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5 Klasse statt Masse

E-Mail-Marketing wirkt auf den ersten Blick vielleicht „unsexy“, ist jedoch ein unverzichtbarer  
Bestandteil jeder Omnichannel-Strategie im B2B-Marketing der Pharmaindustrie. Wir haben Dos 
and Don‘ts beleuchtet.

8 Ernüchterung beim Blick auf Potenzial und Realität
KI im Außendienst: Sind KI-Tools tatsächlich zu neuen, selbstverständlichen Vertriebskollegen 
und damit bereits Alltag geworden? Drei Außendienst-Experten berichten aus der Praxis.

18 Keine Angst vor Podcasts
Podcasts kommen immer mehr im Alltag der Deutschen an – das belegt eine Studie von Podstars 
OMR und Appinio. Und auch antwerpes weiß das. Die Agentur kreiert Podcasts für Pharma-Kunden 
und gibt Tipps für hier noch nicht aktive, aber interessierte Unternehmen. 

23 Reibungslose Kundenerlebnisse schaffen
Die Nutzung von Digital Commerce steckt im Gesundheitswesen noch in den Kinderschuhen. Eine 
schlechte User Experience steht hier als Malus ganz oben. Ist zu verschmerzen, meinen Sie? Mit-
nichten, sagen die Autoren der Digital Commerce Survey 2024.

14 Die bestmögliche Experience
ysura hat das Produkt „Interact“ gelauncht, das den Außendienstmitarbeitern eine effektivere  
Gesprächsführung ermöglicht und den HCP eine bessere Customer Experience bietet. Im Gespräch 
erklären Jörn Jackowski und Hector Baide von ysura, was es mit dem Interaction Mode auf sich hat.

Interview

20 Keine Marke ist eine Insel
Als Geschäftsführer Kreation bei Schmittgall Health prägte er sieben Jahre lang das kreative Pro-
dukt der Stuttgarter Healthcare-Spezialisten. Nun schlägt er mit der Gründung der Agentur Schal-
ler Health ein neues Kapitel auf: Gunther Brodhecker.

12 Launch-Excellence durch strategisches Outsourcing
Was für den mittel- bis langfristigen Aufbau einer vertrauensvollen und loyalen Bindung zwischen 
Fachzielgruppen, Marken und Herstellerunternehmen im Rahmen von Markteinführungen notwen-
dig und vor allem möglich ist, erklärt Bettina Weinem von Inizio.

Know-how

16 Talentsuche in Zeiten des demografischen Umbruchs
Wie Pharma die wachsende Herausforderung der Gewinnung hochqualifizierter Fachkräfte erfolg-
reich bewältigen kann, das anaylsiert Katja Klötzer von Careforce, einem Unternehmen der Med-
perion-Gruppe.



4  PHARMA RELATIONS  05|24  

EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur „Pharma Relations“

Einen großen Schwerpunkt dieser Ausgabe bildet das Thema Vertrieb, das wir aus 
mehreren Richtungen beleuchten. Vor ziemlich genau einem Jahr haben wir darü-
ber berichtet, wie weit Künstliche Intelligenz den Pharmavertrieb beeinflusst und 
in welche Richtung sie ihn verändert. Oder vielleicht besser: verändern könnte. 
Denn nun haben wir erneut Vertriebsexperten dazu befragt und es zeigt sich, dass 
in Bezug auf die hohen Erwartungen im letzten Jahr eine gewisse Ernüchterung 
eingekehrt ist. Zwar seien niedrigschwellige KI-Lösungen wie ChatGPT zu norma-
len Alltagsbegleitern geworden, sagt beispielsweise Daniel Schaller von der good 
healthcare group, aber der professionelle Einsatz von KI-Tools hinke dem noch hin-
terher. Michael Frank (Die Crew) sieht zwar erste Gehversuche, „aber Themen wie 
Datenschutz, die Komplexität der Toolauswahl und die fehlende systematische 
Schulung sowie die Fokussierung auf und Umsetzung konkreter Use Cases verlang-
samen den breiten Einsatz“.

Dass externe Unterstützung für eine erfolgreiche Markteinführung weit mehr um-
fassen kann als den obligatorischen Leihaußendienst, erklärt Bettina Weinem von 
Inizio Engage in ihrem Beitrag. Denn bei der Überführung von Insights aus der Pre-
Launch-Phase in Best-Practice-Kampagnen könnten erfahrene externe Partner 
einen signifikanten Mehrwert bieten.

Im Interview sprechen wir mit Jörn Jackowski und Hector Baide über das neue Pro-
dukt „Interact“ im ysura-CRM. Sie erklären, wie „Interact“ ysura die Außendienst-
mitarbeiter bei einer effektiveren Gesprächsführung unterstützt und den HCP 
gleichzeitig eine bessere Custmer Experience bietet. 

Um die Talentsuche für den Vertrieb geht es Katja Klötzer. Sie erklärt, wie es dem 
Personalvermittler Careforce gelingt, auch in Zeiten des demografischen Wandels 
das Netzwerk im Kandidatenmarkt stetig zu erweitern und auszubauen.

Vielfältige  
Herausforderungen
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Ein Pluspunkt des E-Mail-Marketings in der 
Fachkommunikation besteht darin, dass es 
eine direkte und personalisierte Kommuni-
kation möglich macht. Je nach Thema kann 
die HCP-Zielgruppe weiter segmentiert 
werden, so dass eine Botschaft nur an die-
jenigen versendet wird, für die sie wirklich 
relevant ist. Das erhöht die Interaktions-
rate und verbessert die Interaktionen auch 
qualitativ. Daten über die Präferenzen der 
einzelnen HCP erleichtern die Personalisie-
rung und machen es möglich, die E-Mails auf 
die individuellen Bedürfnisse und Interes-
sen der Empfänger zuzuschneiden. Oder wie 
es John Caldwell, Gründer des Untenehmens 
Red Pill Email auf den Punkt bringt: „Um die 
richtige Botschaft an die richtige Person 
zur richtigen Zeit zu vermitteln, müssen Sie 
erstmal die richtigen Daten an die richtige 
Datenbank zur richtigen Zeit vermitteln.”

■ Information statt Werbung
Die genaue Personalisierung und Segmen-
tierung helfen aber nur, wenn auch der 

Ein unverzichtbarer Bestandteil jeder Omnichannel-Strategie im B2B-Marketing der Pharmaindustrie sind 

E-Mails. Auch wenn eine Jahrzehnte alte Technologie auf den ersten Blick im Vergleich zu „moderneren“ 

Kanälen wie Social Media, Influencer Marketing und Podcasts vielleicht etwas „unsexy“ wirkt, bietet das 

Marketing via E-Mail einige Vorteile – bei relativ geringen Kosten.

Klasse  
statt Masse

Inhalt stimmt. „Das beste Marketing fühlt 
sich nicht wie Marketing an”, hat der „Mar-
ketoonist“ (so seine Eigenbezeichnung)  
Tom Fishburne gesagt. „Platte“ Werbebot-
schaften sind im E-Mail-Marketing weniger 
gefragt, denn für die HCP geht es darum, 
immer auf dem neuesten Stand der Wis-
senschaft zu sein, um  ihre Patienten best-
möglich behandeln zu können. Daher sind 
sie an Informationen wie beispielsweise 
aktuellen Forschungsergebnissen, Produkt-
neuerungen, klinischen Studien oder auch 
an Schulungsmaterialien interssiert. 
Versendet man E-Mails mit Content, der für 
die HCP wertvoll ist, dann stärkt man damit 
das Vertrauen und die Glaubwürdigkeit des 
Unternehmens oder der Marke. Ähnlich ver-
hält es sich mit der Ankündigung  von Fort-
bildungsmöglichkeiten, Webinaren und 
Konferenzen. Auch diese Themen haben für 
HCP in der Regel eine hohe Relevanz  und 
haben daher das Potenzial, das Engagement 
der Zielgruppe zu erhöhen.
Vergleicht man das E-Mail-Marketing mit 

anderen Kanälen, die üblicherweise zur 
HCP-Ansprache genutzt werden, sind die 
Kosten beim  E-Mail-Marketing relativ güns-
tig, insbesondere wenn man die potenzielle 
Reichweite und Wirkung betrachtet. Mithil-
fe von Automatisierungstools ist es außer-
dem möglich, die Effizienz von Kampagnen 
noch weiter zu erhöhen. Zudem bietet das 
E-Mail-Marketing auch umfassende Ana-
lysemöglichkeiten. Unternehmen können 
genau verfolgen, wie gut ihre Kampagnen 
funktionieren, indem sie Metriken wie 
Öffnungs-, Klick- und Conversion-Raten 
analysieren. Durch kontinuierliche Tests 
und Anpassungen können die Kampagnen 
außerdem fortlaufend optimieren, um die 
besten Ergebnisse zu erzielen.
Es gibt jedoch auch Herausforderungen, 
die gerade Pharma-Unternehmen im E-
Mail-Marketing berücksichtigen müssen: 
Die regulatorischen Einschränkungen in 
der Pharma-Branche erfordern sorgfältige 
Planung und Umsetzung von E-Mail-Kam-
pagnen. Eine enge Zusammenarbeit mit 


