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Pharma-marketing

Dilemma mit Nebenwirkung
interview: rainer Sauer

Dr. frank Birnbaum: in den letzten 
Jahren haben sich Direktmarketing-
maßnahmen über das telefon und 
mailings als kosteneffiziente tools im 
marketingmix bewährt. richtig kom-
biniert und zielgerichtet eingesetzt, 
können diese  kommunikationskanäle 
den außendienst ergänzen oder sogar 
zu einem gewissen teil auch ersetzen. 
Die durchschnittlichen kontaktkos-
ten liegen bei etwa 3 bis 5 euro pro 
arzt. Je nach Potenzial der Zielgruppe 
sind auch alternierende intervalle mit 
Direktmarketing und persönlichen 
Besuchen denkbar – eine kostenspa-
rende Lösung, die sich etwa auch bei 
großflächigen oder potenzialschwä-
cheren Verkaufsgebieten rentiert. 

 Wann ist eine gesamtauslagerung 
von marketing- und Vertriebsaufga-
ben sinnvoll?

Dr. frank Birnbaum: Wenn es um die 
Vermarktung eines spezifischen Pro-

Die pharmaindustrie unterliegt heute 
einer Vielzahl restriktionen. Die mar-
gen werden durch zunehmenden 
preisdruck, listenmedizin, rabattver-
träge und größtenteils zu leere pipe-
lines in der entwicklung weiter redu-
ziert. Derzeit investieren pharmafir-
men zwischen 20 und 30 prozent für 
marketing und Vertrieb. Das zwingt 
die pharmazeutischen Hersteller zum 
Umdenken hinsichtlich ihrer ressour-
cenallokation. So gibt es in Deutsch-
land rund 15.000 pharmareferenten, 
die täglich kontaktkosten zwischen 
120 und über 200 euro pro arzt-
besuch produzieren. Hier sind also 
gutes targeting und ein fokussierter 
einsatz dieses personal- und kosten-
intensiven Vertriebstools gefragt. 

 Durch die kooperation mit einem 
Dienstleister lassen sich oftmals 
einsparpotenziale realisieren. mit 
welchen maßnahmen wird dies 
erreicht?

dukts oder des gesamten Portfolios an 
einen Dienstleister geht, der marke-
ting- und Vertriebsaufgaben in eigener 
gewinn-und-Verlust-Verantwortung 
übernehmen kann, sollten Pharmaun-
ternehmen diese möglichkeit erwägen. 
Denn die aktuelle wirtschaftliche und 
politische Lage fordert von auftrag-
gebern wie Dienstleistern gleicherma-
ßen mehr kreativität und Offenheit für 
neue Vertriebswege. kooperationen 
und Outsourcing-Lösungen könnten 
wesentlich dazu beitragen, unter-
schiedliche Zielgruppen wie Ärzte, kli-
niken, apotheken, krankenkassen oder 
Patienten gezielt, potenzialgerecht und 
kosteneffizient zu erreichen. 

 Wie und in welchen Bereichen können 
durch die integration eines Dienst-
leisters weitere kosten eingespart 
werden?  

Dr. frank Birnbaum: auch in Orga-
nisationsbereichen innerhalb des 

Healthcare-experte Dr. Frank Birnbaum fordert „mehr kreativität und 
offenheit für neue Vertriebswege“
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marketings, wie Customer Care 
oder einem „medinfo Center“, liegt 
Potenzial zur kostenreduktion:  Wer-
den diese Bereiche ausgelagert, 
kann dies bei professioneller Umset-
zung sogar mit einer Steigerung 
des Servicelevels bei gleichzeitiger 
kostenreduktion im zweistelligen 
Bereich einhergehen. Wichtig ist 
hier die bedarfsgerechte Umsetzung 
hinsichtlich Sicherheit, Qualität und 
abhängigkeit des Service.

 Was ist ihrer ansicht nach die größte 
Herausforderung für Unternehmen, 
die ihre ressourcen im marketing- 
und Vertriebsbereich optimieren 
wollen?

Dr. frank Birnbaum: Die Pharmaindus-
trie steckt heute in einem Dilemma. 
Seit dem WSg 2007* ist ein großteil 
der markttransparenz für die Unter-
nehmen verloren gegangen. neben 
dem verminderten ressourceneinsatz 
fällt damit auch ein effektives targe-
ting zunehmend schwerer, vor allem 
hinsichtlich relevanter regionaldaten. 
Durch komplettlösungen wie DtP-
Programme** kann für einzelne Pro-
dukte, wie vor allem  „high-Value-low-
Volume“-kandidaten, oder gesamte 
Portfolios der Vertriebsweg unter kon-
trolle des herstellers bleiben. 

 Welche Vorteile bietet diese möglich-
keit und über welche kompetenzen 
sollte ein geeigneter Dienstleister 
verfügen?
 
Dr. frank Birnbaum: neben dem 
effekt der besseren kontrollmöglich-
keit von Parallelimporten wird ein 
neuer Zugang zu den „endkunden“, 
wie apotheken oder bei geeigne-
ten medikamenten auch Patienten 
ermöglicht. Dort können dann über 

Call, mail, Fax oder internet parallel 
zum Produkt Werbebotschaften und 
Produktinformationen sowie Pati-
entenmanagement-Programme bei 
arzt, apotheker und Patient platziert 
werden. ein gesamtkonzept sollte 
neben Logistik, auftragsabwicklung 
und retourenmanagement auch den 
musterversand, das Backoffi ce und 
das Direktmarketing via  telefon, mail 
und Fax umfassen. 

 walter services hat sich auf diese 
Dienstleistungen spezialisiert und 
verfügt über zahlreiche referenzen 
im pharmasegment. Welches poten-
zial sehen Sie in richtung Business 
process outsourcing? 

Dr. frank Birnbaum: Durch die Bran-
chenexpertise der holding fl ießen 
auch kompetenzen aus Finance, 
Commerce, it & Communication mit 
in unsere Lösungen ein und werden 
in spezialisierte healthcare-Projekte 
integriert. Über die klassischen Out-
sourcing-Felder im Pharma-marketing 
hinaus sind wir bereits jetzt in der 
Lage, Prozessketten zu verknüpfen. So 
können wir beispielsweise marketing 
& Vertrieb, Zielgruppen mit einem 
umfassenden Patientenmanagement, 
medizinischen hotlines, apotheken- 
und Patienten-hotlines und der auf-
tragsabwicklung im Front- und Back-
offi ce inklusive nachgelagerter Logis-
tik miteinander verbinden. 

Den Wandel als „Muss“ und nicht 
als „Chance“ verstehen!
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Dr. frank Birnbaum, Direktor Vertrieb 
healthcare, mitglied der geschäftslei-
tung, walter  services gmbh, ettlingen.

* wsg = gesetz zur Wirtschaftlichkeit im gesundheitswesen
**DtP = Direct to Pharmacy (Direktbelieferung an apo-
the ken unter umgehung des großhandels oder direct to 
Patient – Direktlieferung an Patienten auf rezept.


