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Willkommen im hybriden Zeitalter

COVID-19 war ein Katalysator fiir die Beschleunigung der digitalen Transformation in der Life Sciences-Branche, insbesondere der Kundenbindung. Zwischen
Marz 2020 und Mai 2021 ist das digitale Engagement sprunghaft angestiegen, da sich virtuelle Meetings und die Zahl der E-Mails von AuBendienstmitarbeitern
weltweit verflinffachten.’

Doch die Bediirfnisse und Anforderungen der Gesundheitsdienstleister anderten sich schon lange vor Beginn der Einschrankungen durch die Pandemie.
Personliche Erfahrungen mit mobilen, sozialen und digitalen Technologien haben einen Konsumerisierungseffekt vorangetrieben, bei dem
Gesundheitsdienstleister zunehmend personalisierte, relevante und reibungslose Erfahrungen voraussetzen. Dies trifft insbesonders auf die Digital Natives
zu, die mittlerweile nun fast 70% aller Gesundheitsdienstleister ausmachen.?

Aullendienstmitarbeiter miissen neue Wege entwickeln, wie sie mit Kunden interagieren, und digitale Kanale als permanente und grundlegende Komponenten
eines hybriden Engagement-Modells annehmen. Dieser praktische Leitfaden stellt vier Schritte vor, die Ihnen helfen, digitale Zusammenarbeit im Vertrieb zukiinftig
zu optimieren.

SIGNIFIKANTES WACHSTUM DIGITALER KANALE

F o I hid

B5x 18 Min. 36 % 4x

Virtuelle Meetings zwischen Die Dauer des virtuellen Die Anzahl der von Das Volumen
AuBendienstmitarbeitern und Verkaufsgesprachs betrug AuBendienstmitarbeitern gesendeten kommerzieller Inhalte
Gesundheitsdienstleistern um durchschnittlich 18 Minuten E-Mails stieg um das 5-Fache hat sich vervierfacht

das 5-Fache gestiegen mit einer durchschnittlichen

Offnungsrate von 36%

(Vergleich Januar 2020 — Mai 2021)

Entdecken Sie zukiinftige Trends im Gesundheitsdienstleister-Engagement, indem Sie unseren Digital Engagement Hub besuchen.

! Veeva Pulse, Global Market, 2021.
2 Intelligent HCP Engagement in Europe,” Across Health and Veeva, 2021.
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Der neue kombinierte Engagement-Ansatz

Nach mehr als einem Jahr des virtuellen Engagements schatzen mittlerweile Gesundheitsdienstleister und Aulendienstmitarbeiter gleichermallen die langeren
und sinnvollen Interaktionen auf digitalen Kanalen. Mit weniger Unterbrechungen kdnnen Gesundheitsdienstleister die Gesprache aufmerksamer und gezielter
fiihren. Diese kénnen auch mehr wissenschaftlicher Natur sein und dauern zumeist zwischen 15 und 20 Minuten.

Es verwundert nicht, dass Arzte im Allgemeinen nicht zu den Engagement-Ansatzen vor der Pandemie zuriickkehren méchten. Tatsachlich wiinschen sich
87% der Gesundheitsdienstleister rein virtuelle Meetings oder eine Mischung von virtuellen und personlichen Vor-Ort-Meetings auch nach dem Ende der
Einschrankungen der Pandemie.®

Die Wahl eines hybriden Ansatzes, der digitale Kanale und persdnliche Meetings kombiniert, versetzt Ihr Unternehmen in die Lage, basierend auf den jeweiligen
Kundenwiinschen die richtige Botschaft zum richtigen Zeitpunkt an das richtige Publikum zu tberbringen.

DIE VORTEILE EINES HYBRIDEN ANSATZES

S

Mehr wertvolle Zeit Kundenengagement Optimierung kommerzieller Strategien
AuRendienstmitarbeiter, die Gewinn eines tieferen Verstandnisses Gezielteres Targeting und prazisere
virtuelle Kanale nutzen, erhalten des Verhaltens und der Praferenzen Ausrichtungen durch die Kombination
durchschnittlich 33 % mehr Zeit mit von Gesundheitsdienstleistern, sodass von personlichen und digitalen
einem Gesundheitsdienstleister.* deren Bediirfnisse besser erfiillt Interaktionen zum Erreichen Ihrer Ziele.

werden konnen.

3 “ls COVID-19 altering how pharma engages with HCPs?" Accenture, August 2020
4 Quelle: Basierend auf Top-20-Benchmark von 3 Veeva CRM Engage Meetings pro Woche; Dauer 30 Minuten,
davon 20 Minuten mit Gesundheitsdienstleister; Pulse-Analyse der Teilnahmezeiten der Teilnehmer.
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Starkeres Umsatzwachstum, niedrigere Kosten

Ein globales Life Sciences-Unternehmen fiihrte einen zweijahrigen Test durch, in dem es den Einfluss digitaler Kanale in einem seiner aufstrebenden
Wachstumsmarkte untersuchte. Das Programm umfasste drei separate Segmente: AufRendienstmitarbeiter, die ausschlieBlich in personlichen Besuchen

mit Gesundheitsdienstleistern interagierten, Auendienstmitarbeiter, die ausschliellich auf digitalem Weg interagierten, und AuBendienstmitarbeiter, die
eine Kombination von persdnlichen und digitalen Interaktionen nutzten. Die kombinierte Gruppe erzielte mit einem Umsatzwachstum von 15 % die besten
Ergebnisse und libertraf damit die beiden anderen Segmente (die nur jeweils eine einzige Vorgehensweise einsetzten) zusammen um 3 %. Das Unternehmen
stellte ausserdem fest, dass das digitale Engagement seine Gesamtkosten fiir Kundeninteraktionen senkten und die Kosteneffizienz digital aktiver

AuBendienstmitarbeiter um 80 % verbesserte.

ERGEBNISSE DES HYBRIDEN ENGAGEMENTS
Globales Top-Ten Pharma-Unternehmen - Emerging Market

30 %

KOSTENEFFIZIENZ

159 %

WACHSTUM
MARKENUMSATZ-WACHSTUM VERGLICHEN MIT VORJAHR KOSTEN
Ausschliefllich AuBendienst 9% Ausschlielich AuBendienst 200
AusschlieBlich digital 3%
AuBlendienst + digital n
AuBendienst + digital 15 % g

QUELLE: Guide to Digital HCP Engagement: Impact of digital channels in an emerging growth market
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Wichtige Schritte zur Maximierung von Adoption und Ergebnisoptimierung

Da digitale Vertriebswege im Zentrum des hybriden Engagements stehen, benétigen Vertriebsteams neue Strategien und neue Fahigkeiten, um die Interaktion
mit Gesundheitsdienstleistern zu maximieren. Hier sind vier Schritte, die lhnen helfen, die digitale Adoption in lhrem Unternehmen voranzutreiben und
AufBendienstmitarbeitern neue Fahigkeiten vermitteln, um in einer hybriden Welt erfolgreich zu sein.

SCHRITTG Bewertung des eigenen Reifegrades

Bevor Sie mit der Definition Ihres neuen Modells beginnen,
sollten Sie zunachst ihre aktuelle Situation verstehen. Wie
fortgeschritten ist Ihr Unternehmen bei der Einfiihrung
digitaler Kandle? Wo gibt es Liicken bei der Verwendung
und Umsetzung?

Bewerten Sie den Reifegrad lhres Unternehmens
hinsichtlich des digitalen Engagements und priifen Sie die
Fahigkeiten, die fiir jede der vier Stufen erforderlich sind:
Einflihrung, Etablierung, Optimierung und den Weg weisen.
Wo steht Ihr Unternehmen in Bezug auf diese Fahigkeiten?

Kein Sorge, wenn sich Ihr Unternehmen noch in Stufe 1 oder
2 befindet. Wenngleich die Pandemie die Adoption digitaler
Kanale erheblich beschleunigt hat, so sind dennoch die
meisten Unternehmen auf dem Weg zur digitalen Reife noch
nicht vollstandig angekommen. Der wichtige Faktor ist,

wie schnell und wie gut Sie zur nachsten Stufe und weiter
gelangen kdnnen. Hierbei kdnnen die folgenden Schritte
hilfreich sein.

Yeeva

REIFEGRADE DES DIGITALEN ENGAGEMENTS
| “ DEN WEG WEISEN

Verwenden Sie Daten um zukiinftiges
Engagement zu personalisieren

DAS HYBRIDE MODELL OPTIMIEREN
Orchestrierung durch Kanale und Inhalt

REMOTE-ENGAGEMENT ETABLIEREN
Aufbau von Fahigkeiten, Bereitschaft
und Handlungsweisen im AufRendienst

REMOTE ENGAGEMENT EINFUHRUNG
Bringen Sie Technologie in Teams ein

Digitales Pharma-Engagement Playbook | 5



SCHRITTe Die eigene Strategie zum hybriden Engagement liberdenken

Jede erfolgreiche Veranderung auf Organisationsebene beginnt zusammen mit der Unternehmensleitung. Die Unterstiitzung durch die Fiihrungskrafte
ist ein entscheidender Erfolgsfaktor fiir eine ambitionierte digitale Transformation. Die hybride Vertriebsstrategie hilft dabei die Effektivitat zu maximieren.

Definieren und Teilen der Vision

Es ist wichtig, jetzt zu entscheiden, wie die Zukunft aussehen wird. Definieren Sie Ihre Vision, was ein hybrides Engagement-Modell beinhalten sollte und wie
digitale Kanale lhre Anstrengungen unterstiitzen. Sie kdnnen damit beginnen, einfache und klare Botschaften zu entwickeln, mit denen Sie die folgenden fiinf
Fragen beantworten:

= Wie kdnnen wir die Vision formulieren und auf Geschaftsziele ausrichten?

= Wer wird Teil des Strategieteams, das die Mitarbeiter tiber alle funktionalen Bereichen hinweg im neuen Modell schult?
= Wie kdnnen wir Erwartungen klar kommunizieren?

= Was sind unsere Erfolgskriterien?

= Wie sollten wir Teams und Personen Verantwortung iibertragen?

Indem Sie die Vision Ihren Mitarbeitern und Auendienstteams gegeniiber klar formulieren, helfen Sie ihnen, die Bedeutung ihrer jeweiligen Rollen bei der
erfolgreichen Umsetzung der neuen Strategie zu erkennen. Erklaren Sie, welche Unterstiitzung sie erhalten werden, einschliellich der Schulungsplane, die
darauf ausgelegt sind, die neuen Fahigkeiten, die sie entwickeln miissen, um in ihrem sich dndernden Arbeitsumfeld erfolgreich zu sein, zu erlangen und zu
vertiefen. Weisen Sie darauf hin, welche Vorteile Gesundheitsdienstleister und Auendienstmitarbeiter durch die Verwendung digitaler Kanale und die damit
ermdglichten individuelleren Interaktionen zum richtigen Zeitpunkt im richtigen Kanal erhalten.

85 % der B2B-Unternehmen erwarten, dass der hybrid agierende Aulendienstmitarbeiter
in den kommenden drei Jahren zur gangigsten Vertriebsposition werden wird.

“Omnichannel in B2B sales: The new normal in r that h n anythin ' McKinsey & Co., Marz 2021
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https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/omnichannel-in-b2b-sales-the-new-normal-in-a-year-that-has-been-anything-but

Den Einstieg schaffen und Widerstand ausraumen

Antizipieren Sie bei der Transformation des Engagement-Modells die Herausforderungen, die sich prasentieren, wenn sie bestehende Vorgehensweisen,
Verantwortlichkeiten und Denkweisen innerhalb des Unternehmens dndern. Unterschétzen Sie nicht den erforderlichen Aufwand, um Anderungen im gesamten

Unternehmen durchzusetzen.

Die Umstellung, die AuRendienstmitarbeiter vornehmen miissen, um das neue digitale Engagement anzunehmen, ist alles andere als einfach. Viele von ihnen
miissen ihre Komfortzone verlassen, ihren eigenen Verkaufsansatz Giberdenken und sich neue Arbeitsweisen aneignen, um das richtige Gleichgewicht von
personlichem Vor-Ort- und Remote-Engagement in unterschiedlichen Arbeitsumgebungen zu finden.

Die Mitglieder der Vertriebsteams reagieren gewdhnlich auf vier verschiedene Weisen auf Veranderungen: als Kritiker, Opfer, Beobachter oder
Anderungsnavigator. Im Kontext der plétzlichen Veranderungen des digitalen Engagements in der Pandemie waren in den Vertriebsteams vor allem zwei
Reaktionen zu erkennen: Anderungsnavigatoren, die ,endlich die Zeit fiir Verdnderungen” gekommen sahen, und Beobachter, die versuchten, Remote
Engagement bis zu einer unwahrscheinlichen ,Riickkehr zu vor-pandemischen Arbeitsweisen” zu vermeiden.

Die grote Herausforderung auf lhrem Weg zum nachsten Reifegrad besteht daher darin, den Beobachtern in Ihrem Unternehmen den Einstieg zu erleichtern

und sie in Anderungsnavigatoren zu verwandeln, indem Sie ihnen helfen, die Vorteile ihrer neuen Rolle zu erkennen.

Kritiker

Erklart seine Ablehnung
und untergrabt
Veranderungen

Veevd

DIE VIER REAKTIONEN AUF VERANDERUNG

Opfer Beobachter
Gerat in Panik und empfindet Vermeidet die Teilnahme
den Umfang der Veranderungen oder verleugnet die
als zu grof Tatsachen

Anderungsnavigator

Positiv, belastbar und in
der Lage, sich an neuen
Bedingungen anzupassen
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SCHRITT Aulendienstmitarbeiter durch solide
Schulung und Coaching vorbereiten

Um relevante Interaktionen Uber digitale Kanale fiihren zu konnen, miissen die meisten Mitarbeiter lhres
Vertriebsteams neue Fahigkeiten erlernen. Schulung und Coaching sind unerlasslich, um Ihren Teams
zu helfen, das digitale Engagement schnell anzunehmen und effizient umzusetzen.

Der kritischste Aspekt jedes Schulungsprogramms besteht darin, die Flihrungskrafte vor Ort, Gebiets-
und Vertriebsleiter in das Programm einzubeziehen. Die eingebundenen lokalen Fiihrungsteams kdnnen
die Akzeptanz beeinflussen und wertvolle Einsichten sowie Feedback bereitstellen, die lhnen helfen, Ihr
Schulungsprogramm anzupassen und zu optimieren.

=» Technologieschulung: Machen Sie es zu einer Prioritat, AuRendienstmitarbeiter mit der
Technologie, die sie fiir die digitale Interaktion mit Gesundheitsdienstleistern nutzen sollen,
vertraut zu machen. Ihre Schulung sollte auch grundlegende Fehlerbehebungsaktionen und Tipps
zum Umgang mit der Benutzeroberflache umfassen, auf die AuRendienstmitarbeiter zuriickgreifen
konnen, wenn sie Gesundheitsdienstleistern beim Umgang mit der Technologie helfen. Geben Sie
ihnen zum Beispiel praktische Ratschlage dazu, wie sie sich in einer typischen Situation mit einem
Gesundheitsdienstleister verhalten sollen, vom Herunterladen der Meeting-Anwendung bis zur
Verbindung von einem Krankenhauscomputer aus.

=» Schulung digitaler Kommunikationsfahigkeiten: Stellen Sie Schulungsinhalte zu sozialen
Kompetenzen bereit, die Ihren AuBendienstmitarbeitern helfen, in ihren Remote-Meetings effektiv
zu kommunizieren. Behandeln Sie telegene Fahigkeiten (Herstellen von Augenkontakt, Ton und
Geschwindigkeit) und aktives Zuhoren, um Aufmerksamkeit sicherzustellen und Ablenkungen zu
minimieren. Zeitmanagement-Fahigkeiten sollten ebenfalls weiterentwickelt werden, um die Zeit
mit dem Kunden zu respektieren und zu maximieren.

=» Rollenspiel: Lassen Sie die theoretischen Inhalte in praktischen Rollenspielen tiben, um
den maximalen Nutzen des Schulungsprogramms sicherzustellen. Arbeiten Sie hinsichtlich
Teilnehmern und Szenarien an progressiven Komplexitatsebenen. Die Rollenspiele sollten dabei
durchschnittlich 15 Minuten dauern und gezieltes Feedback umfassen. Rollenspiele sollten
Situationen aus der Praxis behandeln, die AuRendienstmitarbeiter in die Lage versetzen, bestimmte
Situationen, wie abgelenkte Gesundheitsdienstleister, einen Gesundheitsdienstleister mit einem
Notfall, einen Gesundheitsdienstleister, der spezifische Informationen benétigt, und technische
Probleme wahrend Remote Meetings zu bewaltigen.

= Coaching: Beziehen Sie die Fiihrungskréfte vor Ort gezielt in den Adoptionsprozess ein, indem
Sie sie noch vor den AuRendienstmitarbeitern instruieren, um klare Botschaften zu ibermitteln.
Sie miissen dann das Coaching-Programm vorantreiben, um AuRendienstmitarbeitern zu helfen,
ihre Fahigkeiten weiterzuentwickeln, und potenzielle Bedenken sofort anzugehen. Die Programme
sollten das Festlegen und Bewerten von Zielen, Remote Coaching und den Austausch von Best
Practices umfassen.

Yeeva

DREI ZENTRALE SAULEN FUR EIN
COACHING-PROGRAMM

* Festlegen/Neubewertung progressiver und
erreichbarer Monatsziele

« Aktivitatscheck: Anzahl von Meetings, Dauer,
gezeigter Content, Verschiebungsrate usw.

T R
REMOTE COACHING

*+ Zugang zum Meeting-Vorschlag: Ton, Struktur
des Leistungsversprechens, haufige Einwande
usw.

+ Verfolgen von Gesprachen mit Gebietsleiter als
stiller Dritter

* Rollenspiel mit Beurteilungsraster

* Gleiche Haufigkeit wie personliche Meetings
vor Ort

AUSTAUSCH VON

BEST PRACTICES

+ Kontinuierliche Kommunikation von
Herausforderungen, Best Practices und
Erfolgsgeschichten

* Identifizieren von Regions-/Team-Champions

+ Austausch mit Communities und Gruppen
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Wenngleich Content schon immer wichtig war, hat seine Bedeutung seit Beginn der Pandemie deutlich zugenommen. Unsere weltweiten Veeva Pulse-Daten
zeigen eine Zunahme des Volumens von produziertem kommerziellem Content um das 4-Fache. Dies geht wahrscheinlich auf die Iangeren virtuellen Meetings
und die Zunahme der versendeten E-Mails wahrend der Pandemie zurlick.® Tatsachlich wird nun in etwa 80 % der virtuellen Meetings vorab genehmigter Content
eingesetzt. Dem stehen nur 30 % solchen Contents in persdnlichen Meetings mit Gesundheitsdienstleistern vor Ort gegeniber.®

Gleichwohl ist es wichtig, sich auf mehr als die reine Steigerung der Menge an Content fiir hre AuRendienstmitarbeiter zu konzentrieren. Um die Aufmerksamkeit
von Gesundheitsdienstleistern zu gewinnen und lhren AuBendienstmitarbeitern zu helfen, vertraute Meinungsbildner und Einflussnehmer zu werden, miissen Sie
Content mit folgenden Merkmalen erstellen:

Vv Neu und aktuell V' Personalisiert und relevant V' Fiir Remote Engagement optimiert

Aus diesem Grund libernehmen , die ihnen helfen, konformen, personalisierten Content schnell bereitzustellen und fiir
neue Zwecke iiber verschiedene Markte, Kanadle und Regionen hinweg zu nutzen.

Effektives digitales Engagement erfordert Content, der fiir digitale Kanale entwickelt oder gezielt angepasst wurde. Text, Diagramme, Schriftarten, Farben,
Bilder und Flow miissen fiir die digitale Prasentation und Betrachtung optimiert werden. Komplexe Diagramme mit Kontrastfarben und kleinen Schriftarten
sind beispielweise nicht flir Gesundheitsdienstleister geeignet, die kleine Gerate verwenden.

UBERLEGUNGEN ZU KOMMERZIELLEN INHALTEN

Elemente Digitale Kanale Personliche/CLM-Detaillierung

Messaging und Kundenzentrierter, personalisierter Content Zusatzliche Gelegenheiten, das Gesprach individuell zu gestalten

Content Wissenschaftliche und serviceorientierte Informationen Produktinformationen, einschlieRlich weiterer Materialien mit
Sowohl hochwertige als auch detaillierte Informationen fiir Iangere, detaillierteren Inhalten

relevantere virtuelle Meetings

Stil/Struktur Erzielt Aufmerksamkeit mit relevanten, ansprechenden Informationen Personliche Bereitstellung durch AuBendienstmitarbeiter steigert
Einfache und klare Sprache die Aufmerksamkeit des Publikums
Fordert Gesundheitsdienstleister-Engagement Unterstiitzt Diskussionspunkte des AufRendienstmitarbeiters

Korpersprache hilft AuRendienstmitarbeitern, zentrale Aussagen
zu kommunizieren

Format Vielzahl von CLM-Content und -Formaten (CLM, PPT, PDF) Hauptsachlich ein CLM-Content Piece

Leicht lesbare Folien zu gezielten Themen Folien mit mehreren Themen

Vermeidung Animationen/Ubergénge Animationen und Ubergénge zur Férderung der Interaktion
Gestaltung Auf kleinen Geraten gut zu sehen Kann komplexere lllustrationen und Diagramme verwenden

SchriftgroRen, Bilder, Diagramme sind angemessen dimensioniert

5 Quelle: Veeva Pulse Data, Global comparison, Marz 2020 bis April 2021
5 Quelle: Veeva Pulse Data, Januar — Dezember 2020
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Eine Million virtuelle Meetings spater

Boehringer Ingelheim, ein globales Top-20-Pharma-Unternehmen hatte bereits vor COVID-19 die Vision, in ausgewahlten Markten virtuelle Engagements zu
testen. Dies ermdglichte im Jahr 2020 eine rasche Beschleunigung des weltweiten Rollouts. Das Unternehmen setzte auf die standardmaRige Nutzung von
Veeva CRM Engage Meeting und verwendete die Plattform fiir die Veranstaltung von Roundtables, Seminaren und Fachgremien, die es Arzten erlauben,
nutzliche Informationen zu medizinischen Fallen und Diagnosen auszutauschen.

Durch die einfache Bereitstellung konformer Online-Meetings war Boehringer Ingelheim in der Lage, die Reichweite und Produktivitat seiner
AuBendienstmitarbeiter zu steigern, da sie nun groBere Flexibilitat hatten, sich jederzeit und tiberall mit Gesundheitsdienstleistern zu verbinden.

HIGHLIGHTS

Verdopplung der
durchschnittlichen Dauer
der Remote Meetings von
Vertriebsmitarbeitern auf

20 Minuten

Nutzung von Remote Meetings
als bevorzugtem Kanal fiir
die Interaktion mit vielen
Gesundheitsdienstleistern

1 Million Remote Meetings

in 12 Monaten

66

Veeva Engage Meeting bietet unseren medizinischen AuBendienstmitarbeitern und medizinwissenschaftlichen
Beratern einen besseren Weg, sich mit Arzten in Verbindung zu setzen und ihnen die erforderlichen Informationen
liber neue Therapieoptionen bereitzustellen.

Alex Renner, globaler Leiter fiir IT-Marketing und -Vertrieb, Boehringer Ingelheim

\/
ve eVG Digitales Pharma-Engagement Playbook | 10


https://www.veeva.com/eu/products/multichannel-crm/engage-meeting/

Fazit

Selbst jetzt, da die Organisationen im Gesundheitswesen wieder persdnliche Aktivitaten erlauben, ist keine Riickkehr zu den personlichen Engagement-Levels
vor Ort aus der Zeit vor COVID zu verzeichnen. Bediirfnisse und Erwartungen haben sich seitdem zu stark verandert, um einfach die friiher tiblichen Ablaufe
wieder aufzunehmen.

Bei der Transformation Ihres Geschaftsmodells hin zu einem flexiblen Ansatz, der personliche, virtuelle und On-Demand-Meetings kombiniert, erkennen
Sie schnell die Vorteile der Nutzung digitaler Kanale, um mit Gesundheitsdienstleistern im Gesprach zu bleiben. Durch die Bereitstellung der Erfahrung, die
Gesundheitsdienstleister wiinschen und erwarten, optimieren Sie die Wirkung lhrer Vertriebs- und Marketinganstrengungen und fordern ein neues Niveau
der kommerziellen Absatze. Dies hilft letztlich jenen, die am meisten zu gewinnen haben: den Patienten, die lhre Produkte brauchen.

Wenn Sie mehr erfahren méchten, besuchen Sie den Digital Engagement Hub oder wenden Sie sich an das Veeva Business Consulting-Team.

Uber uns

Veeva ist Weltmarktfiihrer im Bereich Cloud Software fiir die Life Sciences-Branche. Veeva ist Innovation, Produkt-Exzellenz und Kundenerfolg verpflichtet und
unterstiitzt mehr als 1.100 Kunden weltweit, von den grofRten Pharma-Unternehmen bis hin zu aufstrebenden Biotechfirmen. Als gemeinniitziges Unternehmen
setzt Veeva auf den Ausgleich der Interessen aller Stakeholder, einschlieRlich der Kunden, Mitarbeiter und Aktionare sowie der Branche, in dem es tatig ist.
Weitere Informationen finden Sie unter veeva.com/eu/de.
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