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Die Zukunft der personalisierten Kun-
denansprache in der Pharmaindustrie

In der heutigen digitalen Welt haben sich die Erwartungen von allen Kunden und damit auch von Arztinnen

und Arzten drastisch verindert. Pharmaunternehmen stehen vor der Herausforderung, fiir die jeweiligen Emp-

fanger die tatsachlich relevanten Inhalte iiber verschiedene Kandle hochst individuell bereitzustellen. Eine

Omnichannel Logik bietet hier scheinbar die optimale Losung: sie ermaglicht eine nahtlose, personalisierte

Interaktion mit Arztinnen und Arzten entlang ihrer Customer Journey.

Grundsatzlich erlaubt einintelligenter Om-
nichannel-Ansatz eine effizientere Ressour-
cennutzung, indem er sicherstellt, dass die
passenden Informationen zielgerichtet und
iiber die bevorzugten Kandle vermittelt wer-
den. Dies filihrt zu einer verbesserten Kun-
denbindung und erhoht den Loyalitatsgrad.
Der Fokus auf eine datengesteuerte Umset-
zung der Strategie erlaubt, und erfordert,
ihre Marketing- und Vertriebsaktivitaten
kontinuierlich anzupassen. Die Etablierung
eines Anpassungsprozesses generiert eine
erhohte Bereitschaftaller Beteiligten flexi-
bel auf Marktveranderungen zu reagieren.
Dass Omnichannel fiir die Pharmaindustrie
essenziellist, wird heute niemand mehr be-
zweifeln, traditionelle Marketingstrategien
reichen nicht mehraus, um den steigenden
Anforderungen von Arztinnen und Arzten
gerecht zu werden.

Die wichtigsten Parameter fiir
einen datengetriebenen Ansatz

1. Eindeutige Zieldefinition - was konkret
soll mitdieser Strategie erreicht werden?
2. Identifikation von klaren Datenpunkten
-welche konkreten Daten sind geeignet,
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Auskiinfte iiber den Erfolg von Strategie-
malnahmen zu geben?

. Datensparsamkeit vs. Datenuniversum:

Eine Auswahl nur jener Daten, die rele-
vante Auskunft iiber Auswirkungen der
MaRnahmen geben konnen, vermeidet zu
hohe Komplexitatund erlaubt iberhaupt
das Nutzen und sinnvolle Kombinieren
der Daten.

. Kenntnis iiber Kundeneigenschaften:

Das kdnnen harte Fakten wie Affini-
taten zu Kanalen, Netzwerk-Tatigkeit,
Patienten-Schemata sein, es sollten in
jedem Falle aber auch Einschatzungen
bzgl. konkreter Persona-Logiken exis-
tieren. Bekannte Persona Typen wie
e der/die Evidenzbasierte: Interessiert
sich fiir wissenschaftlich fundierte In-
halte, Studienergebnisse und detail-
lierte medizinische Informationen,
e der/die Pragmatische: Bevorzugt
praxisnahe Informationen, einfa-
che Anleitungen zur Therapieopti-
mierung und kompakte Fallstudien,
e der/die digital Affine: Nutzt bevor-
zugt Online-Ressourcen, Webinare und
digitale Tools fiir seine tadgliche Arbeit
sind dabei ebenso anwendbar wie das

4-Farben Modell, Lernmodell, Rollen-
modell oder Elementemodell.

5. Aus diesen Eigenschaften kdnnen Proto-
typen fiir Customer Journeys entwickelt
werden, diese bediirfen allerdings einer
regelmdRigen, im Idealfall datenbasier-
tenindividuellen Nachjustierung.

6. Festlegung von Kriterien die eine re-
gelmiRige Uberpriifung der Ergebnisse
tatsdchlich erlauben. Sauber definierte
Vorgehensweisen und die Ubersetzung
in konkret vergleichbare Kontrollgruppen
sind dabei Pflicht. Ein Vorher/Nachher-
Vergleich muss sich dabei auf die jeweils
identischen Datenquellen stiitzen, ge-
eignete Datenquellen sind Zahlen und
Fakten zu KPI, ebenso aber Umfrageer-
gebnisseimidentischen Umfrage-Setup.

Aus den Parametern Schliissel-
elemente direkt ableiten

1. Personalisierung hinsichtlich der An-
sprache, eine Verwendung von Perso-
na-individuellen Wortschatzen erhdht
nachweislich die Lesebereitschaft beim
Empfanger.

2. Individualisierung der Botschaften: Die



-

verfiighare Zeit der Aufmerksamkeit ist
je nach Typ unterschiedlich begrenzt. Im
Direktkontakt kdnnen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiterihre Wahrnehmungen im
Gesprach in Daten iibersetzen, die digi-
talen Kandle kennen Moglichkeiten, diese
Informationen auswertbar zur Verfiigung
zu stellen.

. Relevanz: EineInformation und Botschaft

muss flir das Empfanger-Individuum re-
levant sein, die Orientierung an den Da-
tenpunkten Persona, aber auch Nutzung
digitaler Inhalte (Beispiele: Klick-Rate,
Verbrachte Zeit pro Content Item) geben
sehr konkrete Riickmeldungen hinsicht-
lich der Passgenauigkeitvon Inhalten und
Content-Volumina.

Nebeneffekte des daten-
getriebenen Ansatzes

. Effizienzsteigerung: Daten, Automa-

tisierte Workflows und KI-gestiitzte
Analyseverfahren ermdglichen es, die
besten Kandle und Zeitpunkte fiir die
Kommunikation zu identifizieren. Damit
konnen Streuverluste im Direktkontakt
reduziert und die Interaktionsrate ma-
ximiert werden.

. Regulatorische Anforderungen erfiillen:

Derdatengetriebene Ansatz stelltsicher,
dass die Kommunikation regelkonform
und ,compliant” zu Vorschriften wie der
DSGVO oder dem Heilmittelwerbegesetz
erfolgt. Durch den Einsatzsicherer Platt-
formen wird der Schutz sensibler Daten
gewahrleistet.

. Messharkeit und Optimierung: Neben

den wohl definierten Kriterien werden
dariiber hinaus wertvolle Einblicke in das
Kundenverhalten generiert und kénnen
Strategien kontinuierlich optimieren.
KPIs wie Offnungsraten, Interaktions-
quoten oder Conversion-Raten helfen, die
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Entwicklung der Klickrate im Kontrollgruppen Vergleich zum Thema Therapie Empfehlung
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Typ 1 = neutral

Neutraler Wortschatz

Typ 2 = modern

Personalisierter Wortschatz

Typ 3 = traditionell

Eine Personalisierung hinsichtlich der Ansprache, beispielsweise wie hier dargestellt durch die Verwendung von Persona-individu-
ellen Wortschatzen, erhéht nachweislich die Lesebereitschaft beim Empfanger. Quelle: MMM Consulting

4.

-

Wirksamkeit der Kampagnen zu bewerten
und anzupassen.

Erhohte Kundenbindung: Ein datenba-
sierter Ansatz fordert eine engere Kun-
denbeziehung und damit Loyalitat, indem
er sicherstellt, dass die Interaktionen
tatsachlich relevantund konsistentsind.

Ein erfolgreicher Omnichannel-
Ansatz basiert auf mehreren
zentralen Bausteinen

. Datenintegration: Sie ermdglicht eine

ganzheitliche Datenstrategie, die Infor-
mationen aus CRM-Systemen, Webseiten,
Social Media, Events und Interaktionen
mit AuBendienstmitarbeiterinnen und
Mitarbeitern integriert. Zudem sollten
Unternehmen Datenquellen aus externen
Marktforschungen und Feedback-Syste-
men einbeziehen, um die Kundeneigen-
schaften, aber v.a. auch die Wirksamkeit
der MaRnahmen zu priifen.

. Kiinstliche Intelligenz und Predictive

Analytics: KI-gestiitzte Algorithmen
helfen, Verhaltensmuster zu erkennen
und individuelle Kommunikationsstra-

tegien zu entwickeln. Predictive Analy-
tics ermoglicht es, Entwicklungen und
zukiinftige Bediirfnisse von Arztinnen
und Arzten vorherzusehen und proaktiv
darauf zu reagieren zu kénnen.

. Content-Personalisierung: Dynamische

und/oder Persona-spezifische Inhalte,
die auch das Nutzerverhalten beriick-
sichtigen, sorgen fiir relevante und an-
sprechende Botschaften. Dies kénnen
Zielgruppen-spezifische Webinare, per-
sonalisierte Newsletter, Video-Content
oder speziell zugeschnittene Whitepa-
pers sein. Verfeinert wird die Individua-
lisierung durch den gezielten Einsatzvon
Persona-Typen.

. Nahtlose Kanalverkniipfung: Die Kombi-

nation von digitalen und persénlichen
Touchpoints, personlichen Besuchen
und digitalen Plattformen, sorgt fiir eine
durchgdngige Kommunikation. Dies re-
duziert Silos zwischen den verschiede-
nen Abteilungen und stellt sicher, dass
Kunden eine koharente Markenbotschaft
erhalten.

. Compliance und Datenschutz: Der Schutz

sensibler Daten muss stets gewahrleistet
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Erwartungswert Wachstum in Abhédngigkeit von Persona Typ und Kontaktfrequent
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Je nach Persona-Typ kann die effektivste Kontaktfrequenz sehr unterschiedlich sein. Quelle: MMM Consulting

sein, um Vertrauen und regulatorische
Konformitdt zu sichern. Unternehmen
sollten daher Technologien wie Block-
chain und fortschrittliche Verschliisse-
lungstechniken einsetzen, um die Daten-
sicherheit zu maximieren.

6. Die Dosis macht's: Traditionelle KPI funk-
tionieren in einem an Individualitat und
konkreten Informationsbediirfnissen
orientierten Setup nur mehr begrenzt.

Best Practices fiir die
Implementierung

1. Segmentierung: Zielgruppen miissen in
spezifische Typen unterteilt werden, um
genau passende Inhalte bereitzustellen.
Eine differenzierte Ansprache verbessert
die Akzeptanz und Wirksamkeit der Kam-
pagnen.

2. Zusammenarbeitin x-funktionalen Teams
fordern: Eine enge Abstimmung zwischen
Effectiveness Teams, Marketing, Vertrieb
und medizinischen Fachbereichen ist
entscheidend fiir den Erfolg. Der Einsatz
x-funktionaler Teams und agile Metho-
den verkiirzt Zyklen von Entscheidung
zu Umsetzung.

10 04|25

3. Eineintegrierte Plattform nutzen: Daten-
getriebene Ansdtze funktionieren nur,
wenn Daten auch wirklich kombiniert
werden konnen. Datenintegration, MDM
und Data Clearing kommt hier eine iiber
den Erfolg entscheidende Rolle zu.

4. Kontinuierliches Monitoring und Opti-
mierung: A/B-Testing und datengetrie-
bene Dashboards helfen dabei, effektive
Malnahmen zu identifizieren, wenig er-
folgreiche Elemente auch zu eliminieren
und Ressourcen gezielt einzusetzen.
Eine kontinuierliche Anpassung indivi-
dueller Customer Journeys ist dabei ob-
ligatorisch.

5. Schulung und Change Management: Mit-
arbeiter im Sales & Marketingbereich

Matthias Max Moller ist
Geschaftsfiihrer und In-
haber von MMM Consul-
ting. Seit der Griindung
im Jahr 2006 hat er das
Unternehmen erfolg-
reich aufgebaut und dabei zahlreiche Inno-
vationsspriinge eingefiihrt, die den Weg fiir
wegweisende Entwicklungenin der Branche
bereitet haben.

miissen fiir datenbasierte Prozesse sen-
sibilisiert und geschult werden, um den
maximalen Nutzen aus der neuen Strate-
gie zu ziehen. Schulungsprogramme und
fortlaufende Weiterbildung sind daher
ein essenzieller Bestandteil der Imple-
mentierung.

Ein datengetriebener Omnichannel-Ansatz
ist der Schliissel zur erfolgreichen Kunden-
ansprache. Die Beriicksichtigung spezi-
fischer Typen macht die Kommunikation
individuell gezielter und relevanter und
steigert damit die Akzeptanz. Unternehmen,
diefriihzeitigin eine wohl definierte daten-
getriebene Strategie investieren, werden
langfristig ihre Kundenbeziehungen nach-
haltig starken und damit dauerhaft Wett-
bewerbsvorteile erzielen.

Datengetriebenes Omnichannelist nicht die
Zukunft, es muss die Gegenwart sein.

MMM Consulting (www.mmm-consulting.
de) verfiigt iiber jahrelange breite Erfah-
rung im Bereich des Aufbaus von Omni-
channel Marketing im Pharmabereich.
Sowohl groRe als auch kleinere Pharma-
unternehmen haben von dieser Expertise
erfolgreich profitiert. Bei Riickfragen wen-
den Sie sich bitte an:
office@mmm-consulting.de

Herbert Assmann ver-
fligt Giber mehr als 32
Jahre Expertise im

Pharmamarkt in den
/ Bereichen Marketing &
Vertrieb. Seit 2016 ist
er bei MMM Consulting verantwortlich fiir
die Bereiche Sales & Marketing.
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