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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur „Pharma Relations“

Wie gut Marketing und Vertrieb zusammenarbeiten, sei weniger eine Frage der techni-
schen Schnittstelle, sondern vielmehr eine kulturelle, findet Gunther Brodhecker (Schal-
ler Health). CRM-Systeme seien zwar wertvoll, sie ersetzten aber keine Haltung. Denn 
CRMs seien „keine Paartherapie“ für Marketing und Vertrieb – ohne gegenseitigen Re-
spekt und echtes Interesse an der Perspektive des anderen würden auch geteilte Daten 
nicht helfen, betont Brodhecker. So oder so ähnlich sehen das auch andere: Martin Süß-
muth (Die Crew) sagt, es gehe nicht mehr darum, isolierte Kampagnen zu entwickeln, 
sondern man müsse mehrstufige Kommunikation entlang der gesamten Vertriebskette 
denken und verstehen. Auch für ihn liegt der Schlüssel dafür in einer grundlegenden 
Änderung der Haltung: „Wir müssen den Vertrieb als erste Zielgruppe in der Kommuni-
kationskette verstehen und behandeln.“ Moderne CRM-Systeme – heutzutage natürlich 
mit KI-Komponenten versehen – könnten allerdings ein Fundament dafür liefern, dass 
das gemeinsame Ziel – die optimale Positionierung eines Medikaments und seines Mehr-
werts bei Healthcare Professionals zum Wohle von Patientinnen und Patienten – auch 
tatsächlich erreicht wird, so Christoph Witte (Pink Carrots). Doch auch er sagt: „Für eine 
gute Basis braucht es den persönlichen Austausch, und zwar schon beim Aufsetzen der 
Kommunikationsstrategie.“ Und so könnten die Weichen dann schon frühzeitig auf Erfolg 
gestellt werden. 

Breiten Einsatz finden KI-Tools auch schon in den Mediaagenturen – von der Markt- und 
Wettbewerbsanalyse über die Mediastrategie und -planung bis hin zur Kampagnen- 
optimierung. Dabei geht es nicht nur um eine Steigerung der Effizienz, sondern auch die 
Qualität profitiert – insbesondere dadurch, dass datenbasierte Insights unmittelbar in 
die Kreation und Mediaplanung einfließen können, wie Miriam Köhler (Wefra Life) sagt. 
Doch auch hier ist der Mensch (noch?) nicht wegzudenken. Denn die beste Technologie 
bringe wenig, wenn sie nicht tief in der Organisation verankert sei und wenn es kein 
Mindset gebe, das auf Veränderung ausgerichtet ist, wie Andrea Biebl (MW Office) betont. 
Und es gibt eine weitere Facette, wie Frank Fröhling (mediaplan) erklärt: „Erfolgreiche 
Strategien entstehen nicht allein aus Zahlen. Sie beruhen auf Abwägungen, kulturellen 
Dynamiken, Markenidentitäten, Werten, Visionen – und nicht zuletzt auf Kreativität und 
Intuition.“ Und er nennt eine weitere, „oft unterschätzte“ Ebene: Verantwortung und 
Ethik. Für Fröhling – und das gilt auch für die anderen befragten Verantwortlichen von 
Mediaagenturen – liegt der wahre Fortschritt daher im „Zusammenspiel von Mensch und 
Maschine“.

Mensch und Maschine
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Die zunehmende Integration von Marketing 
und Vertrieb verändere die Agenturarbeit 
fundamental, stellt Martin Süßmuth, Vor-
stand von Die Crew AG, welche auf „Crea-
tive Sales Campaigning“ spezialisiert ist, 
fest. Es gehe nicht mehr darum, isolierte 
Kampagnen zu entwickeln, sondern man 
müsse mehrstufige Kommunikation ent-
lang der gesamten Vertriebskette denken 
und verstehen. Das beginne damit, dass 
man die Kommunikations- und Vertriebs-
kanäle wirklich durchdringen müsse: „Wer 
kommuniziert entlang dieser Kette wann mit 
wem? Wie funktioniert die Kommunikation 
vom Marketing zum Außendienst, vom Ver-
trieb zum Kunden, zum Beispiel in der Apo-
theke oder am digitalen Point-of-Sale?“ Des 
Weiteren gehe es darum, die vertrieblichen 
Touchpoints zu verstehen: „Wie lange dauert 
ein Vertriebsgespräch und welche Rahmen-
bedingungen gibt es? Wie läuft Key Account 
Management bei Online-Apotheken ab?“
„Diese Realitäten bestimmen, welche Kom-
munikationslösungen tatsächlich funktio-
nieren“, stellt Süßmuth klar. Entscheidend 
sei, die Bedürfnisse des Vertriebs zu erken-
nen: „Was braucht er für optimale Kunden-
gespräche? Wie können Marketing-Touch-
points direkt auf Vertriebsziele einzahlen?“ 
Der Schlüssel liege in einer grundlegenden 
Haltungsänderung: „Wir müssen den Ver-
trieb als erste Zielgruppe in der Kommunika-
tionskette verstehen und behandeln. Denn 

Von unterschiedlichen „Silos“ war früher häufig die Rede, wenn es um Marketing und Vertrieb ging. Manchmal 

hieß es sogar, sie würden mehr gegen- als miteinander arbeiten. Heute scheint immer mehr das gemeinsame 

Ziel im Vordergrund zu stehen – eine ganzheitliche, kundenorientierte Kommunikation mit den Healthcare 

Professionals. Moderne CRM-Systeme können dabei wertvolle Unterstützung bieten.

Der Vertrieb als erste Zielgruppe

wenn diese Stufe nicht funktioniert, kann 
auch die beste Kommunikationsstrategie 
nichts ausrichten. Diese Rolle als Enabler 
für den Vertrieb schafft die Voraussetzung 
für echte Wirkung am Markt.“

■ Zusammenarbeit ist eine Frage 
der Kultur
Gunther Brodhecker, Geschäftsleiter und 
Creative Director bei Schaller Health, bestä-
tigt, dass die Zeit der Silos – „Vertrieb hier, 
Marketing dort“ – vorbei sei: „Heute rücken 
sie näher zusammen. Nähe allein reicht aber 
nicht.“ Daher sei sein Ansatz der folgende: 
„Vertrieb ist kein Tool – Vertrieb ist eine Ziel-
gruppe.“ Wenn Marketing diese Perspektive 
einnehme, verändere das alles: Bei Schaller 
Health denke man nicht in Kanälen, sondern 
in Menschen – mit ihren Bedürfnissen und, 
warum auch nicht, mit ihren Befindlich-
keiten. „Wir entwickeln Materialien, die 
der Vertrieb will, nicht nur solche, die er 
braucht. Wenn der oder die Mitarbeiter:in 
die Inhalte gerne mitnimmt, verschickt oder 
auf dem eigenen Device ‚streichelt‘, ist viel 
gewonnen, so Brodhecker. Denn dann werde 
alles besser: Relevanz, Resonanz und letzt-
lich auch die Performance.
Was seiner Meinung nach oft übersehen 
wird: Der Außendienst sei auch die orga-
nischste Marktforschung, die es gibt. Diese 
„Marketingstrategen an der Front“ lieferten 
wertvollen Input – direkt aus dem echten 

REPORT

Leben. „Ihre Geschichten, Argumente und 
Widerstände sind strategisches Gold. Mit 
ihnen wird Marketing spitzer, relevanter, 
überraschender“, so Brodhecker. CRM-Sys-
teme spielten dabei eine Rolle – aber nicht 
die Hauptrolle. Denn wenn Marketing und 
Vertrieb wirklich zusammenarbeiten, ent-
stehe kein Datenfriedhof, sondern intelli-
gente Sales-Journeys und klar definierte 
Leads. Doch so wertvoll diese technische 
Schnittstelle auch sei – sie ersetze keine 
Haltung. „CRMs sind keine Paartherapie 
für Marketing und Vertrieb“, betont Brod-
hecker. „Ohne gegenseitigen Respekt und 
echtes Interesse an der Perspektive des 
anderen helfen auch geteilte Daten nicht. 
Zusammenarbeit ist keine Systemfrage. Sie 
ist eine Frage der Kultur.“
Doch natürlich knirsche es auch heute noch 
manchmal – weniger wegen der „Silos“, mehr 
wegen alter Muster, Eitelkeiten und Be-
findlichkeiten. „Als Agentur sind wir dann 
manchmal in der Rolle des Animateurs, des 
Brückenbauers. Wir wecken Lust auf ge-
meinsamen Erfolg – und wenn die erstmal 
da ist, rücken die Egos von ganz allein ein 
Stück zur Seite.“

■ Ein gemeinsames Ziel
Auch für Christoph Witte, Gründer und Ge-
schäftsführer der Kommunikationsagentur 
Pink Carrots, geht es in erster Linie darum, 
Kommunikation gemeinsam zu denken. 


