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WIE MAN DIE SCHLAGKRAFT IM VERTRIEB GEZIELT STARKT
POTENTIALORIENTIERTE SEGMENTIERUNG UND
DIFFERENZIERTES BETREUUNGSKONZEPT ALS
ERFOLGSHEBEL IM VERTRIEB

Der AuBendienst ist die Einheit eines Pharmaunternehmens, die regelméBig im Rahmen
von Optimierungsbestrebungen in den Fokus geriickt wird. Gleichzeitig sind Pharmarefe-
renten bzw. Apotheken-AuBendienst das absatzstrategische Rlckgrat zur Sicherstellung
des Markterfolgs bei den medizinischen Fachkreisen. Deshalb muss es Ziel einer Absatz-
organisation sein die Ressource AuBBendienst mdglichst zielgerichtet einzusetzen. Grund-
lage hierfiir ist die Beantwortung der Frage nach den werthaltigsten Kunden eines Unter-
nehmens sowie deren addquater Betreuung.

Analysiert man den Status quo von Kundensegmentierungen von Apotheken bzw. Arzten
st6Bt man haufig auf eine Reihe typischer Probleme:

e Besuche basieren vorrangig auf gewachsenem Beziehungsgeflecht
zwischen AuBendienst-Mitarbeiter und Kunden, wodurch potentialstarke
Kunden nur unzureichend betreut werden

e Mangelnde Erkenntnisse liber Potentiale, d.h. die Beurteilung heutiger
Kunden basiert nicht auf Marktpotentialen, wie z.B. dem wettbewerbslibergrei-
fenden Gesamtumsatz einer Produktkategorie, sondern richtet sich nur am
bestehenden Umsatz des eigenen Unternehmens aus

e Schlecht gepflegte oder unvolistéandige Datenbasis — haufig liegen Informa-
tionen Uber ein Segmentierungskriterium, wie z.B. die Anzahl an Kassenplétzen,
nur flir eine begrenzte Anzahl an Apotheken vor, so dass nicht alle Apotheken
objektiv bewertet werden kdnnen

e Kaum Beriicksichtigung externer Datenquellen, die die Mdglichkeit bieten
auf Grundlage validierter Zahlengertiste, wie dem OTC-/Rx-Split einer Apothe-
ke oder der Fachausrichtung eines Allgemeinarztes, die Segmentierung zu
optimieren

Doch nach welcher Struktur bzw. nach welchen Kriterien sollten Kunden klassifiziert
werden? Ein Pauschalrezept gibt es hier nicht. Denn Segmentierungen missen immer
auf Grundlage der unternehmensindividuellen Charakteristika und auf den Vertriebszie-
len aufgebaut werden (wie OTC-/Rx-Ausrichtung, Fokusprodukte etc.).

Es hat sich dabei als zielfiihrend erwiesen,
Kunden anhand von zwei zentralen Dimen- 100
sionen zu bewerten: Die individuelle Qua-
litdt der Apotheke und die Attraktivitat des
Marktes, in dem sich die Apotheke befindet
(siehe Abb. 1).

Die Qualitét einer Apotheke wird durch még-
lichst prazise vertriebliche Kennzahlen (z.B.
Umsatzhdhe, Wachstumsraten, OTC bzw.
Rx-Schwerpunkt) bestimmt. Diese Kriterien
beschreiben in erster Linie das zu verteidi-
gende ,Bestandspotential“, das aber nur
bedingt auf zuklnftiges Wachstumspoten- Marktattraktivitit 100
tial schlieBen lasst. PKt.
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Daher ist die Berticksichtigung der Marktattraktivitét, also dem ,lokalen Mikromarkt®, in
dem sich eine Apotheke befindet elementar fir eine potentialgerichtete Segmentierung.
Hier sollten neben den regionalen, wettbewerbstibergreifenden Gesamtumsétzen der
relevanten Indikationen auch Kennziffern, die die GréBe von potentiellen Zielgruppen
(z.B. Alter und Kaufkraft der Bevdlkerung) beschreiben, abgebildet werden. Weiterhin
kann es sinnvoll sein die Attraktivitat des direkten Umfeldes anhand der Anzahl von
Facharzten in einem definierten Gebiet zu beurteilen.

Der Gesamtscore aus beiden Dimensionen des Mappings bestimmt dann das Segmen-
tierungsergebnis. Der Vergleich schafft somit Transparenz Uber den heutigen Wertbeitrag
als auch uber das zukiinftige Potential eines einzelnen Accounts und ermdglicht so eine
ganzheitliche Bewertung der Kunden.

Aufsetzend auf dem Mapping aller Kunden erfolgt der Zuschnitt der Betreuungscluster.
In der Praxis hat sich der Zuschnitt auf bis zu vier Segmente bewahrt — dies gilt es grund-
satzlich in Abhéngigkeit der GesamtgréBe der Kunden und der individuellen Bedeutung
abzumessen.

Die definierten, homogenen Cluster sind die Grundlage flir die Erarbeitung eines
differenzierten vertrieblichen Betreuungskonzepts (siehe Abb. 2), das sich eng an der
strategischen Relevanz dieser Kundensegmente orientiert.

Der AuBendienstbesuch, als das effektivste und gleichzeitig kostenintensivste Instrument
zur Beeinflussung von Empfehlungs- und Verordnungsverhalten, muss, wie auch alle
anderen Instrumente, entsprechend der zur Verfligung stehenden Kapazitdten auf die
Segmente zugeschlisselt werden.

Weitere Engpass-Instrumente wie z.B. exklusive Veranstaltungen werten die Betreung
von Top-Kunden (A- und B-Segment) zusatzlich auf und runden ein differenziertes Be-
treuungskonzept ab. Kunden aus dem C- oder D-Segment kénnen dagegen durch
vergleichweise glinstige Betreuungsformen (z.B. aktiver telefonischer Verkauf) betreut
werden. Beliebig skalierbare Betreuungsarten wie etwa Newsletter oder Online-MaBnah-
men bedurfen Ublicherweise keiner weiteren Differenzierung Uber die Kundensegmente

hinweg.
B | - °

Einzelkontakte

Apotheken-
Besuche 6 4 2

Apotheken-
Verantaltungen 3 2 1

Aktive telefonische
Betreuung 2 2 2

Gruppenveranstaltungen

Top-Apotheken- Ja
Veranstaltungen

Ausgewahilt -—- -—-

Key Account-
Veranstaltungen

Indirekte Kontakte

Ja (gemaB Vereinbarung mit Key Accounts)

Online Plattform,
Newsletter

Sonstige Online-
MaBnahmen
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Kundensegmentierungen und Betreuungskonzepte gehéren zu den ,Klassikern“ der
vertrieblichen Marktbearbeitung. Dies macht sie jedoch umso anfélliger fir routinierte
Vorgehensweisen unter Missachtung von Marktdynamiken und -trends.

Deshalb sollten Segmentierungen und Konzepte jahrlich auf den Prifstand gestellt werden:

e |st die Auswahl und Gewichtung der Segmentierungskriterien noch valide?
e Welche Kunden sind aufgrund ihrer positiven Entwicklung aus einem
niedrigen Kundensegment in ein héheres Segment ,,aufgestiegen“?
e Und welche Kunden kénnen zukiinftig weniger intensiv betreut werden?
e |st eine Anpassung der Gebietsstruktur erforderlich?
e Gibt es innovative Betreuungsmethoden, die bisher nur unzureichend
in das Betreuungskonzept eingebunden werden?

Absatzorganisationen kénnen durch die Identifikation der werthaltigsten Kunden die
Effektivitat ihres AuBendienstes deutlich erhdhen und damit entscheidend zu nachhal-
tigem Wachstum beitragen!
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