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Marketing friih in die Arzneimittelentwicklung einbinden

Pharmaindustrie sollte starker auf Expertenmeinungen und Marktnischen lange vor der Markteinfihrung achten

Frankfurt (we) Es ist um-
satzfordernd, wenn das
Marketing eines Pharmaun-
ternehmens so frith wie
maoglich in Vorhaben invol-
viert wird, die unmittelbar
auf die angebotenen oder
anzubietenden Arzneimittel
abzielen. Dies gilt fiir die
Produktion, Veranderung
der Galenik, oder Erweite-
rung des Indikationsspek-
trums.

Diese Ansicht vertraten
die Unternehmensberater
Dr.med Giinter Umbach von
Umbach + Partner sowie
Dr.med. Volker Peinke von

Bayer vital in einer Veran-

staltung von Colloguium
Pharmaceuticum.
Allein durch Informatio-

nen, die ihnen AuBendienst-
mitarbeiter aufgrund deren
Erfahrungen in Arztgespréa-
chen oder Experten. aus
dem Bereich liefern, ganz
abgesehen von eigenen Be-
obachtungen koénne die
Marketingabteilung rechtzei-
tig auf Marktentwicklungen
aufmerksam werden. Dies
konne Auswirkungen auf
den zu erwartendem Um-
satz und damit auf die Pla-
nung von MaBnahmen ha-

ben, die das eigene Arznei-
mittelangebot betreffen. So
vermoge die Marketingabtei-
lung, weil sie auf Marktni-
schen aufmerksam gemacht
wurde, die Herstellung neu-
er Praparate ebenso anre-
gen, wie sie bei einem er-
kannten Uberangebot oder
bemerkbaren Nachfrage-
schwachen von einer Pro-
duktion abraten kann.
Ebenso kann das Marke-
ting aufgrund eigener Er-
kenntnisse, weil Arzte ent-
sprechende Vorschlage &u-
Bern, eine Veranderung der
Galenik anregen. Umbach

nannte unter anderem das
Beispiel eines Préparats,
das als Pille umsatzméBig
auf ,mittlerem Niveau“ da-
hindiimpelte und in dem Mo-
ment einen ,Hoéhenflug“ an-
trat, als man den Wirkstoff
nicht mehr per Dragée, son-
dern per Pflaster applizierte.
Das erleichterte den Patien-
ten die Compliance, da sie
nicht mehr darauf achten
muBten, ihre Pillen zu einem
bestimmten Zeitpunkt einzu-
nehmen. Arzte hatten den
Vorschlag dazu gemacht.
Diese auf Kundenbeob-
achtung beruhende Erkennt-

nis konne nicht frahzeitig
genug in den Planungspro-
zel3 von Produktion und Ab-
satz einbezogen werden,
betonten die  Experten.
Ebenso kdnne das Vorha-
ben einer Indikationserwei-
terung von der Marketingab-
teilung beflirwortet werden,
wenn ihr entsprechende Er-
kenntnisse vorliegen. Eine
Ablehnung kann auch flr
den Fall erfolgen, dafB3 kein
erkennbar hoherer Bedarf
oder Uberangebote festzu-
stellen sind.

Jedenfalls kdnne die Mar-
ketingabteilung

frihzeitig,

v

d.h. bevor moglicherweise
teure Vorhaben verwirklicht
wiirden, Entwicklungen, die
sich aufgrund der Marktlage
spéter als verhangnisvoll er-
weisen, rechtzeitig stoppen.
Peinke hatte Grund, die
Aufmerksamkeit auf die
Ausgestaltung von auf die
Arzte ausgerichtetem Wer-
bematerial zu lenken. Seiner
Ansicht nach wird noch viel
zu viel umfangreicher Text
auf Foldern oder Informati-
onsblattern geboten, anstatt
die gewolite Botschaft in
vielen Bildern und kurzen
Texten Uberzubringen.



