REPORT

Next Level - Klinstliche Intel-
ligenz ersetzt nicht, sondern

macht besser

KIim Pharma-AuRendienst wird zwar genutzt — aber es gibt noch viel Luft nach oben, dass KI-Tools eine

Selbstverstandlichkeit im Arbeitsalltag sind. Warum die Potenziale noch nicht ihre gesamte Wirkung

entfalten konnten, erklaren uns Expertinnen und Experten aus dem Pharma-Sales. Neben der Analyse

der derzeitigen Hindernisse geben sie auch konkrete Handlungsempfehlungen, wie KI endlich den Sie-

geszug im Pharma-Vertrieb antreten kann.

Die Kiinstliche Intelligenzist laut Bettina Weinem (General Mana-
ger DACH-Region Inizio Engage) im Pharma-Sales ldngst Realitdt
und optimiertinsbesondere Targeting-Strategien. Die wahre Starke
der KI sieht Weinem jedoch nicht in den einzelnen Tools, ,sondern
in der durchdachten Integration in eine datengetriebene, orchest-
rierte Omnichannel-Strategie.” Das Inizio-spezifische ,Integrated
Commercial Solutions Framework” setze genau an diesem Punkt an
und stelle sicher, ,dass KI nicht isoliert genutzt wird, sondern als
integraler Bestandteil einer koharenten, strategisch ausgerichteten
Kundeninteraktion dient”, sagt Bettina Weinem.

Auch Kathleen Rieser (CEQ der good healthcare group) sieht, dass
die Kiinstliche Intelligenz stetig voranschreite und viele KI-ge-
stiitzte Tools langst im Alltag angekommen seien. Technologien
wie Routen- und Terminplaner seien bereits fester Bestandteil des
Workflows. ,Besonders CRM-Systeme mit ,Next Best Action’-Vor-
schldgen, die auf Customer Journeys basieren sind in vielen Unter-
nehmen etabliert”, erklart Kathleen Rieser. ,Diese helfen dabei,
AulRendienstbesuche effizienter zu gestalten.”

Eine andere Einschatzung zur Etablierung von KI-Tools im Alltag
der Pharma-Vertriebsexperten teilen Niko Gabrielides (Partner &
Director bei der BrainersHub GmbH) und David Link (Geschaftsfiihrer

von cyperfection). Niko Gabrielides nimmt wahr, dass der Einsatz
von Kiinstlicher Intelligenzim Pharma-AuRRendienst zwar langsam
zunehme, eine umfassende Integration jedoch noch nicht erreicht
sei. Gabrielides: , Aktuell wird KIvorallemin der Vertriebsplanung,
der Erstellung von Marketinginhalten sowie bei der Generierung von
Gesprachsleitfdden eingesetzt.” Nach Erfahrung von Gabrielides
testen einige Pharmaunternehmen bereits Pilotprojekte zu Next
Best Action - also KI-gestiitzten Empfehlungen fiir die ndchste
KommunikationsmaRnahme - sowie Lead Scoring, das mithilfe von
KI potenzielle Kontakte priorisiere. David Link stimmt der Einschat-
zungvon Gabrielides zu und stellt fest: ,KIistim Pharma-Sales noch
nicht wirklich angekommen, geschweige denn fester Bestandteil
des Alltags.” Link fiihrt an, dass groRe Unternehmen zwar bereits
auf KI-gestiitzte CRM-Systeme, Predictive Analytics, Omnichannel
und automatisierte Kundenanalysen setzen. Doch er registriert
durchaus eine Schere in der Nutzung: ,Wahrend einige mit KI be-
reits experimentieren, kdmpfen andere noch mit fragmentierten
Daten, fehlender Systemintegration oder Vorbehalten gegeniiber
derTechnologie®, konstatiert David Link. Trotz des noch zégerlichen
Einsatzes ist fiir den cyperfection-Geschaftsfiihrer klar, dass KI die
AulRendienstarbeit erleichtere. ,Denn sie bereitet Informationen
auf, hilft, Gesprache besser zu steuern, und schafft Zeit fiir das
Wesentliche - den Austausch mit dem Arzt.” Sicherlich werde sich
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die Idee, dass Mensch und Maschine sich erganzten, immer mehr
durchsetzen, denkt Link. Doch die Zusammenarbeit miisse aktiv ge-
staltet und gesteuert werden.

Kirsten Weber (Head of Marketing bei ysura) bemerkt ebenfalls ei-
ne Zunahme des KI-Einsatzes im Pharma-AuRendienst, aber keine
vollstandige Integration. ,Die digitale Reife eines Unternehmens
bestimmt dabei den Erfolg der Mensch-Maschine-Kollaboration”,
nennt Weber als Erfolgsrezept bei der konkreten Nutzung. ,Beson-
ders effektivist der Einsatz dort, wo KL als Unterstiitzung und nicht
als Ersatz fiir den AuRendienst verstanden wird. Unternehmen, die
friihzeitigin die Implementierunginvestieren, profitieren von bes-
serer Datennutzung, gezieltere Kundenansprache und effizienteren
Vertriebsablaufen.”

Was sind die Hindernisse beim Einsatz
der Kl-Tools im Pharma-Sales?

Als grof3te Herausforderungen definiert Kathleen Rieser die Ak-
zeptanz der Mitarbeiter, regulatorische Anforderungen und die
fehlende nahtlose Integration der Systeme. ,Viele AulRendienst-
mitarbeiter sehen KI als Fremdbestimmung und Einschrankung
ihrer Entscheidungsfreiheit oder gar als Bedrohung fiir ihre eigene
Rolle”, konstatiert die CEO der good healthcare group. Das mangeln-
de Vertrauen resultiere auch daraus, dass Systeme Empfehlungen
ausspielten, die nicht mit den tatsachlichen Erfahrungen {iberein-
stimmten. Es brauche deshalb klare Strategien, um die Technologie
als Unterstiitzung und nicht als Kontrolle zu etablieren, so Rieser.
Bettina Weinemidentifiziert die gleichen Hindernisse wie Rieser: Die
Kiinstliche Intelligenz werde oft noch als ,Black Box” wahrgenom-
men. Viele Teams stehen nach Einschatzung von Bettina Weinem vor
der Herausforderung, die neuen Technologien nichtals Bedrohung,
sondern als echte Unterstiitzung zu verstehen. Ihre L6sung: , Erfolg-
reiche Unternehmen setzen daher nicht nur auf Hard- und Software,
sondern auf deren durchdachte Einfiihrung, die den AuRendienst
befdhigt, KI als echten Performance-Treiber zu nutzen.”

David Link benennt das Akzeptanz-Problem als gréRte Hiirde. ,Vie-
le AuRendienstmitarbeiter befiirchten, KI kdonnte sie kontrollieren
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oder {iberfliissig machen”, weil} Link. Tatsachlich sei esjedoch genau
umgekehrt: ,Wer die Technologie nutzt, wird besser und effizienter”.
Als weiteres Hindernis verweist David Link auf die Frage der Daten-
qualitdt. ,Viele Unternehmen haben keine bereinigten Datenquel-
len und vernetzte Datensysteme, was den Nutzen der KI begrenzt®,
so Link. ,Ohne verlassliche Daten bleibt sie ein stumpfes Schwert.”
Mit Blick auf den Datenschutz hebt Link hervor, dass KIim Pharma-
Sales regulatorisch saubere Ergebnisse liefern miisse. ,Unterneh-
men, die hierin klare, transparente Lsungen investieren, nehmen
einen zentralen Wetthbewerbsfaktor vorweg.”

Da der direkte Einsatz von KIim AuRendienst noch in den Anfangen
stecke, profitierten Vertriebsmitarbeiter in ihrer téglichen Arbeit
nicht unmittelbar von Kiinstlicher Intelligenz, sondern vor allem
von verbesserten Informationen und strategischen Planungs-
moglichkeiten, die durch KI-generierte Daten ermdglicht wiirden,
stellt Niko Gabrielides fest. ,Insbesondere zeigt sich der Mehr-
wert in kundenzentrierten Inhalten, die mithilfe generativer KI
erstellt werden, der Unterstiitzung in der Vertriebsplanung sowie
der Priorisierung von Arzten und Arztinnen mit besonders hohem
Verschreibungspotenzial.”

Um die aktuellen Hindernisse zu iberwinden, braucht es nach Er-
fahrungvon Kathleen Rieser ,gezieltes Change Management”. Ihre
Empfehlung lautet denn auch Mitarbeitende aktivin den Einfiih-
rungsprozess einzubinden, ,um zu verstehen, dass KI keine Kon-
kurrenz, sondern eine sinnvolle Ergdnzung ist”. Die Ziele der Nut-
zung von KI miissten klar definiert werden. Als weiteren wichtigen
Punkt fiihrt Rieser die technische Infrastruktur an: ,Viele Unter-
nehmen haben noch keine ganzheitliche Verkniipfung zwischen KI,
CRM und AuRendienststeuerung. Ohne eine robuste Dateninfra-
struktur kann KIihr volles Potenzial nicht entfalten.” Doch nicht
nur die Vorbehalte des Pharma-AulRendienstes verhinderten eine
schnellere Entwicklung und flachendeckende Implementierung.
Rieser lenkt den Blick auch auf die Arztinnen und Arzte, die den
personlichen Kontakt schatzten, und deshalb auch zuriickhaltend
reagierten. ,Es herrscht fehlendes Vertrauen beziehungsweise



eine fehlende Akzeptanz von KI-gestiitzten Empfehlungen.” Fiir
Kathleen Rieser liegt der Spielball daherauch im Feld der Pharma-
Industrie. Sie sieht fiir die Healthcare-Industrie eine Chance, , die
Vorteile fiir HCPs beispielsweise durch einen schnelleren Zugriff
auf Studien oder das Nachliefern von Daten erlebbar zu machen”,
Schlussendlich kommt es laut Rieser dann auf das Ausbalancieren
der KI-Unterstiitzung und personlichen Betreuung an.

Positiver Blick: Was macht die Nutzung

von Kl-Tools attraktiv?
Doch trotz aller bestehender Hemmnisse gibt es durchaus positive
Entwicklungen beim Einsatz von KI-Tools zu berichten. Nach Aus-
sage von Kirsten Weber liegt der Vorteil der Kiinstlichen Intelligenz
darin, ,dass sie zeitaufwandige Aufgaben ibernimmt und sicher-
stellt, dass Vertriebsmitarbeiter mit den richtigen Informationen
zur richtigen Zeit agieren kdnnen”.
David Linkist iberzeugt: ,Wer einmal mit einer guten KI gearbeitet
hat, will sie nicht mehr missen.” Sie nehme miithsame Recherchen ab,
liefere exakt die richtigen Informationen fiir Gesprache und helfe,
schneller und gezielter auf Arzte einzugehen. Ein weiterer Mehrwert
sei die Zeitersparnis: ,Statt Stunden mit Datenpflege oder der Suche
nach passenden Argumenten zu verbringen, haben AulRendienstler
sofort Zugriff auf alles Wichtige. Gesprache werden individueller,
personlicher und erfolgreicher”, betont Link.
Die groRten Vorteile liegen fiir Kathleen Rieserin der Entlastung
von administrativen Aufgaben. ,Niemand vermisst das manuelle
Eintragen von Terminen oder das umstandliche Erstellen von Be-
suchsberichten.” Auch E-Mails konnten so schnell erstellt werden
und sprachgesteuerte Assistenten, diewahrend der Autofahrt Be-
richte aufnehmen beziehungsweise wiedergeben oder relevante
Kundendaten abrufen, erleichterten den Alltag erheblich, so
Rieser. Einen weiteren entscheidenden Vorteil sieht sie in einem
Jverbesserten Zugriff auf Fachinformationen. In einem anspruchs-
vollen Gesprach mit einem Arzt schnell eine belastbare Antwort
auf eine Fachfrage zu haben, kann einen enormen Unterschied
machen”,

Kl in der nahen Zukunft: Wann wird der Einsatz
selbstverstandlich sein?
Der entscheidende Erfolgsfaktor fiir den selbstverstandlichen Ein-
satz der Kiinstlichen Intelligenz ist nach Einschatzung von Kirsten
Weber, sie als festen Bestandteil der Vertriebsstrategie zu etablie-
ren, anstatt sie als isolierte Technologie zu betrachten. ,KI sollte

nicht nur Prozesse optimieren, sondern auch einen nachhaltigen
Mehrwert fiir HCPs und Vertriebstmitarbeiter schaffen.”

Niko Gabrielides prognostiziert, dass bis Ende 2025 weitere An-
satze entwickelt werden, um Vertriebsmitarbeiter im Pharma-Ver-
trieb gezielt durch den Einsatz von KI zu unterstiitzen. ,Derzeit
laufen zahlreiche Pilotprojekte, die dariiber entscheiden werden, in
welchem Umfang KI kiinftig in den jeweiligen Pharmaunternehmen
implementiert wird. Grundsatzlich gehen wir davon aus, dass die
bereits bestehenden Einsatzmdglichkeiten von KI weiter ausgebaut
werden”, so Gabrielides.

Auch Bettina Weinem ist der Uberzeugung, dass sich die Nutzung von
KI'im Pharma-AuRendienst weiter ausbreiten werde. ,Aber nicht als
Selbstzweck”, so Weinem, denn erfolgskritisch werde sein, ,wie gut
KI mit bestehendem Wissen, Omnichannel-Strategien und mensch-
licher Expertise verkniipft wird”. Ihr Fazit mit Blick auf die zukiinftge
Entwicklung: ,KI ist kein Ersatz fiir den AuRendienst, sondern ein
Katalysator fiirintelligenteres, effizienteres und wert-orientierteres
HCP-Engagement”.

David Link stellt die Prognose, dass KI in ein bis zwei Jahren im
AuRendienst nicht mehrals ,extra Tool” gesehen werde, sondern
als selbstverstandlicher Bestandteil des Arbeitsalltags fungiere.
Aber Link stellt auch klar: ,,Der Mensch bleibt dabei der Schlis-
sel.” KIsolle und werde den AulRendienst nicht ersetzen, sondern
ihnvielmehrauf ein neues Level heben - ,schneller, intelligenter,
personalisierter”. Wer bis Ende 2025 nicht auf KI setze und kei-
ne Strategien und Prototypen erarbeitet habe, wird es in Zukunft
schwer haben, mitzuhalten.
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