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Service-Offensive

Wie integrierte Direktmarketing-Konzepte den AuRendienst unterstiitzen

Healthcare-Telefonie zur Unterstiitzung und Er- Serviceassistenten im Einsatz
ganzung des AuBendienstes ist derzeit in aller
Munde, denn das Direktmarketing-Tool ist ebenso Der zentrale Kundenberater bzw. Serviceassistent
Vielfaltig wie effiZient. Stellen Pharmaindustrie unterstutzt die Operative Arbeit des Vertriebs-
und Krankenkassen derzeit noch rund 90 Prozent auBendienstes durch verschiedenste Aktionen
der Auftraggeber, entdecken immer mehr Arzte, liber die zusétzlichen Vertriebskanéle Call und
Kliniken und arztliche Versorgungszentren die Mailing oder auch E-Detailing. Hierzu zihlt zu-
Maglichkeiten des Marketings fiir sich und setzen nachst die Kundenklassifikation bzw. -selektion,
dabei auf die Unterstiitzung durch professionelle denn der steigende Kostendruck fiihrt dazu, dass
Dienstleister. auch in der Healthcare-Industrie iiber Datamining
Zielgruppenprofile erarbeitet werden miissen, die
Von der Einfiihrung eines neuen Medikaments bei eine mediengerechte und damit effiziente Betreu-
Arzten in Form von Serviceassistenz-Konzepten, ung der Zielgruppen ermdglichen. Dariiber hinaus
Support, Terminvereinbarungen, Musterversand zdhlen Produkt- und Servicebesprechungen,
oder Einladungen zu Events bis zur Vakanzbetreu- Direktverkaufs- und Bestellaktivitdten, Terminver-
ung und AuBendienstentlastung — die Healthcare- einbarungen und Veranstaltungseinladungen, die
Telefonie bietet zahlreiche Mdglichkeiten und Rekrutierung zu einer Anwendungsbeobachtungs-
innovative Konzepte in der Zusammenarbeit von Teilnahme oder die dauerhafte oder temporére Va-
Vertrieb und Direktmarketing. Dienstleister fiir kanzbetreuung beispielsweise von Nicht-Besuchs-
Kundenservice und Vertrieb sollten hier die Chan- Zielgruppen zu den Aufgaben der Serviceassisten-
ce ergreifen, mit pharmazeutisch oder medizinisch ten. Diese Aufgaben tangieren die Tatigkeiten der
ausgebildeten Serviceassistenten einen intensi- AuBendienstler nicht. Zentrale MaRBnahmen per
ven Kontakt zu den Auendienstmitarbeitern der Servicecenter sind vor allem dann sinnvoll, wenn
Pharmahersteller zu pflegen. Bei Walter Services der AuBendienst mit ,pflegeintensiven” bzw. renta-
SMC Healthcare haben erste Referenzprojekte blen Kontakten ausgelastet ist.
gezeigt, dass in Regionen mit einem Zusammen-
spiel von AuRendienstmitarbeiter und Serviceassis- Produktneueinfiihrung per Telefon
tent signifikant hohere Umsétze und Marktanteils-
steigerungen erreicht wurden als in vergleichba- Hier kann zum Beispiel eine sogenannte Call-Mail-
ren Regionen, in denen jeweils entweder nur der E-Detailing-Strategie, also eine Kosten sparende
AuBRendienst des Unternehmens oder der Service- Kombination verschiedener MaBnahmen, einge-
assistent aktiv war. Dies zeigt unter anderem ein setzt werden, um den ,Share of Voice” qualitativ
Referenzprojekt fir die Pfizer Pharma GmbH. Uber wie quantitativ zu verstarken. Das heiBt: Zeitlich
die Serviceassistenz hinaus betreuen gut aufge- und inhaltlich werden die Instrumente konsequent
stellte Service- und Vertriebsdienstleister Info- miteinander vernetzt, was eine erfolgreichere Ein-
Hotlines, bearbeiten den Overflow der medizini- fiihrung von Préparaten erméglicht. Wie der Phar-
schen Hotline und fiihren Outbound-Kampagnen mareferent fiihrt auch der externe Service- und
fir Unternehmen durch. Vertriebsdienstleister einen direkten Dialog mit
dem Entscheider, also dem verordnenden Arzt.
Daran wird deutlich, dass sich Qutsourcing nicht Derartige Aktionen sind zeitlich durch Call-Kontin-
durch Preisdumping und Beauftragung von Kam- gente limitiert, die zielgruppengerecht ausgearbei-
pagne zu Kampagne manifestiert. Kunden wollen tet zum Einsatz kommen. Die Zeitfenster fiir eine
einen Anbieter fiir den Support, der in der Lage ist, solche Aktion betragen mindestens ein Woche,
groRere Call-Volumina abzubilden und effizient aus hochstens aber sechs bis acht Wochen, je nach
einem Datenpool zu schopfen aber dies auf einem Komplexitdt und Adressbestand. Oftmals setzen
hohen medizinischen Niveau. Pharmaunternehmen zunéchst ausschlieBlich auf
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den eigenen AulRendienst sowie flankierende Mar-
ketingmaRBnahmen. Angesichts eines riickldufigen
Marktes und des starken Mitbewerbs suchen
jedoch immer mehr Unternehmen nach Méglich-
keiten eines effizienteren Vertriebs. Die Prémissen
sind Kostenminimierung bei gleichzeitiger Kontakt-
maximierung sowie Dauerbetreuung aller Ziel-
gruppen und positive Abgrenzung vom Wettbe-
werb durch eine Service-Offensive. Die Marktposi-
tion sollte ferner gehalten bzw. durch eine bevor-
zugte Verordnung des Praparats ausgebaut wer-
den. In die bestehenden absatzférdernden MaR-
nahmen des Unternehmens werden die Dialog-
marketinginstrumente Telefon und Mailing inte-
griert. Eine Schliisselrolle spielt dabei die Imple-
mentierung spezialisierter Service-Assistenten. Im
Rahmen einer Dialogmarketingkampagne werden
im Sinne einer ganzheitlichen Strategie auch Ter-
minierungswiinsche beriicksichtigt. Ein weiterer
Kommunikationskanal fiir die Arzte und den AuRen-
dienst ist eine Service-Hotline.

Einfithrung in vier Phasen

Start einer vierstufigen Kampagne von Walter Ser-
vices SMC Healthcare war ein BegriiBungs-Mai-
ling, das an die gesamte Zielgruppe versandt
wurde. Dies enthielt die Kontaktdaten des person-
lichen Service-Assistenten. Im Anschluss an den
Versand stellte sich der Service-Assistent telefo-
nisch beim Empféanger vor. In diesem ersten Dialog
lag der inhaltliche Fokus auf der Dosierung des
Préparats sowie der Kldrung von Profilanfragen.
Von insgesamt 7.522 kontaktierten Arzten erhielten
6.649 kooperative Verordner die Fotovisitenkarte
des Service-Assistenten sowie das Angebot, eine
Studie zum Préparat zu bestellen. In den folgenden
Calls wurden zusétzliches Service-Material ange-
boten und weitere Kernbotschaften platziert. Die
Dialoginhalte orientierten sich jeweils an den
aktuellen Besprechungsunterlagen des Auen-
dienstes, um bei der Zielgruppe einheitliche Bot-
schaften zu kommunizieren.

Kernaspekte bei der Auswahl eines
Dienstleisters:

Stabilitit des Anbieters

— Wie lange ist er bereits am Markt?

—  Welche Volumina kann er abbilden?

Kompetenz:

—  Wie verankert ist er im medizinischen Seg-
ment?

— Inwiefern verfiigt er iiber Erfahrungen im
Gesundheitsbereich und mit den medizini
schen Zielgruppen?

— Inwieweit ist er fachlich aufgestellt (Mitar-
beiterkompetenz nach Arzneimittelgesetz)?

— Gibt es eine Routine bei der Zielgruppenan-
sprache und -kenntnis sowie bei der Kon-
zeption von Gespréchsleitfaden?

BPO:

— Business Process Outsourcing bedingt ein
neues Kunden-Dienstleister-Verhéltnis, z.B.
in Gestalt von gemeinsam veranstalteten
Strategie-Workshops und Beratungskom-
petenz des Dienstleisters. Oft entsteht mehr
Experimentierfreude bei einer synergeti-
schen Zusammenarbeit.

Marketing-Faktoren:

— Beim Briefing sollten Produkt und Produkt
lebenszyklus, Zielgruppe, AuRendienst-
Situation, Referenzen sowie Setting von
Kampagnen und ganzheitlichen Strategien
einbezogen werden. Nur so kénnen eine
Flexibilisierung, Kostenersparnisse sowie
Skaleneffekte realisiert werden.

Insgesamt wurden {iber alle Phasen hinweg 39.253
Betreuungs- und Informationsdialoge mit 36.307
ergdnzenden Mailing-Aussendungen gefiihrt. Durch
den Dialog und den Einsatz fester Ansprechpartner
wurden die Kontakt- und Betreuungsfrequenz
deutlich erhoht. Die Verordnungsquote fiir das
Praparat stieg nachhaltig und die Zielgruppe
wurde nachweislich fiir das Préparat und eine
Aufdosierung sensibilisiert.
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