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KOMMUNIKATION

AuBendienst

Zuriick in die Zukunft

Der AufSendienst ist fiir Pharmaunternehmen eine zentrale Siaule in der

Kommunikation. Dabei gilt es, zukiinftig ein Gleichgewicht zwischen personlichen

Kontakten in realer Form und den digitalen Kontakten zu bewahren.

Der Auflendienst ist in der Pharmawelt
unbestritten einer der wichtigsten Kom-
munikationswege. Doch wie sieht dies
zukiinftig aus, wie wird der Auflendienst
gestaltet sein? Bemithen wir uns um eine
Beantwortung dieser Frage, missen wir
feststellen: Die Formulierung der Frage
geht implizit davon aus, dass es in der
Zukunft tatsichlich noch einen pharma-
zeutischen Auflendienst gibt. Und, um es
vorweg zu nehmen, ja, dieser Auffassung
bin ich. Méchten wir nun einen Blick in
die Zukunft werfen, benotigen wir noch
ein gemeinsames Verstindnis des betrach-
teten Zeitraumes. Dafiir nehmen wir ganz
konkret das Jahr 2030 — damit sollte eine
ausreichend grofSe Zeitspanne, aber den-
noch greifbare Zukunft im Fokus stehen.
Zunichst mochte ich den heutigen Sta-
tus Quo betrachten, um daraus mogliche
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Szenarien fiir die Zukunft abzuleiten.
Der pharmazeutische AufSendienst ist
derzeit die teuerste, aber auch effektivste
Form der Kommunikation mit Arzten,
Apothekern, etc. Studien zeigen, dass die
personliche Ansprache immer noch den
grofSten Einfluss auf das Empfehlungs-
und Verordnungsverhalten eines phar-
mazeutischen Produktes
gleichzeitige Flankierung des personlichen
Auflendienstes durch weitere Kanile der
Kommunikation ist zur Zielerreichung
hilfreich. Allerdings zeigt sich auch, dass
deren ausschliefSlicher Einsatz, ergo ohne
personliche KommunikationsmafSnahmen
keinesfalls die Wirkung eines guten Au-
Bendienstes ersetzen kann.

Der Erfolg des personlichen Auflendiens-
tes liegt in der Bedeutung fiir den Arzt oder
Apotheker namlich in der Wertschatzung

ausiibt. FEine

seiner Person. Damit handelt es sich um
ein psychologisches Phanomen, das in der
Zusammensetzung der alternativen Kom-
munikationswege, aber auch der Inhalte
eine sehr bedeutsame Rolle zukommt.
Grundsitzlich wollen wir Menschen res-
pektiert und wertgeschitzt werden — ins-
besondere aber in der Rolle des Kunden.
Legt man diese Pramisse zu Grunde, dann
wird schnell klar, warum der personliche
Kontakt mit all seinen Facetten den effek-
tivsten Kommunikationskanal darstellt.
Selbst das blofSe Ersetzen einer vor Ort
Prisenz mit einer personlichen Kommu-
nikation via medialem Hilfsmittel (Live-
chat per Skype 0.4.), hitte zur Folge, dass
der Arzt oder Apotheker sich als Kunde
weniger wertgeschatzt fuhlen wiirde. Ein
Multichannel-Ansatz ist daher nur dann
hinreichend effektiv, wenn das Biindel der



Mafinahmen idealerweise einen personli-
chen Aufsendienst einschlieSt und diesen
in den Fokus der MafSnahmen setzt. Na-
tirlich muss grundsitzlich eine Kosten-/
Nutzenabwigung erfolgen, das Einbezie-
hen der monetiren Folgen aufgrund eines
unzufriedenen Kunden in die Rechnung
ist dabei aber unerlisslich.

Der AuBBendienst 2030

Kommen wir nun von der heutigen Si-
tuation zu einer zukiinftigen im Jahre
2030. In dieser Zukunft werden Arzte
und Apotheker praktizieren, die zum Teil
heute noch studieren oder junge Anfianger
sind, aber eine Generation darstellen, die
quasi als Digital Natives mit technischen
Maoglichkeiten der Kommunikation auf-
gewachsen sind, die man eher als unper-
sonliche Kontakte einstufen wiirde (Face-
book, WhatsApp etc.). Die menschlichen
Grundbedirfnisse bleiben davon aller-
dings voraussichtlich unbertihrt und da-
mit auch die Effekte einer personalisierten
Ansprache von Mensch zu Mensch. Das
bedeutet: Die personliche Kommunikati-
on wird damit nicht unwichtiger werden
- im Gegenteil, vielleicht sogar als wert-
voller betrachtet, aber sie wird anders de-
finiert und bewertet werden.

Durch die Moglichkeiten technischer
bzw. digitaler Entwicklungen und den da-
mit verbundenen Moglichkeiten Kosten
einzusparen, werden immer neue Wege
der Kommunikation entwickelt werden.
Es ist davon auszugehen, dass im Jahr
2030 eine deutliche Zunahme digitaler
Moglichkeiten der Kommunikation ein-
gesetzt werden wird — wobei fiir den Arzt
oder Apotheker die individuelle Nutzen-
stiftung weiterhin eine sehr grofSe Rolle
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spielen wird. Die Effektivitit der Kommu-
nikation wird davon abhingen, wie grof§
die Wertschatzung des Kunden ausfillt
bzw. von ihm als Wertschitzung wahr-
genommen wird. Dabei ist zu beachten,
dass Kommunikation, die vom Kunden
initiiert werden muss, immer deutlich in-
effektiver sein wird als eine direkte aktive
personliche Ansprache durch einen Men-
schen. Moglicherweise werden wir durch
neue Gewohnbheiten in der Kommunika-
tion diese personliche Ansprache in einer
Form sehen, in der Besuche beim Kunden
vor Ort tatsachlich durch digitale Formen
ergianzt werden. Darunter konnten sich
personifizierte Chatrooms oder Skype-
ahnliche Kommunikationswege verber-
gen. Oder aber auch neue technische
Moglichkeiten wie 3-D-Kommunikation
und holografische Formen der Darstel-
lung im Raum. Damit kann die Frequenz
der personlichen Besuche durch MafSnah-
men einer aktiven Kontaktaufnahme mit
Hilfe digitaler Techniken reduziert und
damit auch die Kosten insgesamt gesenkt
werden.

Ziel sollte es sein, die Bediirfnisse nach
Wertschidtzung des Kunden moglichst
kosteneffektiv zu befriedigen. Dabei ist
darauf zu achten, dass ein Gleichgewicht
zwischen personlichen Kontakten in rea-
ler Form und den digitalen Kontakten be-
wahrt bleibt. Jedoch bleibt es naturgemifs
insgesamt schwierig, zukiinftige Entwick-
lungen aus dem hier und jetzt abzuleiten.
Allerdings kann man davon ausgehen,
dass die Effektivitit einer personlichen
Ansprache auch zukiinftig sehr hoch sein
wird. Ein personlicher Besuch des Aufsen-
diensts wird dennoch nicht wegzudenken
sein. Aber wie schon Mark Twain sag-
te: Prognosen sind schwierig, vor allem
wenn sie die Zukunft betreffen.
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