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nehmens zur Allokation von Marketingbudgets

. b und -ressourcen aus, und zwar kampagnen-,
VI er Fa kto ren fu r d €n segment- und kanaliibergreifend. Das heiBt,
. flexible Unternehmen sind in der Lage, sich den
M d I’ketl N g - E I’fO I g Marktgegebenheiten schnell anzupassen und
auf neue Entwicklungen kurzfristig zu reagieren.
Vor dem Hintergrund des steigenden Kostendrucks

gewinnt das Marketing — auch in der Pharmain- Schnelligkeit bezieht sich auf die Umsetzung
dustrie — zunehmend an Bedeutung. Die historisch der Kampagnen im Markt: von der Idee bis hin
gewachsene Fokussierung der Unternehmen auf zum Kampagnenstart. Klar definierte Prozesse
den Vertrieb wird abgelst durch die Einbindung und Arbeitsabldufe — sowohl intern als auch
weiterer Marketingkandle. Die Notwendigkeit, mit externen Partnern - bilden hierfiir die Basis.
dem Marketing eine libergreifende Funktion im Besitzt ein Unternehmen die Fahigkeit zur
Unternehmen zuzuordnen, erkennen immer mehr schnellen Umsetzung, so ist es auch in der
Pharmaunternehmen. Lage, kurzfristige Anpassungen der laufenden
Kampagnen vorzunehmen und so die Effektivitat
Erfolgsfaktoren fiir das Marketing Operations der MarketingmaBnahmen zu steigern. In der
Management Pharmabranche ist dies von besonderer Bedeu-
Eine Marketingplanung wird von vier KerngréBen tung: Durch die Reduzierung von Lebenszyklen
dominiert: Flexibilitat, Schnelligkeit, Durchsatz einzelner Medikamente ist es fiir die Unter-
und unternehmensweite Synchronisation. nehmen enorm wichtig, gezielte Marketingpro-

e Beratung ¢ Technologie ¢ OQutsourcing



Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

herzlich willkommen zur fiinften Aus-
gabe von PharmaNews, dem Accen-
ture-Newsletter fir die pharmazeuti-
sche Industrie. Wie gewohnt haben wir
fiir Sie verschiedene Themen aus der
Pharmabranche aufbereitet.

Da Vertriebsaktivitaten allein auch fiir
Pharmaunternehmen nicht mehr aus-
reichen, um die eigene Marktposition
zu erhalten und auszubauen, gewinnt
das Marketing in der Branche weiter
an Bedeutung. PharmaNews erldutert
die vier KerngréBen der Marketingpla-
nung sowie den Marketing-Operations-
Management-Ansatz.

Lesen Sie auch unser Interview mit
Hans Regenauer, Chairman der World
Self-Medication Industry und Corporate
Director Consumer Health Care, Boeh-
ringer Ingelheim GmbH, in dem er zu
den Herausforderungen und Verande-
rungen im OTC-Markt Stellung nimmt.

In dem Artikel ,Supply Chain Manage-
ment - Herausforderungen und
Losungsansatze" beantworten wir auf
Basis einer Accenture-Studie mit 17
fiihrenden Pharmaunternehmen die
Frage, welche Faktoren die Supply
Chain zum Treiber von High Perfor-
mance machen.

Fiir den rasant wachsenden Markt der
Biosimilars entwerfen wir verschie-
dene Handlungsoptionen und disku-
tieren darliber hinaus in dem Artikel
«From Infrastructure to Impact” die
Bedeutung von Human Resources in
der Pharmabranche.

Ich wiinsche lhnen viel Spal3 beim Lesen
und verbleibe mit herzlichen GriiBen

A Bd_

Michael Briickner
Geschaftsfiihrer

Fortsetzung von Seite 1: Vier Faktoren fur den Marketing-Erfolg

gramme in kurzer Zeit planen,
synchronisieren und umsetzen zu
kdnnen.

Durchsatz beschreibt die Fertigkeit
eines Unternehmens, eine hohe
Anzahl an zielgerichteten Marketing-
kampagnen umsetzen zu kénnen. Mit
einem hohen Durchsatz kénnen die
Potenziale der Kundensegmentie-
rungen und des Produktportfolios
optimal genutzt werden.

Unternehmensweite Synchronisation
der MarketingmaBnahmen wird -
angesichts steigender Flexibilitat

und Schnelligkeit sowie des sich
erhohenden Durchsatzes - zu einem
wichtigen Aspekt fiir die strategische

.

o

Unternehmensplanung und -steue-
rung. Marketinginvestments missen
im Hinblick auf Produkte, Markte,
Kundensegmente und Kanale richtig
verteilt werden, um den gréBtmagli-
chen Nutzen fiir das Unternehmen
zu erzielen. Das bedeutet fiir viele
Pharmaunternehmen, Ressourcen
z.B. auch auf neue, kostenglinstigere
Kandle wie das Internet oder Call-
center zu verteilen.

Strukturierte Planung, Umsetzung
und Erfolgsmessung

Marketing Operations Management
basiert auf einem strategischen Plan,
der u.a. Zielmarkte und -segmente
sowie zu erreichende Marketingziele
definiert. Auf dieser Basis werden
dann einzelne Marketingkampagnen
bzw. -aktivitaten geplant - unter
Beriicksichtigung aller vorhandenen
Kanale und Sicherstellung eines

konsistenten Auftritts im Kunden-
kontakt.

Bei der Umsetzung ist die Kunden-
ansprache duBerst relevant: Die
Kundenkontakte sollten méglichst
aufeinander aufbauen und dber alle
Kandle hinweg optimiert sein. So
kann ein Kundencenter-Mitarbeiter
einen Arzt, der eine Broschiire
bestellen mochte, beispielsweise
direkt auf einen baldigen, relevanten
Kongress hinweisen. Damit baut er
nicht nur ein positives Unterneh-
mensimage auf, sondern schafft
einen echten Mehrwert flir den Arzt.

Aber: Die alleinige Durchfiihrung
reicht nicht aus, der Erfolg von
MarketingmaBnahmen muss regel-
maBig evaluiert und strukturiert
gesteuert werden. Hierzu gibt es
spezielle Kennzahlen, die soge-
nannten Key Performance Indicators
(KP1), sowie etablierte Reportingpro-
zesse. Aufbauend auf den Ergeb-
nissen der Performance-Messung
werden Aktivitdten gegebenenfalls
adaptiert und verbessert. Letztlich
muss sich der Marketing Return on
Investment (MROI), der potenzielle
Nutzen, der durch jeden investierten
Marketing-Euro erreicht wird, recht-
fertigen lassen.

Beispielhaft soll an dieser Stelle ein
Projekt zur Entwicklung einer Marke-
ting Roadmap fiir ein Pharmaunter-
nehmen skizziert werden. Die Absicht
war, Kunden zuriick zu gewinnen und
Wachstum zu generieren. Zu Beginn
des Projektes fehlten integrierte
Marketingtools und Prozesse, die eine
unternehmensweite Steuerung des
Marketings unterstiitzten. Mit Hilfe
von Accenture wurde eine Marketing
Roadmap aufgesetzt, die durch eine
verbesserte ganzheitliche Steuerung
in flinf Jahren einen Kapitalwert von
16 Millionen US-Dollar generierte,
indem u.a. Transparenz iiber den
Erfolg des Marketings erzeugt und die
Ergebnisse von Markeninvestitionen
maximiert wurden.

Ansprechpartnerin:
andrea.brueckner@accenture.com



Entwicklung eines Marktsegments zwischen Originalprodukten und Generika

Biosimilars: Markt und Trends

Der Markt fiir Biologics, biotechnolo-
gisch hergestellte Originalprodukte,
entwickelt sich positiv. Bereits heute
sind weltweit tiber 150 Produkte
zugelassen und die Zahl wird in den
nachsten Jahren stark steigen: Schon
2010 wird etwa ein Drittel aller Neu-
zulassungen Biologics sein. Bereits
2007 wurden mit Biologics 94 Milli-
arden US-Dollar bzw. 16 Prozent

des weltweiten Umsatzes erzielt.

Die Patente der Biologics der ersten
Generation, wie EPO, laufen bereits
gegenwartig aus und bis 2010 werden
sich die Umsdtze dieser off-patent-
Produkte auf ca. 25 Milliarden Euro
summieren.

Erste Biosimilars, also biotechnolo-
gisch hergestellte Nachahmerpro-
dukte, sind in den vergangenen Jahren
zugelassen worden - z.B. Omnitrop
(Sandoz), Valtropin (BioPartners) oder
Epoetin zeta (STADA). Fiir 2010 wird
flir Biosimilars ein weltweiter Umsatz
von ca. 5 Milliarden Euro prognosti-
ziert; der Markt wird sich positiv
entwickeln und mittelfristig sehr
hohe Volumina aufweisen.

Trends und Hypothesen

Zunahme von Zulassungen

Die EMEA erwartet kurzfristig weitere
Antrage auf Zulassung von Biosimi-
lars und auch in den USA ist fiir 2009
mit ersten Zulassungen zu rechnen.
Wegen des Patentablaufs wird sich
die Herstellung von Biosimilars kurz-
fristig auf die flinf Proteinklassen
Insulin, Interferon, Wachstumshor-
mone, G-CSF und EPO konzentrieren.
Mittelfristig werden auch andere
Proteinklassen, wie Antikorper,
hinzukommen.

Preisreduktion durch Biosimilars
Die Preise fiir Biosimilars liegen
zurzeit 20 bis 30 Prozent unter denen
der Originalprodukte. Weitere Preis-
senkungen sind aufgrund des zuneh-
menden Wettbewerbs nicht auszu-
schlieBen. Allerdings funktioniert

der Preiswettbewerb bei Biosimilars

anders als bei klassischen Generika,
weil komplexe Produktions- und
Zulassungsprozesse die Produkte
teuer machen. Da der Einsatz von
Biologics hohe Behandlungskosten
verursacht (z.B. Antikdper-Therapien
im Bereich Onkologie), bieten Biosi-
milars dennoch signifikante Einspa-
rungspotenziale.

Unsicherheiten fiir Hersteller

Fiir Biosimilar-Hersteller sind die
Unsicherheiten kurzfristig noch
relativ hoch, da die Behorden (ber
Zulassungen weiterhin von Fall zu Fall
entscheiden werden. Zudem kann das
Verschreibungsverhalten der Arzte -
aufgrund von potenziellen Immunre-
aktionen und ,Safety Issues” - kurz-
und mittelfristig eher zégerlich sein.

Implikationen und mdgliche
Szenarien

Die Entwicklungen im Markt stellen
Generika-Produzenten und Hersteller
von Originalprodukten vor wichtige
Entscheidungen. Mdgliche Optionen
sind:

1. Pharmaunternehmen bauen das
Biologics-Geschiaft aus. Sie werden
verbesserte Biologics der nachsten
Generation entwickeln, ebenso wie
Push-back-Strategien fiir Biosimilars,
die sich vor allem auf deren Wirksam-
keit und Vertraglichkeit beziehen.
Durch Uberarbeitung der Pricing-
Strategie intensiviert sich der Wett-
bewerb bei den Biologics. Zudem wird
der Markt fiir Biosimilars auch fiir
Pharmahersteller interessant, da
diesen inhouse bereits die nétigen
Kernkompetenzen in der Produktion,
klinischen Entwicklung und Zulassung
zur Verfligung stehen.

2. Generika-Hersteller dringen
erfolgreich in den Markt vor. Sie
werden langfristige Strategien unter
Berticksichtigung der hohen Anfangs-
investitionen und moglichen Zulas-
sungsrisiken entwickeln. AuBerdem
bauen sie Competitive Intelligence im

Biologics-Markt auf, um die R&D-
Aktivitaten anderer Firmen besser
einschdtzen zu konnen und eine opti-
male Auswahl des richtigen Biosimi-
lars zu treffen. Darliber hinaus bauen
sie interne Kompetenzen in den
Bereichen Produktion, klinische
Entwicklung, Zulassung, Marketing
und Pharmakovigilanz von Biosimilars
sowie Kooperationen mit CROs auf.

3. Neue Kooperationen. Es wird
Early-Entry-Strategien und eine
engere Zusammenarbeit zwischen
Pharma-, Biotech- und Generika-

Unternehmen bei der Vermarktung
von Biosimilars in ausgesuchten
Markten geben. Daraus ergeben sich
neue Vertriebsstrategien fiir ,veral-
tete" Biologics. Der Markt wird sich
durch Zukdufe bzw. Beteiligungen an
Biotechs durch Generika-Hersteller
weiter konsolidieren.

Details zu den Chancen und Heraus-
forderungen im Biosimilars-Markt
werden in einer Accenture-Studie
diskutiert, die ab Anfang 2009
verfligbar ist.

Ansprechpartnerin:
alexandra.resch@accenture.com



Hans Regenauer zu Herausforderungen und Entwicklungen des OTC-Marktes

Der Innovationsdruck fiir OTC-
Hersteller wird sehr hoch werden

Der Markt fiir Over-the-counter-
Produkte (OTC) befindet sich im
Umbruch: Neue OTC-Produkte fiir
chronische Indikationen ergdnzen
klassische Praparate und Schwellen-
lander bieten groBes Wachstumspo-
tenzial. Die Unternehmen sind gefor-
dert, auf die neuen Marktverhaltnisse
zu reagieren. Lesen Sie hierzu ein
Interview mit Hans Regenauer, Corpo-
rate Director Consumer Health Care,
Boehringer Ingelheim GmbH, und
Chairman der World Self-Medication
Industry (WSMI).

Herr Regenauer, welche Entwick-
lungen pragen den internationalen
OTC-Markt?

Wir erleben derzeit einen Paradig-
menwechsel: Bisher wurden OTC-
Praparate nur zur Behandlung akuter
Indikationen angeboten. Neueste
Switches von verschreibungspflich-
tigen Medikamenten zu OTC-
Produkten erlauben auch die Selbst-
medikation von chronischen Indika-
tionen. Das ist fiir die Pharmabranche
natiirlich positiv und der Markt fiir
OTC wachst - derzeit erstmalig
starker als der Markt fiir verschrei-
bungspflichtige Medikamente. Mit
elf Prozent ist der Anteil von OTC-
Produkten am weltweiten Pharma-
markt aber immer noch relativ gering.

Welche Potenziale bietet der interna-
tionale OTC-Markt?

Wir kdnnen ein liberdurchschnittliches
Wachstum in Osteuropa und in den
Schwellenlandern feststellen. Dieses
Wachstum wird getrieben von kleinen,
regional agierenden Firmen, die in
diesen Markten etabliert sind. Die Top
Ten der internationalen Pharmaunter-
nehmen haben Schwierigkeiten mitzu-
halten und in diesen Regionen einen
schlagkraftigen Vertrieb aufzubauen.
Sie haben scheinbar unterschatzt, wie
heterogen die Kundenbediirfnisse

in den jeweiligen Mérkten sind.

Die regionalen Unternehmen sind
momentan noch besser in der Kunden-

ansprache und konnen Marktdurch-
dringungsstrategien effektiver
umsetzen. Deshalb wachsen sie insge-
samt schneller als die international
aufgestellten Unternehmen.

Vor welchen Herausforderungen
stehen Anbieter von OTC-Medika-
menten?

Im Vergleich zu den kommenden
Herausforderungen war die OTC -
Pharmabranche bisher eine Komfort-
zone: Markte waren etabliert,
Vertriebsstrukturen klar, die Konsu-
menten kannten die Preis-Leistungs-
verhiltnisse. Das alles ist derzeit im
Umbruch. Die Industrie muss sich
darauf einstellen, dass die Verbrau-
cher neben einer wesentlich besseren
Produktleistung auch eine hohere
Kommunikations-Qualitit erwarten.
Der Innovationsdruck fiir die Unter-
nehmen steigt. Auch von regulatori-
scher Seite wachsen die Anforde-
rungen: Wenn mehr Produkte in OTC
uberfiihrt werden, heiBt das nicht,
dass dies mit Erleichterungen fiir

die OTC-Hersteller verbunden ist.

Im Gegenteil: Die Industrie muss
zukiinftig viel starker evidenzbasiert
argumentieren, wenn es um Arznei-
mittelsicherheit oder Wirksamkeit
geht.

AuBerdem wird z.B. in Deutschland
die Liberalisierung des Apotheken-
marktes kommen. Dies fiihrt dazu,
dass Apotheken deutlich kommer-
zieller ausgerichtet sind und fiihrende
OTC-Hersteller gestarkt werden,
wahrend kleinere Anbieter vermehrt
unter Druck geraten. Als Konsequenz
daraus werden die Innovationen im
OTC-Bereich zunehmen und schneller
den Verbraucher erreichen.

Welche Bedeutung haben hierbei die
unterschiedlichen Vertriebskanale fir
OTC-Praparate?

Durch die zunehmende Komplexitat
der Produktportfolios werden auch
die Vertriebskandle vielschichtiger.

Wir werden zukiinftig verschiedene
Klassen von OTC-Préparaten haben.
OTC-Medikamente mit einem
geringen Risikoprofil werden eher
im Lebensmitteleinzelhandel bzw. im
Massenmarkt angeboten. Anders als
OTC-Medikamente mit einem hoheren
Risikoprofil - das sind z.B. die
erwdhnten Switches fiir chronische
Indikationen. Diese werden nach wie
vor uber die Apotheken vertrieben
werden, da der Kunde mit einer
kompetenten fachlichen Betreuung
durch den Apotheker bessere
Entscheidung treffen kann.

Welche Bedeutung hat das OTC-
Geschaft als Teil eines forschenden
Pharmaunternehmens und welche
Vorteile kann es bringen?
Diversifikation ist auch fiir Pharma-
unternehmen zur Risikostreuung sinn-
voll. AuBerdem kénnen auch zwischen
dem OTC- und dem verschreibungs-
pflichtigen Pharmageschéft Synergien
genutzt werden, beispielsweise in der
Produktentwicklung, im regulatori-
schen Bereich oder wenn es um das
optimieren von Produktlebenszyklen
geht. Das OTC-Geschéaft kann einem
forschenden Pharmaunternehmen
dariiber hinaus Optionen bieten,

sich an ein international verandertes
Marktumfeld schneller anzupassen
und flexibel auf kommende Wachs-
tumschancen zu reagieren. Grund-
satzlich gilt aber, dass jedes Geschaft
einzeln bewertet auf Dauer wirt-
schaftlich erfolgreich sein muss.



Supply Chain Management — Herausforderungen
und LOsungsansatze

Erhohter Margendruck, steigende
Produktionskosten, verscharfter
Wettbewerb — das sind Herausfor-
derungen, denen sich die pharma-
zeutische Industrie stellen muss. Die
Supply Chain gewinnt an Bedeu-
tung. Das bestatigt eine aktuelle
Accenture-Studie, die u.a. aufzeigt,
wie Arzneimittelhersteller versu-
chen, Losungen fiir diese Herausfor-
derungen durch den Einsatz von
Supply Chain Management (SCM)-
Methoden umzusetzen.

In der ,Global Pharma Industry Supply
Chain & Tech Ops"-Studie untersucht
Accenture, wie Supply-Chain-Strate-
gien in Pharmaunternehmen veran-
kert sind. Dazu wurden landeriiber-
greifend 17 fiihrende Pharma- und
Biotech-Unternehmen befragt.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Phar-
maunternehmen Werkzeuge entwi-
ckeln, um ihre Aktivitaten entlang der
Supply Chain zu managen. Dariiber
hinaus macht die Studie deutlich,
dass Unternehmen durch Optimie-
rungen in fliinf Kernbereichen des
SCM ihre Geschéftsergebnisse signifi-
kant verbessern kdnnen:

Nachfragesteuerung

Effektive Sales- und Operations-
Planung (S&OP) hat hochste Prioritit,
so die Unternehmen. Allerdings geben
mehr als zwei Drittel an, ihre gegen-
wartige Leistungsfahigkeit in diesem
Bereich sei unbefriedigend. Ein Grund
ist die Informationsungenauigkeit der
Daten hinsichtlich Produktnachfrage
bzw. Dienstleistungen, die in die
S&OP einflieBen. Weniger als ein

Drittel der Befragten erklart, sie
hatten klar definierte Regularien, um
Kosten, Service-Level, Allokationen
etc. festzuschreiben. Ausreichendes
Datenmaterial zur S&OP-Optimierung
ist vorhanden, allerdings werden
immer noch Excel-basierte Tools
benutzt, sagt die Mehrheit.

Bestandsmanagement

In der Pharmabranche sind die
Bestande der Endprodukte im Durch-
schnitt 102 Tage verfligbar - der
angestrebte Durchschnitt liegt indus-
trieweit bei 97 Tagen. Beachtlich ist
dabei die Menge des langfristigen
Warenbestands: Im Durchschnitt sind
flinf Prozent mehr als sechs Monate
alt, bei einigen Befragten sind es
sogar 20 Prozent. Eine geringere
Kapitalbindung kann durchaus
Perspektiven bieten; verbesserte
S&OP-Prozesse kdnnen helfen, diese
Ziele zu erreichen - bei akzeptablem
Risikoniveau.

Transparenz

Pharmaunternehmen stehen offenbar
vor der Schwierigkeit, ihre Leistungs-
fahigkeit zu messen und mit den
Supply Chain-Zielen in Beziehung zu
setzen. Nur 11 Prozent bilden ihre
Daten in einem Kontrollzentrum mit
aktuellen Werten ab. Die Studie zeigt
zudem, dass die Daten lber den Erfiil-
lungsgrad der Kundenwiinsche eine
geringe Transparenz aufweisen. Uber-
raschend ist, dass die Kundenzufrie-
denheit, die eng damit verkniipft ist,
wiederum die zweithochste Prioritat
in der Supply Chain einnimmt.
Weniger als die Halfte der Befragten

sagt, dass sie ihre Leistungsfahigkeit
hinsichtlich des Auslieferungsdatums,
Rechtzeitigkeit und Vollstandigkeit
oder Kundenzufriedenheit misst.

Supply Chain-Technologie

Die Pharmaindustrie hat in der
vergangenen Zeit stark in Systeme
zur Nachfrageplanung investiert. Fast
zwei Drittel der Befragten geben an,
hierfiir Statistiken und andere Werk-
zeuge zu verwenden. Jedoch wird
festgestellt, dass sich diese Investi-
tionen nicht in der Genauigkeit

der Bedarfsplanung widerspiegeln.
Abweichungen von 30 Prozent sind
immer noch nicht ungewohnlich.

Der Grund: Die Pharmaindustrie hat
nur bedingt in Systeme wie beispiels-
weise das Electronic Batch Recording
(EBR) investiert. Im Durchschnitt
erfassen nur 13 Prozent der befragten
Unternehmen ihre Produktions-
mengen per EBR.

Personalwesen

Im Bereich HR sind Supply-Chain-
Abteilungen noch nicht weit fortge-
schritten. Mehr als zwei Drittel der
Unternehmen erklaren, dass neue
Mitarbeiter ad-hoc eingestellt
werden. Nur zehn Prozent der Firmen
haben einen bereichsiibergeifenden
Ansatz zur Fortbildung der Mitar-
beiter entwickelt.

Fazit und Ausblick

Die Studie ergibt, dass die Messung
und Auswertung von Supply-Chain-
Indikatoren (KPIs) in der Pharmain-
dustrie noch Potenzial hat. Ein Fort-
schritt in diesem Bereich kdnnte
helfen, eine Basis fiir eine hohere
Leistungsfahigkeit der Unternehmen
zu schaffen. Effizientes SCM ist nicht
nur der Schlissel fiir hohere Rentabi-
litdt, sondern auch fiir Schnelligkeit,
Reaktionsfahigkeit und Erfolg - unab-
dingbar fiir High Performance Business
in der pharmazeutischen Industrie.

Ansprechpartner:
bernd.zwank@accenture.com



.From Infrastructure to
Impact” - Neue Heraus-
forderung fiir Human
Resources in der multi-
polaren Welt

Die Pharma-Welt befindet sich

in einer Konsolidierungsphase. In
diesem Zusammenhang verandern
Pharma-Unternehmen auch ihre
internen Strukturen und stellen sich
vermehrt global auf. So werden z.B.
international ausgerichtete Research
& Development (R&D)-Aktivitdten
von wenigen R&D-Zentren aus
gesteuert, die iiber die ganze Welt
verteilt und eng miteinander
vernetzt sind.

Diese Verdnderungen bringen neue
Herausforderungen fiir das Personal-
wesen mit sich und es besteht bei
vielen Unternehmen Handlungsbe-
darf. Die HR-Organisationen sind
meist noch traditionell aufgestellt,
d.h. sie sind stark regional bzw. lokal

ausgerichtet. Sie sehen sich oft eher
als Basis-Dienstleister in der Lohn-
und Gehaltsabrechnung und als
Administrator, denn als aktiver
Mitgestalter und Unterstiitzer der
Unternehmensstrategie oder des
Talent Managements. Daraus ergibt
sich ein Spannungsfeld, das es zu
meistern gilt. Einerseits erwarten die
globalen, zentral ausgerichteten
Unternehmensfunktionen - wie z.B.
R&D, Produktion und IT - sowie die
verschiedenen Geschaftseinheiten
die Unterstlitzung von HR bei der
schnellen Anpassung an die neuen
Herausforderungen. Und andererseits
hat die traditionelle HR-Abteilung
nicht die Fahigkeiten, um den Anfor-
derungen der Business Units zu
entsprechen.

Um genau dieses Spannungsfeld
aufzuldsen, hat Accenture das Dave-
Ulrich-Business-Partner-Modell im
Hinblick auf die konkreten Erforder-
nisse der Pharma-Industrie weiter-
entwickelt. Fiir viele Pharma-Unter-
nehmen bedeutet dies eine Standar-

disierung von HR-Kernprozessen
durch globale Centers of Expertise
und eine starke Business-Partner-
Rolle. Dariiber hinaus wird das Modell
genau auf die UnternehmensgroBe
bzw. -prasenz abgestimmt. So erfor-
dert z.B. ein zentralisiertes und stark
global orientiertes Unternehmen nur
wenige Business Partner, die an den
globalen Funktionen, wie z.B. R&D,
ausgerichtet sind und/oder fir die
Hauptstandorte dieser Funktionen
zustandig sind. Im Gegensatz dazu
bendtigt ein primar regional orien-
tiertes Unternehmen eher entspre-
chend ausgerichtete Business-
Partner, die mehrere Funktionen
gleichzeitig betreuen.

Die Anpassung der HR-Organisation
an die individuellen Anforderungen
ihrer globalen oder regionalen
Kunden muss letztlich gemeinsam mit
den Geschaftsbereichen erarbeitet
werden.

Ansprechpartner:
bernd.gutschi@accenture.com
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rund 186.000 Mitarbeiter in 49
Landern und erwirtschaftete im
vergangenen Fiskaljahr (zum 31.
August 2008) einen Nettoumsatz von
23,39 Mrd. US-Dollar. Die Internet-
adresse lautet www.accenture.de.
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