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information hen vill ha,
I den kanal hen fore-
drar.
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Framtiden for lakemedelsrepresentanten:

ar marknadsforing via flera



Lakemedelsrepresentanterna
har i dag vasentligt mindre moj-
ligheter till personliga moten

med lakare for att presentera
sina produkter. Flerkanalsmark-
nadsforing har lange setts som
en vag framat i stallet — men
tdnk om det finns en gyllene
medelvag? Detta ar ndgot som
foretaget eyeforpharma under-
soker i sin nya rapport.

dar lakemedelsrepresentanten har ett tryckt material

och né&gra produktmeddelanden i handen, détt. Men att
traffa kunden ansikte mot ansikte &r definitivt fortfarande
levande. Men métet kommer att handla mycket mer om att
ge véarde och om att finna réatt patient for ratt medicin.”

Sa sade den brittiske forsaljningsdirektéren pa Roche,
John Jennings. Hans uttalande visar tydligt pa den utmaning
som lakemedelsindustrins forsaljningsorganisationer star
infor. Det ar en varld dar tillgadngen till l1akaren drastiskt
minskar, dér foértroendet for informationen som industrin
tillhandahaller ar fortsatt 1agt och dar en kostsam séljstyr-
ka ar allt svarare att motivera.

I de nordiska landerna har en minskande tillgang till
lakarna varit en verklighet i fler &r men till och med i lake-
medelsmarknadsféringens Mecka — USA — har en mins-
kande tillgang blivit en kalla for oro. Enligt data fran kon-
sultforetaget ZS Associates har de ldkare som ansetts vara
”latta att traffa” minskat fran nastan 80 procent 2008, till
under 50 procent i dag.

Skélen till denna negativa trend varlden 6ver a&r manga:
regleringar och lagstiftning, lakarnas brist pa tid och kan-
ske viktigast av allt en djup misstro for den information
som industrin erbjuder och kénslan av att det inte ar var-
defullt att traffa ldkemedelsrepresentanter.

Flerkanalsmarknadsféring har ansetts vara lésningen:
man ger lakaren den information hen vill ha, i den kanal
hen féredrar. Det kan réra sig om e-post, telefon eller att

I manga lander ar nu det traditionella métet med lakaren,

TCOEIEEE R0 framat?
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Kommunikation och stéd for en strategisk fardplan fér
integration mellan lakemedelsrepresentanten och
multikanal marknadsféring

Vi har en tydlig strategisk fardplan
som har stéd av ledningen och &r
kommunicerad i organisationen

Vi har en tydlig strategisk fardplan
som har stdd av ledningen men den
ar inte kommunicerad i organisationen
annu.

Vi har en tydlig strategisk fardplan
som inte har stéd av ledningen annu.

Vi har en tydlig avsikt men den faktiska
strategin for hur var modell ska se ut
haller fortfarande pa att definieras.

Vi héller fortfarande pa att definiera
vad vi vill géra (dvs saknar bade avsikt
och strategi)

Bilden av hur lakemedelsforetag ser pa flerkanalsmarknadsféring ser enklare ut &n det som visar sig vid en djupare analys. Under
ytan finns ofta forvirring, motsagelsefulla avsikter och en avsaknad av forstaelse for hur vagen framat ska se ut for organisationen.
Kélla: eyeforpharma (2015) "The Role of the Sales Representative in a Multichannel World: Advancing Multichannel Customer

Engagement in Pharma”

traffa en lakemedelsrepresentant. Det kan ocksa vara mer
“passiva” kanaler, till exempel en produkthemsida eller so-
ciala medier. For att gora det hela &n mer komplext handlar
det antagligen om alla dessa kanaler men vid olika tillfallen.
Det ar inte helt olikt hur man till exempel interagerar med
sin bank. Man betalar kanske rakningar via internetbanken,
aviserar en utlandsresa via telefon for att Iasa upp betalkor-
tet och diskuterar sitt huslan med sin bankkontakt pa ett
lokalt bankkontor.

Nar konceptet banade sin vég in i branschen i slutet av
90-talet var manga foretag optimistiska om dess potenti-
ella inverkan pa salj- och marknadsféringspraxis men den
entusiasmen har sedan dess klingat av nagot.

| eyeforpharmas nya rapport, The Role of the Sales Repre-
sentative in a Multichannel World: Advancing Multichannel
Customer Engagement in Pharma, undersoker vi den har fra-
gan pa djupet och analyserar hur lakemedelsbranschen kan
utveckla sin marknadsforing.

Rapporten skrevs utifran 6ver 30 djupintervjuer med le-
dare i branschen, orédkneliga konfidentiella samtal och dis-
kussioner med lakemedelsrepresentanter fran féretag som
Abbvie, Astellas, GSK, LEO Pharma och MSD. Dessutom
genomférdes en kvantitativ studie med representanter fran
foretag i branschen i ledande sélj- och marknadsféringspo-
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sitioner. Var hypotes var att lakemedelsrepresentantens roll
var i snabb férandring och pd vag att inta en mer central
roll som koordinator i marknadsféringsmixen. Men det vi
fann var inte sa kristallklart.

Léakemedelsrepresentanten pa en global niva

Pa en global niva finns nagra foretag som forsoker ga bort-
om det befintliga arbetsséttet och tar de forsta stegen mot
att integrera séljstyrkan i flerkanalsstrategier. Andra fore-
tag har en idé om vart de vill men haller fortfarande pa att
utarbeta sina strategier och fa stod fér dem inom organi-
sationen. En tredje grupp foretag har inte kommit bortom
idéstadiet och forsoker fortfarande identifiera vilken inrikt-
ning som skulle kunna vara ratt vag framat for dem.

Vad dessa siffror inte visar ar en komplexitet som finns
under ytan. Nar vi analyserar fragan i detalj i véara inter-
vjuer finner vi ofta en forvirring, motsagelsefulla asikter
och en avsaknad av forstaelse for hur vagen framat ska se
ut 6ver hela organisationen. En ledare for flerkanalsarbetet
i ett stort lakemedelsforetag fangade den har komplexiteten
nar han beskrev att &ven om de har en klar plan pa huvud-
kontoret sa har individuella marknader bérjat resan pa oli-
ka satt vilket betyder att takten fér forandring och vilka
steg som faktiskt ska tas kan verka otydlig.



Dessutom ar det valdigt vanligt att individer inom olika
delar av samma foretag har olika &sikter om hur tydlig den
strategiska visionen faktiskt ar. De avdelningar som driver
flerkanalsarbetet kanner ofta att visionen och fardplanen
ar klar och koncis, medan andra individer fran marknads-
forings- och saljorganisationerna kanner sig mindre sakra
pa att en definierad strategi existerar.

Detta betyder att dven i de fall dar foretag tagit ordent-
liga steg mot att integrera sina saljaktiviteter med den di-
gitala marknadsféringen ar risken stor att det inte kommer
fa markbara effekter p& verksamheten. Bristen beror pa att
det saknas ett klart, tydligt och uttalat syfte varfor man goér
dessa aktiviteter. Man talar inte heller om vad slutdestina-

tionen ar.
,, Var hypotes var att lake-
medelsrepresentantens
roll var i snabb forandring och
pa vag att inta en mer central
roll i marknadsféringsmixen.
Men det vi fann var inte sa
kristallklart.

Lakemedelsrepresentanten i Norden

De nordiska marknaderna ar bra exempel pa béde en kraftig
minskning av tillgdngen till lakare och pé lakarens indivi-
duella beslutsmakt 6ver vardalternativ med hog kostnad.
Detta betyder att foretag i de nordiska landerna har behovt
anpassa sig till en marknad i snabb forandring vilket har
drivit pa utvecklingen av en flerkanalstrategi.

Eyeforpharmas rapport visar att éver en tiodrsperiod har
lakemedelsrepresentanten blivit battre utbildad med en dju-
pare forstéelse for bade sjukdomsomradet och sjukvarden
generellt. Representanten har ocksa ett mer utvecklat af-
farssinne.

Men &n ar det 1ang vag kvar for att fullt ut integrera la-
kemedelsrepresentanten med andra digitala och icke-digi-
tala kanaler.

Dessutom visar den nordiska marknaden att forandring-
en ofta ar reaktiv, vilket pd ett satt understryker avsakna-
den av vision.

"Kan du vara sa snall och berétta vilken vag jag ska ga for att
komma hérifran”, sa Alice.

"Det beror i stort pa vart du vill komma”, sa katten.

"Det gor mig detsamma”, sa Alice.

"Da spelar det heller ingen roll vilken vag du tar”, sa katten.
Fri 6versattning
ur Alice i underlandet
av Lewis Carrol

Framtiden
Lakemedelsrepresentantens roll ar alltsa pa vag att forand-
ras, &ven om det sker ldngsamt och ojamnt inom foéretagen
och éver olika marknader. Lakemedelsindustrin har aldrig
varit frammande fér experiment och pilotprojekt och det ar
ofta svart att identifiera vad som &r ett litet steg i en storre
resa och vad som sker utanfor den storre resan. Det senare
riskerar sd klart att rinna ut i sanden och kommer troligen
inte fa nagon storre inverkan pa verksamheten.

| Var rapport har vi sett tre mojliga scenarier som ar
starkt kopplade till idén om slutdestinationen for férand-
ringen. Var och en erbjuder olika grad av utmaning samt
potentiella vinster:

1. Jobba pa som vanligt (business as usual)

Man fortséatter att anvanda sig av flera olika kanaler for
att engagera kunder men med ytterst lite synkronisering
och integrering mellan kanalerna. Aven om lakemedels-
representanten ar medveten om att marknadsaktiviteter
sker i andra kanaler med deras kunder kommer de séllan i
kontakt med dessa aktiviteter och kan inte heller paverka
kommunikationen i dessa. Vissa representanter anvander
sig antagligen av digitala kanaler och verktyg men det va-
rierar mellan produkter och framfor allt mellan marknader.
2. Stegvis forbattring

| det har scenariot arbetar representantkanalen och alterna-
tiva kanaler tatare ihop med saljstyrkan som i sin tur kan se
aktiviteterna i andra kanaler som foretag anvander sig av.
Lakemedelsrepresentanten har daremot inte kontroll dver
vad som sker i dessa kanaler utan det sker centralt.

3. Stegvis omvandling

Har finns en komplett integration mellan saljstyrkan och
flerkanalaktiviteterna och dar ocksa kunden kan anvanda
sig av en rad olika kanaler for att kommunicera med foreta-
get. Dessutom far kunden konsekventa och sammanhéang-
ande budskap i alla kanalerna, dven fran lakemedelsre-
presentanten. | detta scenario finns det en specifik person
inom foretaget som ar ansvarig for kundkontakten och kan
stanga av och satta p& kommunikationen i olika kanaler.
Det kan vara lakemedelsrepresentanten sjilv eller ndgon
annan inom féretaget.

Vilken vag ska branschen ta?
S& vilken vag gar framéat? Var undersokning bekraftar att en
stor del av branschen sitter bekvamt i det forsta scenariot.
Det finns visserligen en del pilotprojekt och tester som ror
sig in i scenario 2 (stegvis forandring) — men dessa ar ofta
sméskaliga och p& nationsniva.

En digital marknadsféringsledare i Europa vittnar om
vad som verkar vara en ganska beskrivande situation for
manga foretag: Vi har en plan for de kommande aren dar
varje steg har testats pa lokal niva”, forklarar han. Vi dri-
ver pilotprojekt i Danmark och Portugal med ett begransat
antal lakemedelsrepresentanter och kompletterande digi-
tala kanaler och innehéll. Dessa pilotprojekt har redan visat
att de haller fér en utvidgning och vi haller nu p att ta fram
ett business case (affarsfall) for att skala upp initiativen pa
de sju stora europeiska marknaderna.”
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Den hér situationen &r typisk for mellan en tredjedel och
halften av de stora lakemedelsforetagen. Det ar ocksa tyd-
ligt att det har ar de forsta stegen man tar pa en resa pa
tva-tre ar. Om man lyckas att fora hela organisationen hela
vagen aterstar att se. Att fa hela organisationen med pa re-
san kommer att avgéra om man nar en stegvis forbattring
eller en stegvis omvandling.

Intressant nog ar manga av de saker man nu vill uppna
inte helt frammande fér medarbetarna pa faltet: manga la-
kemedelsrepresentanter arbetar faktiskt redan genom ett
flertal kanaler. ”Vi har sett att vara basta 10 procent av re-
presentanterna ocksa arbetar i andra, digitala kanaler och
vet exakt vad deras kunder vill ha”, sdger en marknadschef.
”De kommunicerar med dem via e-post till exempel.” En
annan hégt uppsatt chef i Asien blev férvanad nar han fann
att majoriteten av hans saljstyrka var i kontakt med sina
lakare via, inte bara e-post, utan ocksa via Facebook, Lin-
kedIn och WhatsApp.

Manga uttrycker oro éver eventuella komplikationer
med att folja de regler och bestdmmelser (compliance) som
galler for den hér typen av aktivitet, medan andra ser det
som en mojlighet och ett bevis for vad som ar méjligt i fram-
tiden.

,, De avdelningar som
driver flerkanalsarbetet
kanner ofta att visionen och
fardplanen ar klar och koncis,
medan andra individer fran
marknadsforings- och sdljorga-
nisationerna kdnner sig min-
dre sikra pa att en definierad
strategi existerar.

Det verkar ocksa finnas ett visst intresse for att rora sig
mer resolut mot scenario 2 (stegvis forbattring) eftersom
rapporter fran flera hall, inte minst réster inom de stora
konsultfirmorna, vittnar om positiva effekter &ven med re-
lativt enkla och ytliga férandringar i lakemedelsrepresen-
tantens roll i flerkanalmarknadsféringen. Men det verkar
ocksa finnas ett visst motstand mot mer ambitidsa projekt.
Ett motstdnd som kan ha vuxit sig starkare i och med att
manga féretag nu star infor en valdigt intensiv period av
produktlanseringar. Nar marknadsforingsteamen forbere-
der sig for dessa produktlanseringar finns det inte mycket
fokus pa organisationen och energi 6ver till att géra annat
an det beprovade.
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Darfor &r det i dag relativt osannolikt att féretagen ror
sig bortom scenario 2 och in i scenario 3 (stegvis omvand-
ling). De tar i stallet de forsta stegen mot en stegvis och
marginell forbattring i stéllet fér mot en stegvis omvand-
ling.

Till slut kommer det &nda att handla om ett strategiskt
val och utan ett tydligt utsatt mal kommer féretaget san-
nolikt att hamna nagonstans mellan scenario 1 och 2. Risken
&r dessutom att de verkliga férdelarna med en integrerad
saljstyrka och digital kanaler och en mer prominent roll fér
lakemedelsrepresentanten uteblir.

MAGNUS FRANZEN
Head Analyst
eyeforpharma

OM RAPPORTEN

Eyeforpharmas rapport heter The Role of the Sales Repre-
sentative in a Multichannel World: Advancing Multichannel
Customer Engagement in Pharma och finns pa http://social.
eyeforpharma.com/content/role-sales-representative-mul-
tichannel-world-2015






