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Die F&E-Kosten sind in den vergangenen Jahren
rasant gestiegen. Gleichzeitig werden wirksamere
und noch sicherere Arzneimittel zu immer niedri-
geren Preisen gefordert. Mit auslaufenden
Patenten, einer Erhdhung der Zulassungsschwelle
und der Notwendigkeit, einen Mehrnutzen nach-
zuweisen, verscharft sich der Druck auf Pharma-
firmen und ihre Geschaftsmodelle. Neue Informa-
tionstechnologien bieten Pharmaunternehmen
zum einen die Chance, die Effizienz und Ergebnis-
qualitét ihrer Prozesse zu steigern, zum anderen

Life-Sciences-Informationstechnologie

Gesundes Wachstum -
trotz zunehmend
komplexerer Geschafts-
bedingungen - durch
Technologie

Die zunehmende Komplexitat der requlatorischen
Anforderungen und Verdnderungen der politischen
Rahmenbedingungen erschweren die Bestrebungen

die Moglichkeit, Giber neue Formen der Kommuni-
kation und Interaktion Werte gewinnbringend zu
vermitteln.

vieler Pharmaunternehmen, nachhaltiges und profi-
tables Wachstum zu generieren. Gleichzeitig
er6ffnen Veranderungen im technischen und sozialen
Umfeld neue Mdglichkeiten. Durch den gezielten
Einsatz neuer Informationstechnologien ergeben
sich zahlreiche Ansatzpunkte und Chancen, in einem
veranderten Marktumfeld Wettbewerbsvorteile
aufzubauen.

1. Datenanalyse

Die Notwendigkeit der intensiven Aufbereitung
und Analyse intern und extern erhobener Daten ist
deutlich gestiegen. So wird die Fahigkeit, vorhan-
dene und zukiinftige Daten erschopfend zu nutzen,
um einerseits zielgerichtet neues Wissen zu gene-
rieren und andererseits effektiv steuern zu konnen,
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Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,
willkommen zur aktuellen Ausgabe
von PharmaNews, dem Accenture-
Newsletter flir die pharmazeutische
Industrie.

Wir haben wieder interessante Trends
und Entwicklungen aus der Pharma-
branche fiir Sie zusammengetragen.

In dieser Ausgabe zeigen wir [hnen,
wie Pharmaunternehmen mit dem
gezielten Einsatz von neuen Informati-
onstechnologien Wettbewerbsvorteile
aufbauen kdnnen.

Wir erldutern, welche Fragestellungen
fiir einen Rx-OTC-Wechsel relevant
sind und mit welchen Strategien Phar-
maunternehmen ihr Geschaftsmodell
erfolgreich transformieren kdnnen. In
einem weiteren Beitrag diskutieren wir
die Mdglichkeiten fiir Unternehmen,
durch Akquisitionen gezielt in Schlis-
selmarkten zu wachsen.

Louis de Lassence von Actelion
Pharmaceuticals erldutert, vor welche
Herausforderungen schnelles
Wachstum ein Unternehmen stellt
und wie man diesen begegnen kann.
Aus dem Phonix Report 2011 - einer
Analyse europdischer Unternehmen
auf dem Weg zu High Performance -
stellen wir lhnen die Ergebnisse zu
Diversitat vor und diskutieren die
Mdglichkeiten, Geschlechtervielfalt
nachhaltig zu verankern.

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

v

Michael Briickner
Geschéaftsfiihrer

Fortsetzung von Seite 1: Life-Sciences-Informationstechnologie

entscheidend dazu beitragen, am Markt
erfolgreich zu sein. Eine effiziente
Auswertung der zunehmenden Daten-
menge, die von der Dokumentation
unerwiinschter Arzneimittelwirkungen
in klinischen Studien liber Biomarker-
daten bis hin zu Pravalenz, Inzidenz
und marketingrelevanten Daten von
Krankheitsbildern reicht, ermdglicht es,
vorteilhaftere Entscheidungen und
Investitionen zu tatigen.

Interessante Optimierungsmaoglich-
keiten der Datenverarbeitung und
—analyse bieten zum Beispiel die
Einfiihrung eines ,Clinical Data Ware-
house", das die Konsistenz und Verfiig-
barkeit klinischer Daten erhdht, oder
die Nutzung modernster Visualisie-
rungstechnologien sowie kiinstlicher
neuronaler Netzwerke.

Die Fahigkeit, solche Daten fiir
faktenbasierte Entscheidungen zu
nutzen, steht erst am Beginn der
erschopfenden Nutzung.

2. Cloud-Computing

Ein wesentlicher Teil der IT-Kosten von
Pharmaunternehmen wird durch das
Hosting von Daten und Applikationen
verursacht. Spezifische Anwendungs-
felder erfordern eine schnelle Verfiig-
barkeit klinischer Daten sowie eine
hohe Flexibilitat der IT-Systeme, was
die Betriebskosten in die Hohe treibt.
Immer mehr Pharmafirmen priifen
daher den Einsatz von Cloud-Compu-
ting, das einen flexiblen Zugang zu
On-Demand-Infrastruktur und -Soft-
ware schafft. Damit lassen sich
Rechenleistung und Speicherkapazitat
dynamisch an die spezifischen Erforder-
nisse individueller Geschaftsprozesse
anpassen und IT-seitige Fix- sowie
Vorhaltekosten mafBgeblich reduzieren.

3. Mobile Endgerate

Insbesondere im AuBendienst konnen
Pharmaunternehmen durch die
Verwendung mobiler Endgerate signifi-
kante Wettbewerbsvorteile erzielen.

So eignen sich zum Beispiel Tablet-PCs
hervorragend fiir Produktprasenta-
tionen und den Informationsaustausch
bei Arzten. Sie sind leichter, schneller
und kostengiinstiger als herkémmliche

Laptops und erlauben eine hdhere
Mobilitat. Mit einem Tablet-PC kdnnte
ein AuBendienstmitarbeiter einem Arzt
ein neues Produkt sogar dann erldutern,
wenn dieser gerade mit ihm den Kran-
kenhausflur entlanggeht. Zudem hat
sich in Accenture-Studien gezeigt, dass
Qualitat und Besprechungszeit fiir den
AuBendienstmitarbeiter durch Zuhilfe-
nahme interaktiver Medien erheblich
gesteigert werden konnte.

Fiir die IT-Abteilungen vieler Pharma-
firmen geht der verstarkte Einsatz
mobiler Endgerdte mit neuen Heraus-
forderungen einher. Insbesondere gilt
es, geeignete Sicherheits- und Zugriffs-
konzepte zu erstellen.

4. Soziale Netzwerke
Online-Communitys wie Facebook,
Twitter, Myspace, LinkedIn und viele
mehr sind mittlerweile aus dem
privaten Umfeld nicht mehr weg zu
denken. Fiir Pharmafirmen er6ffnen
sich dadurch interessante Mdglich-
keiten im Produkt- und Personalmarke-
ting. So zahlt die Facebook-Seite , Take
a Step Against Cervical Cancer”, liber
die Merck den HPV-Impfstoff Gardasil
vermarktet, bereits 122 000 Fans. Die
von Bayer betriebene Facebook-Seite
.Bayer Karriere", die insbesondere auf
Hochschulabsolventen abzielt, bringt
es derzeit immerhin auf 5500 positive
Kommentare.

Da ein weiteres Wachstum absehbar
ist, sollten Pharmaunternehmen ihre
Prasenz in wichtigen sozialen Netz-
werken stédrken. Tatsachlich kdnnen
sie sie nicht nur als Marketingkanal
nutzen, sondern auch wertvolle
Kundeninformationen sammeln.

Fazit

Neue Technologien haben auch
Pharmaunternehmen viel zu bieten.

Zu den Gewinnern werden jene
gehoren, die sie als Mittel gegen
zunehmend komplexere Rahmenbedin-
gungen und wachsende Geschaftsan-
forderungen friih und systematisch
nutzbar machen.

Ansprechpartner:
mervyn.g.maistry@accenture.com



Von Rx zu OTC

Chancen flir etablierte Produktportfolios

Viele internationale Pharmaunternehmen haben in den vergangenen Jahren verschreibungspflichtige Rx-Produkte in
rezeptfreie OTC-Produkte gewandelt. Dieser Wechsel erfordert allerdings die Fahigkeit, Produkte mit OTC-Potenzial im
Portfolio zu identifizieren, sie zu transferieren und langfristig durch geeignete Unternehmensstrukturen zu managen.

Eine Betrachtung der neu zugelassenen
OTC-Produkte, die aus Rx-Medikamenten
entstanden sind, zeigt: Der Trend zum
Wechsel vom rezeptpflichtigen zu OTC-
Produkten ist ungebrochen. Die Griinde
sind vielfaltig. Zum einen nutzen die
Hersteller diese Strategie, um den
Lebenszyklus von etablierten Produkten,
deren Patent bald auslaufen wird, zu
verldngern. Dies kann auch als kurz- bis
mittelfristige Kompensation fiir teilweise
leere Produktpipelines dienen. Zum
anderen greifen Pharmaunternehmen den
zunehmenden Wunsch von Patienten auf,
Behandlungsentscheidungen - unab-
hangig vom Arzt - starker selbst zu
kontrollieren. Entsprechend sind
urspriingliche Rx-Produkte in der Regel
niedriger dosiert, um eine unbedenkliche
Eigentherapie zu ermdglichen. Nicht
zuletzt wird der Rx-OTC-Wechsel
beispielsweise in Europa durch eine Libe-
ralisierung der OTC-Reqularien gefordert.
Fiir Arzneimittelhersteller ergeben sich
bei einem Rx-OTC-Wechsel also viele
Chancen - aber auch Risiken wie lange,
kostenintensive Genehmigungsprozesse,
hohe Produkteinfiihrungskosten und auch
Imageverlust, wenn Sicherheitsbedenken
entstehen. Einige zentrale Fragestel-
lungen sollten daher vorab adressiert
werden:

1. Welche Indikationen sind fiir einen
Wechsel zu OTC geeignet, und erfiillt das
Produktsortiment die Anforderungen der
eigenen Kunden?

Fiir ein OTC-Produkt muss es eine Indika-
tion und eine Dosierungsmaglichkeit
geben, die eine sichere Eigenbehandlung
zuldsst, verbunden mit der Mdglichkeit
einer einfachen Selbstdiagnose. Zudem
sollte es ein unerfiilltes Kundenbediirfnis
decken. Ein erfolgreiches Beispiel ist
Regain® (Johnson & Johnson), ein OTC-
Produkt zur Behandlung von Haarausfall,
das urspriinglich unter der Marke
Loniten® verschreibungspflichtig war.

Regain® war das erste medizinische
(nicht-kosmetische) Produkt, das
rezeptfrei verfligbar ein fiir eine groBe
Zielgruppe bis dahin unerfiilltes
Kundenbediirfnis deckte.

2. Sind die Markt- und Wettbewerbs-
bedingungen fiir den OTC-Produkt-
Launch giinstig?

Entscheidend fiir den Launch-Erfolg ist
die Determinierung des richtigen
Markteintrittszeitpunkts. Zunachst
sollte Transparenz liber die Wettbe-
werbsbedingungen im Markt bestehen.
Eine friihe Marktbearbeitung ist dabei
wichtig filir eine langfristige Etablie-
rung im Markt. Im Falle von Nicorette®
(Johnson & Johnson) war bei der
erfolgreichen OTC-Markteinfiihrung
kein vergleichbares Produkt verfiligbar.
Zudem wurde der OTC-Status des
Produktes von Arzten und in manchen
Landern sogar von der Regierung
unterstiitzt.

3. Verfiigt das Unternehmen {ber ein
Geschaftsmodell, Prozesse und Féhig-

keiten, die einen internen Wechsel
ermdglichen?

Ein unternehmensinterner Rx-0TC-
Wechsel ist nur dann realisierbar,
wenn das Unternehmen (iber einen
Geschaftsbereich fiir OTC-Produkte
verfligt. Andernfalls ist es vorteilhaft,
das Produkt an einen anderen
Hersteller auszulizenzieren. So hat
beispielsweise Roche Xenical® an
GlaxoSmithKline verkauft. Seit 2009
ist es unter dem Namen Alli® als
rezeptfreies Mittel zur Unterstiitzung
der Gewichtsreduktion in Europa
erfolgreich auf dem Markt.

Der interne Rx-OTC-Wechsel ist also
nur fiir die Organisationen eine strate-
gische Option, die in der Lage sind,
OTC-Potenziale im Portfolio zu identi-
fizieren, Transfer und Markteinfiihrung
effektiv durchzufiihren und das OTC-
Produkt langfristig durch geeignete
Unternehmensstrukturen zu managen.

Ansprechpartnerin:
andrea.brueckner@accenture.com



Louis de Lassence liber eine auBergewdhnliche Erfolgsgeschichte

Mit dem Wachstum Schritt halten:
Herausforderungen und Lehren

Louis de Lassence ist Leiter der Corporate Services bei Actelion Ltd., Basel. Er erldutert,
wie Actelion das enorme Wachstum der Anfangsjahre bewaltigte und wie die Strategie

fiir einen langfristigen Erfolg aussieht.

Actelion ist binnen 14 Jahren vom
Start-up-Unternehmen zu einem Welt-
konzern mit 2500 Mitarbeitern und
rund 1,9 Milliarden Schweizer Franken
Umsatz gewachsen. Vor welche Heraus-
forderungen hat das lhre Organisation
gestellt?

Mit unserem ersten und bisher erfolg-
reichsten Medikament Tracleer haben
wir den Markt flir pulmonale arterielle
Hypertonie (PAH) begriindet und
weiterentwickelt. Dank der Fiihrungs-
rolle von Tracleer wuchs der PAH-Markt
weitaus rascher als erwartet. Dies hatte
natiirlich Auswirkungen auf die Organi-
sation unseres Unternehmens und
stellte uns vor zahlreiche Herausforde-
rungen in Bezug auf den Ausbau
unserer Infrastruktur sowie die Organi-
sation und Verwaltung unseres Unter-
nehmens.

Gab es dabei besondere Themen, die
mehrmals oder durchgdngig aufkamen?
Welche Lehren haben Sie aus der
Entwicklung gezogen?

Eine wichtige Lektion war: Nicht alle
Mitarbeiter halten mit dem Wachstum
Schritt, und in solchen Fillen haben wir
den Mitarbeitern geholfen, sich weiter-
zuentwickeln oder fiir sie besser geeig-
nete Aufgaben im Unternehmen zu
finden. Wir mussten auch lernen, dass
es manchmal besser ist, Aufgaben
auszulagern.

Anfangs hatten wir die Tendenz, viele
Serviceleistungen selbst zu erarbeiten.
So haben wir beispielsweise unser IT-
Netzwerk eigenstandig aufgebaut.
Riickblickend hatten wir wahrscheinlich
Ressourcen, Zeit und Geld gespart,
hatten wir von Anfang an externe
Anbieter hinzugezogen.

Durch den raschen Aufbau unseres
weltweiten Niederlassungsnetzes waren
viele Funktionen stark dezentralisiert.
Dies hatte zur Folge, dass unsere welt-

weiten Aktivitdten anfangs nicht immer
optimal koordiniert waren. Dies haben
wir erkannt und MaBnahmen in die
Wege geleitet, durch die einheitliche
Prozesse sichergestellt werden.

Wie haben Sie es geschafft, in so kurzer
Zeit global rund 2500 Mitarbeiter zu
rekrutieren?

Wir haben unseren Sitz in Basel. Hier
gibt es viele Pharmaunternehmen, und
man findet geeignete Kandidaten mit
jeglicher Pharmaspezialisierung. Fiir
viele Bewerber war das aufstrebende
Unternehmen Actelion attraktiv. Wie
auch ich sahen sie darin die Chance,
ihre gesammelten Erfahrungen in den
Aufbau des Unternehmens einzu-
bringen. Mit steigender Bekanntheit
und Reputation konnten wir auch
Spezialisten aus anderen Stidten und
Landern einstellen.

Wie stellen Sie sicher, dass |hre
internen Strukturen dem starken
Wachstum gefolgt sind und weiter
folgen werden?

Bei einem solchen Wachstum miissen
sich alle an einheitliche Regeln und
Prozesse halten. Wir haben unsere
Abteilungen teils neu strukturiert, und
die Unternehmensleitung hatte sicher-
zustellen, dass zum Beispiel Rech-
nungswesen und Compliance einheit-
lich gehandhabt wurden.

Welche Auswirkungen hatte das
Wachstum auf lhre Kultur?
Altere Mitarbeiter werden nostalgisch,

wenn sie sich an friihere Zeiten erin-
nern. Wir waren wie eine Familie - jeder
kannte jeden. Mit 2500 Mitarbeitenden
ist das heute nicht mehr maglich. Auch
Entscheidungen brauchen heute langer,
da man sie nicht mehr alleine treffen
kann. In meinem ersten Jahr hatte ich
unser Budget in wenigen Stunden
aufgestellt - heute dauert es Wochen.
Trotz des Wachstums unseres Unter-
nehmens stehen wir aber fiir die glei-
chen Werte und halten an unserer
Kultur fest. Im Mittelpunkt stehen Inno-
vation, Vertrauen und Teamarbeit und
eine offene Kommunikation.

Der gesamte Prozess dhnelt der
Entwicklung eines Menschen: Ein Kind
wachst auf und wird erwachsen, bleibt
aber im Prinzip dieselbe Person.

Welche internen Herausforderungen
sehen Sie generell flir Pharmaunter-
nehmen?

Pharmaunternehmen miissen strenge
gesetzliche Vorschriften einhalten. Die
Zulassung flr unser erstes Produkt
umfasste 30 000 Seiten und enthielt
eine riesige Datenmenge. Zudem muss
man sich der Qualitat seiner Produkte
absolut sicher sein. Wir lassen unsere
Medikamente extern produzieren; das
erfordert ein exzellentes Qualitatsma-
nagement. Um diese Punkte sicherzu-
stellen, bilden wir unsere Mitarbeiter
intensiv aus.

Welche Trends sehen Sie aktuell bei der
Gestaltung lhrer internen Organisation?
Zurzeit arbeiten wir an der Uberpriifung
unserer Kostenstruktur. Wir fassen Akti-
vitdten zusammen, die vorher tiber
verschiedene Abteilungen verteilt
waren. Dasselbe gilt fiir das Beschaf-
fungswesen. Wir haben gerade eine
weltweite Beschaffungsabteilung ins
Leben gerufen, um bessere Preise fiir
Leistungen externer Lieferanten zu
erzielen.

Welche Herausforderungen erwarten
Sie in den kommenden Jahren?
Heute ist der Wettbewerb viel ausge-
pragter als zu unserer Anfangszeit.
Wenn das Patent fiir unser Hauptpro-
dukt 2015 auslauft, konkurrieren wir
auch mit den Generikaherstellern. Als
Antwort darauf miissen wir kompeti-
tiver, kostenbewusster und flexibler
werden.



Mergers & Acquisitions (M&A)

Gezielte Zukaufe als
Heilmittel flir Pharma-
unternehmen in
unsicheren Zeiten

In der Pharmabranche vollzieht sich seit
geraumer Zeit ein Wandel: Das traditio-
nelle, Blockbuster-basierte Geschafts-
modell wird durch fokussiertes
Wachstum in ausgewahlten Schliissel-
markten und -segmenten abgeldst.
Gezielte Akquisitionen werden zu einem
entscheidenden Expansionsinstrument
und zur effektiven Uberlebensstrategie.

Die Konsolidierungswelle, die sich seit
einigen Jahren durch die Pharma-
branche zieht, hat durch aktuelle
makrodkonomische Trends eine neue
Dynamik entfaltet. Wesentliche
Einflussfaktoren dieser Entwicklung sind
der durch die US-Gesundheitsreform
und den Ablauf zahlreicher Blockbuster-
Patente bedingte Margendruck sowie
die zunehmenden Anforderungen

nationaler und internationaler Zulas-
sungsbehdrden an neuartige Arznei-
stoffe. Ferner verfiigen viele Unter-
nehmen aufgrund rezessionsbedingt
durchgefiihrter Kostensenkungs- und
Deleveraging-Initiativen liber groBzii-
gige Barreserven und eine gestarkte
Eigenkapitalbasis, die eine Aufnahme
von glinstigem Fremdkapital fir Akqui-
sitionen ermoglicht - beste Vorausset-
zungen fiir Wachstum durch Akquisi-
tionen.

Zwar scheinen weitere GroB3fusionen
(wie Pfizer-Wyeth oder Merck - Sche-
ring Plough) in der Branche aufgrund
der mangelnden Akzeptanz regulatori-
scher Behorden in Europa und Nord-
amerika eher eine Ausnahme zu sein.
Doch ergeben sich durch gezielte
Zukaufe fiir viele Pharmaunternehmen

interessante Wachstumsperspektiven.
In den Fokus riickt dabei die Diversifika-
tion der Produktpalette in Generika-,
Biosimilar-, Selbstmedikations-,
Orphanarzneimittel-, Biotech- oder
Medizintechnikmarkte. Zudem bietet
die Ausweitung der Geschaftstatigkeit
in Wachstumsmarkten attraktive stra-
tegische Optionen fiir eine profitable
Expansion.

In aktuellen Analysen von Accenture
wurde eine kleine Gruppe bekannter
Unternehmen identifiziert, deren
momentane GroBe und Kernkompe-
tenzen nicht ausreichen kdnnten, um
ein stabiles Wachstum aus eigener
Kraft zu gewahrleisten. Die zukiinftige
Unabhéngigkeit dieser Unternehmen
hangt kritisch von der aktuell verfolgten
strategischen Fokussierung ab. Gezielte
Zukaufe bilden fiir diese Unternehmen
ein wichtiges Instrument zur Sicherung
zukiinftiger Leistungs- und Wettbe-
werbsfahigkeit.

Ansprechpartner:
carsten.klobucar@accenture.com

Erfolgsfaktor Diversitat

Wie Life Sciences
Unternehmen die
Frauenquote erfiillen

Diversitat ist ein heutzutage viel
diskutiertes Thema. Die Verhand-
lungen um die Frauenquote haben in
jlingster Zeit insbesondere die Frage
nach dem Nutzen der Geschlechter-
vielfalt und den besten Wegen, sie zu
verwirklichen, in die Medien gebracht.

Dass es einen positiven Zusammen-
hang zwischen Diversitat und Profita-
bilitdt gibt, zeigen zahlreiche Studien.
Dass Life-Sciences-Unternehmen zwar
hinsichtlich Ausbildungsdiversitat
und Internationalitat ihrer Teams
liberzeugen, die Chancen der
Geschlechterbalance bisher jedoch
weniger nutzen, zeigte zuletzt der
Phonix Report 2011". Wie l3sst sich
Geschlechtervielfalt nachhaltig
fordern und verankern?

' Phénix Report 2011 - Eine evidenzbasierte
Analyse europdischer Unternehmen auf dem
Weg zu High Performance - Teil 1, Accenture
und Justus-Liebig-Universitat GieBen

® Geschaftsbezug: Diversitat ist kein
Selbstzweck. Sie steht im Kontext
der Geschéaftsziele und daraus
abgeleiteter Talentmanagement-
Strategien. Wer Frauen und
Ménner gleichermaBen in wichtige
Rollen bringen mochte, muss beide
zum Beispiel im Rahmen der Nach-
folgeplanung beriicksichtigen und
mit den geforderten Zielkompe-
tenzen ausstatten.

Business-Case: In der Pharma -
branche gibt es einen vergleichs-
weise hohen Frauenanteil unter
den Berufseinsteigern, nicht aber
im Topmanagement. Warum? Eine
faktenbasierte Ist-Analyse hilft, die
relevantesten Hebel fiir Diversity-
orientiertes Talentmanagement zu
identifizieren und mit einem Busi-
ness-Case zu hinterlegen.

Unterstiitzung des Topmanage-
ments: Geschlechtervielfalt muss
von oben gewollt sein und aktiv
unterstiitzt werden, zum Beispiel
mit der Berufung eines Chief
Diversity Officers oder konkreten
Angeboten (flexible Arbeitszeit-
modelle, Elternzeit auch fiir Vater,

Trainings und Netzwerke fir
Frauen et cetera).

Change-Management: Mehr Diver-
sitat bedeutet meist einen kultu-
rellen Wandel, den nicht jeder
begriiBt. Klar formulierte Visionen
und Unterstiitzer beziehungsweise
Vorbilder aus den Geschaftsberei-
chen schaffen Akzeptanz fiir die
Ziele und MaBnahmen bei allen
Mitarbeitern.

Fortschrittskontrolle: Diversity-
spezifische Zielvereinbarungen
flir die Vorgesetzten mit Konse-
quenzen bei Nichterfiillung
steigern die Effektivitat der
MaBnahmen und machen den
Fortschritt messbar.

Geschlechtervielfalt ist nur ein
Aspekt der Diversitat. In vielen

(vor allem US-amerikanischen)
Unternehmen werden zunehmend
weitere Dimensionen wie kultureller
Hintergrund und Alter beriicksich-
tigt.

Ansprechpartnerin:
nora.heger@accenture.com



Geschaftsmodell erfolgreich
transformieren

Drei Hebel mit effektiver
Wirkung auf Marketing
und Vertrieb

Aktuelle Verdnderungen in der Pharma-
industrie stellen das traditionelle
Geschaftsmodell auf die Probe. Arznei-
mittelhersteller sind gezwungen, ihre
Kostenstrukturen sowie die Formen der
klassischen Kundeninteraktion zu liber-
denken. Doch wie sollen sich Unter-
nehmen aufstellen, um langfristig wett-
bewerbsfahig und profitabel zu agieren?

Fiihrende Pharmaunternehmen sind
bereits dabei, ihr Geschaftsmodell
grundlegend zu transformieren, um
Markt- und Wettbewerbsfahigkeit zu
erhalten. Dabei wahlen sie verschiedene
tiefgreifende Hebel, welche die traditio-
nellen Strukturen in Pharmamarketing
und -vertrieb unterschiedlich stark
verandern.

1. Effizienzsteigerung durch Konsolidie-
rung und Vereinfachung von Marketing-
und Vertriebsprozessen: Mit analytisch
fundierten, gezielten Investitionen in
digitales Marketing erzielen fiihrende
Unternehmen jedes Jahr Einsparungen
in zweistelliger Millionenhéhe und
steigern zugleich maBgeblich die
Qualitat der Marketinginhalte.

2. Strategische Investitionen in den
Aufbau kosteneffizienterer Vertriebsmo-
delle: Der Aufbau alternativer (digital
gestiitzter) Vertriebskanale abseits des
traditionellen AuBendienstes stellt
einen bedeutsamen Transformations-
schritt dar. Hierbei binden Unternehmen

Kanidle wie E-Detailing und giinstige
Servicevertriebseinheiten in ihr
Vertriebssystem ein. Bei erfolgreicher
Umsetzung erzielen Top-Player teils
Einsparungen von bis zu 75 Prozent der
Vertriebskosten bei gleichbleibendem
Umsatz ihrer Marken.

3. Komplette Veranderung des kommer-
ziellen Geschaftsmodells: Eines der Top-
ten-Pharmaunternehmen der Welt hat
unlangst sein traditionell produktzen-
triertes Modell konsequent auf Kunden-
orientierung umgestellt, durchgangig
Multi-Channel-Management-Fahig-
keiten aufgebaut und damit seine
Vertriebseffektivitat um tiber 20 Prozent
gesteigert.

Deutlich wird: Es gibt verschiedene
Hebel fiir die zukunftsfahige Optimie-
rung des Geschaftsmodells. Sie alle
bieten Pharmaunternehmen hohes
Wertschopfungspotenzial - heute
und morgen.
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hinweg und Wissen aus qualifizierten
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nerschaftliche Zusammenarbeit mit
seinen Kunden ein. Accenture erwirt-
schaftete im vergangenen Fiskaljahr
(zum 31. August 2010) einen
Nettoumsatz von 21,6 Milliarden US-
Dollar. Die Internetadresse lautet
www.accenture.de.

Impressum

Herausgeber:
Accenture GmbH
Campus Kronberg 1
61476 Kronberg

Druck:
Druckerei Lokay e.K.
64354 Reinheim

Verantwortlicher Redakteur:
Carsten Klobucar

Kontakt:
Carsten Klobucar
carsten.klobucar@accenture.com

Ein PDF des Newsletters erhalten Sie
tiber carsten.klobucar@accenture.com.





