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Customer Relationship Management —
Kundenkenntnis entscheidet Wetthewerb

Pharma-Marketing

Wiliried Edlich und Mathias Hotmann

AKtuelle Prognosen zur Entwicklung des Pharmamarktes
besagen. dass cinerscits ein lyperwettbewerb zwischen
den Anbielern cinsetzt, andererseits cine Polartsicrung
statlindet, dic den Markt in hochpreisige Markenartikel™
und hart kalkulierte Generika autteilt. Dicjenigen Anbicter
werden dabei den Markt beherrschen und Gewinn crwirt-
schaften, die

« schnell sind,

¢ Retformen als neue Rahmenbedingungen ,.um-
detinieren™,

» auf Flexibilitiit threr Mitarbeiler sctzen,

« [Umsatz hinzugewmnen, mdem sic Kundenporttolios
priiziser delinieren und thre Prozesse im Unternchmen
konsequent daran avsrichten.

Das Wissen um den Kunden gehdrt zu den wertvollsten
Giitern emes Unternchmens, Payback, Kundenclubs., Ge-
winnspicle sowie autwiindige und kostspielige Marktana-
lysen zur Typisicrung von Kunden und Kautverhalten er-
schlicBen wichtige Potenziale fiir cross- und up-selling,
fiir Kundenakquise und Kundenbindung. Die kundenor-
entierte Ausrichtung aller Prozesse cines Unternchimens
wird zum Turbo der Unternchmensentwicklung.

Customer Relationship Management {CRM) 1st einerseits
dic umfassende Sammlung und Auswertung relevanter
Kundendaten als Basis zur Planung und Steuerung der
Prozesse im Unternchmen, ITm Pharma- AuBendienst sind
dies vor allem dic Marktdaten des RPM {(Regionaler
Pharmamarkt), dic dber den Abverkauf des Grofihandels
an Apothcken Auskuntt geben, sowie die des Xponent, die
kleinriiumiger iiber dic Verschreibungspraxis von lokalen
Arztgruppen Auskuntt geben. Ergiinzt werden die Dalen
durch Informationen. die der Aullendienstmitarbeiter 1m
Ciesprich mit direkten und indireklen Kunden sammelt
und dem zentralen Datenpool eines Unlernehmens zur
Verfilgung stellt. Mit diesen Instrumenten oder CRM-
Tools werden den Mitarbeitern viellach Daten und Fakten
in grofler Menge zur Vertligung gestellt. Das Equipment
zur Datenerfassung und Datenverarbeitung ist exzellent
und anwendertreundlich.

Andererseits st Customer Relationship Management eine
grundlegende Hallung und Kultur im Unternehmen: atle
Mitarbeiter stellen die Interessen der Zielkunden grund-
sitzlich in den Mittelpunkt ihrer Anstrengungen. Hier ist
ausdriicklich Fihrung gefragt, vor allem die I'ihrung der
Vertrichsmitarbeiter mit dem Focus auf ein eftektives und
umftassendes Kundenmanagement.

Die Unternchmen konnen in der Verbindung von kunden-
ortentiertem Denken und dem optimalen Nutzen genauer
Kundendaten liir dic alltagliche Tatigkeit im Vertrich dan-
erhafte Geschiitisbezichungen zu wertvollen Kunden aut-
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bauen und erhalten. Dariber hinaus steht thnen das grole
Potenzial der ,Wechselkiinler™ zur Verliigung!

Daten, Daten, Daten — aber was dann?

In den meisten Pharmaunternchmen hat man bislang die
Ressource . Kundenwissen™ noch nicht zur planmifidigen
Wertschoplung entdeckt. Ber den langjéihrig ertolgrei-
chen Vertriehsmitarbeitern iiberwicgt dic Orienticrung an
der eigenen Erfabhrung: Sic glauben, Kundenbediirtnisse
und Verordnungsgriinde zu kennen, aber zwischen Glau-
ben und Wissen klallt hiiulig cine teure Liicke, dic den
{Internehmen hohe Kosten verursacht oder maghche
Umsatzsteigerungen nicht sichibar werden lidsst. Obhne
den Einsalz moderner CRM-Tools werden die Entscher-
dungen vor Ort beim Kunden gut gemeint L.aus dem
Bauch heravs®™ gctroften, dem vermeintlichen Kundenin-
teresse zuliche. Krasse Fehlemnschiitzungen iiber Kunden-
werl und Kundenpotenzial und das Ausweichen vor kla-
rem internen Reporting kdnnen Jahr fiir Juhr zu Fehlin-
vestittonen in erheblicher Hobe tihren. Der konsequente
Finsatz von CRM-Tools verbessert in aller Regel selbst
criolgreiche Verkiufer.

Die Fiihrungskriille im Pharma-Aubendienst kennen dic
CRM-Methoden und verstehen die Analyse-1Tools 7u
handhaben. Was thnen hiiuhg fehlt, sind Filhrungsinstri-
mente, mit denen sie thre Mitarbeiter zur zieltiihrenden
Nutzung von Kunden- und Marktdaten anleiten, damut
dicse die Analysen im Verkautsgebiet mit threm verkiiu-
ferischen Denken und threr persénlichen Kundenkenntnis
7u einem konsequenten Kundenmanagement verkniipten.
Heute reicht es bei weitem nichi mehr aus, als Fiithrungs-
kraft dem Mitarbeiter die Kundenanalyse .,vorzumachen®
oder gar abzunchmen. CRM muss als Flihrungsverant-
wortung bis aut die Ebene der Vertriebsmitarbeiter akuy
umgesetzt werden.

Ofllensichtlich st es nicht so cintach. den  Verkiufer™
und den  Analytiker™ in einer Person des Auliendienst-
mitarbeiters zu vereinen. Hierzu ist es notwendig, inte-
aricrt technisches Wissen zu schulen und Fiihrung im
Aufiendicenst neu zu positionieren:

Bisherige Erfahruongen mit Traimngs belegen, dass dic
technische Anwendung und dic konkrete Analyse bet den
Vertriechsmitarbeitern ein neucs Lemen erlordert. Noch
wichtiger ist es aber. ihnen den cigenen Nutzen der ge-
zielten Kundenbearbeitung zu vermittein. Hierber sind
die Fiithrungskriilte in threm Rollenverstindnis und Fih-
rungsverhalten neu gelordert.

Bei der Einfiihrung von CRM-MaBnahmen treten immer
wieder Einwiinde in Erscheinung, dic aul cmne mangelnde
Integration von Fiihrungshandeln und dem Einsatz von
CRM-Verfuhren durch Vertrichsmitarberter hinweisen.,

In Schulungen zur Anwendung moderner CRM-Verfah-
ren horen wir den Einwand: | JJA, das mdgen tolle Instru-
menlte scin. ABER meine Mitarbeiter werden sie nicht
cinsetzen. Wie soll ich sie denn dazu motivieren?.
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Oder Fithrungskrifie fiullern sich in Workshops 7u die-
scm Thema: JA, mit Motvation habe ich i der Regel
keine Probleme. ABER dicese Technik ist Tir die Mitar-
heiter zu anspruchsvoll, dic ktnnen das nicht.™ Aus dic-
serm Dilemma muss sich ein zukunftsorientierter Pharma-
Aubendicnst befreien! CRM und der Wille zur aktiven
Steigerung von Umsatz und Gewinn sind Schlisscllukto-
ren bei der erfolgreichen Marktpositionierung des Unter-
nehmens.,

S0 wird es umgesetzt:

I. Gemeinsame Ziele

13ie Nutzung von CRM durch alle Mitarbeiter und Fiih-
rungskridfte lisst sich am besten in einer gemeinsamen
Ausrichtung erreichen, in der Kundenorientierung als
verbindende Grundhaltung und die CRM-Tools als ¢in
Bestandteil 7ur Umsctzung eingefiihrt werden. Nuch
Vorab-Interviews werden in gememsamen Workshops
dic Erwartungen aller Beteilicen aufgegritien, dic Zwel-
le] aufeenommen und als positives Feedback integriert,
und dic Aufeabenverantwortung an die verschiedenen
Funktionen iibergeben. Ziele werden konkret formuhiert,
MuBnahmen und Zeitraster zur Zielerreichung lestgelegt,
Feedbackschleilen abgesprochen, Konsequenzen und
Korrekturméglichkeiten eingeplant.

Dic Verbindung aller Beteiligten durch cin gememsames
Zicl mit verschiedenen Autfeaben je nach Funklion unter-
bindet zukiinliig dic Einwiinde: JJa, aber die anderen...”

2. CRM und Fibrung

Dic Fithrungskrilte entwickeln zuniichst mil der Aulien-
dienstleitung Fihrungsleithnien, die die gleichmaliige
Umisetzung des CRM durch alle Fiohrngskriilte mit ih-
rem jeweiligen persénlichen Flihrungsstil im Aulbien-
dicnst earantierl. Bel diesem offenen Meinungsaustausch
werden Fragen beantworlet wic: Was ist die Iihrungs-

verantwortung, wenn dic CRM-Analyse in der Fachver-
antwortung des Mirarbeiters licgt! Mit welcher Hih-
rungshallung ist Kundenorienticrung unirennbar verbun-
den’? Bedeutet Kundenonenticrung eine neue Detinition
der Bezichung Fiithrungskraft — Mitarbenter? Wer sind die
Zielkunden?

AnschlieBend werden diese Leithinien in der konkreten
Praxis trainicrt; Wic veriindern sich Motivationsaspekte.
Zielvereinburungsgespriiche, Begleitbesuche und dic
Teamentwicklung im Gebiet, wenn Fiihrungskriilte kon-
sequent mit ihren Mitarbeitern Kundenorienticrung leben
und CRM einsctzen? Wie kann die Fithrungskralt daber
als Vorbild wirken? Die Trainings setzen an den konkre-
ten Erfahrungen und Fiillen der Fiihrungskriilie an und
verbinden sic mit Know-how und intensivem Feedback.

Dic Fihrungskriilte sind die Schliisselpersonen zur Um-
selzung einer konseguenten Kundenorientierung. Si¢ (ra-
ven die Verantwortung,

» jeden cinzelnen Auliendicnstmitarberter tiir Analyse
und strategisches Handeln zu begeistemn,

e [iir Veranderung und lnnovationen zu gewinnen,

« die Kommunikation m threm Team zur gegenseitigen
Unierstitzung zu [ordern und

= bel Schwieripkeiten Orientierung zu geben.

Fiir besonders schwicrige Fragestellungen kann ein Cou-
ching vor Ort oder eine Begleitung ber cinem Team- oder
Einzclmecting eingesclzt werden.

3. Die Fachlcute sind die Vertricbsmitarbeiter
Customer Relationship Management beginnt nicht beim
externcn Kunden. sondern beim einzelnen Aullendienst-
mitarbeiter. Er ist der Repriisentant der Fiema beim kau-
fenden Kunden. Er reprisentiert mcht nur das Produklt.
sondern auch jeden cinzelnen Mitarberter des Innen-
dicnstes bis hin zum Geschiittsfiihrer. Deshalb muss ¢r n

S T s DIe Antoren

= D, Wilfried Edlich (Iinks). Dipl.-Lehrer und habilitierter Bi-
ochemiker, startete nuch der deutschen LEinhett seine neuc
Karriere in der Pharmaindustrie als Pharmareferent, wurde
wenig spiter Regionalleiter und fiihrte danach mehrere Jahre
verschiedene Pharma-Aulendienste. Er griindete LISP-Con-
sulting, Niendort, und ist dort als Trainer und Berater tiir
Pharmaunternchmen titig. Dic Entwicklung junger Fihrungs-
kedifte und die Durchsetzung von Qualitiitsmanagement 1m
Vertrich gehiren zu den Schwerpunkten seiner Titigkerl.

Mathias Hofmann (rcchis). Dipl. Piddagoge. Gestaltberater
(FP1) und Coach (EAS), ist nach jahrelanger eigener Fiih-

rungstitigkeit freiberullicher Berater und Trainer im Management und geschéaftstithrender Gesellschafter von S1IS
CONSULT GmbH & Co. KG, Bielefeld. Zu scinen Schwerpunkten in Beratung und Training gehort die Qualilikati-
on von Fihruneskriilten und die Begleitung von Veriinderungsprozessen. In beiden Bereichen ist der Phurma-Aulien-

dienst eines sciner Haupttiitigkeitsfelder.
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crster Linie vom ziclgerichteten Kundenmanagement
{iberzeugt sein und Bedingungen vorlinden, die diese Ar-
beitswelse crmiselichen und unterstiitzen. Es nutzt das
beste Data warchouse nichts, wenn ¢s von den Nutzern
nicht mil [.eben erfiillt wird — anderntalls mutiert es 2um
Datenkrematoriom.

Die Vertricbsmitarbeiter werden zu Experten i der An-
wendung von Analysc-Tools ausgebildel. An cine techni-
sche Grundschulung schliebt sich ein Aufbaw an, der vor
allem die Anwendung im praktischen Kundenmanage-
ment trainierl. Die Mitarbeiter bringen thr umtangreiches
Wissen tiber Erlolge und Missertfolge in dic Schulung
ein und erarbeiten beispielhatt neue und kundengerechte
praktische Lésungen. Uber ihren Criuhrungsaustansch
lerncn sic mit diesem Best practice-Ansatz ganz kon-
kret 1thr Verkautsverhalien zu rellckoeren und zu ver-
bessern.

4. Review und Stcuerung

Nach angemessener Zeil werden die Erfuhrungen und
Wirkungen in einem Workshop zusammengetiihrt, aus
Review und Controlling werden weitere Zieie erarbellel
und itber Kurskorrekturen entschicden.

Nur wer seine . Reprisentanten™ dazu bringen kann, mit
Begeisterung und Spall am Verkaut hohen Return-on-in-
vestment zu erwirtschalten und wertvolle Marktantedle
cu eewinnen, wird den Herausforderungen im Konkur-
renzkampt die Surn bicten kdnnen. Stabile Vertriebs-
strukturen, das Gewinnen erfahrener Vertriebsprofis Tiir
die neue Ausrichtung und cin umfassendes Mentoring
der jiingeren Mitarbelter fordern die Pllege langlnstiger
Kundenbeziehungen und den Aufbau eines unerscteli-
chen Fundus an Kundenwissen.

Wichlige Voraussetzungen fiir ein gutes Kundenmanage-
ment sind

» ein Flihrungsstil, der Begeisterung und Kreativitiit
{Grdert,

« eine Administration, die praktikabel und deren Nutzen
verstindlich ist (was eine gule Zusammenarbert zwi-
schen Innen- und AuBendienst, Controlling und Krea-
tiven bedingt),

= realistische Umsatzziele,

» ein selbstverstindlicher Einsalz der Technik zum
Nutzen des Vertriebsmitarbeiters

» und ein Bonussystem, das eine nachhaltige Kunden-
orienticrung helohnt.

Enorme Weltbewerbsvorteile warten aul pharmazeutt-
sche Unternchmien, die ¢s verstehen, Kundenwissen ge-
zielt zu sammeln und intelligent zu verarbeiten. e Ver-
triebsmitarbeiter gilt es zu befihigen und davon zu iiber-
zeugen, dass eine planmiiBige BrschlicBung von Kunden
in Verbindung mit dem eigenen Wissen um Getiihls- und
Bezichungsmanugement langlnstig wichtigen Gewinnzu-
wachs sichert — und damit die Uberlebenstihigkeit des
eigencn Unternehmens.

USP-Consulting und SHS CONSULT bieten an:

« Analyse des Einsatzes von CRM-Tools und die
praktische Kundenorientierung 1m AvlBendienst
des Unternehmens - gememsam mit den Fiih-
rungskriften und den Mitarbeitern. Dic Firma er-
hiillt Entscheidungsgrundlagen zur Aktivierung
ungenutzter Potenziale im Unternchmen.

» Beratung fiir den Einsutz von CRM-Tools und
zur Fihrungskriiftequalifizierung: JKundcnorien-
ticrung™ der Mitarbeiter mit dem Ziel, fir das
Unternchimen bedarfsgerechie umsatzorienticrte
und kostenbewussie Losungen zu entwickeln.

» Mit den Kunden gemeinsame Gestaltung bedarts-
cerechter Entwicklungsprozesse zur Umsalzent-
wicklung durch Kundenorientierung, die spezt-
tisch die unternchmerischen Ziele verwirklichen
helien.

Prozessheispiel:

4 Auftakt Workshop \
Vision — Ziete und Mathoden des CRM
Erwartuncen der FK und MA
Aufgaben der FK und MA
Avlendienstieitung, Fuihrungskidite, Verinebsmitarbeiter

o
Fithrungsworkshop
Firtwungsleitlinien CRM
AL, FE

Fihrungsschulung
Fubhrungspraxis, z.B. Moti-
vakion, Teamentwicklung,
Train the Tramer und CRM
Flfirungskrarte

vy

technische Schulung
Anatyse im Auflendienst

Grundiagen
FK + Vertriebsmitarbeiter

techpische Schulung
Analvse im AuBendienst
Aufbal und Erfatyungs-

austausch
Vertriebsmitarbeliter
bet Bedarf

Einzelcoaching

4 ™
Steuerungsworkshop

] Erfahrungsaustausch, Wirkungen und naue Ziele

AuBendiensticiturig, Fuhrungskrafte, Vertriebsmitarbeifer
L -

USP-Consulting, Dr. Wilfried Edlich, Telefon:
(381/4009097, www. uspconsulting.de.

SHS CONSULT GmbH & Co. KG, Mathias
Hotmann, Geschiiftslithrer, Telefon: 0521/
5216629, www.shs-consult.de.




