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Hinweis: Die Omnichannel-Strategie fiir Skinovi® basiert auf einem fiktiven Case. In diesem kdnnen die

genauen Rahmenbedingungen nachgelesen werden.
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1. Brand Plan Skinovi®

Hinweise: Dies ist eine Zusammenfassung der (bergreifenden Ziele, die im Case genannt werden. In Unternehmen
sind solche Ziele oftmals in einem sogenannten Brand Plan zusammengefasst. Eine Ubersetzung in konkrete,

segmentspezifische Kommunikationsziele fehlt hingegen meistens.

Markenziele
Etablierung von Spiritpharm als Partner in der Dermatologie (Markenbekanntheit) bei niedergelassenen

Dermatolog:innen (Ziel: 66 %) und Spezialzentren (Ziel: 85 %).

Etablierung der Marke Skinovi® (gestiitzte Markenbekanntheit) bei den Hauptzielgruppen der
niedergelassenen Dermatolog:innen und der Arzt:innen in Spezialzentren.

Businessziele

Steigerung des Marktanteils bei Arzt:innen in Spezialzentren durch den Launch von Skinovi® in der

Zweitlinientherapie von 28 % auf 38 % im ersten Jahr.

Steigerung des Marktanteils bei niedergelassenen Dermatolog:innen durch den Launch von Skinovi® in der

Zweitlinientherapie von 28 % auf 32 % im ersten Jahr, perspektivisch auf 40 %:

e 7-80 % der existierenden Exovi®-Patient:innen sollen auf Skinovi® wechseln (entspricht 14 %
Marktanteil)

e 12 % Ubernahme neuer Patient:innen vom Wettbewerb

e 9% der neu eingestellten Zweitlinienpatient:innen
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2. Marktbearbeitungsstrategie

Die Marktbearbeitungsstrategie dient als Leitplanke fir die Erarbeitung eines Omnichannel-Konzeptes. Die

Leitplanken basieren auf Erkenntnissen aus den Marktgegebenheiten.
Auf Basis des Szenarios im Case lassen sich finf Leitplanken ableiten:

e Share of Voice steigern

e Spiritpharm als Partner in der Dermatologie etablieren
e Skinovi® mental verfiigbar machen

e Integriert kommunizieren

e  Marktorientiert arbeiten

Hinweis: Die Ableitung einer Marktbearbeitungsstrategie ist ein Zwischenschritt zum Omnichannel-Konzept, den es
nicht zwingend braucht. Wir haben aber in der Praxis gelernt, dass ein solcher Zwischenschritt hilfreich ist, um den
Fokus erst herauszuarbeiten, zu wahren und damit wichtige Prinzipien festzuhalten. Sie dienen als Leitplanken und

Gedankenstiitze bei der Erarbeitung des Omnichannel-Konzeptes.
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Share of Voice steigern

Definition: Share of Voice ist der Anteil der eigenen Werbeausgaben an den Gesamtwerbeausgaben innerhalb
einer Indikation bzw. einer Produktkategorie. Die Theorie besagt: je héher der Share of Voice, desto héher die

Sichtbarkeit einer Marke, desto hoher die Verschreibungen.

Ausgangslage
Laut Case gestaltet sich der Share of Voice' (SOV) im Feld der atopischen Dermatitis in Print- und

Digitalmedien fiir den Gesamtmarkt und alle Zielgruppen? wie folgt:

487
245 %
214
Exovi® Lateryﬁ’ JayveeO
Interpretation

Der SOV von Exovi® ist zu niedrig.

Gemessen an den Zielen gibt Spiritpharm zu wenig Budget fiir Mediabuchungen aus.

Um Marktanteile hinzuzugewinnen, sollte der prozentuale SOV-Wert iiber dem prozentualen Marktanteil
(Share of Market, SOM) liegen®: SOV > SOM.

"Der Share of Voice in deutschen Fachmedien (Print und digital) kann z. B. iiber das Angebot der Firma Faktenschmied ermittelt werden.
Ahnliche Einblicke erlauben auch IQVIA-Daten, z. B. ,Channel Dynamics Dermatology*“.

2 Alle Zielgruppen umfasst in diesem Fall niedergelassene Dermatolog:innen, Arzt:innen in Spezialzentren, Pddiater:innen und
Allgemeindrzt:innen.

3 Quelle: The B2B Institute: ,,The 5 principles of growth in B2B marketing” (2020)
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Wie Share of Voice
und Marktanteil zusammenhéngen
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Das bedeutet im Umkehrschluss, dass der SOV von Skinovi® bei mindestens 28 % liegen muss, um Wachstum

zu erzielen - flr die angestrebten 35 % Marktanteil im ersten Jahr bendtigt man sogar einen SOV, der

deutlich hoher ist.
Eine Steigerung des SOV auf 40 % oder hoher ist aber unrealistisch:

e Im Launch-Jahr steht zwar mehr Budget fir Mediakampagnen zur Verfligung, dieses reicht aber

nicht fiir eine Verdopplung des SOV in allen Zielgruppen.

Daraus ergeben sich folgende Vorgaben fiir die Marktbearbeitung:

e Wir bendtigen eine gute Segmentierung und enges Targeting der Mediakampagnen mit Fokus auf

die wichtigsten Zielgruppen,

e um eine Steigerung des SOV in den wichtigsten Zielgruppen zu erreichen.
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Spiritpharm als Partner in der Dermatologie etablieren

Ausgangslage
Laut Case ergab eine Anfang 2022 durchgefiihrte Umfrage, dass etwa 40 % der niedergelassenen

Dermatolog:innen Spiritpharm als ,,Partner in der Dermatologie® ansehen.
Markenbekanntheit bei niedergelassenen Dermatolog:innen:

e Spiritpharm: 40 %
e Macpharm: 60 %
e PexaDerm:55%

Markenbekanntheit bei Arzt:innen in Spezialzentren:

e Spiritpharm: 70 %
e Macpharm: 90 %
e PexaDerm: 82 %

Interpretationen

Spiritpharm hat einen Namen im Markt und ist keine unbekannte Gréfe.

Die KommunikationsmaBnahmen zu Skinovi® kénnen auf der vorhandenen Markenreputation aufbauen und

davon profitieren.

Dennoch existiert eine groe Gruppe von Arzt:innen, die Spiritpharm nicht kennt und im Zentrum der

Markenarbeit stehen sollte.

Um also das Markenbekanntheitsziel und das mittelfristige Wachstumsziel zu erreichen, sind neben der
Erhohung des SOV und der kurzfristigen Steigerung der Verschreibungen langfristig angelegte

KommunikationsmaRnahmen zur Markenbildung nétig.’

Denn eine Marke, die man nicht kennt oder nicht qut kennt, wird auch nicht verschrieben.

"Quelle: Les Binet, Peter Field: ,The Long and the Short of it: Balancing Short and Long-Term Marketing Strategies” (2013)
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Kontinuierliche Kampagnenfiihrung und langer Atem (siehe Erfolgsfaktor #8 aus Modul 1)

Brand Building

Long-term sales growth

Sales Activation 1

Short-term sales uplift

|

SALES UPLIFT OVER BASE

TIME

t----------------’

Short-term effects dominate (c. six months)

Quelle: Les Binet, Peter Field: ,,The Long and the Short of it: Balancing Short and Long-Term Marketing Strategies” (2013)

e Kontinuierliche Marktbespielung ist effektiver als Kurzfristigkeit.'

e Dabeiist darauf zu achten, dass neben kurzfristig ausgerichteten, Sales-aktivierenden Kampagnen

auch mittelfristig ausgerichtete, markenbildende Kampagnen lanciert werden.
Denn: Marketing funktioniert auf zwei Wegen:

1) Die Verkaufsaktivierung wandelt die Markenpraferenz in unmittelbare Reaktionen um, also

Verschreibungen.

2) Markenaufbau baut die Markenpréferenz auf und verringert die Preissensibilitat. [Das ist der]

Haupttreiber fiir langfristiges Wachstum und Gewinn.?

"Quelle: James Hurman, Peter Field, Cannes Lions, WARC: ,, The Effectiveness Code“ (2020)
2 Quelle: Peter Field, Les Binet: ,,The Long and the Short of it” (2013)
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Aus diesen Uberlegungen haben wir eine Blaupause fiir einen MarCom-Plan abgeleitet, welche als Hauptziel
das Markenwachstum hat - durch Erhéhung der Marktdurchdringung und Maximierung der mentalen
Verfligbarkeit:

e  Markenaufbau: Schaffung kiinftiger Nachfrage mit markenbildender Kommunikation, die die

Arzt:innen anspricht, die in Zukunft verschreiben werden

e Kurzfristige Sales-Aktivierung: Abschopfen der bestehenden Nachfrage und Umwandeln von
Arztiinnen, die jetzt zum Kauf bereit sind, in Verschreiber:innen - durch Kaufaktivierung oder

Performance-Marketing-Aktivitaten

MARCOM PLAN (4

- Einjahrlicher Werbeplan, der auf Prinzipien der beruht /:

HEALTH CAR E PRODUKT : Ez::::n;:m die hachste \anglris:ngeln:egnfom;e;dne filr Werbeausgaben zu erzielen P

\Y

Sowohl bei der Markenbildung als auch bei der
Jan  Feb Mz Apr  Jun il Aug Sep Okt  Nov Dez Verkaufsaktivierung / Performance Marketing:

Y 5 . . L . . Genug ausgeben, um effektiv zu sein'®
1. Schaffen Sie kiinftige Nachfrage® mit markenbildender Kommunikation, die Verbraucher anspricht, die
H H H 5 it i Um den Marktanteil zu haiten:
in Zukunft in die Kategorie einsteigen werden Investieren Sie so, dass e Antel an den Ausgaben fir eine
Kategorie Ihrem Marktanteilin dieser Kategorie entspricht

- Erzahlen Sie die Geschichte der Marke mit emotionaler Kommunikation, die 54% der (Wenn Sie 10 % Marktanteil haben und Ihre jahrlichen
positive Erinnerungen an die Marke weckt. Markenaufbau-Kampagne gesamten Gesamtausgaben fii die Kategorie 20 Mio. € betragen, dann

- Setzen Sie kreative Ideen ein, die das Zeug hiten, Kreativpreise zu gewinnen™: Pag Medien sollten Ihre jahrlichen Media-Ausgaben 2 Mio. € betragen)
originell ansprechend, hohe handwerkliche Qualitit

= Maximieren Si iib Ausgaben9 Marktanteil vergrsBern:

lange Zeitrdume und dber viele Medienkansle Investieren Sie so, dass Ihr Anteil an den Kategorieausgaben
- Sehr breit gefécherte Ansprache der Zielgruppe” - lle Kiufer der Kategorie ‘arBfer st als Ihr Marktantel in dieser Kategorie.
- Langfristige Messung (6+ Monate) mit Hilfe von Brand Health Tracking,

Umsatzen,
Aufbau unverwechselbarer
Markenelemente"
2. Schépfen Sie die bestehende Nachfrage?® ab und wandeln Sie Verbraucher, die jetzt zum Kauf bereit sind, Entwickein B
in Kéufer um - durch Kaufaktivierung oder Performance-Marketing-Aktivititen Monagramme, Zeichen, Slogans, Klénge, Farben usw. -, die die
Verbraucher eng mit Ihrer Marke assoziieren.
- Uberzeugen Sie die Verbraucher zum Kauf - mit rationalen 467% der Verwenden Sie diese Markenelemente 5o oft wie mglich sowohl
ber das gesamten fir den s auch bei der
Produkt liefern H Performance-Marketing-Aktivititen.
- ieren Sie sich auf Kk Handeln® Medien .
- Kurze Laufzeiten® und Nutzung der Medienkansle, die am ehesten diejenigen Ausgaben’ . . X
erreichen, die jetzt zum Kauf bereit sind g Achten Sie auf die Rahmenbedingungen der
- Engmaschige Zielgruppen® - diejenigen, die am ehesten auf dem Markt sind und o
bereit sind, etzt 2u kaufen Healthcare-Branche
*  Messen Si i M anhand i Umsétzen, ROI

Arbeiten Sie marktorientiert, also ausgerichtet auf die Bedirfnisse

ind anderen Leistungskennzahlen
CEbEs g5} Ihrer Zielgruppen, und dem Thema angemessen.

Beachten Sie die bestehenden Regularien (z. B. HWG).

© 2022 SPIRIT LINK GmbH. All rights reserved // 29

Siehe: MarCom-Plan fiir ein Healthcare-Produkt zur Férderung des Markenwachstums durch die Erh6hung der Marktdurchdringung und der

mentalen Verfiigbarkeit.
Folgen fiir Skinovi®
e Die Aufgabe, Spiritpharm bekannt zu machen, liegt laut Case nicht beim Brand-Team.

e Um aber Synergieeffekte fiir Skinovi® nutzen zu kdnnen, sind entsprechende Kampagnen zum

Markenaufbau essenziell.
e Dialoge und Abstimmungen mit den Markenverantwortlichen sind empfehlenswert.

e Dennoch besteht die Notwendigkeit, auch fiir die Marke Skinovi® etwas Markenaufbau zu betreiben
und nicht nur auf reine Sales-Aktivierung zu setzen. Und das ist sehr wohl Aufgabe des Brand-Team:s.
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Skinovi® mental verfiigbar machen

Ausgangslage
Skinovi® ist ein neues Préparat mit einem neuen Wirkmechanismus. Sowohl Produkt als auch

Wirkmechanismus sind bei den Zielgruppen weitgehend unbekannt.
Der gute Bekanntheitsgrad von Spiritpharm und Exovi® sowie die guten Studiendaten von Skinovi® helfen
bei der Markteinfiihrung.
Interpretation
Der Fokus der Kommunikationsaktivitaten liegt also auf:
1) Skinovi® bei den Zielgruppen bekannt machen (Awareness-Ziel)
2) Schaffung bzw. Erhéhung der mentalen Verfiigbarkeit' der Marke Skinovi® bei den relevanten

Zielgruppen in den Momenten der Therapieentscheidung (= Category Entry Points/CEPs,
Uberzeugungsziel)

Im Rahmen der Kampagnenfiihrung geht es also nicht nur rein darum, Awareness zu schaffen, es geht auch

darum, Interesse zu generieren - also jenseits des Markennamens mit Inhalten zu liberzeugen.

Die Schaffung bzw. Erhéhung der mentalen Verfiigbarkeit fiihrt dazu, dass Verschreiber:innen an Skinovi®

denken, wenn sie die Entscheidung Gber die Medikation treffen.

Dafir ist es notwendig, die CEPs genau zu kennen. Nur so kann passend und mit hoher Relevanz

kommuniziert werden.

"Die Erhéhung der mentalen Verfiigbarkeit einer Marke hat zum Ziel, im Moment einer Kaufentscheidung (Category Entry Point, hier: der
Verschreibung) bei den relevanten Zielgruppen als die Option der Wahl verfiigbar zu sein, vgl. Byron Sharp: How Brands Grow - What
Marketers Don’t Know (2010)
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Integriert kommunizieren

Ausgangslage
Fiir den Launch von Skinovi® sieht der Brand Plan ehrgeizige Wachstumsziele im Markt der atopischen
Dermatitis vor. Der Marktanteil soll im ersten Jahr von 28 % (gehalten durch das Altprodukt Exovi®) auf

35 % mit Skinovi® steigen.
Spiritpharmist im Markt nicht unbekannt, die Markenbekanntheit ist aber ausbaufahig.

Skinovi® und dessen Wirkmechanismus sind weitgehend unbekannt. Der Share of Voice von Exovi® ist im
Vergleich zum Wettbewerb zu gering und kann aus Budgetgriinden nicht auf das eigentlich nétige Niveau

verdoppelt werden.

Ziel ist die Herstellung der mentalen Verfiigbarkeit des Produktes Skinovi® bei den Zielgruppen zum

Zeitpunkt der Verschreibungsentscheidung.

Die Zielgruppen sind in Summe grof3 und kénnen mit dem vorhandenen Budget (400.000 €) nicht in

ausreichender Intensitat erreicht werden.

Fiir die Zielgruppen der niedergelassenen Dermatolog:innen betragt die Opt-in-Rate 60 %. Fiir Arzt:innen in

Spezialzentren liegt diese bei 2 %. Der digitale Zugang zu den Verschreiber-Zielgruppen ist also ausbauféhig.

Es stehen 24 Auflendienstmitarbeiter:innen zur Verfiigung, die pro Jahr etwa 16.000 personliche Vorort-
Termine (,,Face-to-face-“ oder ,F2F-“Kontakte) haben. Die wichtigsten Zielgruppen (niedergelassene

Dermatolog:innen und Arzt:innen in Spezialzentren) umfassen etwa 8.000 Arzt:innen.

Der Zugang zu Facharzt:innen-Zielgruppen ist im Zuge der COVID-19-Pandemie schwieriger geworden: der

AuBendienst bekommt tendenziell weniger persénliche Vorort-Termine.'

Interpretation
Die ehrgeizigen Ziele von Skinovi® in Kombination mit begrenztem Budget erfordern, dass wir die

Marktbearbeitung so effizient und effektiv wie moglich gestalten.

Zunachst ist es wichtig, zu fokussieren und die Zielgruppen zu segmentieren. Im Fokus missen die
(Verschreiber:innen-)Zielgruppen stehen, die im Sinne der Businessziele die hochste Wichtigkeit fiir Skinovi®

haben.

"Quelle: accenture: ,Reinventing Relevance - New models for Pharma Engagement with Healthcare Providers in a COVID-19 world” (2020)
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Uber den AuBendienst allein werden bei den Verschreiber:innen-Zielgruppen nicht ausreichend
Kontaktpunkte erzeugt: Ein(e) Auf3endienstmitarbeiter:in schafft zwei Kontaktpunkte im Jahr, eine

Kommunikation bendtigt aber 8-10 Kontaktpunkte, um einen Effekt zu erzielen.'

Daher ist eine Verzahnung der Au3endienstbesuche mit digitalen Kontaktpunkten ratsam. Zum Beispiel
konnen E-Mails, die vor und nach einem Besuch gesendet werden und moglicherweise auf eine Website

verweisen, die Kontakte rund um einen F2F-Besuch theoretisch verdoppeln.

Auch alle anderen Kanéle sollten so gut es geht zusammenarbeiten und aufeinander abgestimmt sein. Denn
es gilt als erwiesen, dass ,integrierte Kampagnen tiber mehrere Kanale effektiver sind als Kampagnen lber

einen Kanal, insbesondere wenn sie zusammenarbeiten, um die Reichweite zu erhdhen*.2

Omnichannel ist also der richtige Marktbearbeitungsansatz fiir Skinovi®.

Dariiber hinaus: Die Effektivitdt kann zusdtzlich verbessert werden, je mehr Zielgruppenangehérige erreicht
werden kénnen. Die Steigerung der Opt-in-Rate spielt dabei eine zentrale Rolle - auch vor dem Hintergrund des

eingeschrdnkten Zugangs flir den AufSendienst.

" ,Die Ergebnisse zeigen, dass in einer experimentellen Umgebung die maximale Reaktion bei etwa zehn Expositionen erreicht wird, wéihrend die
Erinnerung linear ansteigt und nicht vor der achten Exposition abflacht.“ Susanne Schmidt, Martin Eisend: “Advertising Repetition: A Meta
Analysis on Effective Frequency in Advertising, Journal of Advertising” (2015), 44:4, 415-428

2 Quelle: James Hurman, Peter Field: ,The Effectiveness Code“ (2020), Cannes Lions & WARC
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Marktorientierung

Marktorientierung ist eine Haltung, ein Mindset. Marktorientierung erméglicht Unternehmen, Mafinahmen
am tatsachlichen Bedarf der Zielgruppen auszurichten. Marktorientierung ist die Grundlage fiir langfristigen
Erfolg.

Zu oft basieren Entscheidungen fir Kernbotschaften, Narrative, Stories und Serviceangebote auf einem
Bauchgefiihl statt auf Daten. Wir Marketer sollten uns eingestehen, dass wir trotz Berufserfahrung keine

Ahnung von den wirklichen Bedirfnissen der Zielgruppen haben, bis wir nicht mit ihnen gesprochen haben.

Bevor die Ausarbeitung von Kommunikationsinhalten und Botschaften startet, sollten daher folgende

Kontrollfragen gestellt werden:
e Kenneich die Zielgruppensegmente, die wir ,targeten“ mochten, gut genug?

e  Wissen wir welchen Herausforderungen die Menschen in diesen Segmenten taglich

gegenlberstehen, welche Themen sie umtreiben, wo sie sich informieren?

Lautet eine der Antworten ,,nein®, sollte Marktforschung betrieben werden, um die Zielgruppen

kennenzulernen.

Das kann, muss aber nicht die eine grofle quantitative Studie sein. Oftmals genligen auch wenige,

strukturierte Interviews, um ein gutes Segmentportrait zu erstellen.

Was jedoch nicht zéhlt: aus Bequemlichkeit Personen befragen, die die Kund:innen ,,gut kennen® oder friher
mal Kundin oder Kunde waren. Nur Personen, die aktuell Teil der Zielgruppe sind, kénnen uns relevante

Informationen liefern.

Fiir den Launch von Skinovi® ist die Marktorientierung eine wesentliche Leitplanke, Kund:innen-Befragungen
sind Pflicht.

Dies erhoht die Erfolgswahrscheinlichkeit der Kommunikationsaktivitdten im Sinne der gesteckten Ziele und

schafft ein Bewusstsein fiir Veranderungen am Markt.

25.10.2022 13/24



3. Zielgruppen: Segmentierung und Targeting

Die gesteckten Businessziele fir das erste Jahr, die angestrebte Verhaltensanderung sowie das begrenzte
Budget, erfordern ein enges Targeting der Zielgruppen. Entscheidend ist, sich auf die Zielgruppen zu
fokussieren, die im Sinne der Businessziele die grof3te Relevanz haben. Und bewusst Zielgruppen, die im

Moment nicht so grof3es Potential haben, auszuschlieen. Denn: ,Strategy is deciding what not to do”.

Hinweis: Siehe weiterfiihrendes (theoretisches) Download-Material zum Thema ,,.Segmentierung und Targeting*

von Heiko Proger.

Segmentierung

Im Rahmen der Segmentierung unterteilt ein Unternehmen einen Markt in verschiedene, in sich moglichst

homogene Segmente. Die Mitglieder des Segments gehoren durch ein oder mehrere Merkmale zusammen.

Fir den Launch von Skinovi® existieren fiinf mogliche Zielgruppen:

Prio 1
Niedergelassene Dermatolog:innen Arzt:innen in Spezialzentren
Prio 2

Hausérzt:innen Padiater:innen Patient:innen & Angehérige

Die beiden wichtigsten Zielgruppen (=Verschreiber:innen) der niedergelassenen Dermatolog:innen und der

Arzt:innen in Spezialzentren lassen sich zudem durch ihre jeweiligen Kontexte in weitere Gruppen aufteilen:
e Arztiinnen, die bereits das Altprodukt Exovi® verschreiben
e Arztiinnen, die bisher ein Konkurrenzprodukt verschrieben haben

Diese Segmente haben unterschiedliche Beziehungen zur Marke Spiritpharm und sind dem neuen Produkt
Skinovi® gegeniiber unterschiedlich aufgeschlossen. Die Kommunikationsziele und -inhalte werden sich also

in diesen Segmenten unterscheiden (missen).
Beide Segmente sind aber maf3geblich wichtig, um die gesteckten Businessziele zu erreichen.

Eine fertige Segmentierung des Marktes fiir Skinovi® sieht wie folgt aus:
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Segmentierung der Zielgruppen fiir Skinovi®

Péadiater:innen
(ca.16.000)
Hausérzt:innen
(ca. 45.000)
Arzt:innen in Spezialzentren Arzt:innen in Spezialzentren
Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen Exovi®
(ca. 2.000) Verschreiber:innen (ca. 250)
Niedergelassene Dermatolog:innen Niedergelassene Dermatolog:innen
Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen Exovi®
(ca. 4.300) Verschreiber:innen (ca. 4.300)

L 4

Kundenbeziehung

Targeting
Ziel des Targeting ist nun, auszuwahlen, welche Segmente im Rahmen der Kommunikation adressiert werden

sollen. Dabei geht es darum, sich auf die Segmente zu konzentrieren, die einen grof3en Beitrag zur

Erreichung der Businessziele leisten.

Es geht um Fokus, denn ,strategy is deciding what not to do”.

Fiir Skinovi® spielen Pidiater:innen und Hausérzt:innen nur eine untergeordnete Rolle, da es sich hierbei in
der Regel nicht um Verschreiber:innen handelt und es viel Zeit und Energie kosten wiirde, diese zu

Verschreiber:innen zu entwickeln.

Es miisste erst einmal viel Wissen und Kompetenz aufgebaut werden, damit sich diese Gruppen sicher genug

fiihlen wiirden, um selbst Skinovi® zu verschreiben. Das ist im Launch-Jahr nicht zu erreichen.

Eine weitere Strategie konnte sein, die Diagnosefahigkeit von Hauséarzt:innen und Padiater:innen zu steigern,

um damit mehr Uberweisungen zu Dermatolog:innen in Praxis und Klinik zu erreichen.

Das kann eine veritable MaBnahme zur Vergrof3erung des Marktes sein, ist aber typischerweise eine
Marktfihrerstrategie. Denn die Rechnung ist einfach: Von jedem:r dem Markt neu zugefiihrten Patient:in

profitiert der Marktfiihrer (in unserem Fall Jayvee®) am meisten.

Fiir Skinovi® kommt dieser Ansatz also im Launch-Jahr noch zu friih.
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Um die gesteckten Businessziele fiir Skinovi® mit den vorherrschenden Rahmenbedingungen zu erreichen,

sind also die Verschreiber:innen-Zielgruppen am wichtigsten.

Im ,Target“ sollten die Segmente sein, die heute schon Exovi® bzw. die Konkurrenten von Skinovi®

verschreiben:

Segmentierung der Zielgruppen fiir Skinovi®

Padiater:innen %4
(ca. 16.000)
Hausérzt:innen L %4
(ca. 45.000)
Arztiinnen in Spezialzentren Arzt:innen in Spezialzentren
Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen Exovi®
(ca. 2.000) Verschreiber:innen (ca. 250)
Niedergelassene Dermatolog:innen Niedergelassene Dermatolog:innen
Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen Exovi®
(ca. 4.300) Verschreiber:innen (ca. 4.300)

Kundenbeziehung

Nach dem Launch werden zwei weitere Segmente hinzukommen, die im ersten Jahr ebenso im Fokus der

Kommunikation und damit ,,im Target“ bleiben missen:
e Arztiinnen werden nach dem Launch von Skinovi® beginnen, das Préparat zu verschreiben

e Esentstehen somit zwei weitere Segmente: 1) Niedergelassene Dermatolog:innen und 2)

Arzt:innen in Spezialzentren, die Skinovi® verschreiben
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Segmentierung der Zielgruppen fiir Skinovi®

Péadiater:innen
(ca. 16.000)

Hausérzt:innen
(ca. 45.000)

Arztiinnen in Spezialzentren

Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen
(ca. 2.000)

Niedergelassene Dermatolog:innen

Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen

Arzt:innen in Spezialzentren
Exovi®
Verschreiber:innen (ca. 250)

Niedergel. 1e Dermatol

Arzt:innen in Spezialzentren
Skinovi®
Verschreiber:innen (ca. 250)

g:innen Niedergelassene Dermatolog:innen
Exovi® Skinovi®
(ca. 4.300) Verschreiber:innen (ca. 4.300) Verschreiber:inn en (ca. 4.300)
Kundenbeziehung

17124



4. Positionierung

Bei einer Positionierung geht es darum, das Leistungsversprechen von Skinovi® herauszuarbeiten. Existiert

sie noch nicht, muss sie im Rahmen der Kommunikationsvorbereitung erstellt werden.

Eine Positionierung beschreibt die eine Sache, fiir die das Produkt in den Képfen der Kund:innen stehen soll.

Sie ist logisch, klar und pragnant.

Eine Positionierung darf nicht mit dem Messaging verwechselt werden. Das Messaging ist die (spatere)

Umsetzung der Positionierung in kreative, ,,eingangige" Sprache zur Steigerung der Aufmerksamkeit.

Um eine Produktpositionierung zu erarbeiten, bieten sich drei Schritte an:

1. Fokussierung auf die wichtigsten Produkteigenschaften im Dreieck Wettbewerb, Kund:innen und

Produkt

2. Vorteile dieser Produkteigenschaften durchdenken, sowohl funktional als auch emotional

3. Formulieren des stdrksten Vorteils bzw. der starksten Vorteile als Positionierungsstatement

SKINOVI® PRODUKTEIGENSCHAFTEN
Beispielhafte Umsetzung

Exovi®

Skinovi®

Latery®

Jayvee®

Marktanteil * 28 % Marktanteil
(aktuell)

Label/Zulassung  * Zweitlinie nach Standard of Care

dhabung Keine Angab
Wirksamkeit = Schwacher gegentiber Skinovi®
Sicherheit * Schwacher gegentiber Skinovi®,

Latery®, und Jayvee®

Patentsituation « Patentablauf in den néchsten 12
Monaten

c 0%

* Zulassung ab 6 Jahren
* Zweitlinie nach Standard of Care

Keine Angaben

« Stark verbesserte Wirksamkeit

gegeniiber Exovi®

* Bessere Sicherheits- und

Vertréglichkeitsdaten im Vergleich
zu Latery® und Jayvee® (Meta-
Analyse)

* Neuzulassung in 10 Monaten

* Nr.2im Markt
* 32 % Marktanteil

* Zweitlinie nach Standard of Care

Keine Angaben

+ Gleiche Wirksamkeit wie Exovi®
« = Schwicher gegeniiber Skinovi®

* Besseres Sicherheitsprofil als
Exovi®
« = Einsatz fiir jingere Patient:innen

Keine Angaben

* Platzhirsch
* 40 % Marktanteil

* Zweitlinie nach Standard of Care

Keine Angaben

* Gleiche Wirksamkeit wie Exovi®
* = Schwicher gegeniiber Skinovi®

* Besseres Sicherheitsprofil als
Exovi®
* = Einsatz fir jiingere Patient:innen

Keine Angaben

Beispielhafte Auflistung der Produkteigenschaften von Skinovi® ggii. Exovi® und den Konkurrenzprodukten zur Vorbereitung einer

Positionierung.
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Ein Positionierungsstatement beinhaltet dabei immer die folgenden Kernelemente:
e Zielgruppe
e Produktkategorie
e Positionierungskern

e Beweis

Ein Positionierungsstatement fiir Skinovi® kann beispielhaft wie folgt lauten:

Zielgruppe Produktkategorie

Fiir niedergelassene Dermatolog:innen ist Skinovi® die Therapie,
die das Leben der Patient:innen spiirbar verbessert > m
durch erhohte Wirksamkeit und gute Vertraglichkeit.

T
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5. Kommunikationsziele

Es existieren verschiedene Zielebenen, die aufeinander aufbauen und nicht vermischt werden sollten:

Zielebene Ziel

Markenziele Etablierung von Spiritpharm als Partner in der Dermatologie
Etablierung der Marke Skinovi® bei den Hauptzielgruppen

Businessziele Steigerung des Marktanteils von Skinovi® bei niedergelassenen

Dermatolog:innen auf 32 % im ersten Jahr

Steigerung des Marktanteils von Skinovi® bei Arzt:innen in Spezialzentren

auf 38 % im ersten Jahr
Kommunikationsziele t.b.d.

MafBnahmenziele t.b.d.

Wesentliche Merkmale von Kommunikationszielen:

e Kommunikationsziele unterscheiden sich je nach Funnelstufe (Generisch: Awareness > Interest >

Desire > Action).
e Jede Funnelstufe bendtigt andere Kommunikationsziele und Maf3nahmen.
e Kommunikationsziele beziehen sich immer auf ein konkretes Segment.

e Kommunikationsziele missen SMART (specific, measurable, ambitious, realistic, time-bound)

formuliert werden.'

" Zu SMART gibt es zahlreiche Anleitungen und Erkldrungen im Web z. B. von Atlassian: ,How to write SMART goals*,
https://www.atlassian.com/blog/productivity/how-to-write-smart-goals (zuletzt abgerufen am 22.0.2022)
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Der Customer Funnel fiir Skinovi®

Fiir die beiden Segmente , Exovi®-Verschreiber:innen“ und ,,Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen®

unterscheiden sich die Funnel geringfiigig. Sie lassen sich wie folgt definieren:

Spiritpharm® ist bekannt

 Wird  Wird

veﬁghﬁ_qlfe veféqhﬂgben
EXOVI®-VERSCHREIBER:INNEN KONKURRENZPRODUKT-
VERSCHREIBERINNEN

© 2022 SPIRIT |

Um Exovi®-Verschreiber:innen zu Skinovi®-Verschreiber:innen zu konvertieren, ist es zuerst notwendig, das

neue Produkt bekannt zu machen, also ,,Awareness“ zu generieren.

Um die Businessziele (Marktanteilsteigerungen) zu erreichen, ist es aber nicht genug, reine Awareness fir
das neue Produkt zu schaffen. Ziel muss es dariiber hinaus sein, die mentale Verfiigbarkeit des Produktes

zum Zeitpunkt der Verschreibungsentscheidung zu schaffen und zu erhéhen.

Ist dies gewahrleistet, so landet das Produkt in den Képfen der Arzt:innen auf einer Art Produkte-Shortlist,

auf deren Basis die Verschreibungsentscheidung fallt.

Bei Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen kommt eine Funnelstufe hinzu: Spiritpharm muss bekannt sein.
Hier spielen markenbildende MafRnahmen eine groRere Rolle, da die Zielgruppen erst eine Beziehung zur

Marke Spiritpharm aufbauen missen.

Die Kommunikationsziele im Rahmen des Launches zielen also vorwiegend auf die ersten beiden
Funnelphasen ab.
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Kommunikationsziele fiir Skinovi®

Zielebene

Ziel

Markenziele

Businessziele

Kommunikationsziele

Target ,,Niedergelassene
Dermatolog:innen, die
bereits Exovi®

verschreiben®

Target ,Niedergelassene
Dermatolog:innen, die ein
Konkurrenzprodukt

verschreiben®

Target LArzt:innen in
Sperzialzentren, die bereits

Exovi® verschreiben

Target LArzt:iinnen in
Spezialzentren, die ein
Konkurrenzprodukt

verschreiben®

MafBnahmenziele

25.10.2022

Etablierung von Spiritpharm als Partner in der Dermatologie
Etablierung der Marke Skinovi® bei den Hauptzielgruppen

Steigerung des Marktanteils von Skinovi® bei niedergelassenen

Dermatolog:innen auf 32 % im ersten Jahr

Steigerung des Marktanteils von Skinovi® bei Arzt:innen in Spezialzentren

auf 38 % im ersten Jahr

Ziel 1: 100 % der niedergelassenen Dermatolog:innen, die bereits Exovi®
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach Launch von Skinovi® und dem neuen

Wirkmechanismus gehért haben.

Ziel 2: 80 % der niedergelassenen Dermatolog:innen, die bereits Exovi®
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach Launch mit der besseren

Wirksamkeit von Skinovi® gegeniiber Exovi® vertraut sein.

75 % der niedergelassenen Dermatolog:innen, die ein Konkurrenzprodukt
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach Launch von Skinovi® und dem neuen
Wirkmechanismus und dem tiberlegenen Sicherheits- und

Vertréglichkeitsprofil gehdrt haben.

Ziel 1: 100 % der Arzt:innen in Spezialzentren, die bereits Exovi®
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach Launch von Skinovi® und dem neuen

Wirkmechanismus gehért haben.

Ziel 2: 80 % der Arzt:innen in Spezialzentren, die bereits Exovi®
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach Launch mit der besseren

Wirksamkeit von Skinovi® gegeniiber Exovi® vertraut sein.

100 % der Arzt:innen in Spezialzentren, die ein Konkurrenzprodukt
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach dem Launch von Skinovi® und dem

neuen Wirkmechanismus gehort haben.

t.b.d.
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Pro Target konnen auch mehrere Kommunikationsziele verfolgt werden, die aber nicht gleichzeitig, sondern
nacheinander erreicht werden sollten. Bestenfalls bauen die Ziele aufeinander auf. Auch hier ist Fokus

wichtig - zu viele parallel angestrebte Kommunikationsziele lassen sich in der Praxis selten erfillen.
Die Kommunikationsziele lassen sich - vorbereitend fiir die Ansprache - noch detaillierter ausarbeiten.

Die Produkteigenschaften gegentber den Konkurrenzprodukten und dem Altprodukt wurden bestenfalls

schon im Rahmen der Positionierung erarbeitet und sind bei der Detaillierung hilfreich:

Target Niedergelassene Dermatolog:innen, die ein Konkurrenzprodukt verschreiben
Was Skinovi®

Vs. Jayvee®

Ist e Verbessert in der Wirksamkeit

e Uberlegene Sicherheit
e Uberlegene Vertriglichkeit

e Neuer Wirkmechanismus

Target Niedergelassene Dermatolog:innen, die heute Exovi® verschreiben
Was Skinovi®

Vs. Exovi®

Ist e Stark verbesserte Wirksamkeit

e Neuer Wirkmechanismus

e Markenloyalitat

6. Kanal- und Taktikplanung

Wird in Modul 5 behandelt und ergdnzt.
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7. ANHANG

11 Erfolgsfaktoren fiir zielorientiertes Omnichannel-Marketing

Ubersicht:

Mit dem AuBendienst

zusammenarbeiten Gemeinsames Verstdndnis

fir OC schaffen
Marktorientierung

clehersiclin Strategische Basis legen

(Segmentierung und Targeting)
Klare Kommunikationsziele

definieren Sinnvolle KPIs

festlegen
Kanale Uber Customer

Journeys verzahnen Schlanke Digitalstrategie

entwerfen

Frih um Opt-ins
kiimmern

Prozesse fiir effiziente

Inhaltserstellung aufstellen
Team und Stakeholder auf
Langfristigkeit einstimmen

Siehe Dokument ,, 11 Erfolgsfaktoren fir zielorientiertes Omnichannel-Marketing“ aus Modul 1.
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