Effizienterer Marketingmix
durch Behavioral Targeting

Ergdnzung der quantitativen Kennzahlen

e Viele Pharma-Unternehmen verhalten sich wie
Banken. Sie klassifizieren ihre Kunden @hnlich
den Basel-Ratings rein nach quantitativen Verord-
nungszahlen. Doch Verordnungszahlen allein hel-
fen nicht bei der Beantwortung der Kernfrage des
Marketings ,Wie soll ich die Gruppen anspre-
chen?”. Hier ist eine Erganzung um Verhaltens-
komponenten notwendig — eben ,Behavioral Tar-
geting”.

Verordnungszahlen und Praxisgrée sind durch-
aus sehr wichtig. Denn schliel8lich sollten Pharma-
hersteller ihre Anstrengungen nicht auf zu kleine
Praxen verschwenden. Doch eine Einteilung allein
nach Verordnungen oder Scheinzahlen pro Quartal
birgt die Gefahr, dass hedeutende Umsatzpotentia-
le unerkannt liegengelassen werden.

Denn nach der quantitativen Segmentierung kom-
men vor allem die bestehenden Vielverordner in

den Genuss der MarketingmaBBnahmen. Doch
Potential bedeutet Mdglichkeit, und zwar Madg-
lichkeit fiir Wachstum. Eine zu starke Beschran-
kung des Potentials auf aktuelle Verordnungszah-
len birgt die Gefahr, dass Arzte, die offen fiir neue
Verordnungen waéren, wenn nur die richtigen
Argumente genannt wiirden oder sie (iber den
geeigneten Informationskanal kontaktiert wiirden,
unbeachtet blieben.

Auch kann ein solches klassisches Targeting kaum
Hinweise geben, wie sich die Zielgruppe verhalten
wird, wenn etwas Neues auf dem Markt geschieht,
z. B. wenn ein Wetthewerber seine Argumenta-
tionskette und den Marketing-Mix dndert. Viele
Marketingverantwortliche wundern sich dann,
dass mehr oder weniger groBe Teile der eigenen
Top-Zielgruppe sich undankbareweise trotz der
ganzen Anstrengungen zum Wettbewerber be-
wegen.

Abb. 1: Targeting: Effizienzsteigerung der Ressourcen in Marketing & Verfﬁeb
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Behavioral-Targeting der Eumara AG

Ziel: Entwicklung eines praktikablen Targetings zur Segmentierung der Zielgruppe in Kundentypen

gemal ihrem Verhalten.

- Effizienzsteigerung der Ressourcen in Marketing und Vertrieb durch Ausrichtung einer Kundenseg-
mentierung am Verhalten der Zielgruppe (Bediirfnisse, Motive, Erwartungen, Praferenzen und Erfah-

rungen).

Folge: Optimierung durch typgerechte inhaltliche Ansprache und Wahl der jeweils geeigneten Kom-

munikationswege bzw. -medien.
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. Abb. 2: Effizienzsteigerung durch typgerechte Ansprache und Kanalsegmentierung
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! Behavioral Targeting als Basis
fiir die ,,geheime Verfiihrung”

Notwendig ist also eine Erganzung der quantitati-
ven Kennzahlen um Informationen und Segmentie-
rungen nach Verhaltensmustern, Motivations-
strukturen, Erfahrungs- und Erwartungsstrukturen
der Zielgruppe!

Natiirlich |&sst sich das Verhalten der Zielgrup-
pen nicht bis in alle Details erkldren und vorhersa-
gen. Allerdings gibt es unbestreitbar bestimmte Ver-
haltenstypen von Menschen. Wir alle haben unsere
Schubladen, in die wir unsere Mitmenschen hinein-
stecken. Genau dies macht das Behavioral Targe-
ting, nur abgesicherter. Wir schauen uns die beob-
achtbaren Verhaltensweisen von Arzten an und
stellen eine Prognose iiber das zukiinftige Verhalten
auf. Aufgrund dieser Szenarien kénnen Zielperso-
nen dann zu einem bestimmten Verhalten ,verfiihrt”
werden (Vance Packard lasst griiRen).

Allerdings: Ein Arzt gehrt nicht fiir immer und
nicht fiir jedes Thema immer in die gleiche Schub-
lade. Ahnlich wie sich in der Konsumentenfor-
schung das Konstrukt des Opinion Leaders als the-
menabhédngig gezeigt hat (Jugendliche sind z. B.
bei Handys Meinungsfiihrer, aber nicht bei Finanz-
entscheidungen), so ist auch die Segmentierung
im Pharmamarkt flexibel und dynamisch.

Typgerechte inhaltliche Ansprache

Beispiel: In einer TypelLog®-Erhebung der Eumara
fiir ein Untenehmen mit groBem Produktportfolio
hat sich gezeigt, dass der gleiche Arzt, der bei der
Indikation ,Bluthochdruck” zu den Innovatoren
gehort, sich bei Diabetes Neuheiten gegeniiber
erst einmal abwartend verhalt. (Ubrigens: Die erste
und einfachste Schlussfolgerung fiir das Marke-
ting in diesem Fall war, dass speziell fiir diese Arzt-
gruppe in den Besprechungsunterlagen fiir den
Blutdrucksenker die Neuheiten des Préparates
und fiir die Diabetes-Préparate, selbst fiir die neu-
eren, die Bewahrtheit betont wurden.)

Auch mit der individuellen Erfahrung kénnen
Arzte im Zeitverlauf von einer Schublade in eine
andere rutschen. Ein Arzt, der negative Erfahrun-
gen mit einem bestimmten Praparat gemacht hat,
das spéater sogar vom Markt genommen wird, wird
automatisch risikoscheuer und misstrauischer —
leider nicht zuletzt gegeniiber dem jeweiligen
Unternehmen und allen seinen Préparaten.

Wie kann man nun herausfinden, zu welchem Ver-
haltenstyp ein Arzt gehort?

! Kernfragen des Behavioral Targeting

Fiir ein Behavioral Targeting miissen inshesondere

folgende Fragen im Markt erhoben werden:

— Aufgrund welcher Bediirfnisse und Motivatio-
nen verordnet/empfiehlt der Arzt dieses oder



Abb. 3: Ablaufplan Behavioral Targeting-Projekt
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jenes Produkt? Setzt er es beispielsweise ein,
weil er offen fiir alles Neue ist oder weil es
bereits von vielen eingesetzt wird?
Welche Erwartungen und Erfahrungen hat er
bisher gemacht: mit dem Préaparat, mit der Indi-
kation oder sogar im Berufsleben?

— Was sind seine entscheidenden Bewertungskri-
terien fiir oder gegen ein Produkt?

— Wie mochte der Arzt allgemein angesprochen
werden? Beispielsweise kurz, knapp, knackig
oder moglichst umfangreich mit Studien?

~ Uber welche Kommunikationskanale/Medien
méchte der Arzt angesprochen werden (Aul3en-
dienst, Veranstaltungen, Internet, Mailings,
Telefon etc.)?

Beispiel:
Die gewiinschten Kommunikationskandle sind
nicht unbedingt die Kanéle, die der Arzt aktuell
nutzt. In unseren Untersuchungen zeigt sich immer
wieder, dass viele Arzte, die das Internet aktiv zur
Informationsbeschaffung nutzen, nicht gerne tiber
diesen Kanal aktiv angesprochen werden mochten.
Andere Arzte sind zwar so freundlich, AuRen-
dienstler zu empfangen. lhnen wiirde aber zu be-
stimmten Indikationen eine unpersénliche Anspra-
che iiber Dialogmarketing vollkommen ausreichen,
um sie fiir ein bestimmtes Praparat bei der Stange
zu halten.

Die Beantwortung der oben genannten Fragen
fiihrt zur Ableitung von Verhaltenstypen und
ermdglicht ein individuelleres, typgerechteres
Marketing durch Entwicklung von am Typ ausge-
richteten MaBnahmenbiindeln:

— Anpassung der Botschaften und Argumenta-
tionsketten auf die Bediirfnisse und Erwartun-
gen der jeweiligen Typen,

— Gestaltung des Kommunikationsmixes mit den
praferierten Kanélen/Medien.

Dieses Vorgehen bedeutet einen Paradigmen-
wechsel weg vom Abarbeiten von Regionen und
Zidhlen der Calls hin zur Differenzierung geman
Praferenzen der Zielgruppensegmente.

! Zusammenfassend:
Was bringt Behavioral Targeting?

Auf einen Nenner gebracht erhéht Behavioral Tar-
geting die Effizienz des Ressourceneinsatzes. Das
Unternehmen erkennt genauer, bei welchen Arz-
ten sich am ehesten Mehrverordnungen erzielen
lassen und mit welchen Mitteln dies méglich ist.
Nicht zuletzt ermdglicht Behavioral Targeting
Kosteneinsparungen durch das Aufdecken von
MaRnahmen, die von den Arzten nicht honoriert
werden.




Im Einzelnen:

Besseres Verstdndnis fiir den Markt durch bes-
seres Verstehen der Motivationen, die hinter
den Verordnungszahlen stehen.

- Bildung von Segmenten (Arzttypen) nach der Art,
wie diese angesprochen werden wollen und
sollen.

Ausrichtung der Produktbotschaften am Be-
diirfnis, am wirklich relevanten Benefit und an
den Erwartungen der einzelnen Arzttypen.
Differenziertere Ansprache gerade des wichtigen
ibergeordneten Segmentes der High Poten-
tials durch die Typ-Zuordnung jedes einzelnen
Arztes.

Auswéhlen der geeigneten Kommunikationska-
ndle durch Beachtung der typenspezifischen
Kanalpraferenzen.

- Minderung der Streuverluste von MaRnahmen.
Immunisierung der Arzte gegeniiber dem Wett-
bewerb.

Beispiel:

Im Rahmen einer Typelog®-Studie hatten wir fest-
gestellt, dass das Service-Programm, das ein
Unternehmen unter groBem Aufwand entwickelt
hat, von einem GroRteil der Arzte mit dem hdch-
sten Potential zwar angenommen wurde, aber
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kaum Auswirkungen auf die Verordnungen hatte.
Mit anderen Worten, das Unternehmen hétte sich
das Programm auch sparen kdnnen. Das Budget
hatte man fiir andere Marketing-MaBnahmen wir-
kungsvoller einsetzen kdnnen. Im konkreten Fall
hatte die Erhdhung der Kontaktfrequenz durch z. B.
regelmélige Mailings ausgereicht. Dies wurde
dann auch spater umgesetzt. Ergebnis: geringere
Kosten und gleichzeitig Erhdhung der Verord-
nungszahlen.

Peter Herzog

ist Vorstand der Eumara AG,
Saarbriicken, ein Marktfor-

4 schungs- und Beratungsunter-
nehmen, das erfolgreich im internationalen
Pharmamarkt tatig ist. Geforscht wird fiir
Unternehmen aus dem RX- und OTC-Markt,
sowie der Dental- und Medizintechnik. Ver-
antwortliche Beratungsfelder von Peter Her-
zog sind neben der strategischen Marken-
fiihrung vor allem Behavioral-Targeting-
Ldsungen.

< p.herzog@eumara.com

EUMARA AG

Konrad-Zuse-Str. 13 - 66115 Saarbriicken
Tel. +49-681-79303-30 - Fax +49-681-79303-59

E-Mail: contact@eumara.com - www.eumara.com
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