch der AuBen-
dienst im Wartezimmer — ohne jegliche
Orchestrierung!“ Ein zentraler Faktor flr
den Vertriebserfolg ist nach Aussage Ho-
fers die Frage, was wollen und was brau-
chen die Healthcare-Professionals? ,Da
gilt es nachzufragen, wie an dieser Stelle
der eigentliche Bedarf aussieht, um eine
monotone Dauerbeschallung der ewig
gleichen Inhalte zu verhindern.“

Doch was sind nach Erfahrung der be-
fragten Vertriebsexpert:iinnen tatsachlich
die Bedurfnisse der Healthcare-Professi-
onals?

,Wir untersuchen seit drei Jahren zu-
sammen mit The Lifesights Company
das Kontakt- und Informationsverhalten
von unterschiedlichen Facharztgruppen
in unserem Rx-Multichannel-Monitor®, so
Kai Tobien. Im Ergebnis zeige sich, dass
sowohl im Bereich Vertrieb als auch bei
Veranstaltungen Prasenz und Virtualitat
mit unterschiedlichen Schwerpunkten
gefragt seien. Tobien weiter: ,Die Pande-
mie hat gerade im ersten Jahr einen deut-
lichen Push in Richtung Virtualit&t und Di-
gitalitat gesetzt, im weiteren Verlauf sieht
man eine Nivellierung auf hohem Niveau,
das mit einem Vor-Corona-Status nicht
mehr vergleichbar ist und sein wird — und
genauso erleben wir es auch in unserer
taglichen Arbeit fur unsere Kunden.*

Katrin Wenzlers Beobachtung zeigt,
dass sich Arzt:innen ein hybrides ,,Nach-
Corona-Vertriebsmodell“ wiinschten.
,Denn nicht nur wir haben in den letzten
zwei Jahren viel gelernt®, so die Marvecs-
Geschéftsfihrerin. Auch die Zielgruppe
habe sich weiterentwickelt, so héatten
viele Arzt:innen wahrend der Pandemie
gemerkt, dass beispielsweise virtuelle
Fortbildungen und Gespréche viel effek-
tiver und zeitsparender seien. Inzwischen

seien diese Kommunikationstools nicht
mehr aus dem Arbeitsalltag wegzuden-
ken. Doch trotz zunehmender Akzeptanz
digitaler Tools sollte dennoch bedacht
werden, so Wenzler, ,eine gute Balance
zwischen digital und personlich zu finden
— abgestimmt auf die einzelnen Bedurf-
nisse entlang der individuellen Customer
Journey. Denn der Mensch steht nach
wie vor im Mittelpunkt und der Wunsch
nach personlichen Kontakten besteht
auch bei den Arzt:innen weiterhin.“

Benjamin Rapp teilt Wenzlers Einschét-
zungen: Zwar steige die grundsétzliche
Bereitschaft der Arztiinnen, nach Ende
der Beschrankungen wieder regelmaBig
AuBendienst-Besuche zu empfangen.
Doch stelle man bei Ashfield Engage in
der taglichen Praxis fest, ,dass Remo-
te-Interaktionen bzw. digitale Kanale
auch kinftig einen starkeren Anteil des
Austauschs mit Pharmaunternehmen
ausmachen werden®. Und Rapp weiter:
,Der Anteil der Remote-Konversationen
wird nach Ende der Pandemiebeschran-
kungen zwar voraussichtlich wieder
etwas abnehmen, aber insgesamt auf
einem hoéheren Niveau verharren.“ Das
liege einerseits an der Professionalisie-
rung virtueller Kundengesprache und an-
dererseits hatten immer mehr Arzt:innen
die Vorzige digitaler Interaktionen schét-
zen gelernt.

»Wir sehen, dass Remote-Kommuni-
kation mit Arzt:innen, telefonisch und/
oder plattformgestutzt, einen festen Platz
eingenommen hat“, pflichtet auch Carlos
Quevedos bei. Unterschiede gebe es im
Umfang und Modell je nach Zielgruppe
und Préparat bzw. Indikation. Man sehe,
dass die Rolle von Remote-Kommunika-
tion bei Fachéarzten tendenziell héher sei
als im hausarztlichen Bereich, so Queve-
do und weiter: ,Hybride Modelle wie bei
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unseren Advanced Reps, die sowohl face-
to-face als auch remote arbeiten, haben
einen hohen Stellenwert, vereinigen sie
doch das Beste aus beiden Welten.“

Auf die Learnings aus zwei Jahren
Corona-Pandemie angesprochen, nennt
Wolfgang Hoéfers zwei zentrale Aspekte:
,Die asynchrone Kommunikation und
der 24/7-Informationsanspruch sind real
und aus der Kommunikation nicht mehr
wegzudenken. Gekommen, um zu blei-
ben sozusagen.“ Eine 100-prozentige
Rickkehr zum Vor-Corona-Vertriebsmo-
dell werde es daher nicht mehr geben.
Die Mischung aus digitalen Erlebnissen
und personlicher Begleitung werde zum
Goldstandard. Diese Entwicklung habe
aber auch Konsequenzen fiir die Arbeit
der Pharmareferent:innen: Denn diese
miussten sich Gedanken machen, wann,
,wie und vor allem wo man den Arzt bzw.
die Arztin erreicht. Der Kontakt kénne
z. B. per E-Mail oder Newsletter, mithilfe
eines HCP-Portals, aber auch per Mes-
senger, Videotelefonie oder Webchat auf-
genommen werden. Virtuelle Round Ta-
bles oder sogar ganze Kongresse wirden
ihr Ubriges zur Aufklarung beitragen. Ho-
fers weiter: ,Die personliche Begleitung
vorab, wéhrenddessen oder im Nachgang
durch im besten Fall einen festen oder
eine feste Ansprechpartner:in ist dabei
jedoch das A und O.“ Die personliche
Begleitung ermdgliche es dann wiederum
Pharmaunternehmen einen nachhaltigen
Wert in der Kommunikation zu schaffen.

Katrin Wenzler flhrt ebenfalls die not-
wendigen  Skills-Veranderungen  der
Vertriebsmitarbeiter:innen ins Feld. ,Mit-
arbeiter miussen neue Vertriebstaktiken
lernen, um die Arzt:innen auch digital zu
Uberzeugen. Bei Videocalls ist beispiels-
weise die Koérpersprache und auch das
Setting im Hintergrund von Bedeutung.”
Mit Blick in die Zukunft sagt Katrin Wenz-
ler, dass sich die Zielgruppen verénderten
und somit auch deren Bedurfnisse. Bei-
spielsweise sei die digitale Bereitschaft
der jungen Zielgruppe sehr hoch und so
misse auch die Kommunikation mit die-
ser Zielgruppe angepasst werden. lhr Fa-
zit: ,In Zukunft wird es wichtiger denn je
sein, die Zielgruppe gut zu durchdringen.
Customer Centricity ist essenziell fir den
Erfolg des Pharmavertriebs.”

Von Bedeutung flr den Vertriebserfolg
sind nach Aussage von Carlos Quevedos
»,gut ausgebildete, engagierte und kom-
petente  AuBendienstmitarbeiter:innen,
die von ihren Fuhrungskréften individu-
ell unterstitzt und gecoacht werden®. In
dem dynamischen Umfeld spiele auBer-
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dem eine agile, innovative Technologie
und umfassende Marktdaten nutzende
AuBendienststeuerung eine zentrale Rolle
bei der Realisierung erfolgreicher Arzt-
AuBendienst-Kommunikation. Quevedos
Prognose: ,Der AuBendienst bleibt die
zentrale Saule der Arztkommunikation.*
Der AuBendienst der Zukunft nutze daflr
das gesamte Repertoire an Kommunika-
tionskanalen, werde unterstitzt von lei-
stungsstarker Technologie und kdnne so
punktgenau flr die eigene Zielgruppe re-
levante Inhalte vermitteln. ,Hinzu kommt
der zunehmende Bedarf an hoch an-
spruchsvoller fachlicher Kommunikation
aufgrund der medizinischen Entwicklung
mit innovativen Therapien in komplexen
Indikationen®, so Quevedo.

»Wir erleben und gestalten einen dras-
tischen Wandel des gesamten Berufs-
standes, der noch langst nicht abge-
schlossen ist“, bilanziert Benjamin Rapp.
Der Pharmavertrieb sei — gezwungener-
maBen - in rasantem Tempo auf ein ganz
neues technisches Level gehoben wor-
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den. Doch neben technischen Aspekten
komme es auch auf die richtige Einstel-
lung der Pharmaberater:innen an, die die
Pharma- und Healthcare-Industrie be-
nétigt, um auch in Zukunft erfolgreich zu
sein. Rapps Zukunftsresimee lautet des-
halb: ,Es gilt, Kandidat:innen zu gewinnen
und zu halten, die ein besseres Gesplr
als andere daflir haben, wie man sich Zu-
gang zu den medizinischen Entscheidern
verschafft, und die Einfihlungsvermdgen
in Verbindung mit einem kommerziellen
Antrieb zeigen.”

.50 wie ein erfolgreiches Rx/OTC/
MedTech-Kommunikationskonzept
schon immer maBgeschneidert auf das
jeweilige Produkt und dessen Anwen-
der- oder Patientennutzen war, werden
sich ebenfalls alle anderen Kampagnen-
kanéle weiter individualisieren und in der
Kanal-Orchestrierung immer filigraner
und vor allem dynamischer abgestimmt
sein“, sagt Kai Tobien auf die Frage nach
seiner Zukunftsprognose. ,End-to-end
Healthcare-Service-Provider werden

sich deshalb im Markt durchsetzen, um
diese Omnichannel-Koordination in der
Konzepterstellung bis hin zur Exekution
KPI-basiert zum kommerziellen Erfolg zu
fihren.”

Auch fur Wolfgang Héfers ist die Ver-
triebszukunft hybrid: ,,Pharma wird al-
so langfristig gesehen auf ein echtes
field-force-basiertes Customer-Cen-
tricity-Programm fir die zahlreichen
Pharmareferent:innen setzen missen,
um zukunftssicher agieren zu koénnen!
Die AuBendienstler:innen der Zukunft
sind Multi-Channel-Manager:innen im
Feld und/oder Office based. Am besten
im wohl abgestimmten Tandem oder wie
wir sagen Hybrid! Um dann schlussend-
lich bei Healthcare-Professionals relevant
zu bleiben, mussen digitale, personliche
Vertriebserlebnisse geschaffen werden —
und das genau so, wie und wann es sich
die individuelle Zielgruppe wuinscht. Es
gilt also diese genauestens zu kennen,
um hier den gréBtmdglichen Nutzen an-
zubieten.” i
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