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Willkommen im
NEUEN JOB.

Du bist jetzt Brand Manager:in im Skinovi® Team

von Spiritpharm. Dein Job ist es, eine Omnichannel-
Launchkampagne fiir Skinovi® aufzusetzen. Dein
Produkt Skinovi® (Wirkstoff Dermatimab) soll in

12 Monaten zugelassen werden und bis dahin ist noch

einiges zu tun ...



Das Produkt

¢ Dermatimab/Handelsname

Skinovi®
Hersteller Spiritpharm AG,

Erlangen

e Verschreibungspflichtiges

Medikament fiir den Einsatz

im niedergelassenen Bereich
und im ambulanten Bereich der
Krankenhauser (bisher ohne
bekannte Einschrankungen, was
sich im AMNOG-Prozess noch

andern kann)
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« Vergleichbare Sicherheit und

Vertraglichkeit sowie statistisch
signifikante Verbesserung der
Wirksamkeit gegentiber dem
Vergleichsarm (vom GBA an-
erkannt)

Zulassung (ab 6 Jahren) in ca.

12 Monaten erwartet

e |

_



Die Indikation

Die atopische Dermatitis (AD;
Synonym: atopisches Ekzem;
Neurodermitis) ist eine chronisch-
entziindliche Hautkrankheit, die
vor allem bei Kleinkindern auftritt.
Aber auch Erwachsene erkran-
ken daran - wie viele es betrifft,
ist bislang jedoch nur lickenhaft

bekannt.

Weitere Informationen »
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Die Krankheit verlauft in Schiiben
und ist nicht heilbar, man kann sie
nur symptomatisch behandeln.
Manchmal hilft nur noch ein Kili-

nikaufenthalt.


https://derma.plus/journal/internationale-studie-wie-viele-erwachsene-leiden-unter-atopischer-dermatitis/

Patient Journey

Viele Patient:innen behandeln ihre
Symptome selbst, bevor sie eine:n
Arzt:in konsultieren. Sie gehen

in die Apotheke und bekommen

z. B. Fett- oder Harnstoff-Salben
verschrieben, um die Symptome zu
lindern.

Erst wenn der Leidensdruck steigt,
suchen sie eine:n Hausarzt:in bzw.
Kinderarzt:in auf. Dort wird ihre
AD in 20 % der Falle nicht richtig
diagnostiziert und die ,,Behand-
lung® geht mit den gleichen Salben
weiter. In 80 % der Falle erfolgt
die richtige Diagnose und der:die
Arzt:in beginnt mit einer passen-
den Behandlung, der Standard-

therapie.
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Etwa die Halfte der diagnostizier-
ten Patient:innen wird zu einem
spateren Zeitpunkt an Dermato-
log:innen oder spezialisierte Zen-
tren Gberwiesen, wenn die Stan-
dardtherapie nicht die gewtlinschte
Symptomlinderung bringt. Dort
werden die Patient:innen in der
Regel auf die Zweitlinientherapie
gesetzt, zu der dann auch Skinovi®

gehort.

[I%

Selbstmedikation

Linderung der Symptome

Steigender ° davon keine richtige
Leidensdruck 2 0 /o Diagnose
A 4
davon richtige
o
Erste, 8 O yA Diagnose
unspezialisierte
Arztstation I
Standard-
therapie
o
20%
Zweitlinien-
therapie
Niedergel.
Kinderarzt:in Dermatolog:in
Hausarzt:in Spezialzentren




Wettbewerbssituation

Spiritpharm hat mit Exovi® be-
reits ein eigenes Produkt auf dem
Markt. Dieses bisherige Produkt
soll abgelost werden, da es schwa-
chere Daten als das neue Produkt
Skinovi® zeigt. Zudem wird das
Patent von Exovi® in den néchsten
12 Monaten ablaufen (die Konkur-

renz halt ihre Patente noch einige

Jahre). Der Marktanteil von Exovi®
betragt noch etwa 28 %.

Es gibt noch zwei weitere Produk-
te auf dem Markt, die bezogen

auf die Wirksamkeit gleichauf mit
Exovi® sind:

 Latery® von MacPharm AG

« Jayvee® von PexaDerm AG

Jayvee® ist der Platzhirsch mit

ca. 40 % Marktanteil, gefolgt von
Latery® mit 32 %. Beide Praparate
gehdren wie Exovi® und Skinovi®
zur Zweitlinientherapie. Sie haben
gegeniber Exovi® ein etwas besse-
res Nebenwirkungsprofil, sodass sie
ofter fur juingere Patient:innen, die
eine hohere Gabe-Frequenz haben,

verschrieben werden, was die ho-

PexaDerm

MacPharm

Spiritpharm

Jayvee®
Der Platzhirsch

40

Marktanteil
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Latery®
Die Nr. 2 im Markt

32%

Marktanteil

Exovi®
Soll abgelost werden

28 %

Marktanteil

heren Marktanteile erklart.

Die gute Nachricht: Skinovi® zeigt
im Vergleich zu Exovi® eine stark
verbesserte Wirksamkeit und im
direkten Vergleich (im Rahmen
einer unabhangigen Metaanalyse)
zu Latery® und Jayvee® bessere
Sicherheits- und Vertraglichkeits-

daten.

Skinovi®
Das neue Produkt



Share of Voice

Den Share of Voice (SoV) berech-
net man, indem man die eigenen
Werbeaufwendungen durch die
gesamten Markt-Werbeaufwen-
dungen dividiert. Der SoV liegt
fir die drei Wettbewerbsprodukte
Uber alle Zielgruppen hinweg heute
bei diesen Prozentwerten:

s Exovi®: 21 %

o Latery®:35%

o Jayvee®: 48 %
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Die Konkurrenz bespielt einen ahn-
lichen Marketingmix wie Spirit-

pharm.

Exovi®

354

Latery®

487

Jayvee®



Business-Ziele

Spiritpharm mochte mit Skinovi®
mittelfristig einen Marktanteil von
40 % erreichen, folglich die 28 %
von Exovi® méglichst ibernehmen
und mittelfristig steigern. Im ers-
ten Jahr nach der Zulassung wird
eine Steigerung des Marktanteils
auf 35 % angestrebt. Dieses Ziel
wird intern als sehr ambitioniert
angesehen, aber aufgrund der di-
rekten Vergleichsdaten ist es nicht
unrealistisch.

Der Marktanteil von Skinovi® soll

sich zusammensetzen aus:

« Patient:innen, die von Exovi® auf
Skinovi® wechseln: Spiritpharm
geht davon aus, dass Exovi®
Verschreiber:innen etwa die
Halfte ihrer Patient:innen auf
Skinovi® umstellen werden. Ca.
14 % Marktanteil.
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» Patient:innen, die vom Wettbe-
werb gewonnen werden. Ca. 12
% Marktanteil.

« Steigerung des Anteils der
Patient:innen, die neu auf die
Zweitlinientherapie eingestellt
werden. Ca. 9 % des Marktan-
teils.

Insgesamt erwartet Spiritpharm,

dass mehr Patient:innen friher in

die Zweitlinientherapie wechseln
werden, der Markt der Zweitlinien-
therapie also insgesamt wachst

(davon wird auch die Konkurrenz

profitieren).

7

%

_

Soll abgelést werden

Ziel
erstes Jahr

35%

neu eingestellte
9 % Zweitlinien-
patient:innen

12 % vom Wettbewerb

Anwender:innen

1 4% ehemalige Exovi®
7

Skinovi®

Das neue Produkt



Marketing-Zielgruppen

Prio 1

Niedergelassene Dermatolog:innen Arzt:innen in Spezialzentren

Prio 2

Hausérzt:innen Padiater:innen Patient:innen & Angehdrige

© 2022 SPIRIT LINK GmbH



PRIO 1
Niedergelassene Dermatolog:innen

e Ca.5.700 in Deutschland

+ Gelten als die Asthet:innen

sich viele Hautarzt:innen zuneh- greifen. Allein ein Laser kann

zwischen 60.000 und 600.000

unter den Arzt:innen.

e Schatzen an ihrem Fach, dass

durch gezielte Anamnese, auf-
merksame Untersuchung und
einfache Zusatzuntersuchungen
viele Krankheiten diagnostiziert
werden kénnen (,,Blickdiagno-
se).

Hautarzt:innen haben viel Kon-
takt mit anderen Fachdiszipli-
nen. Dazu kommen die Teilberei-
che innerhalb der Dermatologie:
Man kann sich operativ, kosme-
tisch, allergologisch, androlo-
gisch oder phlebologisch weiter-

bilden. Es gibt einen Trend, dass

Weitere Informationen »

mend spezialisieren.
Dermatologie gilt als relativ
yfamilienfreundlich®: Es gibt
geregelte Arbeitszeiten, viele
Teilzeitstellen und eine begrenz-
te Anzahl von Notfallen.
Besonderer Reiz: sich lange um
Patient:innen kimmern konnen.
Das Krankheitsspektrum zwi-
schen Klinik und Praxis unter-
scheidet sich weniger als friher,
Spezialfélle gehoren aber immer
noch in die Klinik.

Kleine OPs gehéren fiir Derma-
tolog:innen zum Alltag.

Wer sich als Dermatolog:in nie-

derldsst, muss tief in die Tasche

Euro kosten - Wartungskosten,
Kosten fur Praxisausstattung
und Personal nicht eingeschlos-
sen.

Private Zusatzleistungen er-
ganzen als zweites Standbein oft
das Angebot (z. B. kosmetische
Fibromentfernungen).
Behandlungen kénnen lang-
wierig und fir die Patient:innen
nervenaufreibend sein. Deswe-
gen muss man auch den seeli-
schen Zustand der Betroffenen
im Auge haben, denn ,die Haut

ist der Spiegel der Seele®.


https://m.thieme.de/viamedici/arzt-im-beruf-weiterbildungs-coach-fachaerzte-1571/a/weiterbildung-dermatologie-4485.htm

DETAILINFOS

Niedergelassene Dermatolog:innen

Anzahl in Deutschland

Anteil am Markt der

Zweitlinientherapie

Marktanteile

ca. 5.700

MARKETINGZIELE

Bei niedergelassenen Derma-
tolog:innen ist Exovi® recht gut
bekannt und erzielt 65 % gestiitzte
Markenbekanntheit (Latery®

65 % und Jayvee® 52 %). Spirit-
pharm wird von 40 % der nieder-
gelassenen Dermatolog:innen als
»Partner in der Dermatologie*
angesehen (MacPharm 60 % und
PexaDerm 55 %).

50«

Durch die im Vergleich zu Exovi®
stark verbesserte Wirksamkeit
von Skinovi® und durch die bes-
seren Sicherheits- und Vertrag-
lichkeitsdaten im Vergleich zu
Latery® und Jayvee® erhofft sich
Spiritpharm eine mittelfristige
Steigerung des Marktanteils in
diesem Segment auf ca. 32 %.
Exovi® soll dabei zu 70-80 %

28% 32% 40

Exovi® Latery®  Jayvee®

durch Skinovi® abgel6st und mit-
telfristig vom Markt genommen
werden. Da die Substanz generisch
wird, werden auch einige Prozente
in den generischen Markt abwan-
dern. Der Markt, den wir betrach-

ten, beinhaltet die Generika nicht.



DETAILINFOS

Niedergelassene Dermatolog:innen

ZUGANG

e Commercial-Au3endienst (aktu-
ell ca. 24 AD-Mitarbeiter:innen)

besucht die niedergelassenen
Dermatolog:innen (ein AD
schafft im Schnitt 3,5 Besuche

pro Tag an ca. 200 Arbeitstagen
pro Jahr). Das Commercial-Au-

Bendienst-Team soll im Launch-

Jahr um vier Personen ausge-

baut werden.

e Dazu kommen sieben MSLs, de-

ren eigentlicher Fokus auf den
Spezialzentren liegt. Sie unter-

stitzen den Commercial-

Auflendienst bei der Betreu-
ung grof3er Praxen, indem sie
mit den Arzt:innen reaktiv iiber
den neuen Behandlungsansatz/
Wirkmechanismus sprechen,
auf dem Skinovi® beruhen

wird (wie oft und mit welchen
genau, wird nicht systematisch
im CRM erfasst).

Etwa 2.100 E-Mail-Opt-ins
liegen vor (ca. 60 % der Ziel-
gruppe), bislang werden hier
nur sporadisch Informationen

verschickt.

» Spiritpharm hat jedes Jahr einen

Stand auf der ,DermaCon“, dem
wichtigsten Kongress der Der-
matolog:innen und unterstiitzt
pro Monat im Schnitt 1-2 lokale
bzw. regionale Veranstaltungen.
Es existiert eine Website speziell
fir diese Zielgruppe, ebenso
werden regelmaflig Anzeigen-
kampagnen geschaltet.

Eine Ubersicht der bestehenden
Kommunikationsmaterialien
befindet sich im Kapitel ,,Be-

stehende Inhalte®



PRIO 1
Spezialzentren

* 115 Spezialzentren mit 2.200
Arzt:innen in Deutschland

» Die meisten sind an eine grofle-
re (Uni-)Klinik angeschlossen.

» Typisches Profil: Ein Spezial-
zentrum behandelt das gesamte
Spektrum von Hautkrank-
heiten und verfiigt Gber drei
Stationen, eine Tagesklinik, in
der Patient:innen von morgens

bis zum Nachmittag betreut

werden, und lUber ein MVZ. Hier
werden neben der allgemei-

nen ambulanten Sprechstunde
auch Spezialsprechstunden fur
ausgewahlte Krankheitsbilder an-
geboten. Innerhalb der Zentren
werden interdisziplinare Konzep-
te entwickelt und zum Wohl der

Patient:innen umgesetzt.



DETAILINFOS
Spezialzentren

Anzahl in Deutschland

Anteil am Markt der

Zweitlinientherapie

Marktanteile

115 2.200

Arzt:iinnen dort
beschaftigt

Spezial-
zentren

MARKETINGZIELE

Bislang hatte Spiritpharm mit
Exovi® kein besonders wirkstarkes
Produkt, weshalb es auch in den
Spezialzentren nur 28 % Marktan-
teil hat. Mit Skinovi® wird sich das
andern und dementsprechend soll
bei diesem Segment der Markt-
anteil starker wachsen als bei den

niedergelassenen Dermatolog:in-

50

nen, und zwar auf 38 %. Da die
Spezialzentren aufgeschlossener
fiir neue Wirkstoffe sind und der
Preis dort weniger eine Rolle
spielt, erscheint dies als realisti-
sches Ziel.

Bei Spezialzentren ist Exovi®
sehr gut bekannt und erzielt

78 % gestiitzte Markenbekannt-

28% 32% 40

Exovi® Latery®  Jayvee®

heit (Latery® 90 % und Jayvee®
85 %). Spiritpharm wird von 70 %
der Arzt:innen in Spezialzentren
als ,Partner in der Dermatologie®
angesehen (MacPharm 90 % und
PexaDerm 82 %).



DETAILINFOS
Spezialzentren

ZUGANG

e Der Commercial-Aufendienst
besucht auch die Spezialzen-
tren, nimmt aber in der Regel
immer einen MSL mit, da es in
den Spezialzentren meist um
Studienthemen oder weitere
Indikationen geht.

e Das MSL-Team soll von aktuell
sieben Mitarbeitenden auf neun

vergrof3ert werden.

Die Spezialzentren sind in ei-
nem Verband organisiert. Das
halbjahrliche Verbandstreffen
wird seit dem letzten Jahr von
Spiritpharm mitgesponsert.
Opt-ins liegen aus dieser
Gruppe nur sehr wenige (< 20
Arzt:innen) vor, da hier viel
Kommunikation auf personli-

cher Ebene erwartet wird.

» Eine Website gibt es fir diese
Zielgruppe nicht.

« Eine Ubersicht der bestehenden
Kommunikationsmaterialien
befindet sich im Kapitel ,,Be-

stehende Inhalte®.



PRIO 2
Hausarzt:

nnen

Viele Patient:innen gehen mit
ihren Symptomen zunachst
zum:zur Hausarzt:in. Dort werden
in der Regel Standardtherapien
verschrieben, mit der Zweitlinien-
therapie kennen sich Hausarzt:in-
nen in den allermeisten Fallen
nicht aus und aufgrund des Preises
konnen sie diese oft nicht einset-
zen. Es ware wiinschenswert, wenn
Hausarzt:innen friher erkennen
wiirden, dass sie mit der Standard-

therapie nicht weiterkommen und
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die Patient:innen fir eine spezia-
lisiertere (und damit wirksamere)
Zweitlinientherapie an eine:n
Dermatolog:in Gberweisen.
Hausérzt:innen werden bislang von
Spiritpharm nicht angesprochen.
Grund dafir ist die hohe Anzahl

an Hausarzt:innen (ca. 45.000 in
Deutschland).




PRIO 2
Padiater:innen

Da die atopische Dermatitis haufig
im Kindesalter zum ersten Mal
auftritt, gehen viele Eltern mit
ihrem Kind zuerst zum:zur Kinder-
arzt:in. Dort werden in der Regel
Standardtherapien verschrieben,
mit der Zweitlinientherapie kennen
sich Padiater:innen in den aller-
meisten Fallen nicht aus. Es ware
winschenswert, wenn Padiater:in-
nen friher erkennen wiirden, dass
sie mit der Standardtherapie nicht
weiterkommen und die Patient:in-
nenen fir eine spezialisiertere (und
damit wirksamere) Zweitlinien-
therapie an eine:n Dermatolog:in

Uberweisen.
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Aus diesem Grund hat Spiritpharm
eine Website fir Padiater:innen
eingerichtet und in der Vergan-
genheit Anzeigen in einigen Padi-
atrie-Zeitschriften geschaltet. Ziel
war und ist es, auf die Krankheit
und die moglichen Behandlungs-
ansatze aufmerksam zu machen.
Die Padiater:innen (ca. 16.000 in
Deutschland) werden nicht vom
Auflendienst der Spiritpharm be-

sucht.




PRIO 2
Patient:innen und Angehorige

Da viele Patient:innen nicht richtig Diese Kampagne wird durch das
diagnostiziert werden und aus Communications Team von Spirit-
Sicht von Spiritpharm zu lange pharm durchgefihrt. Das Brand
auf der Standardtherapie ver- Team ist zwar stark involviert, aber
weilen, werden diese durch eine nicht primar verantwortlich.

Disease-Awareness-Kampagne
uber Krankheit und Behandlungs-
moglichkeiten (ohne Nennung von

Praparaten) aufgeklart.
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Bestehende Inhalte

Spezifisches Exovi® Kommu-
nikationsmaterial (diverse Ab-
gabekarten, E-Detail, Website,

Anzeigen)

Aufklarungsbroschiire Gber
die atopische Dermatitis fir
Patient:innen und Angehdrige
(zur Abgabe durch den:die

Dermatolog:in).

Poster mit einer Ubersicht der
verschiedenen Behandlungsan-
satze der atopischen Dermatitis
(wurde bisher an Dermato-

log:innen abgegeben).
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Abgabekarte ,,Warum friiher
besser ist*, um Dermatolog:in-
nen Uber die Vorteile eines fri-
heren Umstiegs auf die Zweit-

linientherapie aufzuklaren.

5 Videos mit Patienten-Storys , die sehr emotional
die Leidensgeschichte der Patient:innen zeigen

und wie durch eine friihe Zweitlinientherapie

Freigegebene Pressemeldung
zur SKINCAIR-Phase-I1I-Stu-
die, in der die vielversprechen-
den Ergebnisse von Skinovi®

zusammengefasst wurden.

deutliche Linderung eintrat. Exovi® oder Skinovi® zentren.

werden dabei nicht genannt.

Inhalte der Patientenkampa-
gne (wird von Spiritpharm
Communications-Abteilung
verantwortet), u. a. eine Web-
site mit Selbstcheck.

Website zu atopischer Derma-

titis fur Padiater:innen.

Chartvergleich Exovi® vs.
Skinovi® (bisher nur intern
verwendet, noch nicht freige-

geben)

Broschiire fiir Kinder ,Warum juckt meine Haut

so?“ zur Abgabe durch die niedergelassenen Der-

matolog:innen bzw. die Arzt:innen in den Spezial-

19



Technik-Infrastruktur

benutzt, sondern stattdessen » Task-Management in Deinem

e Veeva: Dieses System speichert

sowohl die Kunden- als auch
Opt-in-Daten zentral (voriges
Jahr wurden zwei Datenban-

ken zusammengefihrt und die
Kundendaten zentral in Veeva
gespeichert).

E-Mails wurden bislang tiber ein
E-Mailing-/Newsletter-Tool ver-
sendet, sollen aber nun ebenfalls
Uber Veeva verschickt werden.
Der Auflendienst ist mit iPads
ausgestattet, die Zugang zu Vee-
va haben. Er soll seine Besuche
Uber Veeva dokumentieren und
digitale Informationsmaterialien
zeigen (E-Folder). Allerdings ha-
ben Analysen gezeigt, dass etwa
ein Drittel der Aulendienstmit-
arbeiter:innen die iPads wah-

rend der Arztgesprache nicht
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eigene Ausdrucke mitnimmt.
Zudem konnten sie im letzten
Jahr noch weniger eingesetzt
werden, da durch die Corona-
Pandemie kaum personliche
Besuche stattfinden konnten.
Samtliche Web-Angebote wer-
den Uber ein zentrales Content-
Management-System gepflegt.
Es gibt kein libergreifendes
Analytics-Tool, auRer einem
Tool, das die Websitezugriffe
misst.

Es gibt kein Asset-Manage-
ment-System. Alle Materialien/
Inhalte werden in einem Ordner
auf dem Firmen-SharePoint-
Server (Cloud-Datenspeicher)

gespeichert.

Brand Team erledigst Du per
Microsoft Teams Planner bzw.
- in manchen Fallen - per Excel
Spreadsheet.

Es gibt keine Marketing-Auto-

matisierungs-Engine.




Dein Team

Du kannst in den ersten drei
Monaten etwa 40-50 % Deiner
Zeit (40-Stunden-Woche) fiir
den Aufbau des Omnichannel-
Programms verwenden, danach
sollte die Zeit auf 25 % reduziert
werden, da Du viele andere
Tatigkeiten zur Launch-Vorbe-

reitung ibernehmen musst.

Ein weiterer Kollege (Junior
Brand Manager) soll Dich bei
den Omnichannel-Kommunika-
tionsmaflRnahmen unterstitzen.
Er hat kein Vorwissen von Om-
nichannel und kann etwa

75 % seiner Zeit einbringen.

Deine Chefin hat Dir den Auf-
trag gegeben, Omnichannel zu
kommunizieren, da diese Art
der Kommunikation firmenweit
State-of-the-Art ist. Sie hat eine
grobe Vorstellung davon, was

Omnichannel heif3t.

21



Interne Stakeholder:innen

Der Commercial-Au3endienst
(ca. 12 Mitarbeitende, in ganz
Deutschland verteilt) ist skep-
tisch, was Omnichannel angeht,
aber in der Vergangenheit hast
Du gesehen, dass man mit der
Truppe gut arbeiten kann, wenn
man sie frih einbindet und gut
informiert.

Der medizinische Auflendienst
(ca. 6 MSLs) halt Abstand zum
Brand Team und zum Commer-
cial-Auflendienst. Du hast in
den vergangenen zwei Monaten
noch kein Mitglied dieser Grup-
pe getroffen.
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» Es gibt eine Haupt-Kommuni-

kationsagentur, die die meisten
der bisherigen Materialien um-
gesetzt hat. Die Agentur ist eher
in den klassischen Kommunika-
tionsmafl3nahmen (Print) stark.
Die Zusammenarbeit war bislang
sehr angenehm.

Eine Digital-Abteilung ,,Digital
Excellence Team*, bestehend
aus drei Personen, wurde vor
zwei Jahren in der Zentrale
Deines Unternehmens aufge-
baut und unterstutzt seitdem
die Brand Teams bei der Einfiih-

rung von Digital- bzw. Omni-

channel-Aktivitaten. Uber das
Digital Excellence Team laufen
auch Aktualisierungen der Web-
site, die schlie3lich von einem
spezialisierten IT-Dienstleister in
Ungarn durchgefiihrt werden.
Dein Ansprechpartner in der
Rechtsabteilung, Dr. Gramzahn,
ist ein sehr korrekter Mensch,
aber wenn man sich mit ihm
beim Mittagessen in der Kantine
unterhalt, kann man gemeinsam

gute Losungen finden.




Budget-Situation

Fir Omnichannel-Kommunikation
im Launch-Jahr vorgesehen

© 2022 SPIRIT LINK GmbH 23



Viel Spald beim
»OMNICHANNELN®
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