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Hinweis: Die Omnichannel-Strategie für Skinovi® basiert auf einem fiktiven Case. In diesem können die 
genauen Rahmenbedingungen nachgelesen werden. 
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1. Brand Plan Skinovi®  
Hinweise: Dies ist eine Zusammenfassung der übergreifenden Ziele, die im Case genannt werden. In Unternehmen 
sind solche Ziele oftmals in einem sogenannten Brand Plan zusammengefasst. Eine Übersetzung 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® (gestützte Markenbekanntheit) bei den Hauptzielgruppen der 
niedergelassenen Dermatolog:innen und der Ärzt:innen in Spezialzentren. 

Businessziele  
Steigerung des Marktanteils bei Ärzt: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 %: 

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

• 12 % Übernahme neuer Patient:innen vom Wettbewerb 
• 9 % der neu eingestellten Zweitlinienpatient:innen 
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2. Marktbearbeitungsstrategie 
Die Marktbearbeitungsstrategie dient als Leitplanke für die Erarbeitung eines Omnichannel-Konzeptes. Die 
Leitplanken basieren auf Erkenntnissen aus den Marktgegebenheiten.  

Auf Basis des Szenarios im Case lassen sich fünf Leitplanken ableiten: 

• Share of Voice steigern 
• Spiritpharm als Partner in der Dermatologie etablieren 
• Skinovi® mental verfügbar machen 
• Integriert kommunizieren 
• 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 
Gedankenstütze 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 höher der Share of Voice, desto höher die 
Sichtbarkeit einer Marke, desto höher die Verschreibungen. 

Ausgangslage 
Laut Case gestaltet sich der Share of Voice1 (SOV) im Feld der atopischen Dermatitis in Print- und 
Digitalmedien für den Gesamtmarkt und alle Zielgruppen2 wie folgt: 

 

 

Interpretation 
Der SOV von Exovi® ist zu niedrig. 

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

Um Marktanteile hinzuzugewinnen, sollte der prozentuale SOV-Wert über dem prozentualen Marktanteil 
(Share of Market, SOM) liegen3: SOV > SOM.  

 

 

1 Der Share of Voice in deutschen Fachmedien (Print und digital) kann z. B. über das Angebot der Firma Faktenschmied ermittelt werden. 
Ähnliche Einblicke erlauben auch IQVIA-Daten, z. B. „Channel Dynamics Dermatology“. 
2 Alle Zielgruppen umfasst in diesem Fall niedergelassene Dermatolog:innen, Ärzt:innen in Spezialzentren, Pädiater:innen und 
Allgemeinärzt:innen. 
3 Quelle: The B2B Institute: „The 5 principles of growth in B2B marketing” (2020)  
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Das bedeutet im Umkehrschluss, dass der SOV von Skinovi® bei mindestens 28 % liegen muss, um Wachstum 
zu erzielen – für die angestrebten 35 % Marktanteil im ersten Jahr benötigt man sogar einen SOV, der 
deutlich höher ist. 

Eine Steigerung des SOV auf 40 % oder höher ist aber unrealistisch: 

• Im Launch-Jahr steht zwar mehr Budget für Mediakampagnen zur Verfügung, dieses reicht aber 
nicht für eine Verdopplung des SOV in allen Zielgruppen. 

  

Daraus ergeben sich folgende Vorgaben für die Marktbearbeitung: 

• Wir benötigen eine gute Segmentierung und enges Targeting der Mediakampagnen mit Fokus auf 
die wichtigsten Zielgruppen, 

• 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 durchgeführte Umfrage, dass etwa 40 % der niedergelassenen 
Dermatolog:innen Spiritpharm als „Partner in der Dermatologie“ ansehen. 

Markenbekanntheit bei niedergelassenen Dermatolog:innen: 

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

Markenbekanntheit bei Ärzt:innen in Spezialzentren: 

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

 

Interpretationen 
Spiritpharm hat einen Namen im Markt und ist keine unbekannte Größe. 

Die Kommunikationsmaßnahmen zu Skinovi® können auf der vorhandenen Markenreputation aufbauen und 
davon profitieren. 

Dennoch existiert eine große Gruppe von Ärzt: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 
Erhöhung des SOV und der kurzfristigen Steigerung der Verschreibungen langfristig angelegte 
Kommunikationsmaßnahmen zur Markenbildung nötig.1 

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

 

  

 

 

1 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 Kampagnenführung und langer Atem (siehe Erfolgsfaktor #8 aus Modul 1) 

 

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

 

• Kontinuierliche Marktbespielung ist effektiver als Kurzfristigkeit.1  

• Dabei ist 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 Markenpräferenz in unmittelbare Reaktionen um, also 
Verschreibungen. 

2) Markenaufbau baut die Markenpräferenz auf und verringert die Preissensibilität. [Das ist der] 
Haupttreiber für langfristiges Wachstum und Gewinn.2 

 

 

 

1 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 Überlegungen haben wir eine Blaupause für einen MarCom-Plan abgeleitet, welche als Hauptziel 
das Markenwachstum hat – durch Erhöhung der Marktdurchdringung und Maximierung der mentalen 
Verfügbarkeit: 

• Markenaufbau: Schaffung künftiger Nachfrage mit markenbildender Kommunikation, die die 
Ärzt:innen anspricht, die in Zukunft verschreiben werden 

• Kurzfristige Sales-Aktivierung: Abschöpfen der bestehenden Nachfrage und Umwandeln von 
Ärzt:innen, die jetzt zum Kauf bereit sind, in Verschreiber:innen – durch Kaufaktivierung oder 
Performance-Marketing-Aktivitäten 

 

 

Siehe: MarCom-Plan für ein Healthcare-Produkt zur Förderung des Markenwachstums durch die Erhöhung der Marktdurchdringung und der 
mentalen Verfügbarkeit. 

Folgen für Skinovi® 
• Die Aufgabe, Spiritpharm bekannt zu machen, liegt laut Case nicht beim Brand-Team. 

• Um aber Synergieeffekte für Skinovi® nutzen zu können, sind entsprechende Kampagnen zum 
Markenaufbau essenziell. 

• Dialoge und Abstimmungen mit den Markenverantwortlichen sind empfehlenswert. 

• Dennoch besteht die Notwendigkeit, auch für die Marke Skinovi® etwas Markenaufbau zu betreiben 
und nicht nur auf reine Sales-Aktivierung zu setzen. Und das ist sehr wohl Aufgabe des Brand-Teams. 
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Skinovi® mental verfügbar machen 

Ausgangslage 
Skinovi® ist ein neues Präparat 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 Markteinführung. 

Interpretation 
Der Fokus der Kommunikationsaktivitäten liegt also auf: 

1) Skinovi® bei den Zielgruppen bekannt machen (Awareness-Ziel) 
 

2) Schaffung bzw. Erhöhung der mentalen Verfügbarkeit1 der Marke Skinovi® bei den relevanten 
Zielgruppen in den Momenten der Therapieentscheidung (= Category Entry Points/CEPs, 
Überzeugungsziel) 

Im Rahmen der Kampagnenführung geht es also nicht nur rein darum, Awareness zu schaffen, es geht auch 
darum, Interesse zu generieren – also jenseits des Markennamens mit Inhalten zu überzeugen. 

Die Schaffung bzw. Erhöhung der mentalen Verfügbarkeit führt dazu, dass Verschreiber:innen an Skinovi® 

denken, wenn sie die Entscheidung über die Medikation treffen. 

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

 

  

 

 

1 Die Erhöhung der mentalen Verfügbarkeit einer Marke hat zum Ziel, im Moment einer Kaufentscheidung (Category Entry Point, hier: der 
Verschreibung) bei den relevanten Zielgruppen als die Option der Wahl verfügbar zu sein, vgl. Byron Sharp: How Brands Grow – What 
Marketers Don’t Know (2010) 



 

25.10.2022       11/24 

 

 

Integriert kommunizieren 

Ausgangslage 
Für 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. 

Spiritpharm ist im Markt nicht unbekannt, die Markenbekanntheit ist aber ausbaufähig. 

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

Ziel ist die Herstellung der mentalen Verfügbarkeit des Produktes Skinovi® bei den Zielgruppen zum 
Zeitpunkt der Verschreibungsentscheidung. 

Die Zielgruppen sind in Summe groß und können mit dem vorhandenen Budget (400.000 €) nicht in 
ausreichender Intensität erreicht werden. 

Für die Zielgruppen der niedergelassenen Dermatolog:innen beträgt die Opt-in-Rate 60 %. Für Ärzt:innen in 
Spezialzentren liegt diese bei 2 %. Der digitale Zugang zu den Verschreiber-Zielgruppen ist also ausbaufähig. 

Es stehen 24 Außendienstmitarbeiter:innen zur Verfügung, die pro Jahr etwa 16.000 persönliche Vorort-
Termine („Face-to-face-“ oder „F2F-“Kontakte) haben. Die wichtigsten Zielgruppen (niedergelassene 
Dermatolog:innen und Ärzt:innen in Spezialzentren) umfassen etwa 8.000 Ärzt:innen. 

Der Zugang zu Fachärzt:innen-Zielgruppen ist im Zuge der COVID-19-Pandemie schwieriger geworden: der 
Außendienst bekommt tendenziell weniger persönliche Vorort-Termine.1 

Interpretation 
Die ehrgeizigen Ziele von Skinovi® in Kombination mit begrenztem Budget erfordern, dass wir die 
Marktbearbeitung so effizient und effektiv wie möglich gestalten.   

Zunächst ist es wichtig, zu fokussieren und die Zielgruppen zu segmentieren. Im Fokus müssen die 
(Verschreiber:innen-)Zielgruppen stehen, die im Sinne der Businessziele die höchste Wichtigkeit für Skinovi® 
haben. 

 

 
1 Quelle: accenture: „Reinventing Relevance – New models for Pharma Engagement with Healthcare Providers in a COVID-19 world” (2020) 
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Über den Außendienst allein werden bei den Verschreiber:innen-Zielgruppen nicht ausreichend 
Kontaktpunkte erzeugt: Ein(e) Außendienstmitarbeiter:in schafft zwei Kontaktpunkte im Jahr, eine 
Kommunikation benötigt aber 8–10 Kontaktpunkte, um einen Effekt zu erzielen.1 

Daher ist eine Verzahnung der Außendienstbesuche mit digitalen Kontaktpunkten ratsam. Zum Beispiel 
können E-Mails, die vor und nach einem Besuch gesendet werden und möglicherweise auf eine Website 
verweisen, die Kontakte rund um einen F2F-Besuch theoretisch verdoppeln. 

Auch alle anderen Kanäle sollten so gut es geht zusammenarbeiten und aufeinander abgestimmt sein. Denn 
es gilt als erwiesen, dass „integrierte Kampagnen über mehrere Kanäle effektiver sind als Kampagnen über 
einen Kanal, insbesondere wenn sie zusammenarbeiten, um die Reichweite zu erhöhen“.2 

Omnichannel ist also der richtige Marktbearbeitungsansatz für Skinovi®. 

 

Darüber hinaus: Die Effektivität kann zusätzlich verbessert werden, je mehr Zielgruppenangehörige erreicht 
werden können. Die Steigerung der Opt-in-Rate spielt dabei eine zentrale Rolle – auch vor dem Hintergrund des 
eingeschränkten Zugangs für den Außendienst. 

  

 

 
1 „Die Ergebnisse zeigen, dass in einer experimentellen Umgebung die maximale Reaktion bei etwa zehn Expositionen erreicht wird, während 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 ermöglicht Unternehmen, Maßnahmen 
am tatsächlichen Bedarf der Zielgruppen auszurichten. Marktorientierung ist die Grundlage für langfristigen 
Erfolg. 

Zu oft basieren Entscheidungen für Kernbotschaften, Narrative, Stories und Serviceangebote auf einem 
Bauchgefühl statt auf Daten. Wir Marketer sollten uns eingestehen, dass wir trotz Berufserfahrung keine 
Ahnung von den wirklichen Bedürfnissen der Zielgruppen haben, bis wir nicht mit ihnen gesprochen haben. 

Bevor die Ausarbeitung von Kommunikationsinhalten und Botschaften startet, sollten daher folgende 
Kontrollfragen gestellt werden: 

• Kenne ich die Zielgruppensegmente, die wir „targeten“ möchten, gut genug? 

• Wissen wir welchen Herausforderungen die Menschen in diesen Segmenten täglich 
gegenüberstehen, 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 große quantitative Studie sein. Oftmals genügen auch wenige, 
strukturierte Interviews, um ein gutes Segmentportrait zu erstellen. 

Was jedoch nicht zählt: aus Bequemlichkeit Personen befragen, die die Kund:innen „gut kennen“ oder früher 
mal Kundin oder Kunde waren. Nur Personen, die aktuell Teil der Zielgruppe sind, können uns relevante 
Informationen liefern.  

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

Dies erhöht die Erfolgswahrscheinlichkeit der Kommunikationsaktivitäten im Sinne der gesteckten Ziele und 
schafft ein Bewusstsein für Veränderungen am Markt. 
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3. Zielgruppen: Segmentierung und Targeting 
Die gesteckten Businessziele für das erste Jahr, die angestrebte Verhaltensänderung sowie das begrenzte 
Budget, erfordern ein enges Targeting der Zielgruppen. Entscheidend ist, sich auf die Zielgruppen zu 
fokussieren, die im Sinne der Businessziele die größte Relevanz haben. Und bewusst Zielgruppen, die im 
Moment nicht so großes Potential haben, auszuschließen. Denn: „Strategy is deciding what not to do”. 

Hinweis: Siehe weiterführendes (theoretisches) Download-Material zum Thema „Segmentierung und Targeting“ 
von Heiko Pröger. 

Segmentierung 
Im Rahmen der Segmentierung unterteilt ein Unternehmen einen Markt in verschiedene, in sich möglichst 
homogene Segmente. Die Mitglieder des Segments gehören durch ein oder mehrere Merkmale zusammen. 

Für den Launch von Skinovi® existieren fünf mögliche Zielgruppen: 

 

 

Die beiden wichtigsten Zielgruppen (=Verschreiber:innen) der niedergelassenen Dermatolog:innen und der 
Ärzt:innen in Spezialzentren lassen sich zudem durch ihre jeweiligen Kontexte in weitere Gruppen aufteilen: 

• Ärzt:innen, die bereits das Altprodukt Exovi® verschreiben 

• Ärzt:innen, die bisher ein Konkurrenzprodukt verschrieben haben 

Diese Segmente haben unterschiedliche Beziehungen zur Marke Spiritpharm und sind dem neuen Produkt 
Skinovi® gegenüber unterschiedlich aufgeschlossen. Die Kommunikationsziele und -inhalte werden sich also 
in diesen Segmenten unterscheiden (müssen). 

Beide Segmente sind aber maßgeblich wichtig, um die gesteckten Businessziele zu erreichen. 

Eine fertige Segmentierung des Marktes für Skinovi® sieht wie folgt aus: 
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Targeting 
Ziel des Targeting ist nun, auszuwählen, welche Segmente im Rahmen der Kommunikation adressiert werden 
sollen. Dabei geht es darum, sich auf die Segmente zu konzentrieren, die einen großen Beitrag zur 
Erreichung der Businessziele leisten. 

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

Für Skinovi® spielen Pädiater:innen und Hausärzt:innen nur eine untergeordnete Rolle, da es sich hierbei in 
der Regel nicht um Verschreiber:innen handelt und es viel Zeit und Energie kosten würde, diese zu 
Verschreiber:innen zu entwickeln. 

Es müsste erst einmal viel Wissen und Kompetenz aufgebaut werden, damit sich diese Gruppen sicher genug 
fühlen würden, um selbst Skinovi® zu verschreiben. Das ist im Launch-Jahr nicht zu erreichen. 

Eine weitere Strategie könnte sein, die Diagnosefähigkeit von Hausärzt:innen und Pädiater:innen zu steigern, 
um damit mehr Überweisungen zu Dermatolog:innen in Praxis und Klinik zu erreichen. 

Das kann eine veritable Maßnahme zur Vergrößerung des Marktes sein, ist aber typischerweise eine 
Marktführerstrategie. Denn die Rechnung ist einfach: Von jedem:r dem Markt neu zugeführten Patient:in 
profitiert der Marktführer (in unserem Fall Jayvee®) am meisten. 

Für Skinovi® kommt dieser Ansatz also im Launch-Jahr noch zu früh. 
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Um die gesteckten Businessziele für 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: 

 

 

Nach dem Launch werden zwei weitere Segmente hinzukommen, die im ersten Jahr ebenso im Fokus der 
Kommunikation und damit „im Target“ bleiben müssen: 

• Ärzt:innen werden nach dem Launch von Skinovi® beginnen, das Präparat zu verschreiben 

• Es entstehen somit zwei weitere Segmente: 1) Niedergelassene Dermatolog:innen und 2) 
Ärzt:innen in Spezialzentren, die Skinovi® verschreiben 

 



 

25.10.2022       17/24 

 

 

  



 

25.10.2022       18/24 

 

 

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, für die das Produkt in den Köpfen der Kund:innen stehen soll. 
Sie ist logisch, klar und prägnant. 

Eine Positionierung darf nicht mit dem Messaging verwechselt werden. Das Messaging ist die (spätere) 
Umsetzung der Positionierung in kreative, „eingängige" 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 stärksten Vorteils bzw. der stärksten Vorteile als Positionierungsstatement 

 

 

Beispielhafte Auflistung der Produkteigenschaften von Skinovi® ggü. Exovi® und den Konkurrenzprodukten zur Vorbereitung einer 
Positionierung. 
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Ein Positionierungsstatement beinhaltet dabei immer die folgenden Kernelemente: 

• Zielgruppe 

• Produktkategorie 

• Positionierungskern 

• Beweis 

 

Ein Positionierungsstatement für Skinovi® kann beispielhaft wie folgt lauten: 
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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 Ärzt:innen in Spezialzentren 
auf 38 % im ersten Jahr 

Kommunikationsziele t.b.d. 

Maßnahmenziele t.b.d. 

 

Wesentliche Merkmale von Kommunikationszielen: 

• Kommunikationsziele unterscheiden sich je nach Funnelstufe (Generisch: Awareness > Interest > 
Desire > Action). 

• Jede Funnelstufe benötigt andere Kommunikationsziele und Maßnahmen. 

• Kommunikationsziele beziehen sich immer auf ein konkretes Segment. 

• Kommunikationsziele müssen SMART (specific, measurable, ambitious, realistic, time-bound) 
formuliert werden.1 

 

  

 

 

1 Zu SMART gibt es zahlreiche Anleitungen und Erklärungen 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 für Skinovi® 
Für die beiden Segmente „Exovi®-Verschreiber:innen“ und „Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen“ 
unterscheiden sich die Funnel geringfügig. Sie lassen sich wie folgt definieren: 

 

 

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 für 
das neue Produkt zu schaffen. Ziel muss es darüber hinaus sein, die mentale Verfügbarkeit des Produktes 
zum Zeitpunkt der Verschreibungsentscheidung zu schaffen und zu erhöhen. 

Ist dies gewährleistet, so landet das Produkt in den Köpfen der Ärzt:innen auf einer Art Produkte-Shortlist, 
auf deren Basis die Verschreibungsentscheidung fällt. 

Bei Konkurrenzprodukt-Verschreiber:innen kommt eine Funnelstufe hinzu: Spiritpharm muss bekannt sein. 
Hier spielen markenbildende Maßnahmen eine größere Rolle, da die Zielgruppen erst eine Beziehung zur 
Marke Spiritpharm aufbauen müssen. 

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

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 Ärzt:innen in Spezialzentren 
auf 38 % im ersten Jahr 

Kommunikationsziele  

Target „Niedergelassene 
Dermatolog:innen, die 
bereits Exovi® 
verschreiben“ 

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

Ziel 2: 80 % der niedergelassenen Dermatolog:innen, die bereits Exovi® 
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach Launch mit der besseren 
Wirksamkeit von Skinovi® gegenüber Exovi® vertraut sein. 

Target „Niedergelassene 
Dermatolog:innen, die ein 
Konkurrenzprodukt 
verschreiben“ 

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

Target „Ärzt:innen in 
Spezialzentren, die bereits 
Exovi® verschreiben“ 

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

Ziel 2: 80 % der Ärzt:innen in Spezialzentren, die bereits Exovi® 
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach Launch mit der besseren 
Wirksamkeit von Skinovi® gegenüber Exovi® vertraut sein. 

Target „Ärzt:innen in 
Spezialzentren, die ein 
Konkurrenzprodukt 
verschreiben“ 

100 % der Ärzt:innen in Spezialzentren, die ein Konkurrenzprodukt 
verschreiben, sollen bis ein Jahr nach dem Launch von Skinovi® und dem 
neuen Wirkmechanismus gehört haben. 

Maßnahmenziele t.b.d. 
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Pro Target können 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 erfüllen. 

Die Kommunikationsziele lassen sich – vorbereitend für die Ansprache – noch detaillierter ausarbeiten. 

Die Produkteigenschaften gegenüber 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 • Verbessert in der Wirksamkeit 

• Überlegene Sicherheit 

• Überlegene Verträglichkeit 

• Neuer Wirkmechanismus 

 

Target Niedergelassene Dermatolog:innen, die heute Exovi® verschreiben 

Was Skinovi® 

Vs. Exovi® 

Ist • Stark verbesserte Wirksamkeit 

• Neuer Wirkmechanismus 

• Markenloyalität 

 

6. Kanal- und Taktikplanung 
Wird in Modul 5 behandelt und ergänzt.  
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7. ANHANG 

11 Erfolgsfaktoren für zielorientiertes Omnichannel-Marketing 
 

Übersicht: 

 

Siehe Dokument „11 Erfolgsfaktoren für zielorientiertes Omnichannel-Marketing“ aus Modul 1. 

 

 

 

 


