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Welche Hebel fuhren
Pharmaunternehmen zu
einer erfolgreichen
digitalen Transformation?

Die Antwort geben
vor allem die Patienten.




Einleitung

Die pharmazeutische Industrie spirte bisher vergleichsweise wenig Trans-
formationsdruck. Aber das andert sich gerade: Neue Anbieter drangen auf
den Gesundheitsmarkt, darunter auch branchenfremde Unternehmen mit
groB3er Online-Erfahrung. Laut »TrendGuide Gesundheits-IT 2018« stellen
sie etwa 28 Prozent des digitalen Disruptionspotentials in dieser Branche.
Vergleichsweise wenig scheinen sich angestammte Healthcare-Unternehmen
aus Pharma oder Medizintechnik mit digitalen Innovationen zu beschaftigen;

deren Potential zur Disruption wird auf 8 Prozent geschatzt.

Welche MafBnahmen erdffnen der pharmazeutischen Industrie die grof3te
Hebelwirkung fur eine erfolgreiche digitale Transformation? Die Antwort auf
diese Frage geben vor allem die Patienten - denn im digitalen Gesundheits-
wesen stehen sie mehr denn je im Mittelpunkt. Sie entscheiden am Ende,

welche digitalen Services Erfolg haben werden.

In diesem Whitepaper erfahren Sie, wie Sie die richtigen Wege identifizieren,

um die Beddurfnisse lhrer Kunden und Patienten zu erfillen.

»[ch bin davon liberzeugt, dass die pharma-
zeutische Industrie die Herausforderung meistern
kann: Wenn sie den Fokus auf die Bedlirfnisse
der Patienten legt. Dafiir bedarf es einer offenen
innovativen Kultur, in der Nutzerfreundlichkeit
und Entwicklungsgeschwindigkeit héchste
Prioritét haben.«

Sascha Langfus
Vice President Consulting bei Sevenval

MVgl. PDF »TrendGuide Gesundheits-1T 2018«
(https://e-health-com.de/compendien/trend-guide/)
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1. Zielgruppen kennen

Vier Adressaten und ihre Bedurfnisse

Im vierten Quartal 2017 stiegen die Suchanfragen auf Google zu Gesundheitsthemen im Vergleich zum Vorjahres-
quartal um 185 Prozent an, berichtete das Digital-Magazin »t3n« im Mai 2018. '?/ 46 Prozent dieser Anfragen kamen
von Smartphones - das ist ein Zuwachs von 200 Prozent im selben Zeitraum. »Mobile First« ist auch in diesem Markt

kein bloBBes Schlagwort mehr, sondern handfeste Praxis. Die Folge: Etablierte Kommunikationsmodelle gehéren der

Vergangenheit an. Kunden und vor allem Endkunden riicken in den Mittelpunkt der Geschaftsmodelle. Das gilt auch

flr Pharma-Unternehmen und zwar in beiden wichtigen Marktsegmenten: OTC (Over-the-Counter) und Rx (verschrei-

bungspflichtig).

Friiher

Hersteller >

Heute

Endkunde

Nur wer auf allen Kanalen erkennbare Mehrwerte bietet,
gewinnt und behalt den Kunden. Denn der entscheidet
selber, wann, wo und wie er sich informiert. Das hat die
E-Commerce-Branche eindrucksvoll gezeigt und Vorrei-
ter Amazon hat dank immer neuer Services ein Okosys-
tem geschaffen, das kaum mehr angreifbar erscheint
(auBer vielleicht vom chinesischen Giganten Alibaba).
Amazon jedenfalls perfektioniert das digitale Kauferleb-
nis immer weiter: wachsende Auswahl, glinstige Preise
und Rabattaktionen, hohe Relevanz der Produktempfeh-
lungen des Algorithmus’, ein komfortabler Kaufprozess
und voller Funktionsumfang auch auf mobilen Geraten

gehdren zur Strategie.

Pharma-Unternehmen sind hier jedoch nur eingeschrankt
handlungsfahig, wegen rechtlicher Rahmenbedingungen
ist der direkte Kontakt zu Endkunden bzw. Patienten

Endkunde

Hersteller

Abbildung 1: Umwalzung der Beziehung zum Kunden

schwerer zu realisieren. Deshalb entscheidet in diesem
Markt vor allem die Verknlpfung offentlich verfligbarer
Informationen mit den Akteuren, die im direkten Patien-
tenkontakt stehen, Uber die Wahrnehmung und Akzep-
tanz einer Therapie oder eines Préparats. Arzte, Apo-
theken und Krankenkassen spielen hier also eine
gewichtige Rolle als Zielgruppe mit Multiplikator-Effekt.
Dadurch entsteht ein Kommunikationsmix mit teils ver-

schiedenen Interessenlagen der Beteiligten

Der jeweilige Bedarf dieser Gruppen ist nicht neu. Aber
neue Akteure, vor allem in der integrierten Versorgung,
wissen, wie sie die technischen Moglichkeiten ausschop-
fen kénnen, um diese Wiinsche schnell zu erflllen. Das
fuhrt zunehmend zu neuen Ansprichen und verandert

die Lebenswelt.

21Vgl. Artikel »So viel Digitalisierungspotenzial steckt in der Healthcare-Branche« (https://t3n.de/news/digitalisierung-healthcare-1079249/)
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Eine Ubersicht der Herausforderungen und
Bedurfnisse der vier wichtigsten Zielgruppen im
Healthcare-Bereich:

B2C - Patienten

Patienten mochten:
» Heilung
schnelle Verbesserung oder Aufhalten der Verschlechterung ihres Gesundheitszustandes
geringe Kosten
kompetenten Rat und personliche Behandlung
wenig Zeitaufwand flr Anfahrt und Wartezeiten

komfortablen Zugang zu unabhangigen glaubhaften Informationen

B2B2C - Akteure mit direktem Patienten-Zugang

Arzte mochten ihre Patienten adaquat therapieren Krankenkassen streben nach Kosteneffizienz und
bei leistungsgerechter Bezahlung. Sie sind Influen-  Differenzierung gegeniber anderen Kassen in ih-
cer bei OTC-Produkten und verantworten den Zu- ren Gesundheitsleistungen. Digitale Konzepte
gang zu Rx-Produkten. lhre Herausforderungen  werden auf Grund der Erreichbarkeit der Mitglie-

dabei sind: der und der Kostenersparnis stark geférdert.

Wenig Zeit pro Patient ) o )
Apotheken sind essentiell in der Medikamenten-

Vergutung der Beratungsleistungen jenseits versorgung und fir die Beratung der Patienten.

einer medikamentésen Verordnung ist oftmals  aAktuell findet ein Umdenken im Geschaftsmodell

nicht adaquat (oder nicht vorhanden) statt, um dem Medikamenten-Versandhandel et-

Bewertung der Dringlichkeit von Patien- was entgegenzusetzen.
ten-Nachfragen ist im Einzelfall oft problema-

tisch Digitale Ressourcen und Erfahrungen sind noch

Mangelnde Ubersicht, welche digitalen Ser- limitiert. Eine wesentliche Herausforderung fur
vices qualitativ hochwertige, unabhangige und  Apotheken ist es, die Online-Beratung zu moneta-
gut verstandliche medizinische Informationen
bieten, um diese Patienten empfehlen zu kén-
nen

risieren bzw. mit einem Online-Kauf zu verbinden.
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2. Digitale Potentiale entdecken

Die Patienten - Customer Journey

Um neue Potentiale zu identifizieren, missen die aktuelle Lebenswelt und die Anspriiche
der Patienten im Zentrum stehen. Ein essentieller Schritt auf dem Weg zu einem star-
keren Kunden- bzw. Patientenfokus ist deshalb die detaillierte Analyse der Customer
Journey. Die Umsetzung der dabei gewonnenen Erkenntnisse Uber Kommunikations-

und Vertriebskanale bietet einen zentralen Wettbewerbsvorteil im Markt.

2.1 Customer Journey:
Selbstmedikation/OTC

Die Selbstmedikation kommt am haufigsten zum Einsatz bei voribergehenden Erkran-
kungen mit zumeist weniger schwerwiegenden Symptomen. Daher steht der Bedarfim
Vordergrund, schnell gesund zu werden oder mdglichst symptomfrei zu sein (etwa bei
Allergien). Vier Ansatzpunkte sind in der Customer Journey im OTC-Bereich essentiell:

1. Impuls: Vorbeugung bzw. schnelle Diagnose

2. Informationsgewinnung

3. Vereinfachung des Beratungs-und Kaufprozesses
4. Nachbereitung oder Ist-Zustands-Management

Durch die digitale Steuerung der Kundenstrome kénnen wichtige Zielgruppendaten
generiert und der weitere Promotionsmix ausgesteuert werden.



Wie die Entwicklung eines
digitalen Verkaufskanals
aussehen kann:

)

Apotheken Pharma Endkunde
Verkauf Information Nutzer
\ /

Kunde
- eShop - Produktinformation « Kundenportal Apotheke
- Digitale Beratung - Selektionshilfe (Test) - Interessentensteuerung
« Produkt Historie - Mehrwertangebot - Weitere individuelle Ser-

vices

Apotheke

- Media

- Mehrwert-Angebote,

z.B. Content-Sharing
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2.2 Customer Journey:
Chronische Erkrankungen/Rx

Ist ein Patient dauerhaft oder Uber einen langeren Zeitraum erkrankt, ist die Customer
Journey deutlich komplexer und umfasst mehr Interaktionsschritte als bei der Selbst-
medikation.

Sie lasst sich primar in folgende acht Schritte unterteilen:
1. Symptome treten auf

2. Informationssuche (online und beim Arzt)

3. Diagnose

4. Intervention, Behandlung, Patientenprogramm
Oft besteht eine Behandlung auch aus multiplen Interventionen, etwa bei Diabetes:
Medikament, Wissensvermittlung, Lifestyle—Anderung, Gewichtsreduktion, Coa-

ching, Nutzen von Smart Devices zur Zuckerkontrolle, Patienten-Programme

5. Optional: Weitere Informationssuche, Austausch mit Betroffenen oder ein Arzt-

wechsel zum Einholen einer zweiten Meinung
6. Therapie-Monitoring durch Patient und Arzt
7. Vorbeugung und Kontrolle

8. Neue Intervention bei Bedarf (zurlick zu Schritt 3.)

Der Rx-Vertrieb erfordert auch deutlich mehr arztliche Leistungen und Koordination,
als bei der Selbstmedikation. Insbesondere gilt das, wenn verschiedene Fachgruppen
oder stationare und ambulante Versorgung notwendig sind, wenn eine Verhaltensan-

derung von Patienten indiziert ist und regelmafige Kontrollen erforderlich sind.

Da chronische Erkrankungen besonders belastend flr Patienten und zusatzlich auch ein
hoher Kostenfaktor fir das Gesundheitswesen sind, kommt deren Therapie ein beson-
ders hoher Stellenwert zu. Das Ziel einer Behandlung chronischer Erkrankungen ist es
dabei oft, den Status Quo auf einem moglichst hohen Niveau moglichst lange zu halten.
Das soll Spatfolgen und Komplikationen fiir den Patienten minimieren und insgesamt

die Kosten flr das Gesundheitssystem senken.
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Fallbeispiel:

Die Kooperation von Roche
und Accu-Chek entwickelt

ein eigenes Okosystem zur
engen Patientenbindung.”

Roche verbindet seit einiger Zeit Therapien mit eigenen
Produkten und mHealth-Ldsungen von Accu-Chek. Das
ist der Versuch, ein eigenes Okosystem zu entwickeln,
das Patienten so viele Vorteile bietet, dass sie gerne Teil

davon sind - und bleiben.

Das funktioniert so:

Ein Diabetes-Erkrankter nutzt Gerate von Accu-Chek

zur bequemen Kontrolle des Blutzuckerspiegels.

- Die Gerate sind lUber das Smartphone
vernetzt mit einer App.

- Die App speichert die erhobenen Werte
in einem Online-Konto.

Zugriff darauf hat der Patient, er kann dem behandeln-
den Arzt die Daten freigeben.

Erklart sich der Patient mit der Weitergabe der von ihm
selbst erhobenen Blutzuckerwerte an den behandeln-
den Arzt einverstanden, konnen beide Seiten davon
durch einen besseren Behandlungserfolg profitieren.

Und fir Roche steigert die Verbindung von mHealth mit
der medikamentdsen Therapie die Patientenadharenz
und Produktloyalitat. Zusatzlich bieten die Informatio-
nen Roche einen Wissensvorsprung durch reale Patien-
tendaten.

31 Vgl. Artikel "So bindet Roche Diabetes-Patienten an sich"
(https://www.healthrelations.de/software-technik-oekosysteme/)
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»Mobile Health«

Unterstiitzung medizinischer

MalBnahmen durch mobile Gercite wie
Smartphones, Tablets oder Fitness-
Tracker und Blutzuckermessgerdte.
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Ansatzpunkte fur digitale Konzepte im
Rx-Segment sollten deshalb den folgenden

BedUrfnissen Rechnung tragen:

Bediirfnisse von
Rx-Patienten

« Personlichen Zeitbedarf .
reduzieren

- Einfacher Zugang zu
relevanten Informationen

- Mehr Bequemlichkeit,

weniger Blrokratie nimierung

- Adaquate Vergltung von Leistun-
gen wie Beratung (und deren Re-
flexion im Leistungskatalog der

- Personlicher Kontakt
zu Fachpersonal

K
- Kosten sparen e

- Vermeiden von Informationsver-
lusten (Méglichkeit zum Daten-
austausch mit anderen Caregivern

Patienten wollen zwischen digitaler
und persdnlicher Kommunikation
wahlen kénnen und sich auch emotio-
nal angesprochen fihlen.

FUr pharmazeutische Unternehmen wird es in Zukunft
entscheidend sein, partnerschaftliche digitale Services
anzubieten, von denen alle primaren Teilnehmer indivi-
duell profitieren, und deren Fokus auf Gesundheits- und
nicht mehr auf Krankheitsmanagement liegt. Das ver-
langt eine neue Offenheit und Transparenz, die vor allem

1/21

ﬁedijrfnisse von
Arzten & Pflegekraften

Zeitbedarf und Priorisierung opti-
mieren (aber: Mangel an Delega-
tionsoptionen und Daten)

- Angebot einer Verbindung mit
Kontrollterminen vor Ort zur opti- .
malen Versorgung und Risikomi-

Bediirfnisse von
Krankenkassen

- Kosten des Krankheitsmanage-
ments senken und Effizienz stei-
gern (Informationsverlust, Uber-
versorgung, Unterversorgung)

Positive Gesundheitseffekte durch
Prophylaxe erzielen, Effektivitat
des Gesundeitsmanagements er-
hoéhen, Eigenverantwortung star-
ken

- Messbare Effektivitat von digita-
lem Coaching, Risikoabschat-
zung, Adharenzprogramme (evi-
denzbasierte Programme sind
allerdings noch rar)

Patienteninteressen in den Mittelpunkt stellt. Gleichzeitig
werden sich auch neue Geschaftsmodelle entwickeln, die
Uber die Erstattung von Medikamenten hinausgehen und
alle MaBnahmen verguten, die zur Verbesserung des Zu-
standes der Patienten beitragen - auch Gesundheits-
Coaching oder sportliche Aktivitaten.
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Fur pharmazeutische
Unternehmen wird es in
Zukunft entscheidend
sein, partnerschaftliche

digitale Services
anzubieten.




3. Beziehungen aufbauen

Kundenbeziehungen richtig gestalten

Die Grundlage fir jeden erfolgreichen Vertrieb ist eine gute Beziehung zum Kunden. Das gilt offline wie online. Jeder

Kunde moéchte individuell betreut werden - und die digitale Welt bietet dafir etliche Mdglichkeiten, diesen Anspruch

auch bei einem sehr groBen Kundenstamm zu erfillen. Auf Grundlage der vorangegangenen Analyse der Customer

Journeys von OTC- und Rx-Patienten, bieten sich zwei Wege fiir die Neugestaltung der Beziehungen zu den Kunden an.

3.1 OTC: Entscheidungs- und Kaufprozesse

uber digitale Kanale unterstutzen

Das Aktivieren von Nachfrage und eine konsequente Op-
timierung des Kaufprozesses durch Einsichten in die
Customer Journey sind die neue, digitale Grundlage
beim OTC-Marketing. Typischerweise beginnt das Phar-
ma-Unternehmen seinen direkten Kundenkontakt heute
mit einer Website. Diese ist fur die Hersteller das zentra-
le Fundament der Kundeninformation und unterstitzt
Entscheidungs- und Kaufprozesse. Intern werden Nut-
zerdaten ausgewertet, um Kundeninteressen und -vor-
lieben zu erfassen und dieses Wissen konsequent flr die
Optimierung einzusetzen. Dabei muss das Bedurfnis der
Kunden nach glaubwirdiger Information und bequemer
Nutzung des Service in den Mittelpunkt gestellt werden.
Um Vertrauen bei den Patienten aufzubauen und sich als
relevanter Wissenstrager zu positionieren, ist es sinnvoll,
Unternehmenswebsites mit unabhangigen externen
Quellen zu verknlpfen, etwa Fachlexika. Das steigert die
Glaubwirdigkeit der eigenen Informationen und eréffnet

einen zusatzlichen Touchpoint fur die Patienten.

Hinzu kommen im Kommunikationsmix die Kanale TV,
Radio, Online-Werbung und soziale Netzwerke. Die ge-
samte Multichannel-Kommunikation pragt das Marken-
bild und dadurch das Erlebnis des Endkunden.

13/ 21

Neben der direkten, digitalen B2C-Kommunikation ist die
Vor-Ort Préasenz am Point-of-Sale wichtig. Die Medika-
mentenversorgung Uber stationare Apotheken bietet die
Option, durch Werbung und Empfehlung direkt einen
Verkauf herbeizufihren. Relativ neu ist der digitale Point-
of-Sale. Online-Medikamentenbestellungen uber statio-
nare oder Versandapotheken bis hin zu Drogerieketten
bieten Gesundheitsprodukte mit Lieferung frei Haus an.
Das verandert das traditionelle Geschaftsmodell der sta-
tionaren Apotheke, zeigt aber eindricklich, dass sich
auch im Gesundheitswesen der Patientenbedarf digital

weiterentwickelt hat.

Einen deutlichen Mehrwert flir Pharma-Unternehmen
und Apotheken kdnnen dabei Plattformen fiir den digita-
len Vertrieb bieten. Einkaufsvorteile und zielgerichtetes
Marketing versprechen Komplett-Ldsungen, wie etwa die
Plattform »Erfolg-fir-Apotheken«. Hier werden alle
Marktteilnehmer vernetzt, was neue Kontaktpunkte zwi-
schen ihnen schafft und Datensatze produziert. Naturlich
sind alle Daten digital verfigbar und kénnen je nach Ak-
teur (z.B. Apotheke oder Pharma-Unternehmen) und
rechtlichen Bestimmungen individualisiert oder gepoolt
aufbereitet werden. Das beschleunigt die Reaktionsfa-
higkeit und erhoht die Kundenausrichtung. Die pharma-
zeutische Industrie erhalt so erstmals einen tiefen Ein-
blick in die tatsachlichen Bedlrfnisse ihrer Endkunden,

der Patienten.
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Jeder Kunde mochte
individuell betreut
werden - und

die digitale Welt

bietet dafur etliche
Moglichkeiten.




3.2 Rx: Vom Medikamentenhersteller

zum Gesundheitsdienstleister

Das Ausgabenvolumen im Rx-Bereich lbersteigt bei weitem das der Selbstmedikation. Vor allem Krankenkassen

versuchen deshalb, den immer weiter steigenden Ausgaben Einhalt zu gebieten und Kosten einzusparen.

Dabei fokussieren sich Krankenkassen auf Programme, die ...

- die Adharenz von Patienten steigern

» die Gesundheit starken durch Prophylaxe und Vorsorge

- eine Krankheitsprogression verhindern oder verlangsamen

- den Informationsfluss zwischen Teilnehmern des Gesundheitswesens verbessern, um die Effizienz zu steigern.

Digitale Konzepte bieten eine gute Basis, um auch mit
begrenzten personellen Ressourcen effizient zu arbeiten,
also zum Beispiel eine grof3e Menge an Patienten indivi-
duell zu erreichen. Viele dieser Services stellen eine Er-
ganzung zu arztlichen Leistungen dar. Vor allem Kran-
kenkassen tbernehmen daher zunehmend eine flihrende
Rolle in »Digital Health«, und bieten bereits heute sehr
viele digitale Services an. Die Kassen fordern so Innova-
tionen und neue Geschaftsmodelle, und sie etablieren
sich als direkte Ansprechpartner fir die Patienten in

Krankheitsfallen und bei der Pravention.

Aber auch die Patienten sind deutlich aktiver geworden.
Sie suchen online Informationen und wollen in ihre The-
rapie enger eingebunden sein. Die Therapieziele werden
zugleich anspruchsvoller, es geht nicht mehr nur um die
Symptomkontrolle mit Medikamenten, sondern um das
»Gesund-Werden« oder darum, so gesund wie mdglich
zu sein. Bei diesem Ansatz ist das Medikament nur eine

von vielen Mdglichkeiten fir Patient, Arzt und Kasse.

Es liegt jetzt an den Pharma-Unternehmen selbst, ob sie
Medikamentenhersteller bleiben wollen oder sich zum
Gesundheitsdienstleister weiterentwickeln. Fir die for-
schende Industrie kann das schnell von der Kir zur Pflicht
werden: Bereits heute bindet das britische »National In-
stitute for Health and Care Excellence« in einigen Fallen
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die Erstattung bzw. die Hohe der Erstattung von Prapa-
raten an den Gesamtnutzen einer Therapie. Das Medika-
ment ist damit nur noch ein Baustein von vielen und kénn-
te kinftig ganzlich aus der Finanzierung fallen, wenn
pharmazeutische Unternehmen keine Gesamtkonzepte
anbieten und diese auch evidenzbasiert evaluiert haben.
Das ware der Weg hin zu einer Erstattungsregelung, de-
ren Hohe von vordefinierten Therapie-Resultaten ab-
hangt.

Fir Pharma-Unternehmen bedeutet das ein »Neu-Den-
ken« ihrer bisherigen Geschaftsmodelle und der Artihrer
Zielgruppenansprache. Die Konzepte der reinen Medika-
mentenwerbung Uber B2B2C werden zunehmend schwa-
cher und durch umfassendere Dienstleistungen im Ge-
sundheitsmanagement ersetzt. Pharma-Unternehmen
sollten heute beginnen, Strategien fur diese Dienstleis-
tungen und neue Geschaftsmodelle zu erschlief3en und
sich als starker Partner zu etablieren. Es existieren be-

reits zahlreiche Erfahrungen mit einzelnen Maf3hahmen:

Patienten-Support-Programme, Gesundheits-Apps, Mo-
nitoring mit Wearables, aber auch persénliche Kontakte
mit Kassen, Arzteschaft und Apothekern und Patien-
ten-Selbsthilfegruppen. Das bietet optimale Vorausset-
zungen, um neue Wege zu gehen und die Einzelaktivita-
ten zu einem Gesamtkonzept weiterzuentwickeln.
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Digitalisierungs-Trends
im Healthcare-Markt:

Steigender Patienteneinfluss
Outcomes bestimmen den Preis

Technologie-Firmen als
Healthcare-Player

Neues Geschaftsmodell:
Indiv. Gesundheitsvorsorge statt

zl B3 e

Krankheitsmanagement

Bei allen digitalen Losungen ist
der Faktor »Geschwindigkeit«
nicht zu unterschatzen:

Die Losung, die zuerst am Markt ist, hat die beste Aus-
gangslage dafur, den Standard in der gesamten Branche

zu setzen.

Das ist der groBe Vorteil digitaler Player am Markt:

Sie konnen auf die sich immer schneller weiterentwi-
ckelnden Trends einfacher reagieren. Denn ganz gleich
ob App zur Gesundheitsférderung oder umfangreiche
Patienten-Plattform - die Nutzer wollen immer die beste
Usability erhalten. Viele Pharma-Unternehmen suchen
deshalb aktiv Kooperationen mit digitalen Anbietern, um
mit dieser Geschwindigkeit mithalten zu kdnnen.

sevenval 77

Die Losung, die zuerst
am Markt ist, hat die
beste Ausgangslage,
den Standard in der

Branche zu setzen.
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Fallbeispiel:

Die Kooperation von Merck
und Medisafe sammelt
Daten zur Adharenz.”

Die Merck KGaA gab im Marz 2018 ihre Zusammenarbeit mit
Medisafe, einem Startup aus den USA, bekannt. Ziel der Ko-
operation ist es, Herz-Kreislauf-Patienten bei der Organisa-
tion der Medikamenteneinnahme und Einhaltung von Ver-

schreibungsschemata zu unterstitzen.

» Merck-Kunden erhalten freien Zugang
zur Medisafe-App

- App bietet Einnahme-Erinnerungen auf
Smartphones

- Adhéarenzsteigerung durch gezielte
Informations-, Coupon- und
Behandlungsangebote in der App

« Merck erhalt anonymisierte Datensatze
der Nutzer zur Analyse und
Optimierung des eigenen Angebots

Das groBere Potential fur eine Effizienzsteigerung bei Medi-
kamentenausgaben steckt heute nicht mehr im Preis, son-
dern in der tatsachlichen Anwendung bzw. Einnahme durch
die Patienten. Denn obwohl viele Arzneimittel wirksam chro-
nische Erkrankungen bekampfen, wird ihr Nutzen von den
Patienten oft nicht vollstandig erkannt. Um die Adharenz zu
verbessern, bedarf es deshalb eines kontinuierlichen und
dynamischen Prozesses. Und genau dabei soll die Datener-
fassung helfen. Uber Adharenz-steigernde Manahmen las-
sen sich beispielsweise Verschlechterungen einer Erkran-
kung verlangsamen oder aufhalten. Das kann die Anzahl der
Krankenhaustage reduzieren und dadurch signifikant Ge-

sundheitskosten einsparen.

“Vgl. Pressemitteilung »Merck und Medisafe wollen gemeinsam
Therapie-Adharenz von Herz-Kreislauf-Patienten erhdhen«
https://www.merckgroup.com/de/news/medisafe-
partnership-27-03-2018.html
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Heute stehen wir
erst am Anfang der
Moglichkeiten und
die Entwicklung

beschleunigt sich
weiter.




Fazit

Die Digitalisierung wird massiven Einfluss auf das
traditionelle Geschaftsmodell pharmazeutischer
Unternehmen haben. Heute stehen wir erst am An-
fang der Méglichkeiten - und die Entwicklung be-
schleunigt sich weiter.

Im Bereich der Selbstmedikation steht die konse- »Wenn wir mit Branchenvertretern

quente Optimierung des Kaufprozesses durch Ein- sprechen, dann geht es oft um Themen wie
sichten in die Customer Journey im Vordergrund. kiinstliche Intelligenz, Schnittstellen und
Plattform-Konzepte, etwa unter Einbeziehung von Backend-Systeme. Das sind alles wichtige
Apotheken, kdnnen wertvolle gepoolte Kunden- Aspekte, allerdings miissen die Bedlirfnisse
informationen bereitstellen, zum Kundenverstand- der Kunden im Fokus stehen, nicht die

nis beitragen und die Kundenbindung starken. Die eingesetzte Technologie.«

Verknupfung von digitaler Welt und realem Erle-

ben unterstitzt den Patienten bei seiner Informa- Jan Webering

tionssuche und starkt Produktwahrnehmung und CEO Sevenval

Verkaufsweg.

Im Bereich Rx und chronischer Erkrankungen geht der Trend weg von der reinen Behandlung einer
Krankheit hin zur Gesundheitsforderung von Patienten. Das bietet insbesondere viel Raum fir die
starkere Einbindung von Patienten Uber innovative digitale Konzepte. Damit patientenzentrierte An-
satze auf einer stabilen Basis entstehen, sind eigene Daten, mobile Health-Konzepte und Koopera-
tionen verschiedener Marktteilnehmer geboten. Die Funktion als Gatekeeper flir Gesundheitslésun-
gen werden kinftig vermehrt die Krankenkassen tbernehmen. Perspektivisch wird die strukturierte
Analyse des Gesundheitsstatus und von Gewohnheiten und Verhalten noch viele Optionen eréffnen,
die heute noch eher in den Bereich »Vision« fallen: Von Vorhersagen eines Krankheitsschubs bis zu
Behandlungsempfehlungen oder fundierten Vorschlagen zur Verhaltensanderung wird vieles mach-
bar werden. Das erlaubt immer individuellere Therapieansatze fir jeden einzelnen Patienten, die ohne
technische Hilfsmittel kaum moglich waren.

Pharmazeutischen Unternehmen steht die digitale Zukunft weit offen. Und sie haben einen grof3en
Vorteil gegentiber Akteuren anderer Branchen, die von der digitalen Disruption kalt erwischt wurden:
Sie kénnen aus Erfahrungen lernen und die Richtung effektiv selber bestimmen. Dazu mussen die
Unternehmen allerdings den Mut aufbringen, mehr zu sein als blo3e Arzneimittel-Produzenten, und
eine offene Kultur etablieren die Kundenfokus, Innovation und Umsetzungsgeschwindigkeit zulasst.
Die Patienten missen deutlich erkennen kdnnen, dass sich die Anbieter ganzlich in den Dienst ihrer
Gesundheit stellen.
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lhr Fast Track zur
digitalen Transformation

»Digitale Transformation« ist ein sperriger Begriff mit vielen Facetten. Die grundlegen-
den digitalen Technologien werden zudem in immer hoherer Geschwindigkeit weiter-
entwickelt. Um schnell erste Erfolge bei der Digitalisierung erzielen zu kdnnen und
dabei den Kundenfokus nicht zu verlieren, sollte deshalb iterativ und in Gberschaubaren

Einzelschritten vorgegangen werden.

Der richtige Ort fir die ersten digitalen Neuerungen ist die Schnittstelle zum (End-)
Kunden. Denn im Gegensatz zu den Themenfeldern Big Data und Machine Learning
sind hier gro3e Veranderungen mit relativ geringem Aufwand zu erreichen.

Ausgehend vom gemessenen Erfolg - oder auch Misserfolg - der initialen MaBhahmen,
kann dann das weitere Vorgehen abgeleitet werden, bis in die Verastelungen von Pro-

zessen und Organisation hinein.
Diesen Weg nennen wir den Digital Transformation Fast Track. Er fihrt schnell zu sicht-

baren Ergebnissen - und er stellt sicher, dass der Kundenfokus auf dem oft jahrelangen

Weg zum digitalen Unternehmen nicht verloren geht.

Sevenval verbindet die Kreativitat & Innovation

einer Digital-Agentur mit der Prazision & Pragmatik

eines erfahrenen Technologie-Dienstleisters.

Sevenval unterstutzt seit 1999 gro3e Organisationen dabei, die richtige Strategie und die
passende Technologie fir die digitale Transformation zu implementieren. Wir denken in
Business-Modellen und unterstitzen mit tiefgehendem Branchen-Knowhow. Mit Kompe-

tenz in User Experience Design und Technologie entwickeln wir nutzerfreundliche Lésungen

wie Konfiguratoren, Kundenportale, Plattformen und optimierte Abschlussprozesse.
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Wir freuen uns, wenn Sie
Kontakt mit uns aufnehmen.

Sascha Langfus

Vice President Consulting

Sevenval Technologies GmbH

sascha.langfus@sevenval.com

+49 221 846 30 135

Koln
Bahnhofsvorplatz 1
50667 Koln

Berlin
Kdpenicker Stralle 154

10997 Berlin

www.sevenval.com
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