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DEUTSCHE WERTARBEIT FUR

SCHWEIZER PRODUKTLAUNCH

Nach Kriuterzucker, Kiase und Taschenmesser erobert jetzt ein weiteres Schweizer Original den deutschen
Markt. Das Erfolgsprodukt Flector Schmerzpflaster, das seit 15 Jahren in der Schweiz erhdltlich ist, wan-
dert seit Oktober letzten Jahres auch iiber deutsche Handverkaufstische. Das Unternehmen IBSA Institut
Biochimique wollte bei der Markteinfiihrung kein Risiko eingehen und suchte sich deshalb fiir den Markt-
emntritt zwei Partner, die iiber ein hervorragendes Know-how im deutschen OTC-Markt verfiigen. In einer
schlagkriftigen Union und mit einer stimmagen Strategie planten und realisierten der Pharmadienst-

leister sellxpert und die Unternehmen der Vendus Gruppe den Markteintritt von Flector Schmerzpflaster.
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Dass die Wahl auf diese Konstella-
tion fiel, ist nicht iberraschend, denn
das Leistungsspektrum der beiden
Unternehmen passte ideal zum An-
forderungsprofil von IBSA. Und so
entschied man sich vertriebsseitig
rasch fur den Healthcare-Dienst-
leister sellxpert. Das Bruchsaler Un-
ternehmen, das gemeinsam mit der
Vendus Gruppe schon unzahlige Pro-
jekte umgesetzt hat, bot IBSA genau
die Flexibilitit, die das Unternehmen
gesucht hatte: sellxpert stellt Pharma-
unternehmen projektbezogen Auf3en-

dienstmitarbeiter zur Verfiigung und

steuert ganz nach Bedarf deren Ein-
satz. Die Losung und Koordination
aller Marketingaufgaben legte IBSA
in die Héande der Vendus Gruppe.
Mit seinen vielen Einzelfirmen ist
das
der Lage, vielfaltige und unterschied-
lichste
Hand zu bearbeiten. Unter dem Lead

Disseldorfer Unternehmen in

Fragestellungen aus einer
der Medical Consulting Group, die
seit vielen Jahren erfolgreich Kommu-
nikationsstrategien fir den Gesund-
heitsmarkt entwickelt und realisiert,
wurde die Launchkampagne ,,Flector

Schmerzpflaster” von der ersten Idee

EDITORIAL

Sehr geehrte Leserin,
sehr geehrter Leser,

unterschiedlichste Kundenbediirf-
nisse aus einer Hand zu bedienen,
ist das Erfolgsrezept der Vendus
Sales & Communication Group. In
den letzten Monaten konnten un-
sere Unternehmen in vielen Pro-
jekten unter Beweis stellen, dass
das ubergreifende Konzept unserer
Holding funktioniert. Wie Zahn-
rader greifen bei Bedarf unsere
einzelnen Disziplinen ineinander,
um dem Kunden im Ergebnis Be-
ratungsleistungen aus einem Guss
anzubieten. Anhand von Beispie-
len mochten wir Thnen aufzeigen,
wie das Vendus-Prinzip im Einzel-
fall funktioniert.

Lesen Sie in der zweiten Ausgabe
von Vendus Solutions, mit welchen
integrierten Losungen wir den
Produktlaunch eines Schweizer
Schmerzpflasters auf dem deut-
schen Markt vorbereiten konnten
und fiir welches Pharmaprodukt
die Vendus Gruppe jetzt erstmals
auch den Bereich Vertrieb mitsteu-
ert. AuBerdem stellen wir Ihnen die
Vorteile von integrierten Vertriebs-
partnerschaften vor und zeigen
Ihnen auf, wie wir Arztenetzwerke
effektiv untersttitzen konnen.

Viel Spall beim Lesen wiinschen
Thnen

Guido Mecklenbeck
und Bernd Poitz



bis zur Umsetzung nahtlos geplant
und gesteuert. Zur Seite stand 1hr die
BrandPepper, die hauseigene Ideen-
schmiede. Sie leistete kreativen Input
bei der Entwicklung der Corporate
Identity sowie des Key Visuals. Das
Medical Service Center der Sanvar-
tis, die ebenfalls zu Vendus gehort,
rundete das Dienstleistungsangebot
ab. Am Standort Duisburg wurden
und werden am Telefon samtliche
einkommenden Anfragen zu Flector
Schmerzpflaster entgegengenommen
und unmittelbar bearbeitet.

Die Aufgabenstellung war klar defi-
niert: Das Produkt und seine Nutzen-
botschaft sollte moglichst schnell auf
dem deutschen Markt bekannt ge-
macht werden, um die Nachfrage-
situation positiv zu beeinflussen. Da-
fir musste zunachst der USP von
Flector Schmerzpflaster herausge-
arbeitet werden, denn das Produkt
befindet sich in einem Wettbewerbs-
umfeld, in dem Differenzierung sehr
schwer fallt. Flector Schmerzpflaster
ist ein Wirkstoffpflaster, das prinzipi-
ell bei allen stumpfen Verletzungen
angewendet werden kann. Es ist auf
dem deutschen Markt zur lokalen
Behandlung von Tennisellenbogen
und FuBgelenkverstauchungen zu-
gelassen. Ein patentgeschiitztes Salz
von Diclofenac weist eine tber-
durchschnittliche Loslichkeit auf und
dringt deshalb leichter in die Haut
ein. Gleichzeitig bleibt der Anwender
von Allergien und Hautirritationen

verschont. Weitere Vorteile des Wirk-

Werbemittel wur-
den auf der Basis
des einheitlichen
Corporate Designs
entwickelt und an-
gefertigt. Beispiele:
Schaufensterplakat
(rechts) und Info-
Jolder (unten)

Flector® Schmerzpflaste?

eimpfung von S

Zur lokal

Flector® Schmer:
Vorteile, die haf
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Als Key Visual diente eine
Analogie zur Schweizer
Flagge: Ein weifles Pflaster-
kreuz wurde vor rotem

Hintergrund auf ein Fuf3-

gelenk ,,geklebt .

stoffpflasters: Nebenwirkungen wie
bei oraler Konzeption von Schmerz-
mitteln oder das zeitintensive Auf-

tragen von Salben fallen weg.

IBSA entschied sich fiir eine effiziente
Multiplikatorenstrategie, bei der die
Fachzielgruppen vom Produkt und
seinen Eigenschaften tberzeugt wer-
den sollten. Neben Apothekern, die
am POS direkten Beratungseinfluss
auf die Kunden haben, wurden in
erster Linie Facharzte, Orthopaden
und Sportmediziner als potenzielle
Meinungsfuhrer identifiziert. In einer
intensiven Analysephase erarbeitete
die Medical Consulting Group ge-
meinsam mit dem Kunden den Kom-

munikationsansatz. Die Feldtests zeig-

Flector® Schmerzpflaster
Die Nr.1 in der Schweiz,
jetzt auch in Deutschland.

Ideal zur Behandlung von Tennisarm und
Verstauchungen des Sprunggelenks.

+ Starke Schmerzlinderung bei guter Vertraglichkeit.
+ Einfach und sauber in der Anwendung.

+ Angenehm kiihl und anschmiegsam.

zpflaster:
ten bleiben.

Floctor® Schmerzpfl
Die Nr.1in
jetzt auch in

astr: .
n der Schweiz,
Deutschland-

e bssr e

ten ein eindeutiges Ergebnis: Viele
positive Assoziationen zur Schweiz
wie Qualitat, Prazision und Wert-
arbeit waren nicht von der Hand zu
weisen. Also lag es nahe, diese Tat-
sache auch als Aufhanger fir die
Kommunikation zu verwenden. Eine
entsprechende Corporate Identity
musste fiur den deutschen Markt her.
Wihrend sellxpert eine Vertriebs-
mannschaft aufstellte, entwickelten
die Medical Consulting Group und
die BrandPepper gemeinsam den
Marktauftritt. Als Key Visual diente
eine Analogie zur Schweizer Flagge:
Ein weilles Pflasterkreuz wurde vor
rotem Hintergrund auf ein Fulligelenk
,»geklebt®. Was folgte war eine strin-
gente Umsetzung des ausgearbeiteten
Themas. Samtliche Werbemittel wie
Fachanzeige, Salesfolder und Image-
broschiire, alle Direktmarketingmal-
nahmen, der Internetauftritt sowie
der Messestand wurden auf der Basis
des einheitlichen Corporate Designs

entwickelt und angefertigt.

Die Initialztindung der Vertriebs-
offensive fand im Oktober letzten
Jahres statt. Zielsetzung aller ver-
trieblichen MaBnahmen war es, die
Multiplikatoren binnen kurzem vom
Produkt zu tuberzeugen und die
Verordnungsquote tber ein griines
Rezept zu erhohen. Ausgestattet mit
den verschiedensten Kommunikations-
materialien besuchen seitdem vier-
zehn Pharmareferenten Arzte und
Apotheker in den groBen Ballungs-
raumen. Dabei lassen sie auch das

Produkt fir sich sprechen: Zur Ver-
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anschaulichung der
Beschaffenheit des Fabrikats, kleben

sie den Arzten und Apothekern ein

angenchmen

Placebopflaster auf und machen
damit die besonderen Klebeeigen-
schaften erfahrbar. Daneben starteten

DirektmalBnah-

men, die aus der Feder der Medical

zeitgleich ~ weitere

Consulting Group stammen. So wur-
den unter anderem Informations-
pakete an iiber 10.000 Arzte ver-
schickt. AuBler diversen Produktinfor-
mationen und einem Muster, wurde
dem Paket ein gebrandeter griiner
Rezeptblock beigelegt, der die Ver-
ordnung noch einfacher machen soll-
te. Zahlreiche Gelegenheiten zum
personlichen Austausch gab es im
Rahmen des Orthopadenkongresses
in Berlin. Auf dem zentralen Tref-
fen aller deutschen Orthopaden war
Flector Schmerzpflaster mit einem
eigenen Stand vor Ort vertreten und
prasentierte sich als innovatives, neues
Produkt fur das orthopadisch-unfall-
chirurgische Fachgebiet. Viele Besu-
cher auBlerten sich durchweg positiv
und begrifliten die Aktivititen von
IBSA auf dem deutschen Markt. Im
Zentrum der klassischen Pressearbeit
der Medical Consulting Group stand
sowohl die Ansprache des Fach- als
auch des Laienpublikums. Auf der
befanden

sich unter den Teilnehmern allein 25

Launch-Pressekonferenz

Vertreter der Fachmedien. Die zahl-
reich folgenden Veroffentlichungen
trugen zusatzlich zur Awareness-Stei-

gerung in der Zielgruppe bei.

Aber das war erst der Anfang. Auch
in 2009 wird IBSA seine konsequen-
te Marktbearbeitungsstrategie weiter
verfolgen und auf die bewahrte Part-
nerschaft setzen. Mit sellxpert und den
Marketingprofis der Vendus Sales &
Communication Group wird die Kam-
pagne in die nachste Stufe treten und
dabei nach wie vor zwei wichtige Ziele
anstreben: Flector Schmerzpflaster er-
folgreich auf dem deutschen Markt zu
etablieren und eine Schweizer Erfolgs-

geschichte weiter zu schreiben.

Ansprechpartner:

Jan Matthes, Vertriebsleiter
MCG Medical Consulting Group
E-Mail:
jan.matthes@medical-consulting.de
Tel.: +49 (0) 211 / 51 60 46 - 238

www.medical-consulting.de
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PRODUKTEINFUHRUNG rheumachec®

Vendus Group entwickelt integriertes Marketing- und Sales-Konzept

Erstmalig unterstiitzt die MPL, eine Unternehmung der Vendus

Sales & Communication Group, einen Kunden aktiv bei der Vermark-

tung eines Pharmaprodukts. Startschuss fiir die Zusammenarbeit
mit ORGENTEC war im Dezember letzten Jahres und bereits Anfang

Februar konnte rheumachec® gemeinsam auf den Weg zur Zielgruppe

gebracht werden. Dass dieses enge Zeitfenster so eingehalten werden

konnte, ist unter anderem der Unternehmensstruktur der Vendus

Gruppe zu verdanken. Kurze Wege und ein Hochstmaf3 an Abstimmungs-

leistung waren ein Garant fiir die erfolgreiche Umsetzung dieses einzig-

artigen Vertriebs- und Marketingprojekts.

Nach der Entwicklung des Blut-
schnelltests rheumachec® suchten die
ORGENTEC Diagnostika GmbH
und 1hre Vertriebsgesellschaft ocd
group GmbH & Co. KG nach einem
passenden  Dienstleistungsunterneh-
men, das sie bei der Markteinfiihrung
unterstiitzen konnte. Eine multidis-
ziplinare Herausforderung, denn bei
der Einfihrung des Produkts, das
schon bei ersten Verdachtsmomenten
auf rheumatoide Arthritis zuverlassige
Ergebnisse liefert, mussten verschie-
dene Aufgaben bewaltigt werden.
Sie reichten von Marktevaluierung,
Kommunikationsberatung, Erstellung
von Vertriebsmaterialien bis hin zum
Support bei der Steuerung des AuBen-
diensts. Unter dem Dach der Vendus
fand die ORGENTEC insgesamt funf
Unternehmen, die aufgrund ihres
umfassenden Leistungsspektrums dem
Anforderungsprofil gerecht werden

konnten.

Die hauseigene Unternehmensbera-
tung Quadricon ubernahm die Pro-
jektleitung und koordinierte in einer
nie dagewesenen Form die Strate-
gieentwicklung und -umsetzung in-
nerhalb der Gruppe. Eine zentrale

Aufgabenstellung war die Beantwor-

tung der Frage nach dem optimalen

Zugang zum Patienten. Wesentliche
Aspekte mussten hier berticksichtigt
werden: Es ging um die Sicherstellung
der Folgeberatung nach Diagnose-
erstellung, entsprechend korrekter Zu-
weisung und fruhzeitiger und damit
erfolgreicher Behandlung dieser Er-
krankung. Feldtests zeigten, dass ein
Schwerpunkt auf die Gruppe der Or-
thopaden gelegt werden musste, da sie
neben den Allgemeinmedizinern als
primdre Anlaufstelle bei undefinierten
Gelenkschmerzen gewahlt wurden.
Sie sollten mit rheumachec® die erste
Diagnose erstellen und als sogenann-
te Gate Keeper fur die spezialisierten
Rheumatologen und Fachkliniken
fungieren. Die Rheumatologen ihrer-
seits signalisierten eine bevorzugte Be-
handlung von Patienten mit positivem
Testergebnis: Ein groBer Vorteil fur
die Patienten, denn kiirzere Wartezei-
ten und eine schnellere Behandlung
wirken sich maBgeblich auf den The-

rapieerfolg aus.

Die
Medical Consulting Group, die eben-

Kommunikationsexperten der

falls zur Vendus Gruppe gehort, kiim-
merten sich wahrenddessen um ent-
sprechende PR-MafBnahmen in den
Fachmedien. Und das mit so grofem
Erfolg, dass ORGENTEC schon vor
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rheumachec

Stellen Sie die Weichen fiir eine
schmerzfreie und mobile Zukunft!

Kennen Sie das?

) Steife und schmerzende Gelenke am Morgen?

) Néchtliche Rtickenschmerzen, die ers nach
Bewegung besser werden? | "
) Schmerzende Gelenke nach langerem Sitzen?
N -

) Geschwollene Finger- und Handgel ;?

A

) Miide und abgeschlagen?

Mit Hilfe des ersten Rheumaschnelltests
kann lhr Arzt umgehend feststellen, ob
eine rheumatoide Arthritis vorliegen kann.

rheumachec ®:

) Liefert schon beim ersten Verdacht auf rheumatoide
Arthritis verlassliche Ergebnisse

) Erkennt die rheumatoide Arthritis bereits im Frihstadium
) Liefert das Testergebnis nach nur 15 Minuten

) Wird leicht und unkompliziert durchgefiihrt

Zdgern Sie nicht! Fragen Sie lhren Arzt!

eigentlichem Produktlaunch die Un-

terstutzung der Vendus Tochter San-
vartis in Anspruch nehmen musste,
um das Telefonicaufkommen bewalti-

gen zu konnen.

Die ocd group, die Vertriebsgesell-
schaft der ORGENTEC, wird seit
Ende letzten Jahres von der MPL im
Bereich Sales unterstiitzt. Gemeinsam
haben

sellxpert beauftragt, im Namen der

sie den Pharmadienstleister

ocd group rheumachec® aktiv in der
Arztegruppe der Orthopiaden zu be-
werben. Startschuss fur das Vertriebs-
team war im Februar. Ausgestattet mit
entsprechenden  Kommunikations-
materialien, die die Kreativagentur
BrandPepper — ebenfalls unter dem
Dach der Vendus — konzipiert und
erstellt hat, ist seitdem ein Team von
Pharmareferenten unterwegs und be-
sucht einmalig alle deutschen Ortho-
paden. Im Anschluss an den personli-

chen Kontakt wird der jeweilige Arzt

an den virtuellen AuBendienst des
Medical Service Centers Sanvartis
tibergeben. Eine eigens eingerichtete
Bestellhotline nimmt im Auftrag der
ocd group samtliche Anfragen entge-
gen und verarbeitet sie direkt weiter.
Insgesamt eine vielversprechende Ko-
operation, bei der beide Unternehmen
von einem erfolgreichen Markteintritt

profitieren konnen.

Und die Weichen fiir die Zukunft
sind gestellt: Es gibt erste Ansatze, die
Salesaktivitaten auszuweiten und wei-
tere Facharztgruppen in die Vertriebs-

gesellschaft zu integrieren.

Ansprechpartnerin:
Mechthild Thorner, Projekt-
leiterin Business Development
E-Mail:
mechthild.thoerner@quadricon.de
Tel.: +49 (0) 211 / 58 33 57 — 420

www.quadricon.de
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KOMMUNIKATIVE UNTERSTUTZUNG
VON ARZTENETZWERKEN

MaBgeschneiderte Kommunikationslosungen fur Unternehmensmarken

Ausgangslage
Arztenetzwerke,  Qualititsverbinde
und sonstige Zusammenschlusse kon-
nen von Leistungserbringern gebildet
werden, um die Gesundheitsleistungen
starker auf die Bedtrfnisse der Ver-
sicherten ausrichten zu konnen und so
neue Patientengruppen zu erschlieBen.
Arztenetzwerke sollten dabei auf fest-
gelegten Behandlungsprozessen sowie
einer unternehmerischen Organisa-
tion basieren, um schnellere und bes-
sere iibergreifende Vorsorge, Diagno-
se und Therapie bieten zu konnen.
Die nachweislich hoéhere Qualitat
der integrierten und ubergreifenden
Leistungen in einem Arztenetzwerk
ermoglicht den Abschluss von Direkt-
vertragen mit gesetzlichen oder priva-
ten Krankenkassen und so die Gene-

rierung nicht-budgetierter Umsatze.

Verinderung als Chance fir
Innovation

Durch intensive politische Einfluss-
nahme mit dem Ziel der Kosten-
reduktion im  Gesundheitswesen
wurde dieses neue Modell der arzt-
lichen Versorgung im Strudel der
Kostendiskussion erst moglich. Neue
Einschrankungen und Einschnitte be1
Arzten und Kliniken erforderten ein

grundsatzliches Umdenken.

Die Schaffung neuer Institutionen wie
das IQWiG (Institut fiir Qualitat und
Wirtschaftlichkeit im Gesundheits-
wesen) sowie die Moglichkeit der indi-
viduellen Vertragsgestaltung mit den
Krankenkassen in Form von Rabatt-
vertragen, AVWG (Arzneimittelver-
sorgungs-Wirtschaftlichkeitsgesetz)
und Risk-Share-Modellen stellen die
neu entstandenen Arztenetzwerke
vor bisher nicht gekannte Heraus-
forderungen. Wichtigster Punkt war
neben der fir jeden Arzt schon be-
kannten Qualitatssicherung, diese mit
weiteren Bedingungen in das neue
Arztenetzwerk zu ibertragen. Fiir
die Ubernahme eines Versorgungs-
auftrags standen zudem die Einspar-
moglichkeiten fir die Krankenkassen
neben der Qualitat bei Verhand-

lungen mit im Vordergrund.

Kostendebatte und kein Ende

Allein die Kosten-Nutzen-Debatte
und die damit einhergehende Daten-
erhebung dauert bis heute an. Das
Arzneimittelversorgungs-Wirtschaft-
lichkeitsgesetz (AVWG) mit Unter-
punkten wie beispielsweise der Sen-
kung der Festbetrage fur bestimmte
Arzneimittel, dem Verbot von Na-
turalrabatten der Pharmaindustrie
fiir Apotheken, Zwangsrabatten, dem
zwejjahrigen Preismoratorium fur
alle Arzneimittel zu Lasten der GKV,
der Freistellung von der Zuzahlung
fiir besonders preiswerte Arzneimittel
und der Malus-Regelung, musste zu-
nachst analysiert und auf seine Aus-
wirkungen fiir die neuen Arztenetz-
werke hin ausgewertet werden. Auch
wenn die Malus-Regelung ab 2008

wieder zurtickgenommen wurde.

Die Chance des Einzelnen im
Netzwerk

Aber wie kann ein neu geschaffenes
Arztenetzwerk seine potenziellen Ziel-
gruppen erreichen? Wie kann diese
neue Form der Versorgung bei Politik,
Kostentragern, Zuweisern und Pa-

tienten bekannt gemacht und etabliert

werden? Hier ist eine professionelle
und zielgerichtete Kommunikation
gefragt. Doch verstandlicherweise
richten viele Arzte ihr Hauptaugen-
merk auf ihre Patienten, auf Ver-
handlungen, Vertrage und neue Ab-
rechnungsformen — fur die Kommuni-
kation bleibt kaum Zeit. Abhilfe schafft
die auf Unternehmenskommunika-
tion im Gesundheitsmarkt speziali-
sierte Agentur MCG Healthcare Re-
lations. Sie unterstiitzt mit mal3ge-
schneiderten Kommunikationslosun-
gen beim Aufbau und der Etablierung

von Unternehmensmarken.

Entlastung und Unterstiitzung

Relativ schnell wird klar, dass der
Arzt im Netzwerk ohne Unterstiit-
zung an seine zeitlichen Grenzen
stoBt. Einige Arztenetzwerke haben
versucht, durch die Auswahl Einzel-
ner die Bereiche Zuweisermarketing,
Kommunikation usw. mit abdecken
zu konnen. Da Arztenetzwerke aber
auch die Abdeckung einzelner Bun-
deslander sicherstellen sollen, ist das
zeitlich allein nur fir die Koordina-
tion und Einladung von Zuweisern

nicht wirklich moglich. Daher hat

die MCG Healthcare Relations zu-
sammen mit weiteren Partnern aus
der Vendus Gruppe ein Workshop-
system entwickelt, mit dem neben
einer zeitlichen Entlastung auch
finanzielle Fehler beim Autbau eines
Arztenetzwerks vermieden werden
konnen. Eine ausgedehnte Bestands-
aufnahme bildet die Basis samtlicher
strategischer Ausrichtungen. Dazu
vorab einige exemplarische Fragen
aus der Praxis: Uber welche Kontakte
verfiigen die einzelnen Gruppenmit-
glieder? Zu wem bestehen im Einzel-
nen Kontakte und wie belastbar sind
diese? Wer fihrt fiir die Gruppe die
Verhandlungen? Wer entwickelt das
Vorgehensmodell fiir die Verhand-
lungen mit den Kostentragern? Wer
ist fur die Kommunikation verant-
wortlich? Viele dieser offenen Punkte
sind vorab dringend zu klaren. Wenn
jeder Arzt dabei nur an seine Zu-
weiser und Patienten denkt, ist zwar
auch nach altem Sprichwort ,,an alle
gedacht®, er bleibt jedoch weit unter
den Moglichkeiten, die der Aufbau
eines Netzwerks bietet. Auch gilt es,
viele Erwartungen von externer Seite
zu erfiillen, um den Imageaufbau des
Netzwerks voranzutreiben. Hierzu
gehort neben der Schaffung einer
Wort-Bild-Marke (Logo), der Gestal-
tung eines adaquaten Internetauftritts
und entsprechender Informations-
materialien auch die Kommunikation
mit den Medienvertretern. Die MCG
Healthcare Relations unterstiitzt bei
allen diesen Fragestellungen und
liefert individuelle und zielfiihrende
Kommunikationslosungen fiir die er-
folgreiche Etablierung eines Netz-

werks.

Wenn Sie Fragen zum Thema
haben, senden Sie uns einfach
eine E-Mail oder rufen Sie uns

an.

Ansprechpartnerin:

Anika Brey, Senior Beraterin
E-Mail: anika.brey@mcg-hr.de
Tel.: +49 (0) 211 / 58 33 57 - 511

www.mcg-hr.de
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MITARBEITERQUALITAT ALS
WESENTLICHER ERFOLGSFAKTOR

Neben fachlichen und wirtschaftlichen Faktoren ist vor allem die personliche Ebene wichtig fiir eine gute und

Junktionierende Zusammenarbeit zwischen Kunde und Dienstleister. In der Medical Consulting Group wird hierauf

viel Wert gelegt. Dies bestitigt noch esnmal die Geschdftsfiihrerin Andrea Fechner im Interview.

Frau Fechner, warum bringt Ihr
Team die optimalen Voraus-
setzungen mit, um die Produkte
eines Kunden aus dem Gesund-
heitsmarkt zu betreuen?

Das Team der Medical Consulting
Group besteht aus Menschen mit viel-
schichtigem Hintergrund. Sie finden
bei uns Germanisten, Biologen oder
auch zum Beispiel Sportmarketing-
Manager. Alle Mitarbeiter verfiigen
tber die notige Flexibilitat und eine
fokussierte Arbeitsweise. Ihr sehr guter
Ausbildungshintergrund und unsere
permanenten SchulungsmalBnahmen
eine

garantieren Beratungsleistung

auf gleichbleibend hohem Niveau.

Warum ist in Thren Augen die
Spezialisierung auf die Gesund-
heitsthemen so wichtig?

Meiner Meinung nach bildet diese
Spezialisierung die Grundlage fiir
eine funktionierende Berater-Kun-
den-Beziehung im Healthcare-Markt.
Unsere Berater verfiigen tiber ein fun-

diertes Know-how im medizinischen

Bereich und sind deshalb in der Lage,

BITTE JETZT SCHON VORMERKEN

mit den Key-Opinion-Leader der Ge-
sundheitsbranche auf Augenhohe zu
diskutieren. Ihre lange Berufs- und
Branchenerfahrung ist unter anderem
auch ein Grund dafiir, warum sie tiber
exzellente Kontakte zu den entspre-

chenden Medien verfugen.

Wie lautet Ihr Erfolgsrezept?

Unsere wesentlichen Zutaten sind:
Kurze Wege und kein Informations-
verlust. Deshalb sind unsere Kunden-
berater auch gleichzeitig immer un-
mittelbar fiir das Projekt verantwort-
lich. Hinzu kommt eine klare Zuord-
nung der Themenbereiche: Unsere
Mitarbeiter sind entweder auf Fach-
kommunikation oder auf Laienkom-
munikation spezialisiert. So konnen
wir immer eine optimale Beratungs-
leistung fiir die jeweilige Kundenan-

forderung gewihrleisten.

Was schitzen Sie an IThrem Team?
Ich bin der Meinung, dass wir top sind.
Es macht Spaf3 mit den Menschen hier
zusammen zu arbeiten — unsere Leute

sind einfach gute Typen!

Andrea Fechner, Geschiftsfiithrerin
MCG Medical Consulting Group
GmbH

Nach ihrem Studium in Leipzig mit
dem Abschluss Diplom-Kommunika-
tionswirtin begann Andrea Fechner
ihre Karriere beim Mitteldeutschen
Rundfunk (MDR) in den Bereichen
TV und Radio. Bevor sie 2003 zur
MCG Medical Consulting Group kam,
deren Geschiftsfithrerin sie heute ist,
betreute sie in ihrer eigenen Agentur
Kunden in den Bereichen Medien, PR
und Event. Ihr langjihriges Interesse
gilt dem Gesundheitsmarkt sowie in-

tegrierten Marketing- und PR-Pro-

Pharma-Symposium

Salesforce- & Marketing-Effectiveness

1. und 2. Oktober 2009 in Frankfurt amm Main

TERMINE « TERMINE ¢« TERMINE « TERMINE

grammen.
E-Mail:
andrea.fechner@medical-consulting.de

Tel.: +49 (0) 211 / 516046 -0

www.medical-consulting.de

SALESKIT: ACHTMAL MEHR KONTAK'T

Die modulare Plattform fir digitalen Vertrieb

Der Besuch eines Pharmareferenten kostet in Deutschland durch-
schnittlich zwischen 150 und 250 Euro. Die Entscheidung, ein Produkt
in den klassischen Vertrieb aufzunehmen (oder darin zu halten) ba-
stert zu etnem hohen Anteil aufrein wirtschaftlichen Erwdgungen. Der
Invest in den klassischen Auflendienst liasst sich aber fiir sehr viele
Produkte im Pharmamarkt wirtschaftlich nicht mehr argumentieren.
Dazu gehoren bewdhrte Produkte, die langsam auslaufen, wie auch

neue Produkte, die sich erst einen Markt erobern miissen.

Mit Saleskit entwickelte Vendus-

Partner dialoop eine modulare
Plattform, die verschiedene Kom-
munikationswerkzeuge intelligent
zu einem virtuellen Vertriebskanal
verbindet. Ob als Zusatzwerkzeug
oder als Alternative zu bestehenden

Vertriebswegen — es ergeben sich

fur Saleskit viele sinnvolle Einsatz-

moglichkeiten.

Mehr Zeit, mehr Raum

Zeit ist Geld, und vor allem Arzte
haben heute kaum noch Zeit, sich
tiber Produktentwicklungen eingehend

zu informieren. Mit Hilfe des Inter-
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Kreativer Denker und zielorientierte Marketingfachfrau: Die Doppelspitze der dialoop-Geschiiftsfiihrung Oliver Teuber und Esther Koniges

nets wird dem Mangel vorgebeugt,
denn der Arzt kann selbst entschei-
den, wann er sich den Informationen
der Industrie widmet. Der selbst ge-
wahlte Zeitpunkt erhoht die Auf-
nahmelust und -fahigkeit und schafft
Raum zur Platzierung von Produkt-
botschaften. Mit

Vertriebskanal wie Saleskit kann die

einem digitalen

Industrie deutlich héhere Reichwei-
ten und Kontakt-Frequenzen als im
klassischen Vertrieb bedienen. Wer
ein neues Produkt einfithren waill,
kann auf digitalen Wegen kiirzere
Time-to-Market-Zeiten  realisieren
oder auf einem Testmarkt wertvolle

erste Erfahrungen sammeln.

Personlich dialogisch

An einer der wichtigsten Vertriebs-

regeln andern auch die neuen Medien
nichts: Nur wer seinen Kunden wirk-
lich kennt und einen personlichen
Kontakt pflegt, wird auch dessen Ge-
schéftspotenzial komplett ausschop-
fen konnen. Was interessiert meinen
Kunden? Welche Aufgaben hat er
gerade? Was wird er zukunftig ent-

scheiden miussen?

Die Losung ist denkbar einfach: Was
man friher z.B. beim entspannten
Bier erfuhr, kann heute auf’ Basis wirk-
licher One-to-One-Kommunikation
herausgefunden werden. Im Internet
ist es mittlerweile ganz normal, dass
Interessensprofile angefragt, getrackt
oder auf Basis von trial-and-error
herausgefunden werden. Mit diesem

Wissen konnen auch auf digitalen

E-Mail

anstoflen

informieren

Plattform

=T
. ‘

E-Detailing

Live-Board

Call

massen, rageln, steusrn

Der richtige Mix macht’s. Die verschiedenen Module von Saleskit bedienen

die hohen Anforderungen an virtuelle Vertriebskonzepte.

Wegen personliche Beziehungen ge-
staltet werden, die die individuellen
Bedurfnisse von Zielgruppen pass-

genau bedienen.

Content mit Konzept

Bei alledem sollten sich digitale Ver-
triecbswege sehr genau am realen Ver-
triebsgesprach orientieren. Ein ein-
facher Newsletter bildet ein solches
Gesprach nicht ab, sondern kann
allenfalls ein kurzfristiger Turofiner
sein. Der richtige Mix aus digitalen
Medien, wie auch die intelligente
Kombination mit dem klassischen
Dialogmarketing (Mailing) und dem
personlichen Gesprach (Call), machen
den wvirtuellen Vertriebskanal erst
richtig rund. So muss in Marketing
und Vertrieb erst noch verstanden
werden, dass ein deutlicher Unter-
schied zwischen einem Auflendienst-
folder und einem E-Detailing besteht.
Digitale Medien sind durch Inter-
aktions- und Responseelemente in der
Lage, ein sehr viel starkeres Involve-
ment zu schaffen. Bewegtbild und
Sound sorgen zusatzlich fiir eine bes-
sere Implementierung von Botschaf-
ten. Der strategische Einsatz von digi-
talen Medien und die Verbindung mit
bestehender Vertriebsarbeit macht
Saleskit zu einem Erfolg bringenden

Konzept.

Erfolg messen, Kommunikation
regeln, Vertriebsarbeit steuern
Wann ist Vertriebsarbeit erfolgreich?
Bedeutet Erfolg Umsatz oder Kon-
takt? Welche Relevanz sehen wir in
Clicks, Leeds und Sales? Wie kann
eine Kampagne gesteuert werden

und welche Optimierungsmoglich-

keiten haben wir? Im Internet steht
Messbarkeit generell auBler Frage, da
zumindest theoretisch alles auswert-
bar ist. Ein virtueller Vertriebskanal
bringt somit die notwendigen Mess-
und Steuerungsfunktionen automa-

tisch mit sich.

Achtmal mehr Kontakt

Je nach Zielgruppengrof3e, Content-
angebot und medialer Ausarbeitung
von digitalen  Vertriebsstrategien
kann man davon ausgehen, dass ein
einziger Aullendienstbesuch in etwa
soviel wie acht digitale Kontakte
kostet. dialoop realisiert mit Saleskit
Vertriebsstrategien u. a. fur die Phar-
maindustrie, den Biotech-Markt und
die Medizintechnikbranche. Durch
die Partnerschaft zur Vendus Gruppe
kann z.B. mit den Dienstleistungen
der Sanvartis das virtuelle Vertriebs-
konzept Saleskit perfekt abgerundet

werden.

Wenn Sie Fragen zum Thema
haben, senden Sie uns ein-
fach eine E-Mail oder rufen

Sie uns an.
Ansprechpartner:

Esther Koniges,
Geschaftsfihrerin dialoop,
E-Mail: koeniges@dialoop.de

Oliver Teuber,
Geschiftsfihrer dialoop,
E-Mail: teuber@dialoop.de

Tel.: +49 (0) 202 / 97 90 10

www.dialoop.de
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SELLXPERT—- TOP JOB ARBEI'TGEBER 2009

Am 30. Januar wurde der Health-
care-Dienstleister sellxpert fiir
seine herausragende Personal-
arbeit als einer der 100 besten
Arbeitgeber im Mittelstand von
Wolfgang Clement, Mentor der
Mittelstandsinitiative, mit dem
Giitesiegel ,,Top Job‘ ausgezeich-

net.

In der aktuellen Untersuchung, die
im Rahmen des bundesweiten, bran-
chentibergreifenden Unternehmens-
vergleichs ,,‘ Top Job 2009“ durch-
gefithrt wurde, tUberzeugte sellxpert
in den Kategorien , Fuihrung und
Vision®, ,,Motivation und Dyna-
mik®, ,,Kultur und Kommunikation®,
,Mitarbeiterentwicklung und -pers-
pektive®, ,,Familienorientierung und
Demografie” sowie ,Internes Un-
ternechmertum®. Die Strategie des
Healthcare-Dienstleisters, Mitarbei-
ter mit ihren Starken und Schwichen
von Anfang an in einer fiir sie passen-
den Position in das Unternehmen zu
integrieren, tragt Fruchte. Die offene
und gradlinige Kommunikation sowie
die Identifikation der Mitarbeiter mit
sellxpert erhohen das ,,Wir-Gefiihl*
und die Motivation. Wichtig sind
zudem die Perspektiven, die sellxpert
seinen Mitarbeitern erofinet. Beispiel-
haft hierfir ist das THK-zertifizier-
te Ausbildungsmodul ,,Berater fur
Management im Gesundheitswesen®,
das Mitarbeitern die Chance bietet,
sich auf die veranderten Anforde-
rungen von Wirtschaft und Politik
optimal vorzubereiten. ,,Diese Aus-
zeichnung ist eine gro3e Ehre fiir uns.
Sie beweist, dass wir mit unserem
strategisch ausgerichteten Personal-

management erfolgreich sind. An

v.l. Sybille Queisser, Dr. Silke Arning, Wolfgang Clement, Volker Maile

,, Top Job® beteiligen sich ausschlie3-
lich Unternehmen, bei denen Per-
sonalarbeit einen hohen Stellenwert
genieBt. In einem solch starken Um-
feld als Top Arbeitgeberausgezeichnet
zu werden, motiviert uns und unsere
Mitarbeiter mehr denn je®, freut sich
Geschiftsfuhrerin - Sybille Queil3er.
Die Anzahl der fest angestellten
Beschaftigten hat sich binnen drei
Jahren nahezu verzehnfacht. Doch
die Geschaftstithrung des wachsen-
den Unternehmens will vermeiden,
dass 1hre Mitarbeiter zu bloBen
Nummern werden, und halt auch fiir
die Zukunft daran fest, sie individuell
zu fordern. Vor vier Jahren als Start-

Up gegrindet, hat sich die sellxpert

GmbH & Co. KG mit ithren derzeit
tiber 180 Mitarbeitern als Spezialist
fir individuelle Marketing- und Ver-
triebslosungen etabliert. Besonderes
Augenmerk legt das Unternehmen
darauf, einen messbaren Mehrwert
bei der gemeinsamen Umsetzung der
einzelnen Projekte zu erzeugen. Hier-
bei neue Wege gemeinsam zu gehen,
ist fur den Erfolg von sellxpert ent-
scheidend. Das Healthcare-Portfolio
geht weit Uber die in dieser Branche
uiblichen Vakanzbesetzungen hinaus:
Neben der Durchfiihrung komplet-
ter Produktlaunches entwickelt das
B-to-B-

Konzepte im Bereich der Chroniker-

Unternehmen  ausgefeilte

Indikationen.

Wenn Sie Fragen zum Thema
haben, senden Sie uns ein-
fach eine E-Mail oder rufen

Sie uns an.
Ansprechpartnerinnen:

Sybille Queisser,
Geschaftsfiithrerin,
E-Mail: s.queisser@sellxpert.de

Dr. Karen Focke-Hecht,
Leiterin Business Development
E-Mail: k.focke-hecht@sellxpert.de

Tel.: +49 (0) 7251/ 321 971 - 0

www.sellxpert.de
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INTEGRIERTE VERTRIEBSPARTNER -
SCHAFTEN MI'T LANGZEITWIRKUNG

In schwierigen Zeiten mit hohem
Kostendruck werden die Fragen,
wie konnen Budgets kosteneffi-
zient eingesetzt werden, wie kon-
nen neue Zielgruppen gewinn-
bringender angesprochen wer-
den oder wie kann man auf die
aktuellen Marktentwicklungen
schnellerreagieren, immer drin-
gender. Der Business Case kann
hier sinnvoll als Prognose- und
Kontrollinstrument eingesetzt
werden, um die Konsequenzen
einer Handlung oder Entschei-

dung abschdtzen zu konnen.

Die Sanvartis nutzt die Vorteile des
Business Case bei der Umsetzung
threr Kundenprojekte. So werden
vorab die Ziele eines Projekts, eines
Vorhabens oder einer Investition aus-
gearbeitet und fixiert. Der regelma-
Bige Abgleich zwischen Erwartungen
und Resultaten ist die Basis einer per-

manenten Erfolgskontrolle. Zeigen

KONTAKT

Wenn Sie weitere Fragen oder
Wiinsche zu den einzelnen
Themen haben, uns Ihre Pro-
blemstellung mitteilen oder
weitere Informationen an-
fordern mochten, senden Sie
uns einfach eine E-Mail oder

rufen Sie uns an.

Vendus Sales &
Communication Group
Tina Koch,
Communication Manager,
E-Mail:
tina.koch@vendus.de
Tel.:

+49 (0) 211/ 58 33 57 -700

www.vendus.de

Vendus Sales &
Communication Group
Schweiz GmbH

Helge Lewerenz,
Geschiiftsfithrer
E-Mail:
helge.lewerenz@
vendus.ch

Tel.: +41 (0) 41 766 13 40

www.vendus.ch

vereinbarte Ziele und KPIs (Key Per-
formance Indicators) Abweichungen
auf; konnen unmittelbar entsprechen-

de Mafinahmen eingeleitet werden.

Fallbeispiel

Situation: Ein weltweit fithrendes
pharmazeutisches Unternehmen woll-
te eine neue Produktlinie in der Fach-
arztgruppe Kardiologie einfithren.
Da die aktuell verfiigharen Auf3en-
dienstressourcen begrenzt und Kapa-
zitatserweiterungen aus Kostengriin-
den nicht moglich waren, suchte das
Unternehmen nach neuen, kosten-
effizienten Wegen der Vertriebssteue-
rung. Es entschied sich deshalb fir
eine strategische und auf Langfristig-
keit ausgelegte Partnerschaft mit dem
Dienstleister Sanvartis, der die Kun-
den zukiinftig multimedial betreuen
sollte.

Herausforderung: Ls galt, eine
neue wirtschaftliche und bedarfs-
orientierte Betreuungsstrategie fir
das

Die Sanvartis

Unternehmen zu entwickeln.
empfahl folgenden
Ansatz: Die C-Kunden, die sich aus
ca. 1.000 niedergelassenen und Kli-
nik-Kardiologen zusammensetzten,
sollten zukinftig nicht mehr durch
den klassischen AuBlendienst besucht
sondern per Telefon kontaktiert und
vertrieblich betreut werden. Anhand
eines Business Case prognostizierte
die Sanvartis, dass dieses neue Kon-
zept bei einer Kostenersparnis von
bis zu 80 Prozent keinerlei negative
Auswirkung auf die Umsatzentwick-
lung der C-Kunden haben sollte.
Als eine der wesentlichen Aufgaben
galt hierbei, den Transfer von person-

licher zu medialer Betreuung profes-

sionell zu meistern. Die erklarungs-
bediirftigen Produkte erforderten ver-
schiedenste Fahigkeiten, die uber
Kenntnisse in den Bereichen Medizin
und Medizintechnik bis hin zu einem
vertrieblich orientierten Einfithlungs-
vermogen reichen mussten. Oberste
Prioritat hatte der Aufbau einer guten
Beziehung zwischen den neuen An-
sprechpartnern und den Arzten, um
jeglichen Umsatzeinbriichen vorzu-
beugen.

MaBnahmen: Die Sanvartis ent-
wickelte fir den Kunden ein inte-
griertes und crossmediales Betreu-
ungskonzept. Entsprechend der Zu-
ordnung der bisherigen Pharma-
referenten erfolgte zu Beginn eine
Gebietstibergabe auf den Sanvartis
Mitarbeiter.  Der

kommunizierte personlich den neuen

Pharmareferent

Betreuungsweg an die C-Kunden und
stellte thnen gleichzeitig den ab jetzt
zustandigen  telekooperativen  Be-
treuer vor. Analog zur bisherigen Be-
suchsfrequenz wurde ab diesem Zeit-
punkt der Kunde monatlich durch
den Mitarbeiter der Sanvartis kon-
taktiert, wobei dies neben der telefo-
nischen Ansprache auch per E-Mail,
Fax, Post und E-Detailing erfolgte.
Um das Team auf die neuen Téatig-
keiten vorzubereiten, wurden neben
der Produktschulung Hospitanzen
beim Kunden sowie in einer groflen
kardiologischen Einrichtung durch-
gefihrt. Im Rahmen von AuBen-
diensttagungen und Regionalbe-
sprechungen vollzog sich ein regel-
maliger Austausch zwischen dem
klassischen AuBendienst und den San-
vartis-Mitarbeitern. Eine wochent-

liche Telefonkonferenz trug zusitz-

lich zur Qualitatssicherung bei. Um

die Ziele des Business Case umzuset-
zen, erfolgte ein regelmafBiger CRM-
Abgleich sowie ein quantitatives und
qualitatives Reporting. Die Sanvartis
wurde monatlich tber die Umsatz-
entwicklung der einzelnen Kunden
informiert, so dass flexibel entspre-
chende potenzialbasierte Vertriebs-
dialoge eingeleitet werden konnten.
Daneben fand
Uberpriifung der Kundencluster statt:
Hatte sich ein C-Kunde nachhaltig

eine permanente

zu einem A/B-Kunden entwickelt,
wurde er wieder in die Betreuung
durch den AuBendienst tberfiihrt
und umgekehrt.

Ergebnis: Der Business Case wurde
erfolgreich realisiert, denn der Umsatz
entwickelte sich gemal3 der Prognosen
nicht negativ. Innerhalb von 18 Mo-
naten konnte eine Telekooperations-
bereitschaft von 98 Prozent erreicht
werden, auf deren Basis viele fundier-
te Fach- und Vertriebsdialoge gefiihrt
wurden. Obwohl die C-Kunden nicht
mehr personlich betreut wurden, hatte
dies keinen Einfluss auf die Kunden-
zufriedenheit, denn der Service, die
Produkte und weitere Qualitatsmerk-
male wurden zu 92,5 Prozent von gut

bis sehr gut bewertet.

Wenn Sie Fragen zum Thema
haben, rufen Sie uns einfach an
oder senden Sie eine E-Mail.
Ansprechpartnerin:

Ursula Keller,

Vertriebsleiterin Sanvartis,

E-Mail:

ursula.keller@sanvartis.de

Tel.: +49 (0) 20 65 /7 678 30 00

www.sanvartis.de



