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Corona transformiert Pharmamarketing und Vertrieb

Von Gerd Bégel,
Infothek GmbH

Eine von INSIGHT
Health in Auftrag
gegebene Umfrage*
bei Managern aus
der pharmazeuti-
schen Industrie (RX und OTC)
untersuchte einige schon hiufiger
geidullerte Annahmen zu den Aus-
wirkungen der durch die Coro-
na-Pandemie ausgelosten Verin-
derungen auf Pharmamarketing
und -vertrieb.

Ein zentrales Ergebnis der Be-
fragung war die Bestdtigung, dass
die Kommunikation mit Arzten und
Apotheken zielgerichteter und selek-
tiver wird. Vom dabei nétigen Ein-
satz digitaler Medien sowohl bei
Marketing- wie auch Auflendienstak-
tivitdten werden — das interpretieren
wir als positive Lernkurve — quali-
tative Verbesserungen der Informa-
tionsaktivititen fiir Arzte und Apo-
theker erwartet.

2020 gehorten niedergelassene
Arzte und Apotheken bei fast allen
Teilnehmern der Umfrage zur be-
treuten Zielgruppe. Fast alle Befrag-
ten wollen 2021 den Umfang der
Marketing- und Vertriebsaktivititen
aufrechterhalten oder sogar erh6hen
(Abb.1).

2020 zeigte sich einerseits eine
Renaissance der klassischen Medi-
en (ca. 70% haben diese fiir beide
Zielgruppen genutzt), andererseits
gaben rund zwei Drittel an, den Au-
Bendienst (zunehmend unterstiitzt
durch digitale Kommunikationsmit-
tel wie Videotelefonie/eDetailing)
als auch digitale Moglichkeiten (We-
binare, virtuelle Fortbildung) einge-
setzt zu haben.

Bei der Hilfte der Befragten ge-
horten auch Endverbraucher zur
Zielgruppe. Hier lag der Schwer-
punkt der Informationsangebote er-
wartungsgemal bei der digitalen An-
sprache.

Fiir uns bemerkenswert, wenn auch
nicht iberraschend, ist die Antwort

auf die Frage, ob sich denn durch
das Fehlen der personlichen Auf3en-
dienstkontakte der Informationsstand
bei Arzten und Apothekern vermin-
dert haben konnte. Etwas mehr als
die Hilfte bejahte dies. Der Rest
(insbesondere Manager, die bereits
seit ldngerem zusitzlich moderne

bzw. digitale Medien eingesetzt ha-
ben, oder wihrend der Corona-Kri-
se etwas verdndert haben), tendierte
eher zum Nein (Abb. 2).

Der Trend geht also deutlich in
Richtung einer zielgerichteten und
selektiven Kommunikation mit den
Zielgruppen, kombiniert mit einem
verstirkten Einsatz digitaler Kom-
munikationsangebote. Zwei Drittel

CORONA KRISE - AUSWIRKUNGEN AUF PHARMA-

MARKETING/-VERTRIEB

Abb. 1: Einschétzung der Entwicklung fiir Vertriebs- und Marketing-

aktivititen in 2021
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Abb. 2: Verminderung des Informationsstandes von Arzten/Apotheken
durch fehlende personliche Kontakte aus Sicht von Pharmamanagern?
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Abb. 3: Anteil der Befragungsteilnehmer, die meinen, die Nutzung im
jeweiligen Jahr durch Arzte sei ,,eher hoch“
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Abb. 4: Anteil der Befragungsteilnehmer, die meinen, die Nutzung im
jeweiligen Jahr in Apotheken sei ,,eher hoch*
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Abb. 5: Bedeutung von Marktdaten fiir Unternehmenserfolg und

Marketingerfolgskontrolle
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QUELLE: INFOTHEK GMBH 2021
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der Befragten wollen ihre Zielgrup-
pen deshalb zukiinftig auch nach
der Nutzung digitaler Kanéle selek-
tieren.

Nach Einschidtzung der Befrag-
ten wird der Aullendienst sowohl bei
der Zielgruppe der Arzte als auch der
Apotheken nach wie vor eine sehr
starke Bedeutung haben, die Positi-
on des reinen PrisenzauB3endienstes
wird jedoch in 2021 durch Varian-
ten mit telefonischer oder virtueller
Unterstiitzung erginzt bzw. in vie-
len Firmen zumindest erprobt. Fest-
zuhalten bleibt also, dass im Aullen-
dienst seit Beginn der Pandemie ein
klassisches Medium wie das Tele-
fon und digitale Kommunikations-
mittel wie E-Mails und virtuelle Ka-
nidle einen starken positiven Trend
aufweisen. Dies schlieBen wir aus

dem Befragungsergebnis (Abb. 3
und 4), da die Akzeptanz dieser neu-
en Vorgehensweisen bei den Arzten
und Apothekern 2021 hoher einge-
schétzt wird als noch 2019. So ha-
ben auch 38 Prozent der Befragten
wiahrend der Corona-Krise bis dahin
ungenutzte digitale Kommunikati-
onsmittel wie virtuelle Meetings,
Online-Seminare, Videotelefonie so-
wie eDetailing eingesetzt und damit
weitere Erfahrungen zur Akzeptanz
gemacht.

Marktdaten haben in diesem Zu-
sammenhang weiterhin eine (sehr)
hohe Bedeutung fiir den Unterneh-
menserfolg bzw. Messung der Effizi-
enz von Marketingaktivitéten (Abb.
5). Das bejahen besonders Vertriebs-
mitarbeiter, internationale Unter-
nehmen und Manager, die bereits an

neue, digital erreichbare Zielgrup-
pen denken. Die Wichtigkeit dazu
notwendiger Datenquellen nimmt
aus Sicht vieler befragter Nutzer zu-
kiinftig noch zu.

»Die datenbasierten Ldsungen
zur Steuerung und Erfolgsmessung
von Vertriebs- und Marketingakti-
vitdten orientieren sich — auch das
zeigt das Ergebnis der Befragung —
an den vielfiltigen Bediirfnissen des
Marktes*, so Christian Bensing, Ge-
schiftsfithrer von INSIGHT Health.

* An der Umfrage beteiligten sich 119 Teilneh-
mer aus der pharmazeutischen Industrie. Davon
kamen 47 Prozent aus der Geschdiftsfiihrung,

30 Prozent aus dem Marketing und 23 Prozent
aus dem Vertrieb. Eine Hilfte der Befragten ar-
beitete in einem global oder international agie-
renden Pharmaunternehmen, wihrend die an-
dere Hilfte dem Mittelstand angehdrte.




