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Einleitung: Die verborgene Hürde im Pharmavertrieb 

Seien wir ehrlich: 

Wir haben die Daten. Wir haben die Studien. Unsere Teams sind geschult, das CRM ist gefüllt. 

Und trotzdem? Bewegt sich nichts. 

Die Verordnungen stagnieren. Ärzt:innen zögern. 

WeHbewerber mit schwächerer Evidenz behaupten sich weiterhin. 

Nicht, weil unser Produkt schlecht wäre – sondern weil wir das Spiel falsch spielen. 

Das klassische Vertriebsdrehbuch ist überholt 

Viele Vertriebsstrategien in der Pharmawelt folgen noch immer einem alten Drehbuch: 

Daten präsen6eren → Einwände behandeln → Abschluss suchen. 

Aber die Realität sieht heute anders aus: 

Der Arzt hat keine Einwände. 
Er weicht aus. 
Er ist beschäQigt, überfordert, unsicher – und agiert oQ im Autopilot-Modus. 

In einem Umfeld, in dem wir vielleicht zwei persönliche Gespräche pro Jahr führen können, 
können wir es uns nicht leisten, auf Modelle zu setzen, die aus einer Zeit stammen, 
in der Zugang einfach war und Evidenz alles bedeutete. 

Heute sind Entscheidungen chao6scher, risikobeha>eter und emo6onaler als es jede klinische 
Leitlinie zugeben würde. 

Wir verkaufen keine Produkte – wir navigieren Denkmuster. 

Der wahre Engpass im modernen Vertrieb? 

Menschliches Verhalten. 

Auch Ärzt:innen orienZeren sich – wie wir alle – an mentalen Abkürzungen und unsichtbaren 
EntscheidungskräQen. Sie werden beeinflusst durch: 

- Die Angst, einen Fehler zu machen 



- Die Normen unter Kolleg:innen oder von erfahrenen Meinungsbildnern 

- Gewohnheiten, die sich sicher anfühlen 

- Formulare und Prozesse, die Veränderungen mühsam oder riskant machen 

Sie sind nicht irraZonal. Sie sind menschlich. 

Was wie Widerstand aussieht, ist oQ bloße Trägheit – gespeist aus: 

Ich nenne das die Entscheidungsfalle. 

Die fehlende Zutat: Verhaltenswissenscha> 

Dieses eBook ist eine Einladung, unsere Sicht auf Vertrieb grundlegend zu überdenken – 

besonders in hochregulierten und kriZschen Märkten wie der Pharmaindustrie. 

Ich zeige dir, wie du Erkenntnisse aus der Verhaltensökonomie, Entscheidungspsychologie und 
angewandten Psychologie nutzt, um: 

- Entscheidungsblockaden zu lösen 

- NachhalZges Verordnungsverhalten auszulösen 

- Marktanteile zurückzugewinnen – ethisch und wirksam 

Wir tauchen in ein Framework ein, das ich direkt im Feld entwickelt und verfeinert habe – egal 
ob du einer Produkt Neueinführung, ein etabliertes neu posiZonierst oder mit skepZschen 
Ärzt:innen arbeitest. 

Und nein – das ist keine akademische Fingerübung. 

Diese Ansätze haben bereits Denkweisen verändert, die Lücke zwischen Absicht und Handlung 
geschlossen und stagnierende Regionen in Wachstum verwandelt.. 

Wie du dieses Buch nutzt 

Dies ist der erste Teil einer mehrteiligen Serie – dein Fundament. 

In jedem Kapitel findest du:: 

- Einen Leadership Insight, um dein strategisches Denken zu schärfen 

Verlustaversion 

Status-quo-Bias 

Entscheidungsmüdigkeit



- Eine Field Tac6c, die du sofort im Vertriebsalltag umsetzen kannst 

ZukünQige Ausgaben verZefen Tools wie Framing, Nudging, Social Proof und Gewohnheitsauaau 
– speziell angepasst an die Realität im Pharmavertrieb. 

Aber zuerst geht es um das WichZgste: 

Verstehen, wie Entscheidungen wirklich getroffen werden – und wie wir sie gezielt begleiten 
können. 



Kapitel 1: Warum Kunden nicht kaufen – Die Psychologie der StagnaDon 

Jede:r Top-Vertriebler:in kennt dieses Gefühl: 
Ein starkes Gespräch, echtes Interesse – und dann… nichts. 

Der Arzt war aufmerksam, hat sogar zugesZmmt, dass das Produkt sinnvoll ist. 
Und trotzdem: 
Keine Rezepte. 
Keine Bewegung. 
Keine Veränderung. 

Du hast nicht gegen einen WeHbewerber verloren – 
du hast gegen das Nichts verloren. 

In vielen Märkten ist genau das der stärkste Gegenspieler: Inak6vität. 

Der wahre Kampf heißt nicht Produkt gegen Produkt – sondern Handlung gegen 
Trägheit 

Wir müssen aucören, so zu tun, als würden Entscheidungen auf einer inneren Excel-Tabelle 
getroffen. 

In der Realität sind Ärzt:innen überlastet mit: 
- Klinischer Komplexität 
- Zeitdruck 
- Formularregelungen 
- Angst, etwas falsch zu machen 
- Und einem Wartezimmer voller PaZent:innen 

KonfronZert mit Unsicherheit oder zu vielen OpZonen, greifen viele zur scheinbar sichersten 
Lösung: nichts ändern. 

Warum? 

Weil Nicht-Handeln sich sicherer anfühlt als eine Entscheidung, die man später bereuen könnte. 

Und genau das ist unser Gegner – aus Sicht der VerhaltenswissenschaQ: 

- Verlustaversion (Risiken wiegen psychologisch schwerer als Chancen) 

- Status-quo-Verzerrung (Bekanntes wirkt sicherer als Neues) 

- Sozialer Beweis (Was andere tun, gilt als Orien6erung) 

- Mentale Überlastung (zu viele Informa6onen lähmen Entscheidungen) 



Vertrieb ist kein Kampf um Fakten – sondern um Wahrnehmung 

Was wir brauchen, sind nicht mehr Argumente oder zusätzliche Studien – sondern eine bessere 
Rahmung. 

Denn wie du OpZonen präsenZerst, wie du das Gespräch strukturierst und welche verborgenen 
Ängste du ansprichst, beeinflusst massiv, wie ein Arzt die Entscheidung wahrnimmt. 

Ein paar Beispiele: 

- Stelle dein Produkt nicht als riskanten Wechsel dar – sondern als logische, sichere Fortsetzung 
der bisherigen Therapie. 

- Nutze gezielte Kontraste, um WeHbewerber veraltet wirken zu lassen. 
- Formuliere „Veränderung“ als „Rückkehr zur ursprünglichen klinischen IntenZon“. 
- Zeige, wie andere Ärzt:innen in ähnlichen SituaZonen entscheiden – Social Proof schai 

Sicherheit. 

Das ist Entscheidungsarchitektur in Ak6on – und genau hier machen herausragende 
Vertriebsprofis den Unterschied. 

Fallbeispiel: Vom S6llstand zum Start 

Eine erfahrene InternisZn verordnete weiterhin ein Konkurrenzprodukt – trotz klarer Daten, die 
für unser Produkt sprachen. 

Nach Monaten voller freundlicher ZusZmmung, aber ohne Verordnung, änderte die 
Außendienstmitarbeiterin ihre Herangehensweise: 

StaH erneut Daten zu präsenZeren, stellte sie eine einfache, aber gezielte Frage: 

> „Was bereitet Ihnen bei grenzwer6g symptoma6schen Pa6enten am meisten Sorge?“ 

Diese Frage brachte die wahre Barriere zum Vorschein: 
Die Angst vor Nebenwirkungen und Klinikeinweisungen. 

Daraucin wurde das Gespräch neu gerahmt – nicht als Einführung eines neuen 
Medikaments,sondern als proakZve Maßnahme zur Vermeidung künQiger KomplikaZonen. 

Das Resultat: Noch in derselben Woche wurden die ersten Verordnungen geschrieben.. 



Leadership Insight 

Dein Team verliert selten, weil es das Produkt nicht beherrscht – es verliert, weil es die 
emo6onale Architektur der ärztlichen Entscheidung nicht versteht. 

Was zählt, ist nicht nur die ArgumentaZon, sondern die emoZonale Reibung im 
Entscheidungsprozess. 

👉  Beginne, emo6onale Barrieren zu messen – nicht nur die Qualität der BotschaQ. 

Field Tac6c 

Bevor du das nächste Mal ein Gespräch führst, beantworte für dich diese drei Fragen: 

1. Was könnte sich aus Sicht des Arztes an deinem Produkt riskant oder aufwändig anfühlen? 

2. Wie kannst du diese psychologische Hürde gezielt senken oder entkrä>en? 

3. Wie kannst du das Gespräch so rahmen, dass „Handeln“ sich einfacher und sicherer anfühlt 
als „Nichtstun“? 
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