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Von der Theorie zur Wirklichkeit Der Kunde steht im Mittelpunkt des Handelns, lautet das zentrale Paradigma im Marketing. Doch in vielen Unternehmen ist dies nicht mehr als ein Lippenbekenntnis. Das liegt vor allem daran, dass dieser Denkansatz nicht in die innerbetrieblichen Prozesse integriert ist. Dabei belegt eine Studie von Keylens Management Consultants, dass speziell die operative Umsetzung dieser Zentrierung auf den Kunden einen maßgeblichen Einfluss auf den Grad der wahrgenommenen Kundenfokussierung besitzt. Das gilt auch für die Pharmabranche, in der, genau wie in allen anderen Branchen, der Kunde den zentralen Erfolgsfaktor repräsentiert. Dieser Erfolgsfaktor ist hier jedoch von noch höherer Wertigkeit als in anderen Branchen, weil die Akteure des Marktes ein äußerst komplexes Kundennetzwerk bilden, die eine unterschiedliche Bearbeitung erfordern. In unserer Titelstory zeigen wir, was Customer-Centricity für die Ausgestaltung der Kundenprozesse bedeutet. Mehr Lösungsansätze bietet zudem der Special zum Solution Forum Healthcare Marketing. Das Marketing der Pharmabranche wird zunehmend digital geprägt sein und es zur strategischen Schaltzentrale machen, wie unser Interviewpartner Mirko Holzer, CEO von Brandmaker, postuliert. Ich wünsche Ihnen viele spannende Anregungen für Ihr Marketing in dieser Ausgabe.
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Titelstory



Kundenzentrierte Prozesse gestalten Autoren: Christoph Burmann, Christopher Kanitz und Uwe Schnetzer



Die Kundenzentrierung in der Pharmaindustrie ist bisher äußerst gering ausgeprägt. Die meisten Unternehmen agieren noch immer im klassisch ausgerichteten Geschäftsmodell, welches nach den Determinanten Region und Produkt optimiert. Doch Customer-Centricity übt einen entscheidenden Einfluss auf primäre und unterstützende Prozesse aus.
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Titelstory In der Pharmaindustrie existiert eine Vielzahl von Anspruchsgruppen. Das klassische, konsumgüterorientierte Kaufverhaltensmodell mit dem Zusammenfallen von Käufer, Konsument und Entscheider ist demnach nur bedingt anwendbar. Dieses gilt speziell für verschreibungspflichtige Medikamente. Es handelt sich vielmehr um ein Netzwerk von Kunden, welches sich aus den verschiedenen Anspruchsgruppen zusammensetzt. Als „Kundennetzwerk“ oder „Nachfragernetzwerk“ werden hierbei die mit den Pharmaunternehmen



und untereinander in Interaktionen stehenden Kundengruppen bezeichnet. Sie besitzen unterschiedliche Kundenbedürfnisse und sind über eine Leistungsbeziehung mit dem Unternehmen verbunden. Der Patient ist der Konsument, während im verschreibungspflichtigen Bereich der Arzt die Entscheidung zur Verschreibung des Medikaments trifft. Die Krankenversicherungen agieren als Erstatter. Ausgegeben wird das Medikament schließlich entweder von der Apotheke, oder es wird direkt im Krankenhaus verabreicht.
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Auch in der Forschung stellt sich immer wieder die zentrale Frage, welche Zielgruppe tatsächlich die treibende Kraft für die primäre pharmazeutische Nachfrage darstellt, die Ärzte als Entscheider oder die Patienten als Konsumenten. Der steigende Einfluss der Krankenkassen als Kostenträger ist in diesem Zusammenhang nicht zu vernachlässigen. Der Fokus der Argumentation wird bei den primären Aktivitäten speziell auf Marketing und Vertrieb sowie



Titelstory Kundendienst gelegt. Doch auch im Rahmen der Operationen ist kundenzentriertes Handeln erfolgskritisch. Speziell bedeutet dies, dass die hergestellten Präparate den Bedürfnissen der jeweiligen Kunden entsprechen müssen. Für den Patienten bedeutet dies unter anderem, dass neben der Wirkung eines Medikaments auch die Art und Weise der Einnahme entscheidend ist. So spielt bei Medikamenten in Tablettenform die Beschaffenheit der Tablette eine wichtige Rolle in der Wahrnehmung des Medikaments. Die Produktion sollte hierauf abgestimmt sein und Tabletten, welche den Kundenbedürfnissen hinsichtlich Tablettengröße, Oberflächenbeschaffenheit und Geschmack entsprechen, herstellen. Einen Prozessschritt mit verschiedenen direkten und indirekten Kundenkontaktpunkten stellt Marketing und Vertrieb dar. Speziell auf Vertriebsebene existiert über den Außendienst ein direkter Kontakt zu wichtigen Kundengruppen. Diese direkten Kontakte kundenzentriert zu führen stellt den Kern der Vertriebssteuerung dar und ist traditionell in Pharmaunternehmen mit einem hohen Budget versehen. Jedoch haben bisher wenige Unternehmen tatsächlich verinnerlicht, dass der Außendienst, als eine der zentralen internen Gruppen, als Markenbotschafter agiert und das zentrale Nutzenversprechen der Marke verkörpern muss. Zielsetzung ist hierbei ein langfristiger Auf bau von Verbundenheit zur pharmazeutischen Dachmarke des Unternehmens. Dies stellt den Kern der Differenzierung dar.



Kundennetzwerk des Pharmamarktes Pharmaunternehmen Angebot



Angebot



Angebot



Großhändler Angebot



Angebot



Apotheken



Krankenhäuser Ausgeben



Verabreichen Patienten



Krankenkassen/ Gesundheitssystem



Erstatten



Verschreiben



Ärzte



Quelle: In Anlehnnung an European Commission (2008), S. 28



Um jedoch individuell auf die Kunden eingehen zu können, müssen die kundenindividuellen Bedürfnisse bekannt sein und gezielt adressiert werden können. In diesem Schritt ist zudem eine intensive Zusammenarbeit zwischen dem Pharmaaußendienst und dem zentralen Marketing im Innendienst unabdingbar. Sowohl die Segmentierung der Kunden als auch die darauf auf bauenden Maßnahmen zur Adressierung müssen in einer umfassenden Vermarktungslogik implementiert werden. Im Rahmen der Kundensegmentierung sind zwei Bereiche zur Charakterisierung der Kunden von hoher Bedeutung. Dies sind die wertmäßige und die bedürfnisorientierte Kundensegmentierung. Die wertmäßige Segmentierung sollte produktübergreifend statt produktspezifisch, prognostisch statt
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vergangenheitsbezogen und deckungsbeitrags- statt umsatzorientiert ausgerichtet werden. Weiterhin ist dies eine bedürfnisorientierte Typensegmentierung. Diese dient der Aufschlüsselung der kundenindividuellen Bedürfnisse und deren Zusammenfassung in zentrale Kundensegmente. Auf Basis dieser beiden Kriterien, Kundenwert und Kundentyp, lässt sich eine Vermarktungslogik zur Ansprache der einzelnen Kundensegmente und damit der Kunden auf der Individualebene aufstellen. Dies gilt sowohl für die Kundengruppe der Ärzte als auch für die der Apotheker und im Ansatz ebenfalls für die der Krankenkassen und die der Patienten. Diese Kundensegmente sind die Basis für die Aufstellung einer zentralen Vermarktungslogik, auf der sich Kampagnen und Einzelmaßnahmen für die jeweiligen



Titelstory Segmentierungskriterien Wertsegmentierung



Bedürfnisorientierte Typensegmentierung



Persönlichkeitsorientierte Typensegmentierung



Bedeutung Funktion W



Fokus



T



Beschreibung



Ein Beispiel



Ein



V V



Ein



W



Quelle: Burmann/Kanitz/Schnetzer



Segmente aufsetzen lassen. Umgesetzt werden diese dann auf der einen Seite vom zentralen Marketing und den hierüber gesteuerten Kanälen, zum Beispiel klassische Kommunikation, Printwerbung in Fachzeitschriften und Onlinekommunikation und dem Vertrieb auf der anderen Seite. Am Vertrieb, speziell am Pharmaaußendienst, knüpft ebenfalls ein dritter und letzter entscheidender Faktor zur kundenzentrierten Ausrichtung der Vermarktungsaktivitäten an: die kundenindividuelle Ansprache. Grundlage dieser kundenindividuellen Ansprache sind zum einen die auf Basis der Wert- und Typensegmentierung vermittelten Inhalte und zum anderen die Tonalität. Diese richtet sich nach der kundenindividu-



ellen Persönlichkeit. Je nach Persönlichkeitstyp muss ein Außendienstmitarbeiter auf eine bestimmte Art und Weise auftreten, um den Kunden in der richtigen Tonalität zu adressieren. Dies hat einen maßgeblichen Einfluss auf die Gesprächsführung und die Machtverteilung während des Beratungstermins. Unternehmensintern müssen diese drei Segmentierungskriterien wie folgt implementiert werden: Für die Wertsegmentierung sind umfassende Transaktionsdaten notwendig. Aufgrund gesetzlicher Restriktionen haben Pharmaunternehmen hierzu jedoch nur einen begrenzten Zugang. Auf Kohortenbasis lassen sich dennoch relativ klare Segmente nach den wertmäßigen Kriterien produktübergreifende Betrachtung, Prognoserelevanz und Deckungsbeitragsorientierung identifizieren. Diese Segmente sind im Rahmen der gesetzlichen Möglichkeiten in Zeitreihen zu beobachten, um etwaige Entwicklungen der Segmente zu erfassen. Auf Basis dieser wertmäßigen Segmentierung gilt es, kundenindividuelle Besuchsmuster der Außendienstmitarbeiter, weitere Kontaktaufnahme über Mailings und Newsletter und sonstige Maßnahmen zu allokieren. Auch zur Außendienstbonifikation kann die Entwicklung von Kundensegmenten als Zielgröße hinzugezogen werden. Die bedürfnisorientierte Typensegmentierung hat primär einen Einfluss auf die Erstellung eines kun-
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denindividuellen Angebots- und Servicepaketes und dient nicht zur quantitativen Allokation etwaiger Kommunikationsmaßnahmen. Der Ansatz ist qualitativer Natur und versucht, auf Basis der ermittelten Kundenbedürfnisse ein bedarfsgerechtes Angebotsbündel bereitzustellen, welches neben der klassischen Beratung auch die Teilnahme an zertifizierten Fort- und Weiterbildungen und medikamentunabhängige Serviceleistungen umfassen und jedem Kunden individuell angeboten werden kann. Die Segmentierung über Persönlichkeitsmerkmale dient vor allem zur erfolgreichen Durchführung von Vertriebsaktivitäten. Im Rahmen von Außendienstschulungen können Kommunikationsstrategien erarbeitet werden, mithilfe dererder Außendienst lernt, adäquat in den verschiedenen Gesprächssituationen auf unter-



Titelstory schiedliche Gesprächspartner zu reagieren. Diese Form der Kundensegmentierung ist klar zu trennen von der qualitativen und quantitativen Allokation. Sie dient lediglich dem professionellen und kundenindividuellen Umgang mit unterschiedlichen Gesprächspartnern und -verläufen. Die diskutierten Formen der Kundensegmentierung und die darauf auf bauende Vermarktungslogik sind jedoch nur Erfolg versprechend, wenn es zu einer grundlegenden Anpassung der unternehmensinternen Steuerungsmechanismen kommt und zudem zu einem grundlegenden Kulturwandel. Dieser Wandel umfasst die Ausrichtung der kompletten Unternehmensaktivitäten am Erfolgsfaktor Kunde, anstelle der immer noch vorherrschenden Produkt- und Vertriebsorientierung. In einem letzten Schritt der Wertschöpfung muss diese Kundenorientierung ebenfalls den Kundendienst umfassen. Unabhängig davon, ob es sich um einen Arzt, Apotheker, Patienten oder eine Krankenkasse handelt, müssen für die wesentlichen Probleme, welche auftreten können, zentrale Ansprechpartner zur Verfügung stehen. Dies kann in Form einer Beratungs- und Servicehotline oder auch über andere Kanäle geschehen. Entscheidend für eine kundenzentrierte Ausrichtung sind eine schnelle Identifikation, Bearbeitung und Lösung des Problems. Gewährleistet werden kann dies prozessual vor allem durch eine starke Verknüpfung von Sales- und Aftersales-Bereichen.



Da die entstandenen Probleme aus Geschehnissen früherer Wertschöpfungsstufen herrühren, gilt es, den Mitarbeitern im Kundenservice genügend Informatio nen zum Beispiel über die hergestellten Produkte, aber auch über sämtliche Vermarktungsaktivitäten zur Verfügung zu stellen. Auch Probleme innerhalb der Logistikkette müssen bekannt sein, um mögliche Verzögerungen bei der Medikamentenbelieferung der bisher nicht thematisierten Pharmagroßhändler und der Apotheken erklären zu können. Die kundenzen trierte Orientierung der sekundären beziehungsweise unterstützenden Aktivitäten rundet die CustomerCentricity-Ausrichtung der internen Prozesslogik bei Pharmaunternehmen ab. Bei den unterstützenden Aktivitäten wird der Fokus der Argumentation speziell auf die Unternehmensinfrastruktur und die Technologienentwicklung gelegt. Doch auch im Rahmen der Personalwirtschaft ist kundenzentriertes Handeln erfolgskritisch. Im Detail bedeutet dies, dass kundenzentriertes Handeln von den Mitarbeitern gelebt werden muss. Hierfür gilt es, zum Unternehmen passendes Personal einzustellen und dieses gezielt hinsichtlich der kundenzentrierten Zielsetzung zu entwickeln. Im Besonderen sind hierbei die Mitarbeiter im direkten Kundenkontakt, speziell der Außendienst und der Kundenservice zu nennen. Interne Personalschulungskonzepte müssen zur Implementierung und Manifestierung des Customer-
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Centricity-Gedankens beitragen. Dies ist unter anderem durch Rollenspiele umsetzbar, in denen sich Mitarbeiter in spezifischen Situationen in die Rolle des Kunden hineinversetzen sollen. Erfolgskennziffern zur Mitarbeitervergütung vervollständigen das Bild. Ein weiterer wichtiger Bereich ist die Unternehmensinfrastruktur. Eine kundenzentrierte Führung des Unternehmens bedingt ebenfalls eine kundenzentrierte Ausrichtung der Unternehmensstruktur. Dies beginnt bereits damit, dass ein Großteil der Pharmaunternehmen noch immer in der organisationalen Ausrichtung auf Produkt- beziehungsweise Brand-ManagementBereiche festgelegt ist. Dies fördert die produktorientierte Sichtweise weiterhin und behindert ein produktübergreifendes, ganzheitliches Verständnis des Kunden als zentralem Optimierungskriterium. Eine



Titelstory Organisationale Verortung des Kundenmanagements 1. Kundenmanagement als Stabsabteilung Zentrales Marketing Zentrales Kundenmanagement Produktmanagement 1



Produktmanagement 2



Produktbereich von unterschiedlichen Außendienstmitarbeitern betreut und erhält Postwurfsendungen, Newsletter und Veranstaltungseinladungen von den unterschiedlichen Bereichen. Ein ganzheitlicher Auftritt ist so unmöglich. Und eine kundenspezifische beziehungsweise kundenindividuelle Betreuung ebenfalls.



Produktmanagement 3



Die fehlende Koordination kann auf zwei verschiedenen Wegen zukünftig ausgeglichen werden. Je nach Grö2. Kundenmanagement in der Matrixorganisation ße und Komplexität des Unternehmens haben beide Zentrales Modelle ihre Vor- und Nachteile. Die vermeintlich Marketing einfachere Lösung ist eine im zentralen Marketing verankerte, produkt- und bereichsübergreifende ProduktProduktProduktmanagement 1 management 2 management 3 Folge hieraus sind konkurrierende Produktmanager, Stabsabteilung, welche sich mit der Koordination der welche nur auf die Maximierung ihres individuellen Vermarktungsaktivitäten über alle Kundensegmente Kundenmanagement Segment 1 Produktumsatzes fokussiert sind. Eine ganzheitliche auseinandersetzt. Hierfür ist jedoch ein intensiver Entwicklung Informationsaustausch zwischen den ProduktmanaKundenmanagementder Kunden wird hierbei vernachlässigt. Segment 2 Dieses Vorgehen birgt die Gefahr der Kannibalisierung gern und der zentralen Kundenabteilung notwendig. Die zweite, deutlich komplexere Lösung besteht in und unkoordinierten Kundenansprache. Kundenmanagement Segment 3 Als Beispiel lässt sich ein Arzt als eine der zentralen einer Matrixorganisation, welche die Produktbereiche Kundengruppen betrachten. Dieser verschreibt even- auf der einen Ebene und die Kundensegmente auf Quelle: Burmann/Kanitz/Schnetzer tuell in mehreren großen Indikationen Präparate des der anderen Ebene berücksichtigt. Der KoordinatiUnternehmens, zum Beispiel im Bereich Diabetes, onsbedarf in diesem Modell ist deutlich höher, die kardiovaskuläre Erkrankungen und Schmerzmittel. jeweiligen Kundenabteilungen sind jedoch näher am Da jeder Produktmanagementbereich an der eigenen Produktmanagement und näher am Kunden. UnabUmsatzmaximierung interessiert ist, wird die Ver- hängig davon, für welches Modell sich Unternehmen marktungslogik aus der Sicht des Managers Diabetes entscheiden, ist eine kundenzentrierte Ausrichtung der beziehungsweise kardiovaskuläre Erkrankungen oder Organisationsstruktur elementar für eine erfolgreiche Schmerzmittel ausgerichtet. Der Arzt wird je nach Implementierung des Customer-Centricity-Gedankens.
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Der letzte Punkt ist die Technologieentwicklung. Diese ist im Pharmamarkt mit einem sehr hohen Investitionsbetrag in Forschung und Entwicklung äußerst relevant. Hierbei sind wieder verschiedene Kundengruppen für die Analyserelevant. Therapien sollten patientenorientiert ausgerichtet werden, um sowohl die Therapierung als auch die Nebenwirkungen für die Patienten erträglich zu gestalten. Zudem haben vor allem Krankenversicherungen ein hohes Interesse an der Wirtschaftlichkeit der Therapien. So gilt es nachzuweisen, dass neue Therapien tatsächlich eine signifikante Verbesserung zu akzeptablen Kosten darstellen. Bei weltweit steigenden Gesundheitskosten ein wichtiges Kriterium. Zudem ist das ebenfalls aus anderen Industrien bekannte „Overengineering“ zu vermeiden. Forschung und Entwicklung dienen im Pharmamarkt der Identifikation neuer Therapien für existierende Indikationen. Forschung, die darüber hinaus geht und lediglich der Forschung wegen betrieben wird, ist den relevanten Kundengruppen gegenüber schwierig zu vermitteln. ←



Autoren: Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann ist Inhaber des Lehrstuhls für innovatives Markenmanagement (LiM) an der Fakultät Wirtschaftswissenschaft der Universität Bremen. Christopher Kanitz und Uwe Schnetzer sind wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl von Prof. Burmann. Kontakt: [email protected]



Neuersche inung 2012



Customer-Centricity Nachhaltige Unternehmensstrategie im Gesundheitswesen Der Gesundheitsmarkt ist für alle Beteiligten (u.a. Industrie, Handel, Kostenträger, Patienten) im Umbruch. Die bisherigenStrategien haben sich als Einzelstrategien, jedochnicht als systemisch und erst recht nicht nachhaltig für das gesamte Unternehmen erwiesen. Customer-Centricity ist die Ausrichtung eines Gesundheitsunternehmens in seiner Gesamtheit auf die Bedürfnisseund Verhaltensweisen der direkten und indirekten Kunden– und damit eine geschäftsmodellübergreifende Strategie mit sehr präzisen operativen Auswirkungen. In dem Handbuch „Customer-Centricity“ stellen Expertenwissenschaftlich und anhand vieler praktischerBeispieleCustomer-Centricity als nachhaltige Unternehmensstrategieim Gesundheitswesen vor. Das Handbuchunterstütztsomit insbesondere die Pharma-/OTC- und MedizintechnikIndustrie, den Versandhandel, Kliniken und Krankenhäuser sowie Medizinische Versorgungszentren bei der Entwicklung von Leistungen die exaktauf die Bedürfnisse der Kunden zugeschnitten sind.



Malte W. Wilkes/Klaus Stange (Hrsg.) Customer-Centricity Nachhaltige Unternehmensstrategie im Gesundheitswesen ISBN 978-3-942543-17-0; Preis: € 98,–*, 406 Seiten



Rücken Sie den Kunden in den Mittelpunkt Ihres Handelns und bestellen Sie das Handbuch „Customer-Centricity“ zum Preis von € 98,–*: www.fachverlag-shop.de/pmj-buecher



*Alle Preise verstehen sich inkl. MwSt. und zzgl.€ 4,– Versandkosten
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Special zum Solution Forum



Healthcare Marketing 11 Interview: Mirko Holzer, CEO Brandmaker, über den Nutzen von Marketing Resource Management Software 15 News: Produkpräsentationen • Etatgewinn • Substitution von Arzneimitteln • In aller Kürze 17 Kommentar: Zielgruppe ist nicht gleich Zielgruppe 20 Interview: Dr. Christian Coppeneur-Gülz, Geschäftsführer WWM, über Prozessoptimierung bei Messeprojekten.
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Special Solution Forum Healthcare Marketing: Interview



»Marketing ist immer stärker technologie getrieben« Autor: Peter Hanser



Mit einem Marketing-Resource-Management-System haben Unternehmen die Möglichkeit, alle Daten, Informationen und Prozesse zentral mit einer Software zu verwalten und zu steuern. Mirko Holzer, CEO des Softwareanbieters Brandmaker, über den Nutzen und eine „unfallfreie“ Einführung eines solchen Systems.
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Special Solution Forum Healthcare Marketing: Interview Herr Holzer, viele kreative Ideen kommen nicht zu ihrer vollen Wirkung, weil sie nicht effizient ausgeführt werden. Warum ist das Thema Umsetzung so bedeutend für den Erfolg? MIRKO HOLZER: Die beste kreative Idee ist nichts wert, wenn sie an der Wirklichkeit zerschellt und an fatalen Schwächen in der Umsetzung scheitert – und zwar entlang der gesamten Wertschöpfungskette im Marketing: von der Markenbotschaft über die Corporate Identity bis hin zur einzelnen Kampagne. Erfolgreich sind jene Kampagnen, die in der Umsetzung von derselben Qualität sind wie die zugrundeliegende kreative Idee. Die Qualität einer Kampagne spielt für Effizienz und Effektivität gleichermaßen eine wichtige Rolle. Und Marketing-Resource-Management-Systeme können zu mehr Effizienz verhelfen? In welcher Form? HOLZER: MRM-Systeme entlasten Marketingverantwortliche vom administrativen „Klein-Klein“ und schaffen Freiraum für die inhaltliche, kreative und strategische Arbeit. Indem komplexe operative Prozesse, die häufig wiederkehren und viel Zeit binden – etwa die Kreation, Distribution, Lokalisierung und Produktion von Werbemitteln – durch eine Standardisierung der Prozesse beschleunigt werden, lassen sich die vorhandenen Ressourcen Personal, Budget und Mediendaten viel effizienter nutzen.



Und die Effektivität steigt damit auch? HOLZER: MRM-Systeme bilden kreative Marketingprozesse und zugehörige Informationen technisch ab, managen sie und sorgen so für eine deutliche Reduktion von Kosten und Time-to-Market. Dabei verkürzen sich die Prozesse in der kreativen Lieferkette. Zeitaufwände und Kosten in der Kreation und in der Medienverwaltung werden reduziert. Mit intelligenten Vorlagen für Web-to-Print lassen sich beispielsweise die Überarbeitungskosten spürbar senken, weil Benutzer ohne zusätzlichen Layout- und Design-Aufwand zu 100 Prozent CI-konforme Medien und Werbemittel lokalisieren und individualisieren können. Gleichzeitig bieten MRM-Systeme eine Plattform zur Speicherung und Verwaltung aller Arten von Medienobjekten. Dabei ist ein Zugriff auf stets aktuelle Daten gewährleistet, und es lässt sich genau festgelegen, welcher Mitarbeiter welche Medien in welcher Form und für welche Zwecke nutzen darf.



wieder zur strategischen Schaltzentrale – und es läuft den IT-Abteilungen in dieser Hinsicht sogar allmählich den Rang ab. Außerdem sind die führenden Marketingsysteme cloudbasiert, und man benötigt für eine Einführung kaum oder keine Unterstützung durch die IT-Abteilung. Der US-amerikanische Markt ist dem europäischen um einige Jahre voraus. Führende Analysten sind sich aber darin einig, dass der Durchbruch von MRM als eigene Softwarekategorie auch in Europa unmittelbar bevorsteht.



Wie steht es um die Akzeptanz solcher Systeme in Deutschland? HOLZER: Noch vor wenigen Jahren war es sehr kompliziert, spezifische Softwarelösungen für das Marketing in den IT-Abteilungen durchzusetzen. Doch inzwischen hat ein großer Wandel stattgefunden: Marketing ist heute immer stärker technologiegetrieben und aufgrund dessen wieder in den Unternehmensprozessen verankert. Diese Veränderung macht das Marketing



Was unterscheidet MRM-Systeme von ERP- oder CRM-Systemen? HOLZER: CRM-Systeme unterstützen den Vertrieb, ERP-Systeme vereinfachen administrative Prozesse. Im Gegensatz dazu trägt MRM den speziellen Bedürfnissen eines Marketers Rechnung. Ohne Software, die spezifische Marketingprozesse abbildet, werden Marketingverantwortliche künftig nicht mehr in der Lage sein, punktgenau die zielgruppenspezifischen
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Die größten Effizienzkiller im Marketing 1. Zu wenig Prozessorientierung 2. Zu viel Sucherei 3. Zu wenig Automatisierung 4. Zu wenig Transparenz 5. Zu wenig Erfolgskontrolle 6. Zu wenig Kollaboration



Special Solution Forum Healthcare Marketing: Interview Kommunikationsmaßnahmen umzusetzen, die es braucht, um reizüberflutete Zielgruppen überhaupt noch zu erreichen. Marketing Resource Management (MRM) und Marketing Prozess Optimierung (MPO) führen zu mehr Effizienz in der operativen Umsetzung und zu mehr Transparenz bezüglich der erreichten Ergebnisse. Die Integration von immer mehr Medienkanälen und die wachsende Bedeutung der Marke stellt die hierfür Verantwortlichen in den Unternehmen vor neue Aufgaben, die nur mit Hilfe einschlägiger Technologie zu bewältigen sind. Auf welche Widerstände stoßen Sie in den Unternehmen? HOLZER: Es gibt Widerstände unterschiedlicher Art, die aus der IT-Abteilung gehören heute zu den kleineren. Gravierender sind die internen Widerstände, die fast immer mit einem höheren Maß an Strukturiertheit und Transparenz einhergehen. Widerstände gibt es natürlich auch bei den Dienstleistern, die ihr eigenes Geschäft im Zuge von Effizienzsteigerungen bedroht sehen. Rund 90 Prozent aller Materialien im Handelsmarketing werden von den Vertriebsmitarbeitern nicht verwendet, weil sie entweder nicht relevant oder überholt sind. Wie kann durch MRM das Ergebnis verbessert werden? HOLZER: Handelspartnern fehlt es oft an Know-how, Erfahrung und Zeit, um Werbemaßnahmen gemäß



»Jede Möglichkeit, individuell und situationsbezogen agieren zu können, verkleinert die Kluft zwischen Marketing und Vertrieb.« den Vorgaben umzusetzen. Sind die bereitgestellten Marketingmaterialien dann noch veraltet, fördert das nicht die Bereitschaft des Partners, sich mit dem Thema Marketing zu beschäftigen. Hier setzt MRM an: Spezielle Software für das Local Area Marketing (LAM) unterstützt Handelspartner dabei, Werbemaßnahmen in Eigenregie durchzuführen. Dank zentral bereitgestellter, aktueller und qualitätsgesicherter Werbematerialien ist es möglich, eine Kampagne im Rahmen der zentralen CI-Vorgaben an die Bedingungen vor Ort anzupassen. LAM versetzt Handelspartner damit in die Lage, die lokal ansässigen Zielgruppen punktgenau anzusprechen, per Geo-Targeting – etwa indem sie die Werbematerialien um ein Foto oder eine Anfahrtsskizze ergänzen. So entsteht eine klassische Win-Win-Situation für Handelsunternehmen und Handelspartner: LAM bringt mehr nationalen Werbedruck und zugleich eine regionale Erfolgssteigerung. Das Beispiel zeigt aber auch die Kluft zwischen Marketing und Vertrieb auf. Unterstützt Marketing Resource Management die beiden Bereiche auch bei einer Annäherung? HOLZER: Jede Möglichkeit, individuell und situa tionsbezogen agieren zu können, verkleinert die
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Kluft zwischen Marketing und Vertrieb. Nehmen wir zum Beispiel das Thema Corporate TV, das in der Automobilbranche eine wichtige Rolle spielt. Die Hersteller produzieren für viel Geld aufwändige Videos, die Händler richten auf Geheiß des Herstellers aufwändige Showrooms ein, natürlich mit schicken Großbildmonitoren. Doch die teuer produzierten Videos auf die Monitore in den Showrooms zu bringen, scheitert oft schon an der Technik. Und selbst wenn es gelingt, diese Hürde zu nehmen, werden die Möglichkeiten des Mediums fast nie ausgeschöpft. Dabei ist es heute professionell und komfortabel realisierbar, unterschiedliches Material abhängig von der Kundenstruktur des Händlers abzuspielen, ein definiertes Set an Videos interaktiv abzurufen oder Content mit händlerspezifischen Inhalten wie Abverkaufsangeboten individuell anzureichern. Dennoch werden diese Möglichkeiten nur in den seltensten Fällen genutzt. Welche Voraussetzungen müssen gegeben sein, damit ein MRM-System erfolgreich eingeführt werden kann? HOLZER: Eine wichtige organisatorische Voraussetzung besteht darin, dass auch die Management- oder



Special Solution Forum Healthcare Marketing: Interview Vorstandsebene die Vorteile von MRM erkennt und die Einführung eines solchen Systems unterstützt. Die Tatsache, dass MRM überhaupt erst Erfolgsmessung und Transparenz im Marketing ermöglicht, sind die besten Argumente, um die Führungsebene von einem MRM-System zu überzeugen. Welche Probleme können bei der Implementierung eines solchen Systems auftreten? HOLZER: Das System bildet letztlich ja nur die Grundlage und den technischen Rahmen für einen Wandel, der sich auch in den Köpfen der beteiligten Mitarbeiter, in ihrer Arbeitsweise sowie in den Abläufen und Prozessen widerspiegeln muss. Idealerweise ist das hierfür notwendige Change Management ein integrierter Bestandteil von MRM-Projekten. Wie lassen sich diese Hürden überwinden? HOLZER: Die Verantwortlichen in den Unternehmen müssen verstehen, dass Strukturiertheit, Prozesse und Transparenz nicht ihre Gestaltungsspielräume beschneiden, sondern genau das Gegenteil der Fall ist: durch die Entlastung von repetitiven Aufgaben entstehen Freiräume für mehr Kreativität. Hat MRM auch Einfluss auf die Beziehung zwischen Marketing und Dienstleistern? HOLZER: MRM hat auf jeden Fall Einfluss auf die Beziehung. MRM polarisiert stark, letztlich gibt es bei



den Dienstleistern zwei Lager: Die eine Hälfte sieht ihr Geschäft und ihre Existenzberechtigung bedroht, die andere Seite betrachtet die Technologie als Möglichkeit, den Kunden echten Mehrwert zu bieten, beispielsweise indem sie sich in durchgängige Kommentierungs- und



strategischen Schaltzentrale gemacht hat. Und zwar umso mehr, da man nicht nur die Effektivität der Marketingmaßnahmen nachweisen kann, sondern durch kürzere Time-to-Market und Kostensenkungen auch mehr Effizienz in deren Umsetzung erreicht wird.



»Die Technologie hat das Marketing aus dem kreativen Inseldasein herausgeholt und macht es wieder zur strategischen Schaltzentrale.« Freigabeprozesse einklinken oder Vorlagen direkt in das Media Asset Management des Kunden einstellen können. Im Ergebnis werden Dienstleister künftig mehr für wertschöpfende Services bezahlt werden und weniger für solche, die automatisierbar sind. MRM versetzt das Marketing in die Lage, damit seine Erfolge auch nachweisen zu können. Verbessert sich damit die Rolle des Marketings im Unternehmen? HOLZER: Ja, das ist ein ganz wesentlicher Faktor. Sowohl die höhere Messbarkeit der Ergebnisse als auch die Prozessorientierung und die Schnittstellen zu korrespondierenden Unternehmensbereichen haben dazu geführt, dass die Technologie das Marketing aus dem kreativen Inseldasein rausgeholt und wieder zur
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Weiß der Marketingmanager nun nach Etablierung des Systems, welche Hälfte seiner Werbegelder he rausgeworfen ist? HOLZER: Mit einem professionellen MRM-System können Anwender den Erfolg eines jeden Projekts auf verschiedenen Ebenen ermitteln: funktionale Vorteile, Ressourcen-Einsparungen und den ROI einer Kampagne. Außerdem ist es möglich, die Budgetverteilung im Detail zu analysieren und Soll-Ist-Vergleiche vorzunehmen. So kann man den Erfolg einer Kampagne transparent ermitteln. Und ja, damit weiß der Marketingmanager natürlich ganz genau, welche Hälfte seines Budgets er für weniger erfolgreiche Kampagnen ausgegeben hat – Henry Ford hätte sich über ein MRM-System sicher gefreut.  ←



WWM Mit der WWMcloud erhalten Sie Zugriff auf unzählige kostenfreie Mietsysteme, sowie Ihr individuelles Messe-Equipment. Egal wo. Egal wann.



Mit der WWMcloud und der myWWM SoftwareLösung revolutioniert die WWM die Steuerung von mobilen Präsentationssystemen für den Außendienst oder Referenten. Ab sofort koordinieren Sie Ihre Präsentationssysteme und Werbemittel kinderleicht online. Natürlich ohne eine Investition in Systeme, denn die werden Ihnen zu jeder Veranstaltung kostenfrei zur Verfügung gestellt. Mehr erfahren Sie unter: www.wwm.de/myWWM-Healthcare
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↘ Etatgewinn



News ↘ Wie mobil muss Healthcare sein? Persönlich, individuell und innovativ, so soll modernes Marketing sein. Dafür setzen Unternehmen auf erfahrene Außendienstmitarbeiter, erprobte Verkaufsstrategien und moderne CRM-Lösungen. Die Gesundheitsbranche stattet ihren Außendienst zunehmend mit imageträchtigen Tablet-Lösungen aus. Um diese technische Aufrüstung zu einem Erfolg zu machen, ist vor allem eine individuell zugeschnittene Software gefragt. Hier setzt der Spezialist für Healthcare Relationship Management, die Berliner Passus GmbH, mit dem Konzept von Healthtab-Kit an. Healthtab-Kit nutzt André Pöhler, Geschäftsführer Passus: ein Baukastenprinzip, mit dessen Hilfe sich Produktpräsentationen schnell „Mit Healthtab-Kit wird ein hoher Grad und einzigartig auf jedem Tablet realisieren lassen. Das Softwaresystem der Individualisierung erreicht.“ erkennt auch die Interessen jedes einzelnen Kunden und passt die nächste Präsentation entsprechend an. Damit wird ein Grad der Individualisierung erreicht, der bisher unmöglich war. Ein wichtiger Faktor ist sicherlich auch die hohe Akzeptanz dieses innovativen Präsentationsmediums in den Zielgruppen der Gesundheitsbranche. Für Marketingabteilungen ist diese Akzeptanz mitentscheidend, denn sie erhöht das Standing und die Motivation des Außendienstteams. Mit der direkten Verbindung zum CRM-System sind Marketing-, Kommunikations-, Kostentransparenz und die daraus resultierende Ergebnistransparenz keine Unbekannten mehr. Pharmadata, die CRM-Lösung aus dem Hause Passus, bietet die perfekte Integration von Healthtab-Kit und die ← professionelle Migration zu Business-Analysen.   www.passus.de



16



Mit dem Etat für Tetesept hat Serviceplan Health & Life die Top-3-Marke im Gesamtmarkt OTC als Neukunden gewinnen können. Ab sofort ist die Münchner Agentur für die kreative Umsetzung der Markenstrategie verantwortBernsdorf, Geschäftslich. Die Marke Tetesept star- Florian führer Serviceplan Health & tete 1966 mit dem Tetesept Life: : „Tetesept zu begleiten Erkältungsbad in den Markt ist eine wundervolle Aufgabe für uns.“ und bietet heute eine große Auswahl an qualitativ hochwertigen und innovativen Gesundheitsprodukten an. Tetesept ist zurzeit mit zweistelligen Zuwachsraten die wachstumsstärkste Topmarke im Gesamtmarkt OTC. Die umfangreiche Produktpalette reicht von Badezusätzen über Erkältungs- und Selbstmedikationsprodukten bis hin zu Mineralstoffpräparaten. Die Marke gehört – wie auch Merz Spezial – zu der Merz Consumer Care GmbH. Werner Lehmann, CEO Merz Consumer Care GmbH: „Gemeinsam mit Serviceplan Health & Life möchten wir unser Ziel, ein innovativer und kompetenter Partner in Sachen Gesundheit und Wohlbefinden zu sein, noch stärker im Markt und bei unseren Kunden vorantreiben.“ Florian Bernsdorf, Geschäftsführer Serviceplan Health & Life: „Wir freuen uns sehr über diesen neuen Kunden, der sehr gut zu unserer ← Positionierung passt.“







www.serviceplan.com



↘ In aller Kürze



News ↘ Gefährden Parallelimporte die Patientencompliance? Den Anbietern von Originalarzneimitteln geht durch die Substitution beispielsweise von größeren durch kleinere Packungen – aufgrund der Packungsgrößenverordnung und der damit zusammenhängenden Retaxgefahr für Apotheker – ein nicht unerhebliches Umsatzvolumen verloren. Besonders gravierend wirkt sich die Substitution von Originalpräparaten durch Parallelimporte aus – über 70Prozent aller Originale sind davon betroffen. Eine von DAP Healthcare durchgeführte Befragung bei 424 Apothekern belegt, dass der Vermeidbare Verluste: DAP-Geschäftsführer Günter Beisel hält Herstellerverluste durch Substitution in der Austausch auf Parallelimporte die PatientencompliApotheke für vermeidbar. ance nachhaltig beeinflusst: 79 Prozent der befragten Apotheker berichteten, dass Patienten durch die fremdsprachigen Packungen verunsichert sind. Bemängelt wurden auch die bei Originalen und Importarzneimitteln oft unterschiedlichen Devices wie Spritzen oder Applikationshilfen, die zu Problemen bei der Handhabung bis hin zu Anwendungsfehlern führen können. DAP Healthcare beschäftigt sich mit der Arzneimittelabgabe- und Substitutionsproblematik bei Originalarzneimitteln in der Apotheke. Weitere Informationen zur Befragung oder zum Thema Parallelimport über  [email protected]
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Kooperationen: Zehn biopharmazeutische Unternehmen haben eine gemeinnützige Organisation zur Beschleunigung der Entwicklung neuer Medikamente gegründet. TransCelerate BioPharma Inc. („TransCelerate“) soll die Erkennung und Bewältigung von gemeinsamen Herausforderungen bei der Medikamententwicklung und die Qualität klinischer Studien verbessern sowie Patienten schneller mit neuen Medikamente versorgen.  Unternehmen: Die Hauptversammlung der AndreaeNoris Zahn AG (Anzag) hat die Umbenennung in Alliance Healthcare Deutschland AG beschlossen. Der neue Name wird zum 1. April 2013 wirksam und umfasst somit auch die erweiterten Geschäftstätigkeiten des Unternehmens. 







www.anzag.de



Kommunikatin: Obwohl sich digital längst als fester Bestandteil im Marketing etabliert hat, sind nur 17 Prozent der für das Digital Barometer 2012 befragten Marketingverantwortlichen von Pharma-, Medizintechnik- und Biotech-Unternehmen in der EMEA-Region mit ihren Onlineaktivitäten zufrieden. 63 Prozent haben das Gefühl, dass man anderen Industrien hinterherhinkt. Als größte Hürden werden regulatorische Gründe (26 %), strategische Defizite (19 %) sowie Unklarheiten bezüglich des Return on Investment (16 %) genannt. Bei den Trends von morgen hat Cross-Channel-Marketing die Nase vorn: 22 Prozent der Befragten in EMEA sehen das Thema als Top-Priorität für die Zukunft.. www.a-cross.com



Special Solution Forum Healthcare Marketing: Kommentar



Zielgruppe ist nicht gleich Zielgruppe Autoren: Ariane Hoffmann und Jan Hecht



Nur wer versteht, was Patienten bewegt, erreicht sie auch als Mensch. Beim Verstehen helfen dabei die Sinus-Milieus, die das unterschiedliche Verständnis der Menschen von Gesundheit und ihre unterschiedlichen Formen des Umgangs mit Gesundheit plastisch vermitteln. Lebensstile, Werthaltungen und Bedürfnisse differenzieren in modernen Gesellschaften in hohem Maße. Dies gilt auch in Bezug auf das weite Thema „Gesundheit“. Auf dem Gesundheitsmarkt gilt deshalb: zielgruppengerechte Produktentwicklung und Positionierung, erfolgreiche Markenführung und Kommunikation sind nur möglich, wenn die Lebenswelt und der Lebensstil der „Patienten“ einbezogen wird. Die Sinus-Milieus können hier wegweisende Erkenntnisse liefern. Was sind die Sinus-Milieus? Knapp zusammengefasst lassen sie sich als Gruppierung „gleichgesinnter Menschen“ beschreiben, die sich hinsichtlich ihrer sozialen Lage, ihren grundlegenden Wertorientierungen, Lebensstilen und Lebenszielen, aber auch ihren Alltagseinstellungen, Wünschen, Ängsten und Zukunftserwartungen ähneln.



Stellt man die Frage nach den wichtigsten Dingen im Leben, dann sagt fast jeder Befragte: „Gesundheit ist das Wichtigste im Leben“. Allerdings wird schnell deutlich, in der Wahrnehmung der Menschen ist Gesundheit nicht gleich Gesundheit. Die Schwerpunkte sozialer, physischer und psychischer Risikofaktoren verteilen sich mit deutlichen Unterschieden. Das Gesundheitsverständnis, die Wertschätzung und der Umgang mit der eigenen Gesundheit (Eigenverantwortung) und damit die Nutzung von Gesundheitsangeboten sind milieuspezifisch äußerst differenziert. Ebenso zeigen sich unterschiedliche Prävalenzen in Bezug auf bestimmte Krankheitsbilder (zum Beispiel Diabetes, Adipositas, orthopädische Beschwerden) in den jeweiligen Milieus. Und auch das Verhalten in Hinblick auf Informationsgewinnung, Arztkontakt und Einkauf von
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Gesundheitsprodukten variiert in Abhängigkeit der Milieuzugehörigkeit. Einige dieser Verschiedenheiten werden im Folgenden skizziert; exemplarisch verdeutlicht am Milieu der Performer, der Traditionellen und der bürgerlichen Mitte. Ein gesunder Körper ist für Performer schlichtweg Grundvoraussetzung zur Erreichung ihrer beruflichen und privaten Ziele. Prävention erfolgt zumeist in Form von körperlicher Aktivität sowie gesunder Ernährung. Gesundheit erweist sich demzufolge als eigenverantwortliches Invest in die eigene Zukunft, wird als Topic im Alltag aber kaum thematisiert. Im diametralen Gegensatz sind für Angehörige des traditionellen Milieus Erkrankungen sowie Arztbesuche alltagsrelevante, ständige präsente Themen.



Special Solution Forum Healthcare Marketing: Kommentar Der Arztbesuch erfüllt oftmals eine wichtige soziale Funktion, insbesondere für alleinstehende Frauen. Das zurückliegende Arbeitsleben war meist von körperlicher Arbeit geprägt und so werden die klassischen Krankheiten auf „normalen“ berufs- oder altersbedingten Verschleiß zurückgeführt. Konzentriert sich im traditionellen Milieu der Begriff Gesundheit lediglich auf die Physis, sehen die Angehörigen der bürgerlichen Mitte einen klaren Zu sammenhang zwischen physischer und psychischer Gesundheit. So gelten eine bewusste, ausgewogene Ernährung mit festen Essenszeiten, Stressvermeidung und seelisches Gleichgewicht, unter anderem durch sportliche Betätigung, als zentrale Schutzfaktoren für eine gesunde Verfassung. Aufgrund ihres hohen Bildungsniveaus ist es für Performer eine Selbstverständlichkeit, gezielt Informationen einzuholen. Medizinern begegnet man grundsätzlich auf Augenhöhe, Entscheidungen der Ärzte werden kritisch hinterfragt, oftmals durch eigene Recherchen. Bei Unzufriedenheit wird ein Arztwechsel schneller als in anderen Milieus in Betracht gezogen. Ganz anders im traditionellen Milieu: Hier hat die Meinung des Arztes im Milieuvergleich das stärkste Gewicht, die Arzt-Patient-Beziehung ist klar sozialhierarchisch geprägt. Beim Arzt wollen sie sich vor allem gut aufgehoben fühlen, erwarten Fürsorge und Empathie.



Überblick: Milieuspezifische Einstellungen zu Gesundheit Liberal-‐   intellektuelle  



•  Altersschwerpunkt  30  bis  50  Jahre   •  Hoher  Anteil  Lediger;  Paare  ohne   und  mit  (kleineren)  Kindern   •  Häuﬁg  höhere  Bildungsabschlüsse   mit  Studium;   sehr  h  ohe   Expedi:ve Eﬃzienzorien:erte     10%   Einkommen   Leistungselite   Sozialökologische   •  Technokra:sch-‐präven:ver   6%   Lebenss:l   7%   Adap:v-‐   - AkYve  Vorsorge   pragma:sche   - Gesundheit  als  Verantwortung   •  Altersschwerpunkt  ab  40  Jahre   und  Ressource   •  Höchster  Anteil  Verheirateter,   9%   - Leistungsfähigkeit   erhalten   Bürgerliche   o]mals   "empty  nester"   Mi0e  •  MiBleres  Bildung-‐  /   Tradi:onelle   Einkommensniveau   Anpassungsbereiter  14%     •  Ganzheitlich-‐präven:ver   15%   Mainstream   Lebenss:l   Sicherheit  und     - AdapYon  etablierter  und   Ordnungsliebend   Hedonis:sche   sozial  erwünschter   •  Schwerpunkt  im  Alterssegment  60+   Gesundheitstrends:  Sport  und  15%   •  Viele  Rentner/Pensionäre  und  Verwitwete   gesunde  Ernährung  als   •  Meist  niedrige  Formalbildung;  kleine  bis   Prekäre   vorbeugende  Maßnahme   miBlere    Einkommen     - Mix  aus  Schul-‐  und   9%   •  Reparatur-‐Medizin   alternaYver  Medizin;  KriYk   - Verzichtsmentalität,  robust  sein,  nicht   ©  Sinus  2011   der  reinen  Apparate-‐Medizin   klagen   - ExperimenYeren  mit   - Hausrezepte  und    klassische   alternaYver  Medizin,   Schulmedizin   Homöopathie   e tc.   - Paradox:  „Arzthörigkeit“  &  



Konserva:v-‐   etablierte  



7%  



Performer   7%  



kleinbürgerlicher  Individualismus  



Steckbrief und milieuspezifische Gesundheitseinstellungen ausgewählter Sinus-Milieus (Quelle Bilder: Getty Images)



‹ N r . ›  



Die bürgerliche Mitte lässt sich durch ein besonders intensives Informationsverhalten charakterisieren. Man schaut Berichte und Reportagen im Fernsehen, liest Zeitschriftenartikel und recherchiert bei weiterem Informationsbedarf im Internet. Die größte Relevanz haben Schilderungen aus dem Freundes- und Bekanntenkreis. In Analogie zu den skizzierten zielgruppenspezifischen Gesundheitslogiken zeigen sich insbesondere auch bezüglich des Verhaltens am Point of Sale interessante Unterschiede. So greifen Performer gerne auf nichtverschreibungspflichtige Medikamente zurück, da ein kurzer Gang in die Apotheke deutlich schneller erledigt ist als ein Arztbesuch. Ziel ist Effizienz. Dabei ist der
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Preis des Produktes zweitrangig. Auch hinsichtlich der Kauforte erweisen sich Performer flexibel und kaufen durchaus auch im Discounter oder Online. Traditionelle verwenden deutlich häufiger rezeptpflichtige Medikamente und halten sich exakt an die Anweisung des Arztes. Aus Sicherheitsgründen und weil sie persönliche Beratung benötigen gehen Traditionelle für den Kauf von OTC-Produkten mit großer Selbstverständlichkeit in die Apotheke. Die bürgerliche Mitte ist bestrebt, mit wenigen und möglichst schonenden Medikamenten auszukommen. Bevorzugt werden natürliche Präparate mit geringen Nebenwirkungen sowie Hausmittel und Hausrezepte. Fazit: Es wurde deutlich, dass das Verständnis von Gesundheit, die Formen des Umgangs mit Gesundheit und die Zugänge zum Gesundheitswesen in den Lebenswelten höchst unterschiedlich sind. Sei es die Nutzung von Präventivmaßnahmen, das Informations verhalten, das Arzt-Patienten-Verhältnis oder der Kauf von Leistungen aus dem Ersten oder Zweiten Gesundheitsmarkt: Milieu ist nicht gleich Milieu und Zielgruppe ist nicht gleich Zielgruppe.  ← Autoren Ariane Hoffmann ist als Senior Research & Consulting beim Sinus-Institut, unter anderem für den Bereich Healthcare tätig. Kontakt: [email protected] Jan Hecht ist als Research & Consulting beim Sinus-Institut tätig. Kontakt: [email protected]



Special Solution Forum Healthcare Marketing



»Systeme aus der Cloud sind immer im Einsatz.« Autorin: Dagmar Ernst



Messen sind eines der teureren Marketinginstrumente. Deshalb kommt der effizienten Gestaltung des Messeauftritts eine hohe Bedeutung zu. Dr. Christian Coppeneur-Gülz, Geschäftsführer des Messebauers WWM, über Möglichkeiten der Prozessoptimierung bei Messeprojekten.



Herr Dr. Christian Coppeneur-Gülz, Sie sind unter anderem auf den Messebau für die Pharmabranche spezialisiert. Wo liegen hier die Unterschiede und Herausforderungen gegenüber Messeprojekten anderer Branchen? DR. CHRISTIAN COPPENEUR-GÜLZ: Hier muss man in zwei Bereiche mit unterschiedlichen Anforderungen unterscheiden: Die Großveranstaltungen mit individuellen, großen Messeständen und die standardisierten Veranstaltungen, wie etwa Kongresse. Im individuellen Messebau präsentieren sich Pharmaunternehmen vom Design her seriöser und zurückhaltender als Unternehmen aus „Hype-



Branchen“ wie der Softwarebranche. Diese Seriosität wird insbesondere durch die Auswahl hochwertiger Materialien und auf Fakten basierender Grafiken gezeigt. Viele Eigenschaften pharmazeutischer Produkte lassen sich nicht mit Exponaten darstellen, so dass das Gesamtdesign und die Grafiken eine sehr große Rolle spielen. Bei Messeprojekten im Rahmen kleinerer Veranstaltungen gilt es, Prozesskosten zu reduzieren, indem Pharmareferenten und Außendienstmitarbeiter den Messeauftritt einfach und ohne Ressourcen aus dem Produktmanagement koordinieren und umsetzen können. Daher werden hier häufig standardisierte,
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kostenfreie Präsentationssysteme und integrierte Softwarelösungen verwendet. Speziell für die Pharmabranche haben Sie die Portallösung myWWM Healthcare entwickelt. Was zeichnet diese Software aus? COPPENEUR-GÜLZ: In diversen Projekten mit Unternehmen aus der Pharmabranche haben wir festgestellt, dass sich mit kostenfreien Mietsystemen und der Bündelung von Grafiken und Werbemitteln Kostenund Prozessvorteile für alle Außendienstmitarbeiter erzielen lassen. Wir haben deshalb ein Softwaretool entwickelt, das schnell eingeführt werden kann und alle



Special Solution Forum Healthcare Marketing Vorteile der Zentralisierung von Präsentationssystemen und Werbemitteln schafft. Die webbasierte Software lässt sich einfach und von jedem Außendienstmitarbeiter intuitiv bedienen und wir sind damit in der Lage, die gesamte Messe- und Werbemittellogistik eines Pharmaunternehmens in nur vier Wochen zu übernehmen. Als bisher einziger Messebauer bieten Sie Präsentationssysteme aus der Cloud. Der Begriff stammt eigentlich aus der IT. Was ist im Messebau darunter zu verstehen? COPPENEUR-GÜLZ: Es ist immer die IT, die aufgrund der virtuellen Denkweise Einsparungen und Prozessoptimierungen leichter erkennt. Mit der wissenschaftlichen Hochschule für Unternehmensführung (WHU) hatten wir für die Konzeption einen guten Sparringspartner an unserer Seite. Zum Cloud-Konzept: Der Kunde kauft für seine Außendienstmitarbeiter keine Ausstellungssysteme mehr, sondern nur noch die individuellen Grafiken. Aufgrund der Virtualisierung kauft er aber nicht für jeden Außendienstmitarbeiter eine Grafik, sondern nur eine pro Motiv. Die standardisierten Systeme werden bei jeder Anforderung kostenfrei hinzugepackt. Wenn nun mehr als eine Veranstaltung mit dem gleichen Motiv parallel stattfindet, wird der Bestand an Grafiken um eine Grafik erhöht. Damit lassen sich direkt über 50 Prozent der Investitionskosten für mobile Systeme und Grafiken



»Berücksichtigt man die gesunkenen Prozesskosten, so bleibt in den meisten Projekten eine Gesamtersparnis von 20 bis 40 Prozent.« sparen. Für uns entstehen durch die kostenfreie Vermietung der Systeme keine Nachteile, sondern zahlreiche Prozessoptimierungen: So sind die Systeme aus der Cloud immer im Einsatz und werden damit optimal genutzt, die Logistik kann optimiert werden, da Systeme für sequentielle Veranstaltungen nur einmal geladen werden müssen, defekte Systeme können direkt ausgetauscht werden und Grafiken können für diese Standardsysteme innerhalb von 48 Stunden produziert werden. Das alles spart enorme Kosten. Für welche Präsentationsanlässe, Unternehmen und Branchen ist das Mietkonzept geeignet? COPPENEUR-GÜLZ: Prinzipiell gibt es hier keine Einschränkung. Die Vorteile der Lösung sind für kleine Unternehmen mit fünf Veranstaltungen pro Jahr die gleichen wie für internationale Konzerne mit mehreren hundert Messeprojekten jährlich. Drei Kerngruppen nutzen das Konzept jedoch verstärkt: Finanzdienstleister, die viele Makler mit Präsentationssystemen, Grafiken und Werbemitteln versorgen müssen, Unternehmen die viele Recruiting-Veranstaltungen besuchen, um Ihren Personalbedarf zu decken, und die Pharmabranche, die Ihre Ausstellungssysteme und Werbemittel einer großen Anzahl regional verteilter
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Außendienstmitarbeiter und Referenten zur Verfügung stellen muss. Wie viel können Unternehmen, die Ihre CloudLösung nutzen, jährlich sparen gegenüber Unternehmen, die alle Präsentationsmittel kaufen? COPPENEUR-GÜLZ: In unseren Projekten bestimmten wir diese Zahlen für jedes Unternehmen individuell, da die Ausgangsituationen immer anders sind. Die maßgeblichen Kostentreiber sind aber in allen Projekten identisch. Da keine eigenen Präsentationssysteme mehr angeschafft werden müssen, reduzieren sich die Investitionskosten pauschal um 50 Prozent. Aufgrund des Poolings der Grafiken lassen sich hier weitere 25 bis 40 Prozent sparen. Die Investitionskosten sinken damit um bis zu 90 Prozent. Diese Kostenersparnis wird zwar durch die gestiegenen Logistikkosten teilweise kompensiert, da sich die Systeme und Werbemittel nun nicht mehr im „Kofferraum vom Außendienstmitarbeiter“ befinden. Berücksichtigt man aber die gesunkenen Prozesskosten für Wartung, Pflege und Reparatur der Systeme, so bleibt in den meisten Projekten eine Gesamtersparnis von 20 bis 40 Prozent. Außerdem werden die Verantwortlichen entlastet – ein Vorteil, der sich nur schwer quantifizieren lässt.  ←



Partner des Solution-Forums „Healthcare Marketing“



Als führender Anbieter von Marketing Resource Management-Systemen (MRM) in Europa entwickelt BrandMaker Software für die Marketingkommunikation (u. a. Planung, Kreation, Controlling, Markenportale, MAM).



DAP Healthcare beschäftigt sich mit Strategien und Konzepten zur Umsatzsicherung von Rx-Arzneimitteln in der Apotheke und greift hierbei insbesondere die Importproblematik, den Patentablauf und die Arzneimittel-Substitution, z. B. aufgrund der Packungsgrößenverordnung auf.



Die Agentur Publicis Healthware International ist auf digitale Strategien und Kommunikationslösungen für die HealthcareBranche spezialisiert. Das Leistungsspektrum reicht von Analysen über Webportale, Health 2.0, Disease Awareness, Digitale Vertriebsunterstützung bis hin zu Mobile Solutions.



Passus GmbH, Innovative CRM-Services für die Pharma- und Healthcare-Branche.
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SINUS-Institut, 30 Jahre Expertise im Marketingprozess als Spezialist für psychologische und sozialwissenschaftl. Forschung & Beratung. Fokus auf Zielgruppenstrategien und Trends. Basis: Sinus-Milieus, globale Segmentation basierend auf Wertorientierung und Lebensstil.



Serviceplan Health & Life Unsere Vision: building best brands. Unsere Stärke: Multichannel Kreativität für Marken im Gesundheitsbereich. Unser Spektrum: RX, OTC, Nahrungsergänzung, Hautpflege, Medizintechnik, Krankenversicherung. Unser Erfolg: hohe Kundenzufriedenheit, kreativste Agentur beim COMPRIX ‚12.



Partner des Solution-Forums „Healthcare Marketing“



Die WWM ist der führende Anbieter Mobiler Präsentationssysteme, Messe- und Eventbau, sowie webbasierten Portallösungen für die Durchführung von Veranstaltungen in der Healthcare-Branche.



Die absatzwirtschaft – Zeitschrift für Marketing (55. Jahrgang)aus dem Fachverlag der Düsseldorfer Verlagsgruppe Handelsblatt ist mit einer verkauften Auflage von rund 23.500 Exemplaren (IVW 2011) Deutschlands führende Monatszeitschrift für Marketing.



MarketingIT.de ist ein Dienst der Fachverlag der Verlagsgruppe Handelsblatt GmbH. Er informiert Marketing-, Vertriebs- und IT-Entscheider über die neusten Entwicklungen und Hintergründe von IT-Lösungen für Marketing und Vertrieb.



marketing-site.de ist die umfassende Informations- und Kommunikationsplattform für Marketing- und Vertriebsprofis. In das Portal integriert sind u.a. die Internetangebote der absatzwirtschaft, des pharma marketing journals und marketingIT.



Eine Veranstaltung des



Follow us



Der Fachverlag bietet anerkannte Informationsquellen für Spezialisten wie z.B. die absatzwirtschaft, die Creditreform, KURS und Der Aufsichtsrat. In einem sorgfältig abgestimmten Informationssystem aus über zwanzig Zeitschriftentiteln, OnlineServices, Fachbüchern, Veranstaltungen und Seminaren überzeugen wir monatlich tausende professionelle Nutzer.



23



www.solution-forum.com gplus.to/SolutionForum www.twitter.com/SolutionForum



Verbände



Trend zur Harmonisierung Der Verband European Confederation of Pharma ceutical Entrepreneurs (Eucope) vertritt die Interessen von mehr als 900 innovativen mittelständischen Arzneimittelherstellern bei der EU. pharma marketing journal sprach mit Eucope-Geschäftsführer Dr. Alexander Natz über die Ziele der Vereinigung. Autor: Peter Hanser



24



Verbände



»Vieles wird direkt aus Brüssel geregelt und den Mitgliedstaaten wird wenig Spielraum überlassen.« Herr Dr. Natz, in welchen Bereichen ist Eucope zurzeit aktiv? DR. ALEXANDER NATZ: Aktuelle Themen auf der EU-Ebene sind unter anderem der Vorschlag der Kommission zur Neuregelung der Transparenzrichtlinie, der Vorschlag zur Überarbeitung der Richtlinien für Medizinprodukte oder etwa die Umsetzungsmaßnahmen der Kommission und der EMA im Bereich der Pharmakovigilanz und der Arzneimittelfälschung. Zudem sind wir auf mitgliedstaatlicher Ebene über unsere Mitgliedsverbände wie etwa den Bundesverband der Pharmazeutischen Industrie (BPI), Bio Deutschland, den britischen Verband EMIG oder die schwedischen Verbände SwedenBio und IML sehr gut vernetzt. Auf nationaler Ebene sind wir etwa mit Themen wie Marktzugang und Preisfestsetzungsund Erstattungssysteme in wichtigen europäischen Märkten aktiv. Können Sie uns anhand eines Beispiels die Arbeit von EUCOPE erläutern? DR. NATZ: Um den laufenden Entwicklungen auf den wichtigsten europäischen Arzneimittelmärkten und deren Einfluss auf Marktzugang und Preisbildungs-



und Erstattungssysteme Rechnung zu tragen, haben wir vor Kurzem eine neue Arbeitsgruppe ins Leben gerufen. In dieser kleinen Gruppe von sechs bis acht Mitgliedsunternehmen bewerten und besprechen wir aktuelle Gesetzesvorschläge und die Situation in den Mitgliedstaaten. Ein Beispiel dafür sind die durch das AMNOG eingeführten Änderungen in Deutschland, die für unsere Mitgliedsunternehmen von großer Bedeutung sind. 17 Mitgliedstaaten referenzieren bei ihrer Preisgestaltung auf Deutschland. Dies bedeutet, dass die neuen deutschen Preisverhandlungen massiven Einfluss auf die Preise in anderen Mitgliedstaaten haben werden. Deutschland selbst referenziert zurzeit auf 15 Staaten des europäischen Wirtschaftsraums. Welche Länder in den deutschen Preisvergleich einbezogen werden und wie deren Gewichtung stattfindet, ist daher von entscheidender Bedeutung. Aufgrund seines großen Einflusses muss das deutsche Preissystem auch gegenüber den europäischen Institutionen erläutert werden. Wir haben diese Auswirkungen nicht nur in der Kommissionsarbeitsgruppe „Managed Entry Agreements“ in Rom am 21. Mai besprochen, sondern auch in Treffen mit der zuständigen Abteilung der
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Europäischen Kommission. In einer weiteren Eucope-Arbeitsgruppe zu Orphan Drugs entwickeln wir die Verbandspositionen, die wir mit anderen europäischen Verbänden und der Kommission in der Kommissionsarbeitsgruppe zu seltenen Krankheiten namens MoCA diskutieren. Welche Entwicklungen beobachten Sie bei den neuen europäischen Regelungsvorhaben? DR. NATZ: Der Trend in der EU geht eindeutig zu mehr Harmonisierung. Viele Richtlinien wie diejenigen über Medizinprodukte sollen künftig in eine Verordnung gefasst werden. Das gilt auch für die Verordnung über klinische Prüfungen und die Datenschutzverordnung. Vieles wird direkt aus Brüssel geregelt und den Mitgliedstaaten weniger Spielraum überlassen. Wie findet der Austausch mit den zuständigen Entscheidungsträgern auf der europäischen Ebene statt? DR. NATZ: Eucope wird regelmäßig zu Workshops und Sitzungen, die die Kommission, die Heads of Medicines Agencies und die EMA für europäische Verbände organisieren, eingeladen. Zudem veran-



Verbände stalten wir auch selbst Arbeitsgruppen zu aktuellen Themen, an denen Kommissionsmitarbeiter und Mitglieder des Europäischen Parlaments teilnehmen. Am 21. Juni veranstaltete Eucope beispielsweise ein parlamentarisches Frühstück, an dem der Leiter der für die Transparenzrichtlinie zuständigen Abteilung die Sichtweise der Kommission mit den Teilnehmern diskutierte. Können Sie schon absehen, welche Projekte in den nächsten Jahren relevant werden? DR. NATZ: Neben den bereits genannten aktuellen Themen wird von besonderer Bedeutung die gerade stattfindende Überarbeitung der Richtlinie über klinische Prüfungen sein. Am 17. Juli hat die Kommission ihren Vorschlag für eine entsprechende Verordnung veröffentlicht. Hier sollen in Zukunft die Anträge für klinische Studien über ein zentrales EU-Portal gestellt werden. Dabei wird entscheidend sein, welche technischen und weiteren Anforderungen an die Unternehmen gestellt werden. Im Hinblick auf die Ethikkomitees hätten wir uns hingegen eine größere Vereinheitlichung gewünscht. Von besonderer Bedeutung wird zudem das 8. Rahmenprogramm zur EU-Forschungsförderung, Horizont 2020, sein, das ab 2014 anlaufen wird. Dieses Programm umfasst ein 80 Milliarden Euro schweres Förderpaket für Investitionen in Forschung und Innovation, wovon circa 9,1 Milliarden Euro



für den Gesundheitsbereich vorgesehen sind. Die Kommission legt einen Schwerpunkt auf folgende Indikationen: chronische Erkrankungen wie HerzKreislauf-Erkrankungen, Krebs oder Diabetes und Infektionskrankheiten wie HIV/Aids, Tuberkulose und Malaria. Welche Projekte plant Eucope noch für dieses Jahr? DR. NATZ: Wir werden die aktuellen europäischen Rechtsetzungsvorhaben und wichtige nationale Entwicklungen in unseren Arbeitsgruppen behandeln. Zudem



veranstaltet unser Mitgliedsverband BPI am 17. Oktober den 5. Parlamentarischen Abend in Brüssel unter dem Motto „The Role of SMEs for Pharmaceutical Innovations“. Als Redner haben Dr. Nils Behrndt, stellvertretender Kabinettschef von EU-Gesundheitskommissar John Dalli, und Prof. Michel Goldmann, Geschäftsführender Direktor der Innovative Medicines Initiative (IMI), bereits ihre Teilnahme zugesagt. Vorgesehen ist weiterhin eine Podiumsdiskussion mit Europaparlamentariern und Kommissionsmitarbeitern zur Überarbeitung der Transparenzrichtlinie 89/105/EWG. ←



↘ Eucope – die Stimme der mittelständischen Arzneimittelindustrie in Brüssel Eucope wurde 2009 gegründet und hat heute über 40 direkte Mitgliedsfirmen und -verbände. Unter den Mitgliedsunternehmen aus Schweden, Großbritannien, Frankreich, Bulgarien, Italien, Griechenland, Deutschland, den Niederlanden, Spanien und Österreich finden sich auch innovative Hersteller aus dem Bereich Orphan Drugs. Als akkreditierter europäischer Verband ist Eucope bei der Kommission und der Europäischen Arzneimittelbehörde (EMA) anhörungsberechtigt und nimmt an Sitzungen und Workshops zu laufenden Ge-
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setzgebungsverfahren teil. Eine nicht abschließende Liste aktueller Themen und Dossiers findet sich auf der Website des Verbands. Die Teilnahme an Sitzungen der Kommission und der EMA ermöglichen den Mitgliedsunternehmen einen zeitnahen Austausch zu aktuellen europäischen Rechtsetzungsvorhaben. Zudem nehmen regelmäßig relevante Kommissionsmitarbeiter und Europaparlamentarier an von Eucope veranstalteten Arbeitsgruppen und Vorstandssitzungen teil. ←



www.eucope.org
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Handbuch Market-Access Marktzulassung ohne Nebenwirkung



Das



Thema Market-Access hat insbesondere in Folge des drastischen Wandels der gesetzlichen Rahmenbedingungen einen erheblichen Bedeutungszuwachs erfahren. Ziel des Buches ist es, einen ersten  Beitrag zu den Gestaltungsmöglichkeiten eines erfolgreichen und umfassenden Market-Access zu leisten. E  rfahrene Autoren stellen praxisnah anhand vieler konkreter Beispiele den gesamten Produktlebenszyklus eines Arzneimittels von der  präklinischen Entwicklung bis zur Kosumption durch den Endverbraucher aus der Perspektive des Market-Access dar. V  on Insidern für Market-Access-Professionals geschrieben dient es als umfangreiches Nachschlagewerk für alle Fragen zum Market-Access. D  ie Impacts des Arzneimittelneuordnungsgesetzes (AMNOG) wurden berücksichtigt. Dr. Thomas Ecker/Dr. Klaus-Jürgen Preuß/ Prof. Dr. Ralph Tunder (Hrsg.) Handbuch Market-Access Markzulassung ohne Nebenwirkungen ISBN 978-3-942543-00-2 Preis: € 149,–, 731 Seiten



Nehmen Sie die Hürde Market-Access und bestellen Sie das umfassende Nachschlagewerk zum Preis von € 149,- inkl. MwSt., zzgl. Versandkosten www.fachverlag-shop.de/pmj-buecher.
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Recht



»Korruptiv« und doch nicht strafbar! Kassenärzte, die für die Verordnung von Medikamenten Geschenke oder andere Vorteile von Pharmaunternehmen entgegen nehmen, machen sich in der Regel nicht strafbar. Das entschied der Große Senat für Strafsachen des Bundesgerichtshofs in einem am 22. Juni veröffentlichten Beschluss (Az. GSSt 2/11). Autoren: Stephan Rau und Moritz Heile



Zwar erkennen die Richter ein „korruptives Verhalten“, das aber ist nach geltendem Recht nicht strafbar. Diese Grundsatzentscheidung war im Gesundheitswesen lange mit Spannung erwartet worden und zieht einen zumindest vorläufigen Schlussstrich unter eine Debatte, die Juristen über Jahre hinweg entzweit hat. Im konkreten Fall hatte eine Pharmareferentin Vertragsärzten Schecks über einen Gesamtbetrag in Höhe von etwa 18 000 Euro ausgestellt. Grundlage dieser Zahlungen war ein als „Verordnungsmanagement“ bezeichnetes Prämiensystem des pharmazeutischen Unternehmens: Ärzte sollten für die Verordnung bestimmter Medikamente des Herstellers fünf
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Recht Prozentpunkte des Herstellerabgabepreises erhalten. Vermerkt wurden die Geldflüsse als „Honorar“ für das Halten fiktiver wissenschaftlicher Vorträge. Das Landgericht Hamburg erkannte darin eine Straftat und verurteilte die Pharmareferentin wegen „Bestechung im geschäftlichen Verkehr“ und den beteiligten Vertragsarzt wegen „Bestechlichkeit im geschäftlichen Verkehr“ jeweils zu einer Geldstrafe. Der BGH aber sah das nun anders. Die obersten Strafrichter stellen in ihrem Beschluss in begrüßenswerter Klarheit fest, dass Vertragsärzte, die von einem pharmazeutischen Unternehmen Vorteile als Gegenleistung für die Verordnung von Arzneimittel entgegen nehmen, sich weder wegen „Bestechlichkeit“ nach § 332 StGB noch wegen „Bestechlichkeit im geschäftlichen Verkehr“ nach § 299 StGB strafbar machen. Entsprechend handeln auch Mitarbeiter von pharmazeutischen Unternehmen, die Vertragsärzten solche Vorteile zuwenden, nicht strafbar. Nach Auffassung des Gerichts ist ein Vertragsarzt kein „Amtsträger“ oder „Beauftragter“ der gesetzlichen Krankenkassen – das aber wäre Voraussetzung gewesen, um eine Strafbarkeit zu bejahen. Trotz auch entgegen stehender Meinungen in Fachliteratur und Rechtsprechung ist den Richtern insoweit zuzustimmen. Sie erkennen zu Recht, dass das Verhältnis zwischen Arzt und Patient „wesentlich von persönlichem Vertrauen und einer Gestaltungsfreiheit gekennzeichnet ist, die der



Bestimmung durch die gesetzlichen Krankenkassen weitgehend entzogen ist“. Der Vertragsarzt handelt eben nicht auf Veranlassung der Krankenkasse, sondern im Interesse seines Patienten, der sich seinen Arzt schließlich auch selber auswählt. Daran ändert sich auch nichts dadurch, dass die Kasse letztlich die mit der Verschreibung verbundenen Kosten trägt. Ein besonderes Wesensmerkmal des Vertragsarztwesens besteht darin, dass Vertragsärzte freiberuflich tätig sind und nach ihrem Berufsrecht unabhängig handeln sollen. Seine Tätigkeit muss in erster Linie auf das Interesse seines Patienten und nicht auf die wirtschaftlichen Interessen von Krankenkassen ausgerichtet sein. Die Bindung an das sozialversicherungsrechtliche Wirtschaftlichkeitsgebot macht den Vertragsarzt noch nicht zum Beauftragten von Krankenkassen. Der Große Senat des BGH betont in seiner Entscheidung jedoch, dass Zuweisungs- oder Verschreibungsprämien durchaus strafwürdig sein könnten, obwohl sie nach geltendem Strafrecht nicht bestraft werden können. „Darüber zu befinden, ob die Korruption im Gesundheitswesen strafwürdig ist und durch Schaffung entsprechender Straftatbestände eine effektive strafrechtliche Ahndung ermöglicht werden soll, ist Aufgabe des Gesetzgebers“, so der BGH. Auf diesen Ruf reagiert die Bundesregierung bisher verhalten: Das Bundesgesundheitsministerium erklärte, es prüfe die aktuelle Rechtslage und wolle zunächst das Gespräch mit Bundesärztekammer, Kassenärztlicher
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Bundesvereinigung, dem GKV-Spitzenverband und anderen Interessensvertretern aufnehmen. In dieser Legislaturperiode ist mit einer Gesetzesänderung wohl nicht mehr zu rechnen, nach den Bundestagswahlen 2013 erscheint sie – völlig unabhängig von deren Ausgang – jedoch durchaus möglich. Auch unabhängig von der Geltung des Strafrechts werden Verschreibungs- und Zuweisungsprämien aber zunehmend behördlich oder gerichtlich verfolgt. Nachdem „Kickback-Verbote“ lange nur berufsrechtlich und in Kodices geregelt waren, sind sie in den letzten Jahren schrittweise auch ins Sozialgesetzbuch aufgenommen worden. Damit können sie in manchen Fällen nicht nur von Ärztekammern, sondern auch durch Kassenärztliche Vereinigungen geahndet werden. Ebenso können Kickbacks jetzt schon von Wettbewerbern vor Zivilgerichten verfolgt werden. Die jüngste Entscheidung des Gemeinsamen Senats des BGH sollte deshalb keinesfalls zum Anlass genommen werden, hohe Compliance Standards aufzugeben.  ← Autoren Dr. Stephan Rau ist Rechtsanwalt und Partner, Moritz Heile ist juristischer Mitarbeiter bei McDermott Will & Emery Rechtsanwälte Steuerberater LLP in München. Kontakt: [email protected]



Vertrieb © fotolia



Mit der Zeit gehen Einen Außendienst wie vor zehn Jahren kann sich heute schlicht kaum ein Pharmahersteller mehr leisten. Der Vertrieb muss flexibler werden, wenn er in Zukunft effizient agieren will, fordert sellxpertGeschäftsführerin Sybille Queißer. Autorin: Sybille Queißer



Die Veränderungen im Pharmamarkt sind unübersehbar. Ein schärfer werdender Wettbewerb und durch AMNOG hervorgerufene Sparbemühungen führen zu Preisdruck und Konsolidierung. Diese treffen immer öfter den Vertrieb. Um den gestiegenen Anforderun gen gerecht zu werden und den Vertrieb für die Zukunft zu rüsten, empfehlen sich sechs Strategien: ► Outsourcing-Strategie entwickeln Mit Pharmaberatern und -referenten, Spezialisten für unterschiedliche Indikationsgebiete, Key-Accountern oder Führungskräften, die ihnen Dienstleister zur Verfügung stellen, bleiben Pharmahersteller auch bei geänderten Marktbedingungen flexibel. Es lassen sich dadurch sowohl kurzfristig Spitzen abfedern als



30



Vertrieb



► Kleinere Spezialteams bilden Durch Empfehlung oder Verschreibung hat der Arzt nach wie vor entscheidenden Einfluss auf den Markt erfolg von Pharmaprodukten. Kleinere Spezialteams sind bei der Vermarktung effektiver und profitabler. Sie können sich auf einen Fachbereich konzentrieren und die entsprechenden Fachärzte inhaltlich kompetent ansprechen. In der Regel können sie diese besser von Produkten und Herstellern überzeugen als „Generalisten“, die sich um mehrere Produkt- und Ärztegruppen kümmern müssen. Zudem kennen sie Anforderungen und Bedarfe der Ärzte, wodurch sich Konzepte und Aktionspläne zur Kundenbindung einfacher erstellen lassen. Ein weiterer Vorteil ist, dass sie mit Meinungsbildnern auf Augenhöhe diskutieren können. Auch für die Weiterbildung sind Spezialteams vorteilhaft, lassen sich Seminare und Fortbildungsveranstaltungen für diese doch gezielter planen und koordinieren. ► Fokus auf individuelle Karriereplanungen legen Der Außendienst braucht Entfaltungsmöglichkeiten und eigens für ihn entwickelte Ausbildungsmodule.



© fotolia



auch mittel- oder langfristig ganze Außendienstlinien aufbauen. Eine gute Mischung aus Basishonorar und Provisionen sollte Anreize legen, um das Outsourcing zum Erfolg zu führen. Eine Strategie regelt, welche Bereiche und Produkte durch eigene Vertriebsteams vermarktet und welche nach draußen gegeben werden.



Unternehmen, die das bieten, zeigen (neue) Karrierechancen auf. Wichtig ist dabei, auch gesundheitspolitische Themen und Zusammenhänge sowie Qualifikationen zu vermitteln, welche die Mitarbeiter nach vorne bringen. So kann sich ein im Außendienst tätiger Pharmareferent beispielsweise mittels E-Learning oder dessen Verknüpfung mit Präsenzveranstaltungen (Blended Learning) Schritt für Schritt zum Kommunikations-, Kooperations- oder Compliance-Manager Health Care weiterbilden. Eine stringente, auf die Person abgestimmte Karriereplanung erhöht den Einsatz und die Motivation und bindet diese an die Unternehmen. Natürlich ist bei allem zu berücksichtigen, dass viele Vertriebsteams eine Mischung aus
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erfahrenen Pharmaberatern und Nachwuchskräften (Young Professionals) sind. ► Talent Management installieren Vor dem Hintergrund zunehmend eingeschränkter Renditechancen heißt es, Kosten zu senken. Die Frage nach der Größe des Außendienstes lässt sich daher nicht mehr allzu lange aufschieben. Der Pharmavertrieb wird in Zukunft mit weniger Mitarbeitern auskommen müssen, als noch vor Jahren. Im Umkehrschluss bedeutet das, dass diese produktiver werden müssen, um die gleichen Ergebnisse zu erzielen. Im Rahmen einer ausgewogenen Personalpolitik gilt es mehr denn je, die richtigen Talente zu identifizieren sowie
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Vertrieb



deren Kompetenzen zu entwickeln. Eine Aufgabe der Unternehmen besteht darin, spezifische Merkmale einzelner Generationen zu berücksichtigen, beispielsweise von Young Professionals der selbstverständliche Umgang mit modernen Informations- und Kommunikationstechnologien. ► Führungspersonen als Talentscouts einsetzen (Vertriebs-)Führungskräfte sind gute Talentscouts. Da sie neben Personalabteilung und Dienstleistern die Anforderungen von Unternehmen und Markt am besten kennen, bilden sie einen Eckpfeiler im Kampf



um qualifizierte Fachkräfte. Sie können geforderte Kenntnisse und Anforderungen glaubhaft vermitteln und stützen dadurch die Employer-Branding-Maßnahmen ihres Arbeitgebers. ► Neue Wege gehen: Kein Rekruiting mehr ohne soziale Netzwerke Auch im Pharmabereich geht der Trend eindeutig in Richtung Social Media. Zwar werden Stellenanzeigen nicht von heute auf Morgen obsolet, sie werden aber an „Boden verlieren“. Das Rekruiting im Pharmavertrieb wird sich mehr und mehr in soziale Netzwerke
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wie Xing oder LinkedIn verlagern. Anhand der dort von den Benutzern hinterlegten Biografien lässt sich gut nach geeigneten Kandidaten suchen, die zum Anforderungsprofil und zur Unternehmensphilosophie passen. Neben den rein geschäftlich geprägten Varianten, kann sich ein Pharmaunternehmen auch über Facebook attraktiv präsentieren und potenzielle Mitarbeiter – wenn auch in Art und Weise unterschiedlich – ansprechen. Personalverantwortliche werden dafür die Rahmenbedingungen schaffen und definieren müssen, welche Schritte im RecruitingProzess von Vertriebsmitarbeitern künftig durch Social Media unterstützt werden oder sogar komplett darüber laufen. Denn auch der Pharmavertrieb muss mit der Zeit gehen und sich neuen Ideen öffnen.  ←



Sybille Queißer ist Geschäftsführerin der sellxpert GmbH & Co KG in Bruchsal. Kontakt: [email protected]
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Kundenzentrierte Prozesse gestalten - Printarchiv der absatzwirtschaft 

der Kabinettschef von EU-Gesundheitskommissar John. Dalli, und Prof. Michel ... bei McDermott Will & Emery RechtsanwÃ¤lte Steuerberater LLP in MÃ¼nchen.
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Kundenzentrierte Prozesse gestalten - PDFDOKUMENT.COM 

Der Kunde steht im Mittelpunkt des Handelns, lautet das zentrale Paradigma im Marketing. Doch in vielen Unternehmen ist dies nicht mehr als ein Lippenbekenntnis. Das liegt vor allem daran, dass dieser Denkansatz nicht in die innerbetrieblichen Prozes
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Finanzen + Finanzierung - Printarchiv der absatzwirtschaft 

BANK. Forum 4: Praxis der Fremdkapitalaufnahme fÃ¼r mittelstÃ¤ndische Unternehmen Ã¼ber die BÃ¶rse. 12:00 - 12:45 Uhr. Forum 1: LiquiditÃ¤t garantiert - Factoring ...
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Finanzen + Finanzierung - Printarchiv der absatzwirtschaft 

Save the Date: 12. Mai 2011 im METRO Group. Trainingscenter, DÃ¼sseldorf. Veranstaltung Solution Forum: Finanzen + Finanzierung. Zielgruppe: ...
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Herausforderungen und Trends - Printarchiv der absatzwirtschaft 

22.11.2012 - Technik-Anbieter cobra (CRM), Wolff (Datenmanagement), .... ein konkreter Beratungsansatz und ein Vorgehensmodell, .... In Düsseldorf &.
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Herausforderungen und Trends - Printarchiv der absatzwirtschaft 

22.11.2012 - Das ist nicht â€žsexyâ€œ. Nachgelagert stellt sich dann erst die. Frage, mit welcher Infrastruktur und welchen Systemen dies dargestellt werden kann.
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Wer sagt wo was Ã¼ber wen? - Printarchiv der absatzwirtschaft 

erlÃ¤utert BIG-Berater Andreas KÃ¶ster. Anbieter wie BIG sehen Monitoring nur als Teil einer gesamtheitlichen. Strategie zum Umgang mit Unterneh- mensdaten.
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Wie gefÃ¤llt Dir Bosch Blau? - Printarchiv der absatzwirtschaft 

Oliver MÃ¶ssler, Director Brand Manager bei Bosch Professi- onal Power Tools in Europa, sieht Social Media als elemen- taren strategischen Bestandteil von ...
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absatzwirtschaft - rheingold salon Marktforschung 

stein zu so einem Mega-Werbehit? Und was ... 1967: Franz Beckenbauer begrÃ¼ndet in .... FÃ¼r die Lichtgestalt Franz Beckenbauer gelten anscheinend.
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thermodynamik der irreversiblen prozesse mit 

Theoretical Foundations Of Law And Economics Book By Cambridge University Press, Thereaposs A. Spiritual Solution To Every Problem, Thread Magic Book By Ct Publishing Inc, Trends In Contrast. Media Book By Springer Science Business Media , Truck Shop
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Prozesse Stellenschaltung 
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jahrbuch der medizinischen innovationen gestalten 

Are you looking for jahrbuch der medizinischen innovationen gestalten den demographischen wandel iges institut PDF?. If you are areader who likes to ...
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Prozesse - Architektur 

Zur Realisierung wird eine Trennung in vier. Schichten (PrÃ¤sentation, Prozess, Applikation und .... Mitarbeiter. Der stationÃ¤re Bereich umfasst 275 Betten.
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Prozesse in der tolingo Ãœbersetzungsagentur 

www.tolingo.com | tolingo GmbH, WinterstraÃŸe 2, 22765 Hamburg | E-Mail: [email protected] | Telefon: (040) 413 583 100 ... 3. Der Projektmanager prÃ¼ft das.
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change management in der produktion prozesse 

Are you looking for change management in der produktion prozesse effizient verbessern im PDF?. If you are areader who likes to download change ...
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Bedingungen, Prozesse und Effekte der ... - Buch.de 

hÃ¤tte ich wohl auch einfach nur Dich studieren kÃ¶nnen, denn letztlich wÃ¤re ohne Dich so vieles gar nicht von Bedeutung. Danke fÃ¼r unsere Familie, danke.
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information oder emotion prozesse und arten der 

If you want to possess a one-stop search and find the proper manuals on your products, you can visit this website that delivers many Information Oder Emotion.
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altern gestalten medizin technik umwelt schriften der 

Read Online Now altern gestalten medizin technik umwelt schriften der ... Best of all, they are entirely free to find, use and download, so there is no ... schriften der mathematisch naturwissenschaftlichen klas PDF, include : Ags General Science Ans
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Die Bank der Zukunft gestalten - Deutsche Bank 

10.03.2014 - Beispielsweise sind die Bezahlung und die Karriereaussichten unserer Mitarbeiter nun ... Deutsche Bank AG. Frankfurt am Main, im MÃ¤rz 2014.
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der altar im kirchenjahr schmacken gestalten ... AWS 

PDF Subject: Der Altar Im Kirchenjahr Schmacken Gestalten Verkandigen Its strongly recommended to start read the Intro section, next on the Quick Discussion and find out all the topic coverage within this PDF file one after the other. Or perhaps in c
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HKNR-Prozesse - OK Power 

co.met GmbH, COUNT+CARE GmbH, cronos Unternehmensberatung GmbH, ... DSC Unternehmensberatung GmbH, EBSnet eEnergy Software GmbH, ...
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gesundes arbeiten in der sozialwirtschaft gestalten pdf 

gesundes arbeiten in der sozialwirtschaft gestalten are a good way to achieve details about operating certainproducts. Many products that you buy can be obtained using instruction manuals. These user guides are clearlybuilt to give step-by-step infor
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change management prozesse strategiekonform 

We also have many ebooks and user guide is also related with change management prozesse strategiekonform gestalten PDF, include : Chapter 19 Residential Rent Increase Dispute Resolution,. Chapter 7 Learning Study Guide Answers, Chauvet 200b User Guid
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DER HEROS IN TAUSEND GESTALTEN BOOK PDF 

Fallstudie Book By Grin Verlag, Die Regulierung Von Ratingagenturen Unter Basel Ii Book By Bod. Books On Demand , Die Selbstmord Schwestern Book By ...
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