Zusammenarbeilt von Vertrieb
und Marketing fur erfolgreiches
Omnichannel Engagement

In Zusammenarbeit mit Across Health

Zusammenfassung

Um den heutigen Anspriichen von Kunden gerecht zu werden, ist es erforderlich, dass
Marketing und Vertrieb eng miteinander zusammenarbeiten. Zumal die COVID-19-
Pandemie die Verbreitung digitaler Kommunikationskanale derzeit beschleunigt und
personliche Interaktionen einschrankt. Beim Omnichannel Engagement (kanaltbergreifende
Kundenbindung) geht es nicht darum, mehr Vertriebswege hinzuzufiigen, sondern darum,
den richtigen Kanal sowie relevante Inhalte in allen Phasen der Kundenreise anzubieten,

um den Kunden ein individuelleres Kundenerlebnis zu ermaglichen.

Erfolg erfordert dabei ein umfassendes Verstandnis der gesamten Kundenreise — jedoch
sind nur 10 Prozent der Unternehmen der Meinung, dass sie lber eine angemessene
360°-Kundensicht verfligen.' Die notige Technologie zur Erleichterung der Zusammenarbeit
zwischen Marketing und Vertrieb rund um jeden einzelnen Kunden ist bereits verflgbar,
aber das allein reicht nicht aus. Es braucht dynamische Technologien, die im Zuge eines
organisatorischen Wandels neue Arbeitsweisen ermaglichen.

Wenn Life-Sciences Unternehmen konstant groRartige Kundenerlebnisse kreieren und bieten
wollen, missen Vertrieb und Marketing die Moglichkeit haben, als Ganzes zu denken, zu
planen und zu handeln. Die Verwendung von Marketing-Automatisierung, die nahtlos in das
CRM-System integriert ist, kann helfen, eine gemeinsame 360°-Kundensicht zu ermdglichen,
um koordinierte Kundenreisen, personliche Kundenbindung und Einstellungs- sowie
Verhaltensanderungen zu gewahrleisten.

' Across Health Multichannel Maturometer 2020
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Fallstudie: Omnichannel Engagement durch die Zusammenarbeit
von Marketing und Vertrieb zahlt sich aus

Ein fiihrendes Medizintechnikunternehmen fiihrte eine Omnichannel-Kampagne in Deutschland durch, um ihre
Reichweite bei einer groRen Gruppe von Low-Touch-Uberweisenden zu maximieren (d. h. Arztinnen und Arzte,

die Patienten fiir einen Eingriff an ein Krankenhaus (iberweisen mussten). Digitale Marketing-Kanale wurden als
Generator fiir Kundenkontakte genutzt, um hoch engagierte Arztinnen und Arzte zu ermitteln, von denen man annahm,
dass sie mit groBerer Wahrscheinlichkeit Patienten zu einer Operation liberweisen wiirden. Das Marketing tibergab
diese qualifizierten Kundenkontakte dann an den Vertrieb und wies sie als den ,nachstbesten Besuch” aus. Die
Kampagne erwies sich als auBerst erfolgreich, da sie die Reichweite und — was noch wichtiger ist — die Zahl der
Patientenliberweisungen in spezialisierte Behandlungszentren deutlich erhohte.

Abbildung 1: Die Zusammenarbeit von Vertrieb und Marketing fiihrt zu besseren Ergebnissen
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N Die Arzte, die sowohl vom Marketing als auch vom AuRendienst auf kanaliibergreifende Weise
betreut wurden, waren viel eher bereit, Uberweisungen auszustellen. Dies zeigt deutlich den
I I I positiven, Ubergreifenden Effekt des Zusammenwirkens von Marketing und Vertrieb — und

—_— unterstreicht dessen grof3es Potenzial.

Der Ansatz, ein groRartiges Beispiel fiir das sogenannte Hyper-Targeting, ist ein klares Zeichen dafiir, dass Marketing und
Vertrieb besser zusammenarbeiten, wenn beide Rollen aufeinander abgestimmt und miteinander verbunden sind.

Einheitliche Vertriebs- und Marketingaktivitaten: Aufbau eines
funktionsiibergreifenden, kundenzentrierten Okosystems

Die traditionelle Kundenbasis von Life-Sciences verandert sich; ,digital native"-Gesundheitsdienstleister (HCPs) machen
mittlerweile weit tiber 50 Prozent der Arztinnen und Arzte aus, wahrend ihre eigene “Kunden”-Erfahrung ihre Erwartungen
in Bezug auf ihre Bindung an die Branche neu festlegt. Infolgedessen verlassen sich Life-Sciences Kunden nicht mehr
primar auf AuBendienstmitarbeiter als Informationsquelle. Im digitalen Zeitalter beginnt die Kundenreise typischerweise
online — im Marketingbereich — und obwohl die Konversion entweder in der personlichen oder in der digitalen
Umgebung stattfinden kann, erwarten die Kunden eine nahtlose Erfahrung zwischen beiden Welten. Dieses nahtlose
Erlebnis ist die Essenz des Omnichannel Customer Engagements — und es erfordert eine besser koordinierte Nutzung
von digitalen und persdnlichen Kanalen.
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Abbildung 2: Aufbau einer integrierten Marketing- und Vertriebsplattform fiir B2B, 2018

Diese Grafik der Boston Consulting Group erldutert sehr anschaulich die Verschiebung hin zu mehr Marketingkanalen
am oberen Ende des Marketing-Trichters.
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Auch der Zugang von AuBendienstmitarbeitern wird immer schwieriger — eine Tendenz, die durch die COVID-19-
Pandemie weiter beschleunigt wird. In der Onkologie beispielsweise, einer der am stérksten digital gepragten
Kundengruppen im Bereich Life-Sciences, ist die Interaktion mit AuBendienstmitarbeitern derzeit stark eingeschrankt.
Daten aus dem vierten Quartal 2020 des Across Health Navigator 365 fiir EU5-Onkologen zeigen (Abbildung 3):

- 55 Prozent der Onkologen wollen AuBendienstmitarbeitern nach der Produkteinfiihrung nur fiir maximal zwei

Jahre sehen

= 20 Prozent von ihnen méchten die AuRendienstmitarbeitern nur in den ersten sechs Monaten
nach Markteinfiihrung sehen

< Nur 6 Prozent beschaftigen sich bereits vor der Markteinfiihrung mit AuBendienstmitarbeitern
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Abbildung 3: Praferenz der Onkologen beziiglich Besuchen von AuRendienstmitarbeitern im
Verlauf des Produktlebenszyklus
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Da medizinisches Fachpersonal (HCP) zunehmend digitale Kanéle nutzt, ist es keine Uberraschung, dass die
Optimierung der Customer Journey iiber mehrere Touchpoints hinweg fiir den Bereich Life-Sciences eine der obersten
Prioritaten ist.2 Um die Umsetzung eines Ansatzes ,fiir ein besseres Miteinander” zu ermdglichen, miissen sich
Unternehmen auf die Erfassung und Maximierung von Daten konzentrieren, die eine 360°-Kundensicht bieten, und
dafiir robuste Content-Plattformen einsetzen. Fiir die Life-Sciences Branche steckt diese Entwicklung jedoch noch in
den Kinderschuhen. So geben beispielsweise nur 10 Prozent der Befragten an, liber eine integrierte 360°-Datenbank
der Gesundheitsdienstleister iiber alle Kanile hinweg zu verfiigen und einen guten Uberblick tiber die Akzeptanz der
Vertriebswege zu haben (Abbildung 4). Zudem sind Kundendaten haufig noch in verschiedenen Systemen gespeichert,
was die 360°-Kundensicht erheblich erschwert.

Abbildung 4: Einfiihrung einer ganzheitlichen 360°-Kundensicht und Kanalakzeptanz in der
Life-Sciences Branche
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Trotz der relativen Dynamik der digitalen Kanale zeigen die Kunden keine Begeisterung hinsichtlich der Bemiihungen
der Life-Sciences Branche, hochwertige kanaliibergreifende Erfahrungen zu bieten. 65 Prozent der EU5-Onkologen
halten digitale Life-Sciences Kanale fiir notwendig, aber nur 38 Prozent sind auch zufrieden.?

Um die Reise in Richtung Spitzenleistungen im Bereich Omnichannel-Marketing zu beginnen, miissen Unternehmen
eine robustere Customer Journey entwickeln und ermitteln, welche Kanéle und Inhalte fiir welches Kundensegment
am sinnvollsten sind. Die Veranschaulichung dieses Prozesses ermdglicht den beiden zuvor isoliert von einander
agierenden Funktionen, auf Grundlage des selben Handelns, das gleiche Ziel zu verfolgen: die Schaffung eines
positiven Kundenerlebnisses basierend auf einem einheitlichen digitalen Ansatzes.

2 Accross Health Omnichannel-Maturometer
3 Across Health Navigator 2020
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Der Einsatz von Marketing-Automatisierung und vorausschauenden Analysen ist in der Life-Sciences Branche relativ
neu, bietet funktionsiibergreifenden Teams jedoch enorme Vorteile. Sie ermdglichen Marketing und Vertrieb:

 Echtzeitdaten zur Generierung, Qualifizierung und Priorisierung von Einsatzmdglichkeiten und
der Customer Journey

- Die verschiedenen Phasen der Customer Journey zu ermitteln, Kundenverhalten zu verfolgen
und Erfahrungen zu messen

+ Vorrangige Einsatzmdglichkeiten mit dem Vertrieb zu teilen, um sie zu aktivieren und zu férdern

- Daten zur Vorhersage von Verhaltensweisen zu verwenden und vorgeschlagene oder nachst beste
Maglichkeiten zur Kundenbindungen zu ermitteln

+ Kunden zu strukturieren und die persénliche Kommunikation an jedem Touchpoint anzupassen

Das Erreichen einer Veranderung dieser GroRenordnung erfordert weit mehr als nur eine IT-Einfiihrung, daher sollten sich
Unternehmen auf eine mehrjahrige, gut aufeinander abgestimmte und ausgewogene Entwicklungsreise begeben. Ein
geeigneter Transformationsplan hin zu einer datengesteuerten Omnichannel-Kundenansprache gliedert sich in sieben
verschiedene Stufen — entlang zweier getrennter Achsen (Abbildung 5):

Abbildung 5: Strategischer Fahrplan zur datengesteuerten Omnichannel-Kundenbindung
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Unternehmen sollten zunachst bestimmen, an welcher Station der Reise sie sich befinden, und anschliefRend damit
beginnen, sich weiter nach vorn zu arbeiten. Life-Sciences Unternehmen finden sich in ganz unterschiedlichen Phasen
dieses Entwicklungsplans wieder:

- Einige stehen noch ganz am Anfang: lhre kanaliibergreifende Kundenansprache basiert auf
anonymen Drittmedien

- Andere sind dazu libergegangen, einkanalige Pilotprojekte (Stufe 1) oder kanaliibergreifende
Marketingkampagnen (Stufe 2) durchzufiihren

- Viele konzentrieren sich auf Stufe 3: Isolierte Marketing- und Vertriebsaktivitaten tiber mehrere digitale Kanale.
Diese Stufe ist der Einstiegspunkt fiir die Einflihrung von Omnichannel-AuBendienstaktivitaten
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Stufe 4 schafft eine Plattform fiir die Koordination von Vertrieb und Marketing: das Tor zu kundenorientierter
Kommunikationsqualitat (Quality of Voice — QOV)* im Gegensatz zum Kommunikationsanteil (Share of Voice,
SOV)s (Stufe 5)

Sobald Stufe 5 erreicht ist, verfligen Unternehmen Uber eine Plattform und geeignete Daten,
um ihre Prognoseféhigkeiten weiterzuentwickeln (Stufe 6)

Die Endphase sieht ganzheitliche Omnichannel Engagement-Bemiihungen iiber alle Beteiligten
hinweg vor. Gesundheitsdienstleister, Kostentrager und Patienten (Stufe 7)

Die in diesem Whitepaper beflirwortete Zusammenarbeit von Vertrieb und Marketing bezieht sich innerhalb dieses
Fahrplans auf die Stufen 4 und hoéher. Der Sprung zu Stufe 5 erfordert einen Wechsel vom produktorientierten Denken
(d. h. ,Wie kénnen wir Arzte haufiger iiber mehrere Kanile erreichen?”) hin zu einem kundenorientierten Ansatz (d. h.
,Welche Kanale, Inhalte und Stimmen sind fiir meine Kunden relevant?”). Durch den Gewinn und die Weitergabe von
Erkenntnissen aus der Kundenperspektive kdnnen Unternehmen vom traditionellen Share of Voice-Modell zu einem
Quality of Voice-Ansatz libergehen, der sich starker an den Bediirfnissen der Kunden orientiert.

Der Umfang an erforderlichen Daten und Technologien nimmt in jeder Phase des Entwicklungsplans zu, und damit
auch die Komplexitat. Oberflachlich betrachtet kann jede Stufe durch Investitionen in Technologie — einem technischen
Aktivierungsfaktor (X-Achse) — bewaltigt werden. Die Life-Sciences Branche hat dies zum Teil durch Investitionen

in Customer Relationship Management (CRM), AuRendienst orientierte digitale Marketingkanale und, in letzter Zeit,

in Marketing-Automatisierung und vorausschauende Analytik erreicht. Technologie allein ist jedoch nicht genug.
Organisatorische Veranderungen (Y-Achse), die die funktionsiibergreifende Zusammenarbeit fordern, sind fiir den

Erfolg unerlasslich.

Mit der richtigen Unternehmenskultur — Fahigkeiten

und Einstellung — und einer starken Daten- und Orientieren Sie sich an strategischen Faktoren und
Technologieinfrastruktur konnen Unternehmen schnell auf ein Konversionspunkten.
Quality-of-Voice-Modell umsteigen. Fiihren Sie ein Brainstorming durch und priorisieren

Sie Ihre Kanale.

Hierfiir bendtigen Organisationen folgende Voraussetzungen: Legen Sie den Kampagnen-Zeitplan, die Anzahl der

Touchpoints und Multichannel-Aquivalente (MCQs)

Tiefe Einblicke zur Erfassung der Customer Journey bro Segment/Kunde fest,

Eine ausgewogene Kombination von Kanalen und Vergleichen Sie Ihre Aktivitaten mit ,traditionellen”

Inhalten, die bei jeder wichtigen Interaktion ein MCQs und ergénzen Sie spezifische Multichannel-

hochwertiges und individuelles Erlebnis bietet Marketing (MCM)-MaBnahmen nach Segmenten/
Kunden.

Die Fahigkeit, die Kundenbindung an jedem Touchpoint Entwickeln und iiberpriifen Sie den Kampagnenplan.

zu steuern, zu koordinieren und zu messen . .
Fiihren Sie Ihre Kampagne durch.

Eine robuste Plattform fiir den Austausch Verfolgen Sie KPIs und passen Sie diese bei Bedarf
von Kundenbindungsergebnissen zwischen auf agile Weise an.

funktionsiibergreifenden Teams, um die nachst
besten MalRnahmen zur Verbesserung der
gesamten Kundenerfahrung einzuleiten

' Across Health Evidenzbasierter Multichannel-Ansatz, 2018

Die erfolgreiche Integration von Omnichannel-Aktivitaten ist nicht nur eine Frage von Tools, Daten und Technologien.
Es geht auch um die Menschen: die Teamarbeit, die Bereitschaft zur Veranderung, die Kultur und Agilitat des
Unternehmens.

4 Kommunikationsqualitat (Quality of Voice): das Feedback der Kunden hinsichtlich ihrer Erfahrungen mit und Erwartungen an lhre
Produkte oder Dienstleistungen.

5 Kommunikationsanteil (Share of Voice): MessgroRe fiir die Sichtbarkeit lhrer Marke auf dem Markt und das Ausma ihrer Conversions
innerhalb der Branche.
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Die digitale Welt als Tor zu einer effektiven Kundenbindung

Um das Omnichannel Customer Engagement in der Life-Sciences Branche erfolgreich zu gestalten, miissen
Unternehmen ihre Geschaftsmodelle grundlegend neu denken und die Zusammenarbeit zwischen Marketing und
Vertrieb wesentlich ausbauen, wahrend die Marketingabteilung zugleich fiir messbare Kundenauswirkungen starker

in die Pflicht genommen wird. Gleichzeitig werden andere kundenorientierte Bereiche wie Medizin, Kundendienst und
Marktzugang eine immer wichtigere Rolle im 360°-Kundenansatz einnehmen. Datenbasierte, Kl-gestiitzte Analysen der
Customer Journey werden dazu beitragen, die Kommunikation mit medizinischen Fachkraften starker zu personalisieren,
indem groRe und komplexe Daten, die mittels CRM erfasst werden, entschliisselt und nutzbar gemacht werden. Andere
B2B-Branchen sind auf diesem Weg schon weiter, was interessante Benchmarking- und Lernmdglichkeiten bietet.

Die gegenwartige Coronavirus-Pandemie und die fast vollstdndige Aufhebung des traditionellen Offline-Marketings
(Meetings, Konferenzen, Besuche vor Ort usw.) beschleunigt diese Bewegung hin zu einem authentischen Omnichannel
Engagement in der gesamten Branche. Weniger als einer von drei Arztinnen und Arzten méchte auch in Zukunft die
gleiche Anzahl an persdnlichen Besuchen erhalten wie vor der Coronavirus-Pandemie; iiber 60 Prozent der Arztinnen
und Arzte wiinschen sich deutlich weniger personliche Besuche und dafiir deutlich mehr digitale Méglichkeiten®.

Ist dies nun der Wendepunkt hin zu einem effektiven Omnichannel Customer Engagement? Und ist Ihr Unternehmen
ausreichend fiir die Zukunft gewappnet?

5 Across Health Navigator Spotcheck 2020

4 ACROSS

Uber Across Health

Across Health ist ein vertrauenswiirdiger Berater von Flihrungskraften innovativer multinationaler
Gesundheitsorganisationen. Mit dem Fokus auf Kundenbindung im digitalen Zeitalter, arbeiten wir mit
unseren Kundinnen und Kunden zusammen, um evidenzbasierte Omnichannel-Kundenbindungsstrategien
und unternehmensweite digitale Transformations- und Disruptionsprogramme zu entwerfen, zu entwickeln,
auszufiihren und zu messen — und das sowohl kurz-, mittel- als auch langfristig. Across Health verfiigt tiber
60 erfahrene Beraterinnen und Berater in sieben Markten mit besonderem Fokus auf Omnichannel Customer
Engagement und digitale Transformation. Mehr Informationen finden Sie unter across.health.

Veeva

Uber Veeva Systems

Veeva Systems Inc. gilt als flihrender Anbieter von Cloud-basierter Software fiir die weltweite Life-Sciences
Branche. Veeva hat sich der Innovation, der Produktqualitdt und dem Kundenerfolg verschrieben und betreut
mehr als 975 Kunden, darunter einiger der gréBten Pharmaunternehmen der Welt bis hin zu aufstrebenden
Biotechnologieunternehmen. Veeva hat seinen Hauptsitz in der San Francisco Bay Area und verfiigt iber
Niederlassungen in Nordamerika, Europa, Asien und Lateinamerika. Mehr Informationen finden Sie unter
veeva.com/eu/crm.
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