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Steigerung der Leistungsfahigkeit und
Reduktion der Ausgaben im operativen
Marketing

Fiinf MaBnahmen, um
mit weniger Aufwand
mehr zu erreichen

Bis zu 40 Prozent der Ausgaben eines Pharmaun-
ternehmens flieBen in die Vermarktung der
Produkte - ein Ausgabenblock, der mit wach-
sendem Kostendruck imer mehr ins Visier des
Managements riickt. Einsparungen sollen nicht
mehr nur im Vertrieb, sondern zunehmend auch
im Marketing erzielt werden. Dabei geht es
weniger darum, Personal zu reduzieren, denn das
wird fiir die immer zeitintensivere Betreuung
zunehmend komplexer Kundenstrukturen und

Kommunikationskanale dringend gebraucht. Der
Fokus liegt vielmehr auf der Steigerung von
Prozesseffizienz und -effektivitat - vor allem
durch den Einsatz innovativer, IT-gestiitzter
Marketingplattformen und -l6sungen.

Untersuchungen von Accenture ergaben: Die
Kreation, Freigabe und Beschaffung von Werbe-
materialien gehort zu den Hauptkostentreibern
im operativen Marketing. In diesem Kostenblock
stellen Ausgaben fiir Kreativagenturen mit
einem Anteil von 60 bis 70 Prozent den groBten
Kostentreiber dar. Neben direkten Kosten bindet
der Prozess der Werbematerialentwicklung
sowie die Abstimmung und Freigabe von
Werbematerialien zudem erhebliche personelle
Ressourcen.

Fiinf MaBnahmen kdnnen helfen die direkten
und indirekten Kosten in der Werbematerialer-
stellung nachhaltig zu senken. Digitale Platt-
formen liefern dafiir entscheidende Grund-
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Editorial

lagen: Die marketingspezifischen
IT-Architekturen und -Instrumente
ermdglichen, Prozesse und Services
zu standardisieren und digital abzu-
bilden. Vormals manuelle Abldufe
(wie z.B. Freigabeprozesse) lassen
sich so automatisieren, zentral
steuern und sdmtliche Aktivitdten
automatisch und liickenlos doku-
mentieren. Das beschleunigt nicht
nur Prozesslaufzeiten und senkt
Fehlerraten: Die hier entstehenden
Marketingdaten lassen sich analy-
sieren und in Management- sowie
Planungsprozessen fiir bessere
Entscheidungen und konsequentere
zentrale Steuerung nutzen. Ferner
erleichtern diese Strukturen, Marke-
tingmaterialien digital und zentral
zu erfassen, zu verwalten und bereit-
zustellen.

1. Die Implementierung einer digi-
talen Werbematerial-Bibliothek
gehort damit zu einer der KernmaB-
nahmen, um die Kosteneffizienz im
Marketing zu erhohen. Materialien
aus allen Markten konnen hier digital
abgelegt und spezifischen Nutzer-
gruppen verfligbar gemacht werden.
Die Bibliothek sichert somit die
konsistente Verwendung und Mehr-
fachnutzung vorhandener Materia-
lien und hilft so entscheidend, Kosten
in der Kreation zu sparen.

2. Eine MaBnahme, die die Erstellung
dieser zentralen Bibliotheken erleich-
tert, ist die markeniibergreifende
Konsolidierung von Kreativagenturen
auf nationaler oder auch regionaler
Ebene. Die Konsolidierung hilft dabei,
Quelldaten in einheitlichen Formaten
fiir die Verwertbarkeit in anderen
Kandlen oder Landern verfligbar zu
machen. Zugleich lassen sich Kreativ-
prozesse verschlanken und standardi-
sieren und so der Koordinations- und
Abstimmungsaufwand reduzieren.
Der wesentliche Kostenhebel liegt
jedoch darin, dass die Blindelung von
Auftragsvolumina bei wenigen
Kreativ-Agenturen die Verhandlungs-
position starkt und damit Einkaufs-
preise fiir die Werbematerialentwick-
lung wesentlich gesenkt werden
konnen.

3. Die Freigabe von Werbematerialien
ist eine notwendige, jedoch in viele
Pharmaunternehmen sehr zeitauf-
wendige MaBnahme. Eine digital
gestiitzte Automatisierung der Freiga-
beprozesse kann helfen, Ressourcen
zu sparen. Durch den Transfer des
manuell durchgefiihrten Freigabepro-
zesses auf digitalen Plattformen
konnen Daten elektronisch zwischen
den Beteiligten des Freigabeprozesses
libermittelt, Kommentare elektronisch
erfasst und der Informationsfluss
zwischen den Prozessbeteiligten
beschleunigt, die Nachvollziehbarkeit
verbessert und die Compliance gestei-
gert werden.

4. Auch in der Werbematerialproduk-
tion gibt es signifikantes Einsparungs-
potenzial. Indem Auftrage Gber IT-
Plattformen elektronisch erfasst,
unternehmensweit geblindelt und
nach definierten Auswahlkriterien an
Lieferanten vergeben werden, kdnnen
Aufwendungen wesentlich optimiert
und auch die in dem Prozess gebun-
denen Ressourcen signifikant gesenkt
werden.

5. Zugleich kann eine Uberfiihrung
der Auftragsabwicklung von der Krea-
tion bis zum Druck, inklusive der Digi-
talisierung von Budgetplanung, -allo-
kation und des Ausgabenmanage-
ments, mit Hilfe entsprechender IT-
Planungs- und Steuerungs-Tools, die
Transparenz tiber Marketingausgaben
erhdhen. Das Unternehmen wird dabei
unterstiitzt, schnell weitere Ansatz-
punkte zur Reduktion von Kosten zu
identifizieren.

Allein durch die Wieder- und Weiter-
verwendung von Kreativmaterial
lassen sich bis zu 90 Prozent der
Kreations- und Produktionskosten
sparen. Im Pharmabereich sind mit
den oben genannten MaBnahmen bei
einmaligen Investitionen von weniger
als zehn Prozent der Marketingaus-
gaben Einsparungen zwischen 20 und
40 Prozent dieser Kosten innerhalb
von weniger als einem Jahr moglich.

Ansprechpartnerin:
andrea.brueckner@accenture.com



Personalisierte Medizin

Nachhaltiger Erfolg erfordert neue Geschafts- und
Wertschdpfungsstrukturen

Personalisierte Medizin ist im Trend: Wissenschaftliche Fortschritte in Medizin, Nano-Technologie und IT erweitern die
Maoglichkeiten, Arzneimittel zu entwickeln, die flir bestimmte, auch kleine Patientenpopulationen besonders wirksam und
vertraglich sind. In einem Umfeld, das durch schwindende Produktivitédt in Forschung und Entwicklung, steigende Marktan-
teile von Generika und strenge Regulierung gepragt ist, kdnnen Unternehmen mit personalisierter Medizin bedeutende
Potenziale entfalten. Um damit jedoch dem hohen finanziellen und Marktdruck nachhaltig begegnen zu kdnnen, werden
Pharmaunternehmen ihre Geschaftsmodelle und Wertschopfungsstrukturen ganzlich neu ausrichten miissen.

Die personalisierte Medizin schneidet
Arzneimittel auf bestimmte Patienten-
populationen zu, indem sie bei Patienten,
die besonders gut auf ein Mittel
reagieren, nach gemeinsamen physiologi-
schen Faktoren sucht. Diese so genannten
Biomarker sowie diagnostische Tests, mit
denen sie eindeutig nachgewiesen
werden kdnnen, bilden Grundbausteine
der personalisierten Medizin. Sie ermég-
licht, systematisch Arzneimittel zu entwi-
ckeln, die fiir die jeweiligen Patienten-
gruppen wirksamer und sicherer sind. Fiir
Pharmaunternehmen heiBt das: Einfa-
chere Marktzulassung und Riickerstat-
tung, hohe Marktanteile in den entspre-
chenden Patientengruppen und zusatzlich
die Mdglichkeit, zuvor unzureichend
wirksame Arzneimittel durch Patienten-
stratifizierung wiederzubeleben. Auch
wenn Medikamente nur fiir vergleichs-
weise kleine Patientensegmente geeignet
sind, weil zum Beispiel nur die Krebs-
zellen einer kleinen Patientengruppe
vermehrt ein bestimmtes Protein produ-
zieren, konnen sie hier eine beherr-
schende Marktposition und Milliarden-
umsatze sichern.

Verglichen mit dem traditionellen Block-
bustermodell erfordert die personalisierte
Medizin jedoch ein fundamental neues
Denken auf Seiten der Pharmaunter-
nehmen: Wer erfolgreich Arzneimittel
herstellen will, die auf vergleichsweise
kleine Patientengruppen zugeschnitten
sind, muss die Art und Weise, in der er
neue Wirkstoffe entdeckt, entwickelt,
herstellt und vermarktet, nachhaltig
verandern.

Gefragt sind

1. eine neue, auf dem Krankheitsver-
standnis basierende Herangehensweise
in der Erforschung und Entwicklung

neuer Wirkstoffe. Dazu gehort der
Aufbau der fachlichen Kompetenzen
und Kapazitaten fiir ein zuverldssiges
Erkennen der Krankheitsmecha-
nismen.

2. die Transformation der
Forschungs- und Entwicklungspro-
zesse mit Fokus auf biologische Wirk-
stoffe. Da personalisierte Medizin
vermehrt biologische Wirkstoffe
hervorbringt, sind biologische Exper-
tise und diagnostische Fahigkeiten
zur Findung von Biomarkern uner-
Iasslich. Es gilt, adaptive klinische
Studien zu integrieren und ein
offenes, innovatives Wissensnetz mit
flexiblen Partnerschaften zu kniipfen.

3. der Aufbau entsprechender IT- und
Analytik-Kompetenzen im Unter-
nehmen oder mit entsprechenden
Outsourcing-Partnern. Entscheidend
ist sicherzustellen, dass ausreichende
Kapazitdten bestehen, um die durch
die neuen Untersuchungsmethoden
generierten Datenmassen auszu-
werten und sinnvoll interpretieren zu
kénnen (Biobanking, Analytics, etc.).

4. die Entwicklung eines evidenzba-
sierten, dialogorientierten Marke-
tingmodells, das nicht nur auf Absatz
zielt, sondern die Befdhigung der
Verschreiber in der Arbeit mit den
neuen, komplexeren Produkten und
diagnostischen Tests in den Mittel-
punkt stellt.

5. die Schaffung einer flexiblen und
sicheren Lieferkette, die sowohl
chemische als auch biologische
Produkte unter Berticksichtigung
einer Vielzahl diagnostischer Tester-
gebnisse zuverldssig bereit stellt.

6. der unmittelbare Dialog und Infor-
mationsaustausch mit Regulierungsbe-
hérden, Versicherern und Arzten, um
die Marktchancen und -risiken jeder
Personalisierung von Medikamenten
friih abschatzen und beriicksichtigen
zu kdnnen.

7. die Entwicklung einer Unterneh-
menskultur, die Innovation und eine
flexible Zusammenarbeit zwischen
medizinisch-biologisch gepragten
Pharmaunternehmen sowie ingenieur-
technisch geprdgten Diagnostikunter-
nehmen fordert.

Kurz: der Aufbau ganzlich neuer Wert-
schdpfungsstrukturen unter Anpassung
von Organisation, Strategie und
Prozessen im Dienste der personali-
sierten Medizin.

Ansprechpartner:
carsten.klobucar@accenture.com

Ausziige aus der aktuellen Accenture-
Studie: Personalisierte Medizin.



Liam Condon liber Bayer HealthCare und die Veranderungen im Pharmamarkt

Die Forschungs- und Innovationskraft

eines Unternehmens wird immer wichtiger

Liam Condon ist Geschaftsfiihrer der Bayer Vital GmbH - der deutschen Vertriebsge-
sellschaft der Bayer HealthCare AG. Er spricht {iber den sich verdndernden Pharma-

markt und Erfolgsstrategien in diesem Umfeld.

Wie differenziert sich Bayer Vital
gegeniiber seinen Wettbewerbern?

Fiir Bayer sind Forschung und Entwick-
lung die Basis fir Fortschritt und konti-
nuierlichen Erfolg. Im Pharmabereich
zeigt sich das in einer mit 53 innova-
tiven Produkten gut gefiillten
Forschungspipeline. Neben der Kompe-
tenz unserer Mitarbeiter sind die wich-
tigsten Differenzierungsmerkmale
sowohl die Qualitat als auch die Breite
unseres Produktangebotes. Bayer Vital
positioniert sich auch als Service-
Dienstleister in verschiedenen Markt-
segmenten. Fir die Apotheker haben wir
zum Beispiel eine Initiative gestartet,
um sich auf die zukiinftigen Herausfor-
derungen des Gesundheitsmarktes
vorzubereiten. Dariiber hinaus haben
wir eine offene Unternehmenskultur, die
den Dialog mit Mitarbeitern und allen
Beteiligten im Gesundheitswesen
fordert.

Welche Synergien entstehen durch die
Blindelung von verschreibungsfreien
und -pflichtigen Arzneimitteln sowie
von Tierarzneien innerhalb von Bayer
Vital?

Ein sehr wichtiger Synergieeffekt ist die
Markenprasenz der Dachmarke Bayer.
Durch die Diversifizierung sind wir im
Consumer Health- und im Rx-Segment
gut aufgestellt. Wir nutzen Synergieef-
fekte insbesondere im Bereich Channel
Management, wo immer eine Division,
d.h. ein Ansprechpartner, die Kernkom-
petenz zur Betreuung der diversen
Partner besitzt. Genauso wichtig sind
Themen des kontinuierlichen Lifecycle-
Managements, wenn Produkte aus dem
Rx- in den OTC-Bereich gehen. Nicht
zuletzt ergeben sich auch in Forschung
und Entwicklung interessante Aspekte,
da sich eine Reihe von Arzneimitteln
aus der humanmedizinischen Forschung
in die Veterindrmedizin {iberfiihren
lassen. Aufgrund dieser Diversifizierung
ist ein Teil der Geschaftstatigkeit

weitestgehend unabhadngig von
gesundheitspolitischen Eingriffen.

Welche Herausforderungen bringt
diese Biindelung der verschiedenen
Geschéftsfelder mit sich?

Unsere divisionale Organisation ist
prinzipiell mehr als nur die Biindelung
einzelner Geschaftsfelder. Unsere
Divisionen arbeiten strategisch und
operativ unabhdngig voneinander.
Aber darin liegt genau die Herausfor-
derung. Die Manager miissen den
Blick fiir das Ganze haben und den
Dialog miteinander als Erfolgsfaktor
sehen.

Auch international arbeiten wir prin-
zipiell in identischen Strukturen. Aber
die alte Managementweisheit
JStructure follows Strategy” gilt auch
bei uns und erlaubt natirlich lokale
Anpassungen, die sich aus den Markt-
gegebenheiten ergeben.

Wie schatzen Sie die Rahmenbedin-
gungen im Pharmamarkt ein?

Der Kostendruck spielt in praktisch
allen europdischen Markten eine
zunehmend wichtige Rolle. Die
Rahmenbedingungen in Deutschland
sind durch das Arzneimittelmarkt-
neuordnungsgesetz, die erhdhten

Zwangsrabatte und das Preismorato-
rium von der Politik in die Zange
genommen worden. Versaumt wurde
zudem, die Uberregulierung abzubauen.
Das sind nicht die besten Bedingungen
in einem Markt, in dem mehr Wettbe-
werb entstehen sollte. In Deutschland
wird der Gesundheitsmarkt nahezu
ausschlieBlich als Kostenfaktor gesehen
anstatt wie zum Beispiel in China als
Wachstumsbranche mit gesamtwirt-
schaftlicher Bedeutung.

Die zukiinftige friihe Nutzenbewertung
stellt eine wesentliche strukturelle
Neuerung dar, bei der wir uns fir eine
innovationsfreundliche Umsetzung
einsetzen. Bei Bayer sind wir auf Inno-
vationen ausgerichtet und daher sehr
zuversichtlich, den Nutzen unserer
Medikamente entsprechend darlegen
zu kdnnen. Fest steht, die gesundheits-
politischen Herausforderungen werden
nicht geringer und die Forschungs- und
Innovationskraft eines Unternehmens
wird immer wichtiger. In diesem Punkt
bin ich fiir Bayer sehr zuversichtlich
und optimistisch.

In welchen Markten wird die pharma-
zeutische Industrie zuklinftig das
groBte Wachstum generieren?

Ich habe China schon erwéhnt. Das ist
fiir mich kein Emerging Market,
sondern eine Region mit unterschied-
lich entwickelten Subregionen, in
denen man differenziert vorgehen
muss. Neben Asien haben auch
Stidamerika und Osteuropa weiterhin
gute Wachstumschancen. Allerdings
braucht jeder Investor ein diversifi-
ziertes Portfolio, denn hohes Wachstum
hei3t auch hohere Risiken.

Werden Pharmaunternehmen sich in
Zukunft auf Arzneimittel konzentrieren
oder sich zu integrierten Health Care
Providern entwickeln?

Ich vermute, dass ein erfolgreiches
forschendes Unternehmen sich
weiterhin auf Arzneimittel konzen-
trieren und Service- oder Dienstleis-
tungen nur im direkten Produktumfeld
erbringen wird. Gleichzeitig wird es
aber mehr Firmen geben, die in R&D
weniger erfolgreich sind und daher
nach Einnahmequellen durch die
Entwicklung von zusétzlichen Dienst-
leistungsangeboten streben.



Wichtiger Baustein
der ,flexiblen
Standardisierung”

Unternehmen, die Produkte mit hoher
Komplexitat oder Vielfalt fertigen, fallt
es oft schwer, Produktionsprozesse zu
standardisieren und zu automatisieren.
Branchenflihrende Pharmaunter-
nehmen nutzen Prinzipien der ,flexi-
blen Standardisierung”, um ihre
Produktionssteuerungssysteme und
Fertigungsprozesse auch standortiiber-
greifend so weit wie moglich zu
harmonisieren und zu optimieren.

Neben einer systematischen Offenle-
gung und standigen Weiterentwicklung
von Standards und Routinen, setzen sie
auf Manufacturing Intelligence (MI),
um ihre Leistungsfahigkeit zu steigern.

Manufacturing Intelligence-Systeme
erfassen und visualisieren Leistungs-
kennzahlen fiir bestimmte Zielgruppen

Was machen
High Performance
Unternehmen anders?

Die Rahmenbedingungen in der
Pharmaindustrie haben sich ver-
andert. Und damit die Moglichkeiten
fiir Pharmafirmen, ihren Unterneh-
menswert nachhaltig zu beein-
flussen.

Im Rahmen der High Performance
Business Forschung untersucht
Accenture seit Jahren, was branchen-
fiihrende Unternehmen auszeichnet.
2010 bestatigte die Analyse mehrerer
hundert globaler Unternehmen aller
Branchen inklusive zahlreicher Life
Sciences Firmen einmal mehr, dass
fiihrende Fahigkeiten in Einkauf und
Beschaffung einen wesentlichen
Beitrag zum Unternehmenserfolg
liefern. Die sogenannten ,Procure-
ment Master" sind nicht nur in der
Lage, die Ausgaben signifikant starker
zu optimieren - sie leisten mit opti-

und Abldufe - und machen so die Giite
des Zusammenspiels innerhalb und
zwischen Fertigungsstandorten trans-
parent. High Performance Unter-
nehmen nutzen diese Informationen
nicht nur fiir die Steuerung beste-
hender Abl3dufe, sondern auch, um
Szenarien zu simulieren und auf neue
Anforderungen flexibel reagieren zu
konnen.

Dazu integrieren sie drei entscheidende
Komponenten in ihr Manufacturing
Intelligence-System:

- Data Mining

- Prozessmodellierung

- Szenariosimulation und -analyse

Manufacturing Intelligence-Systeme
kombinieren Daten und Informationen

mierten Beschaffungsprozessen auch
einen erheblich groBeren Wertbeitrag.

Markante Fakten

Unternehmen mit leistungsfahiger
Beschaffung haben mehr Kontrolle
uber die Ausgaben - sie haben mehr
Einfluss auf das Ausgabeverhalten in
Bezug auf Kontrolle, Qualitat und
Risiko.

Zudem setzen die fiihrenden Einkauf-
organisationen auf zehn erfolgsent-
scheidende Aspekte:

1. Entwicklung einer klaren, mittel-
fristigen Strategie (3 bis 5 Jahre)

2. Zentral gefiihrtes Warengruppen-
management

3. Total Value of Ownership-Betrach-
tung statt Kaufpreis- oder Gesamt-
kostenrechnung

4. \olIstandige friihzeitige Einbindung
des Einkaufs in jede Lieferanteninter-
aktion

5. Vorausschauende Lieferantenseg-
mentierung

6. Umfassende Lieferkettenkontrolle
7. Wertorientierte Lieferanten-
entwicklung

aus unterschiedlichen Quellsystemen
und Anwendungen. Sie liberwinden
bestehende Diskontinuitaten zwischen
Fertigungssystemen und ERP-Anwen-
dung und machen im Rahmen der
Fertigungsiiberwachung Soll-Ist-
Abweichungen transparent - und das
in Echtzeit, fertigungsstandortiiber-
greifend.

Der erste Schritt in einer Ml-Initiative
ist in der Regel, einen Rahmen fiir die
Umsetzung einer solchen Lésung zu
entwickeln, oder auf das bei einem
Geschiftspartner bereits realisierte
System zuriickzugreifen. Der eigene
Ansatz sollte Prinzipien aus dem
Enterprise Performance Management
als auch Lean oder Six Sigma
umfassen. Nicht zuletzt diirfen und
sollen verfligbare Manufacturing
Dashboards fiir die Pharmaindustrie
integriert werden, um die unterneh-
mensweite Datenerfassung und
Analytik zu vereinfachen.

Ansprechpartner:
marco.zaccaria@accenture.com

8. Konsequente Nutzung globaler
Liefermarkte

9. Unternehmensweite transparente
Beschaffungsprozesse mit hohem
Automatisierungsgrad

10. Bis in die einzelnen Unternehmens-
funktionen kaskadierte Einkaufsziel-
vereinbarungen

Insbesondere zeigt die Studie, dass High
Performance Unternehmen den Einkauf
als reinen Preisverhandler langst hinter
sich gelassen haben; dass sie statt-
dessen die strategische Bedeutung der
Einkaufsfunktion kennen, ihre analyti-
sche Kompetenz starken und so eine
hohe Akzeptanz fiir die hier entste-
henden Vorgaben fiir das unterneh-
mensweite Ausgabeverhalten schaffen.
Damit einher geht ein Bewusstsein um
veranderte Anforderungs- und Kompe-
tenzprofile bei den Einkaufern, die in
neuen Stellenausschreibungen, der
betrieblichen Weiterbildung sowie in
neuen Anreizsystemen und Karriere-
modellen bereits verankert sind.

Ansprechpartner:
kai.nowosel@accenture.com



Produktneuheiten erfolgreicher
lancieren

Integration analytischer
Fahigkeiten ermoglicht
Leistungssprung bei
Produkteinflihrung

Der erfolgreiche Launch neuer Produkte
ist flir pharmazeutische Unternehmen
heute essentieller denn je. Angesichts
sinkender Margen, schwach gefiillter
Produktpipelines und auslaufender
Blockbuster-Patente konzentrieren sich
Arzneimittelhersteller mit hoher Kraft
darauf, einen gréBtmaoglichen Markter-
folg ihrer Innovationen zu sichern.
Insbesondere gilt es dazu, Produkte
schneller, besser und kostenglinstiger
auf den Markt zu bringen - und dabei
die haufig knappen Kapazitdten in
Forschung, Entwicklung, Marketing und
Vertrieb optimal zu nutzen.

Dieser Leistungssprung ist nicht mit
bisherigen Mitteln wie generischen
Checklisten oder einfachen Erfolgs-

messgroBen wie dem Marktanteils-
wachstum zu schaffen. Effektivere
Produkteinfiihrungen erfordern innova-
tive Fahigkeiten: Gefragt sind insbeson-
dere Instrumente und integrierte
Lésungen fiir eine effektivere Planung,
Steuerung und differenzierte Erfolgs-
messung im Zuge von Produkteinfiih-
rungen.

Fiihrende Unternehmen sind bereits
dabei, integrierte Losungen aufzubauen,
welche in allen Phasen des Launches -
vor, wahrend und nach dem Marktein-
tritt - maBgeschneiderte Instrumente
zur zeitnahen und aktiven Prozesssteue-
rung zur Verfigung stellen. Teil dieser
Entwicklung ist insbesondere die Defini-
tion von Friihindikatoren und Diagnose-
Tools, die bei Planabweichung eine
friihe Gegensteuerung ermdglichen.
Einfache Checklisten werden durch eine
professionelle Markteinfiihrungspla-
nung ersetzt, die die strukturierten
Abhangigkeiten der einzelnen Aktivi-
taten abbildet und kritische Pfade sowie
relevante Meilensteine der Vorbereitung
aufzeigt. Aussagekraftige Key Perfor-

mance Indikatoren (KPIs) machen den
Fortschritt von Planung und Launch
sowie den Markterfolg zu jedem Zeit-
punkt mess- und Uberwachbar - die
Basis fiir zeitnahe Reaktionen und den
nachhaltigen Erfolg. Als wesentliche
KPIs gelten insbesondere die Einschat-
zung der Marktzugangssituation, die
Wahrnehmung von Meinungsfiihrern
und Verschreibern sowie der Status
klinischer Studien.

Neu sind sogenannte Product Launch
Dashboards, also voll integrierte KPI-
Anzeigen, die den aktuellen Status aller
kritischen MessgroBen auf Knopfdruck
fiir das Management visualisieren,
wahrend im Hintergrund entscheidende
Daten aus unterschiedlichen internen
und externen Quellen vernetzt, analy-
siert und als Entscheidungsgrundlage
aufbereitet werden. Genau diese
Vernetzung liefert Informationen von
neuer Qualitat - flir gezieltere Entschei-
dungen und nachhaltigeren Erfolg.

Ansprechpartner:
florian.schulz@accenture.com
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Uber Accenture

Accenture ist ein weltweit agierender
Managementberatungs-, Techno-
logie- und Outsourcing-Dienstleister
mit rund 211.000 Mitarbeitern, die
fuir Kunden in tber 120 Ladndern tatig
sind. Das Unternehmen bringt umfas-
sende Projekterfahrung, fundierte
Fahigkeiten liber alle Branchen und
Unternehmensbereiche hinweg und
Wissen aus qualifizierten Analysen
der weltweit erfolgreichsten Unter-
nehmen in eine partnerschaftliche
Zusammenarbeit mit seinen Kunden
ein. Accenture erwirtschaftete im
vergangenen Fiskaljahr (zum 31.
August 2010) einen Nettoumsatz von
21,6 Mrd. US-Dollar. Die Internet-
adresse lautet www.accenture.de.
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