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Einleitung: Die verborgene Hiirde im Pharmavertrieb

Seien wir ehrlich:
Wir haben die Daten. Wir haben die Studien. Unsere Teams sind geschult, das CRM ist gefiillt.

Und trotzdem? Bewegt sich nichts.

Die Verordnungen stagnieren. Arzt:innen zogern.

Wettbewerber mit schwacherer Evidenz behaupten sich weiterhin.

Nicht, weil unser Produkt schlecht ware — sondern weil wir das Spiel falsch spielen.

Das klassische Vertriebsdrehbuch ist tiberholt

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

Daten prasentieren - Einwande behandeln - Abschluss suchen.

Aber die Realitat sieht heute anders aus:

Der Arzt hat keine Einwdnde.
Er weicht aus.
Er ist beschaftigt, Gberfordert, unsicher — und agiert oft im Autopilot-Modus.

In einem Umfeld, in dem wir vielleicht zwei persdnliche Gesprache pro Jahr fihren kénnen,
kdnnen 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 chaotischer, risikobehafteter und emotionaler als es jede klinische
Leitlinie zugeben wiirde.

Wir verkaufen keine Produkte — wir navigieren Denkmuster.

Der wahre Engpass im modernen Vertrieb?

Menschliches Verhalten.

Auch Arzt:innen orientieren sich — wie wir alle — an mentalen Abkiirzungen und unsichtbaren
Entscheidungskraften. Sie werden beeinflusst durch:

- Die Angst, einen Fehler zu machen



- Die Normen unter Kolleg:innen oder von erfahrenen Meinungsbildnern
- Gewohnheiten, die sich sicher anfuhlen

- Formulare und Prozesse, die Veranderungen miihsam oder riskant machen

Sie sind nicht irrational. Sie sind menschlich.

Was wie Widerstand aussieht, ist oft blofRe Tragheit — gespeist aus:
Verlustaversion

Status-quo-Bias

Entscheidungsmidigkeit

Ich nenne das die Entscheidungsfalle.

Die fehlende Zutat: Verhaltenswissenschaft

Dieses eBook ist eine Einladung, unsere Sicht auf Vertrieb grundlegend zu Gberdenken —

besonders in hochregulierten und kritischen Markten wie der Pharmaindustrie.

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

- Entscheidungsblockaden zu I6sen
- Nachhaltiges Verordnungsverhalten auszuldsen

- Marktanteile zurlickzugewinnen — ethisch und wirksam

Wir tauchen in ein Framework ein, das ich direkt im Feld entwickelt und verfeinert habe — egal
ob du einer Produkt Neueinflihrung, ein etabliertes neu positionierst oder mit skeptischen
Arzt:innen arbeitest.

Und nein — das ist keine akademische Fingeriibung.

Diese Anséatze haben bereits Denkweisen verdandert, die Liicke 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 scharfen



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

Zukinftige Ausgaben vertiefen Tools wie Framing, Nudging, Social Proof und Gewohnheitsaufbau
— speziell angepasst an die Realitdt im Pharmavertrieb.

Aber zuerst geht es um das Wichtigste:

Verstehen, wie Entscheidungen wirklich getroffen werden — und wie wir sie gezielt begleiten
kénnen.



Kapitel 1: Warum Kunden nicht kaufen — Die Psychologie der Stagnation

Jede:r Top-Vertriebler:in kennt dieses Gefihl:
Ein starkes Gesprach, echtes Interesse — und dann... nichts.

Der Arzt war aufmerksam, hat sogar zugestimmt, dass das Produkt sinnvoll ist.
Und trotzdem:

Keine Rezepte.

Keine Bewegung.

Keine Veranderung.

Du hast nicht gegen einen Wettbewerber verloren —
du hast gegen das Nichts verloren.

In vielen Markten ist genau das der starkste Gegenspieler: Inaktivitat.

Der wahre Kampf heif3t nicht Produkt gegen Produkt — sondern Handlung gegen
Tragheit

Wir missen aufhodren, so zu tun, als wiirden Entscheidungen auf einer inneren Excel-Tabelle
getroffen.

In der Realitit sind Arzt:innen (iberlastet mit:

- Klinischer Komplexitat

- Zeitdruck

- Formularregelungen

Angst, etwas falsch zu machen

Und einem Wartezimmer voller Patient:innen

Konfrontiert mit Unsicherheit oder zu vielen Optionen, greifen viele zur scheinbar sichersten
Losung: nichts andern.

Warum?

Weil Nicht-Handeln sich sicherer anfiihlt als eine Entscheidung, die man spéater bereuen kdnnte.

Und genau das ist unser Gegner — aus Sicht der Verhaltenswissenschaft:

Verlustaversion (Risiken wiegen psychologisch schwerer als Chancen)

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

Sozialer Beweis (Was andere tun, gilt als Orientierung)

Mentale Uberlastung (zu viele Informationen Iihmen Entscheidungen)



Vertrieb ist kein Kampf um Fakten — sondern um Wahrnehmung

Was wir brauchen, sind nicht mehr Argumente oder zusatzliche Studien — sondern eine bessere
Rahmung.

Denn wie du Optionen prasentierst, wie du das Gesprach strukturierst und welche verborgenen
Angste 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 Wettbewerber veraltet wirken zu lassen.

Formuliere ,Veranderung” als ,Riickkehr zur urspriinglichen klinischen Intention”.

Zeige, wie andere Arzt:innen in dhnlichen Situationen entscheiden — Social Proof schafft
Sicherheit.

Das ist Entscheidungsarchitektur in Aktion — und genau hier machen herausragende
Vertriebsprofis den Unterschied.

Fallbeispiel: Vom Stillstand zum Start

Eine erfahrene Internistin verordnete weiterhin ein Konkurrenzprodukt — trotz klarer Daten, die
flr unser Produkt sprachen.

Nach Monaten voller freundlicher Zustimmung, aber ohne Verordnung, anderte die
AulRendienstmitarbeiterin ihre Herangehensweise:

Statt erneut Daten zu prasentieren, stellte sie eine einfache, aber gezielte Frage:

> ,Was bereitet lhnen bei grenzwertig symptomatischen Patienten am meisten Sorge?“

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

Daraufhin wurde das Gesprach neu gerahmt — nicht als Einflihrung eines neuen
Medikaments,sondern als proaktive MaRnahme zur Vermeidung kiinftiger Komplikationen.

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
emotionale Architektur der arztlichen Entscheidung nicht versteht.

Was zdhlt, ist nicht nur die Argumentation, sondern die emotionale Reibung im
Entscheidungsprozess.

Beginne, emotionale Barrieren zu messen — nicht nur die Qualitit der Botschaft.

Field Tactic

Bevor du das ndchste Mal ein Gesprach fiihrst, beantworte fiir dich diese drei Fragen:
1. Was konnte sich aus Sicht des Arztes an deinem Produkt riskant oder aufwandig anfiihlen?
2. Wie kannst du diese psychologische Hiirde gezielt senken oder entkraften?

3. Wie kannst du das Gespréach so rahmen, dass ,,Handeln” sich einfacher und sicherer anfiihlt
als ,,Nichtstun“?
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