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DER VERTRIEB ALS REVOLUTION IN DER
ERSTE ZIELGRUPPE WERTSCHOPFUNGSKETTE
Mehrstufige Kommunikation entlang der KI verandert die Mediaplanung und wird zum

gesamten Vertriebskette denken und verstehen Wettbewerbsvorteil fiir Werbetreibende
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Report

Der Vertrieb als erste Zielgruppe

Von unterschiedlichen ,Silos” war friiher hdufig die Rede. Manchmal hieR es sogar, Marketing und
Vertrieb wiirden mehr gegen- als miteinander arbeiten. Heute steht immer mehr das gemeinsame
Ziel im Vordergrund - moderne CRM-Systeme unterstiitzen dabei.

Orte, an denen Qualitét entsteht

Mit der Kampagne ,Wo Qualitét zu Hause ist” riickt Procter & Gamble die Menschen, die hinter der
Qualitat der Produkte und Marken stehen, und die Orte, an denen sie entsteht, in den Mittel-
punkt. Das Gesicht der Kampagne ist Kai Pflaume.

Revolution in der Media-Wertschdpfungskette

KI steigert auch in der Mediaplanung nicht nur die Effizienz, sondern auch die Qualitat. Sie hilft
dabei, Werbemittel dynamisch anzupassen, Budgets zu platzieren und die Performance von Kam-
pagnen zu steigern. Doch fiir optimale Ergebnisse braucht es auch weiterhin den Menschen.

Gemeinsame Interessen verbinden

AstraZeneca zeigt mit einer eigenen Initiative zur Gewinnung neuer Studienzentren sowie Fort-
bildung von Studienpersonal, wie HCPs in der klinischen Forschung gezielt unterstiitzt und ein-
gebunden werden kdnnen und warum das auch dem Ansehen der Industrie zugutekommt.

Know-how

Was internationale Pharmaunternehmen beim DACH-Markteintritt beachten miissen

Der Zugang zu HCPs funktioniert in Deutschland, Osterreich und der Schweiz in weiten Teilen iiber
personliche, gewachsene Kontakte. Wer erfolgreich in der DACH-Region starten will, muss dem
Rechnung tragen - unabhangig davon, wie digital oder datengetrieben die Gesamtstrategie ist.

Brauchen Verbraucher noch 0TC-Marken?

Die Verbraucher fordern vermehrt eine schnelle Abwicklung ihrer Konsumbediirfnisse, was auch

in Apotheken eine Zunahme des Online-Kaufs bewirkt. Fiir 0TC-Brands erdffnen sich hieraus neue
Chancen, aber auch Risiken. Online geht schnell - doch ,Marken ohne Gesicht” verlieren dann auch
noch schneller an Relevanz.

Erfolgreiche Nachhaltigkeitsstrategie

Effektive Anstrengungen zu unternehmen, die Mitarbeitenden, den Standort und sogar den Plane-
ten gesund zu erhalten, ist das erkldrte Ziel von WEFRA LIFE. Aus diesem Grunde engagiert sich die
Healthcare-Agentur fiir alle Themen rund um das Thema Nachhaltigkeit.

Kampagne

Deutschlandreise - fiir die Apotheke vor Ort

Die Starkung der Apotheke vor Ort — mit diesem Ziel ist die APOTHEKENTOUR im Jahr 2022 gestar-
tet. Wahrend der aktuell laufenden vierten Eventreihe prasentieren sich mehr als 40 Aussteller an
zwolf deutschen Stationen sowie in Wien den Apothekenteams.

Studie

Das Fax lebt - aber KI wird wichtiger

Die neue Studie ,Bonsai Apotheken Digital Check 2025” gibt Auskunft iiber die Realitdt und die
Einschatzung der Apotheken zu relevanten Digitalisierungsthemen: Viele Apotheken steckten im
Faxzeitalter fest, obwohlihnen klar sei, dass KIin Zukunft iberlebenswichtig fiir sie sein wird.

Trends

Wie man Launchkampagnen effektiv gestaltet

esanum hat Facharzte befragt, um mehr iiber deren Praferenzen in der Informationsbeschaffung
und die wirkungsvolle Gestaltung von Launchkampagnen zu erfahren. Die Untersuchung liefert
Einblicke in die Herausforderungen und Bediirfnisse von Fachdrzten hinsichtlich der kontinuier-
lichen Weiterbildung in einem anspruchsvollen beruflichen Umfeld.

Profil

Unseren Fragen stellt sich Dr. med. Christian Bruer, Geschéftsfiihrender Gesellschafter der 21up GmbH.
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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,Pharma Relations”

Mensch und Maschine

Wie gut Marketing und Vertrieb zusammenarbeiten, sei weniger eine Frage der techni-
schen Schnittstelle, sondern vielmehr eine kulturelle, findet Gunther Brodhecker (Schal-
ler Health). CRM-Systeme seien zwar wertvoll, sie ersetzten aber keine Haltung. Denn
CRMs seien ,keine Paartherapie” fiir Marketing und Vertrieb - ohne gegenseitigen Re-
spekt und echtes Interesse an der Perspektive des anderen wiirden auch geteilte Daten
nicht helfen, betont Brodhecker. So oder so &hnlich sehen das auch andere: Martin Sil3-
muth (Die Crew) sagt, es gehe nicht mehr darum, isolierte Kampagnen zu entwickeln,
sondern man miisse mehrstufige Kommunikation entlang der gesamten Vertriebskette
denken und verstehen. Auch fiir ihn liegt der Schliissel dafiir in einer grundlegenden
Anderung der Haltung: ,Wir miissen den Vertrieb als erste Zielgruppe in der Kommuni-
kationskette verstehen und behandeln.” Moderne CRM-Systeme - heutzutage natiirlich
mit KI-Komponenten versehen - konnten allerdings ein Fundament dafiir liefern, dass
das gemeinsame Ziel - die optimale Positionierung eines Medikaments und seines Mehr-
werts bei Healthcare Professionals zum Wohle von Patientinnen und Patienten - auch
tatsdchlich erreicht wird, so Christoph Witte (Pink Carrots). Doch auch er sagt: ,Fiir eine
gute Basis braucht es den personlichen Austausch, und zwar schon beim Aufsetzen der
Kommunikationsstrategie.” Und so konnten die Weichen dann schon friihzeitig auf Erfolg
gestellt werden.

Breiten Einsatz finden KI-Tools auch schon in den Mediaagenturen - von der Markt- und
Wettbewerbsanalyse iiber die Mediastrategie und -planung bis hin zur Kampagnen-
optimierung. Dabei geht es nicht nur um eine Steigerung der Effizienz, sondern auch die
Qualitat profitiert - insbesondere dadurch, dass datenbasierte Insights unmittelbar in
die Kreation und Mediaplanung einflieRen konnen, wie Miriam Kéhler (Wefra Life) sagt.
Doch auch hier ist der Mensch (noch?) nicht wegzudenken. Denn die beste Technologie
bringe wenig, wenn sie nicht tief in der Organisation verankert sei und wenn es kein
Mindset gebe, das auf Veranderung ausgerichtet ist, wie Andrea Biebl (MW Office) betont.
Und es gibt eine weitere Facette, wie Frank Frohling (mediaplan) erklart: ,Erfolgreiche
Strategien entstehen nicht allein aus Zahlen. Sie beruhen auf Abwéagungen, kulturellen
Dynamiken, Markenidentitdten, Werten, Visionen - und nicht zuletzt auf Kreativitat und
Intuition.” Und er nennt eine weitere, ,oft unterschitzte” Ebene: Verantwortung und
Ethik. Fiir Frohling - und das gilt auch fiir die anderen befragten Verantwortlichen von
Mediaagenturen - liegt der wahre Fortschritt daher im ,Zusammenspiel von Mensch und
Maschine”.



REPORT

Der Vertrieb als erste Zielgruppe

Von unterschiedlichen ,Silos” war friiher haufig die Rede, wenn es um Marketing und Vertrieb ging. Manchmal

hiel es sogar, sie wiirden mehr gegen- als miteinander arbeiten. Heute scheint immer mehr das gemeinsame

Ziel im Vordergrund zu stehen - eine ganzheitliche, kundenorientierte Kommunikation mit den Healthcare

Professionals. Moderne CRM-Systeme konnen dabei wertvolle Unterstiitzung bieten.

Die zunehmende Integration von Marketing
und Vertrieb verdndere die Agenturarbeit
fundamental, stellt Martin SiiRmuth, Vor-
stand von Die Crew AG, welche auf ,Crea-
tive Sales Campaigning” spezialisiert ist,
fest. Es gehe nicht mehr darum, isolierte
Kampagnen zu entwickeln, sondern man
miisse mehrstufige Kommunikation ent-
lang der gesamten Vertriebskette denken
und verstehen. Das beginne damit, dass
man die Kommunikations- und Vertriebs-
kandle wirklich durchdringen miisse: ,Wer
kommuniziertentlang dieser Kette wann mit
wem? Wie funktioniert die Kommunikation
vom Marketing zum AuRendienst, vom Ver-
trieb zum Kunden, zum Beispiel in der Apo-
theke oderam digitalen Point-of-Sale?” Des
Weiteren gehe es darum, die vertrieblichen
Touchpoints zu verstehen: ,Wie lange dauert
ein Vertriebsgesprach und welche Rahmen-
bedingungen gibt es? Wie lauft Key Account
Management bei Online-Apotheken ab?“

~Diese Realitdten bestimmen, welche Kom-
munikationsldsungen tatsachlich funktio-
nieren”, stellt SURmuth klar. Entscheidend
sei, die Bediirfnisse des Vertriebs zu erken-
nen: ,Was braucht er fiir optimale Kunden-
gesprache? Wie konnen Marketing-Touch-
points direkt auf Vertriebsziele einzahlen?”
Der Schliissel liege in einer grundlegenden
Haltungsanderung: ,Wir miissen den Ver-
triebalserste Zielgruppein der Kommunika-
tionskette verstehen und behandeln. Denn

wenn diese Stufe nicht funktioniert, kann
auch die beste Kommunikationsstrategie
nichts ausrichten. Diese Rolle als Enabler
fiir den Vertrieb schafft die Voraussetzung
fiir echte Wirkung am Markt.”

Zusammenarbeit ist eine Frage
der Kultur
Gunther Brodhecker, Geschaftsleiter und
Creative Director bei Schaller Health, besta-
tigt, dass die Zeit der Silos - ,Vertrieb hier,
Marketing dort” - vorbei sei: ,Heute riicken
sie naher zusammen. Nahe allein reichtaber
nicht.” Daher sei sein Ansatz der folgende:
Vertriebist keinTool - Vertriebist eine Ziel-
gruppe.”Wenn Marketing diese Perspektive
einnehme, verdndere das alles: Bei Schaller
Health denke man nichtin Kanélen, sondern
in Menschen — mitihren Bed{rfnissen und,
warum auch nicht, mit ihren Befindlich-
keiten. ,Wir entwickeln Materialien, die
der Vertrieb will, nicht nur solche, die er
braucht. Wenn der oder die Mitarbeiter:in
dieInhalte gerne mitnimmt, verschickt oder
auf dem eigenen Device ,streichelt’, ist viel
gewonnen, so Brodhecker. Denn dann werde
alles besser: Relevanz, Resonanz und letzt-
lich auch die Performance.
Was seiner Meinung nach oft iibersehen
wird: Der AuRendienst sei auch die orga-
nischste Marktforschung, die es gibt. Diese
»Marketingstrategen an der Front” lieferten
wertvollen Input - direkt aus dem echten

Leben. ,Ihre Geschichten, Argumente und
Widerstande sind strategisches Gold. Mit
ihnen wird Marketing spitzer, relevanter,
tiberraschender”, so Brodhecker. CRM-Sys-
teme spielten dabei eine Rolle - aber nicht
die Hauptrolle. Denn wenn Marketing und
Vertrieb wirklich zusammenarbeiten, ent-
stehe kein Datenfriedhof, sondern intelli-
gente Sales-Journeys und klar definierte
Leads. Doch so wertvoll diese technische
Schnittstelle auch sei - sie ersetze keine
Haltung. ,CRMs sind keine Paartherapie
fiir Marketing und Vertrieb”, betont Brod-
hecker. ,Ohne gegenseitigen Respekt und
echtes Interesse an der Perspektive des
anderen helfen auch geteilte Daten nicht.
Zusammenarbeit ist keine Systemfrage. Sie
ist eine Frage der Kultur.”

Doch natiirlich knirsche es auch heute noch
manchmal-weniger wegen der ,Silos”, mehr
wegen alter Muster, Eitelkeiten und Be-
findlichkeiten. ,Als Agentur sind wir dann
manchmalin der Rolle des Animateurs, des
Briickenbauers. Wir wecken Lust auf ge-
meinsamen Erfolg - und wenn die erstmal
da ist, riicken die Egos von ganz allein ein
Stiick zur Seite.”

Ein gemeinsames Ziel
Auch fiir Christoph Witte, Griinder und Ge-
schaftsfiihrer der Kommunikationsagentur
Pink Carrots, geht es in erster Linie darum,
Kommunikation gemeinsam zu denken.



