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‘:;Mli‘ dem Modell -,,Proﬁt through Partnershlp nutzt das Unternehmen verstarkt externe Dienstleistungen

) Minch en-(de) Das Unter

. ny:: 4 Marketing ;
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nehmen:. SmithKline.;Bee
cham Pharma GmbH. hat zu
Beginn .diesen sJahres: den
Bereich Marketing-Setvices
komplett ausgegliedert-und -
Im Wege des Management-
Buy-Outs s;in’ die Selbstéin-.
digkelt entlassen®. Aus dem
firmeneigenen . - Marketing-:
Bereich ist nun-: unter«rder
Leitung von Dr; Dfeter;l'raut-
mann die externe: (;ompa-

GmbH“ geworden

stration von SB Pharrna, be-
schrelben Im Gesprdch mit:

der AmZ, welche Vorteile
fiir eine solche Outsourcing-

Nutzung sprechen.
AmZ: Welches waren die Be-

aus-
zugliedern?

Ewald: Schon seit einiger
Zeit hatten wir festgestellt,
daB die Serviceleistungen,
die dieser Bereich flir unser

. Unternehmen erbringt, zwar

eln_ ganz.spezielles*pharma-

‘spezyflscr_]es Know-How .er- .

"dleses Know—How
unsarer Melnung
nach nlcht zu den. Kern-Kom-
netenzen. gehért, dle:-unver-..
zichtbar-Im Hause angesie-
delt sein miissen, damit wir
unsere Produkte erfolgreich
am Markt plazieren kénnen.
Voraussetzung ist nur, daB
die Dienste flexibel und auf

- 'hdchstem Niveau erbracht
“werden., Da erfahrungsge-

maR kleine, selbstandige Un-
ternehmen sehr flexibel und
kostenglinstig operieren, sa-
hen wir hier einen guten An-
satzpunkt zur Ausgliederung
eines Nicht-Kern-Bereichs,
Wir erwarten von, diesem
Schritt, daB wir rascher. auf
Marktgegebenheiten reagie-
ren kénnen - und das bei
geringerer Kostenbasis.

AmZ: Ist das eine einzelne
Aktion oder gibt es' eine
grundsétzliche Strategie hin-
ter diesem Schritt? Womit
diirfen wir noch rechnen?

Ewald: Unser Bestreben ist,
eine noch engere Bindung zu
unseren Kunden herzustel-
len. Zu diesen rechnen wir
nicht nur die Arzte und Pati-
enten. Auch der pharmazeu-
tische GroBhandel, die Apo-
theken, die Kassenérztlichen
Vereinigungen, die Kranken-
versicherungen haben " Er-
wartungen an uns, die wir
erfiillen wollen. Wir miissen
uns auf unsere Kunden kon-
zentrieren. Alles, was uns
davon abhalt, aber doch fiir
das Geschéft notwendig ist,
muB3 daraufhin abgeklopft
werden, ob es nicht effizien-
ter und kostengiinstiger
durch Dritte erbracht werden
kann. Unsere Vision ist ein
exzellentes Management
der Kernbereiche. Und Kern-
bereich ist fiir uns alles, was
Kundenwiinsche in's Auge
fagt. Die Komplexitat muB
reduziert, die Ablaufe mis-
sen standardisiert werden.

AmZ: Wie sind Sie denn kon-
kret vorgegangen?

Jﬁrg;én Ewald (rechts), Geschéftsfithrer Finanz/Administration SB Pharma, erwartet Einsparun-

Ewald: Wir diskutieren- seit
Mitte des vergangenen Jah-
res eine Neustrukturierung
unserer - Einkaufs-Aktivita-
ten. Dabei wurde eine neue
Strategie entwickelt, die sich
LProfit through Partnership”
nennt. Kern dieser Strategie
ist die energische Verringe-
rung der Lieferantenzahl und
..damit eine Konzentration der
Einkaufsaktivitdten auf weni-
ge ,preferred suppliers®. Die
- Folge-Ist-elne Intensivierung
der: Beziehungen bis hin zu
‘strategischer Partnerschaft.
ZielIst neben einer Erhdhung
des.. Service-Levels auch
eine Verringerung der Kom-
plexitdt, Haufig sind die
durch Komplexitat bedingten
Kosten gréBer als der gelie-
ferte Wert oder vermeintli-
che Kostenvorteile durch zu-
sitzliche Lieferanten.

.Profit through Partner-
shlp versetzt uns in die
Lage, die Forderungen unse-
rer Kunden nach Kostenkon-
trolle und Qualitdtsverbesse-
rungen durch die Lieferkette
an unsere Lieferanten wei-
terzuleiten. Das heif3t, die

Lieferanten werden zu Ver-
besserungen hinsichtlich In-
novation, Qualitdt und Ko-
sten verpflichtet.

gerter Kostenba /S,

AmZ: Das ist doch eine ziem-
lich grundsétzliche Abkehr
von dem bisherigen Denken
in lhrem Unternehmen.

Ewald: Das Einkaufs-Credo
der vergangenen Jahre st ei-
gentlich Uberholt. Die Jagd
nach noch so minimalen,
temporéren Einkaufsvortei-
len mit daraus folgenden
sténdigen Erweiterung des
Lieferantenstamms ist ei-
nem Partnerschaftsdenken
gewichen. Deshalb suchen
wir nicht mehr nach dem ,bil-

ligen Jakob®, der durch Son-
derangebote mit uns ins Ge-
schift kommen will, Statt-
dessen streben wir eine part-
nerschaftliche Bindung mit
unseren Lieferanten an. Un-
ser Lieferant muB die Wiin-
sche unserer jeweiligen Kun-
dengruppe ebenso kennen
und verstehen wie wir selbst.
Dies kdnnen Sle aber nur in
einem kleinen Kreis verwirkli-
chen. Dar{ber hinaus
braucht dieses Konzept Zeit.
Und das wiederum schlieBt
einen standigen Lieferanten-
wechsel aus.

Zusiétzlich erwarten wir
von unseren Lieferanten,
daB sie sich auf unsere inner-
betrieblichen Strukturen und
Abldufe einstellen. Auch wir
versuchen alles zu tun, um
die Geschéftsbeziehungen
mit unseren Lieferanten so
reibungslos und integriert
wie mdglich zu gestalten. Die
Tatsache, daB wir versu-
chen, gegenseitig unsere Ko-
stenstruktur zu optimieren,
macht dieses Konzept so at-
traktiv.

AmZ: Zuriick zu [hrem ,Ma-
nagement-Buy-Out®: Ist das
ausgelagerte Unternehmen
durch besondere Vertrdge
an SB gebunden?

Ewald: Company 4 Marke-
ting Services ist ein véllig ei-
gensténdiges Unternehmen.
Es gibt keine Beteiligung von
SmithKline Beecham, es gibt
keinerlei . Beschrénkungen
flir die Geschiftstétigkeit. Es
gibt lediglich ein vertraglich
vereinbartes  Mindest-Auf-
tragsvolumen (iber einen be-
grenzten Zeitraum. Unser
Konzept stellt sicher, daB wir
fur unser Geld eine ordentli-
che Leistung bekommen.
Wir gehen von einer langfri-
stigen, liber die Zeit der ver-
traglichen Bindung hinaus-
reichenden Kooperation aus.
Die ehemaligen Kollegen ha-
ben langjahrige Erfahrungen
auf allen Gebieten des Mar-
keting Services, sie bilden
ein eingespieltes Team von
Spezialisten, das seine Lei-
stungsfahigkeit Uber Jahre
hinweg bewiesen hat. Ich
glaube, wir gehen kein Risiko
ein.

AmZ: Wie sind Sie auf die
ldee des ,Management-Buy-
Outs" gekommen?

B 'weggrunde flir diesen spek- ‘gen, se:rdem der Marketing-Bereich als eigene Firma von Dr. Dieter Trautmann gefthrt wird.

takuldren Schritt, die ganze
- Marketing-Abteilung

Ewald: Wir hatten eine Ar-
beitsgruppe gebildet, die das
Einkaufsverhalten. des Un-
ternehmens vor dem Hinter-
grund der geschilderten Ge-
dankengange zu untersu-
chen hatte. Die Einkaufsakti-
vitdten wurden zu verschie-
denen Einkaufskategorien
zusammengefaBt. Sehr
schnell haben wir gesehen,
daB die Lieferantenzahl pro
Einkaufskategorie von allen
verniinftigen Vorstellungen
abwich. Die Gesamtzahl der
Kreditoren lag bei 4500. Wel-
chen Sinn macht es fiir ein
Unternehmen, von zehn ver-
schiedenen Floristen zu kau-
fen? Die Konzentration auf

Die K onzentrat:on

~ aufeinen -

Lieferanten fiir den

Bere;ch Marketmg

- verbessértden -

iSerwoe und verhi/ft

- auchzubesseren ...
.+ Konditionen. .

einen verbessert den Service
und verhilft auch zu besse-
ren Konditiohen. Aus dieser
Arbeitsgruppe entstand
auch die Empfehlung, die An-
zahl der Lieferanten fir den
Bereich Marketing auf einen
einzigen zu reduzieren.

AmZ: Ist dieses ganze stra-
tegische Vorgehen, also
Konzentration auf das Kern-
geschéft und Suche nach
Einsparmdéglichkeiten, spezi-
fisch flir SmithKline Bee-
cham, und wie sehen Sie die
Perspektiven des neuen Un-
ternehmens?

Trautmann: Die Entwick-
lung, wie wir sie bei SmithKli-
ne Beecham erleben, gibt es
in mehr oder minder starker
Ausprédgung in anderen Un-
ternehmen auch. Die Organi-
sationen werden schlanker
und das bedeutet letztlich,
daB gréBere Anforderungen
und neue Aufgaben mit im-
mer weniger Mitarbeitern be-
wiltigt werden miissen. Die-
se Entwicklung erleben wir
nun seit einiger Zeit und wir

haben ge[ernt, damit umzu-
gehen. So bietet Company 4
nicht nur die klassischen
Agenturleistungen an, letzt-
lich bestimmt der Kunde,
was wir tatsdchlich tun. Wir
unterliegen keinerlei speziel-
len vertraglichen Einschrén-
kungen oder Verpflichtungen
gegeniiber SmithKline Bee-
cham, bei uns ist jeder Kun-
de “VIP",

AmZ: Wie haben Sie sich or-
ganisiert, um dieses Unter-
nehmenskonzept zum Erfolg
zu flihren?

Trautmann: Wir haben 4 Pro-
fit-Center gebildet, die in der
Praxis eng miteinander ver-
zahnt arbeiten: Medien,
Events, Promotion und Logi-
stik. Das sind die Bereiche,
in denen Service-Bedarf be-
steht und zwischen denen
sich unseres Erachtens her-
vorragende Synergie-Chan-
cen bieten. Gerade die
Schnittstellen zwischen die-
sen Bereichen erzeugen er-
fahrungsgemdn StreB, Pan-
nen, Arbeitsaufwand und
Kosten. Da setzen wir an.

AmZ: Sie setzen voll auf Ser-
vice und Synergien. Welche
praktischen Auswirkungen
hat das fir thr Unterneh-
men?

Trautmann: Konsequenter-
weise haben wir unseren Fir-
mensitz nicht in eine Altbau-
wohnungin Schwabing, son-
dern in eine Gewerbegebiet
verlegt. Hier wird ein kom-
plettes Service-Center ent-
stehen. Wir unterhalten ein
modernes  Werbemittel-La-
ger mit angeschlossener
Konfektionierung, wir koope-
rieren sehr eng mit dem Mes-
sebauer im gleichen Gebdu-
de, und wir haben um die
Ecke herum alles, was wir
sonst noch brauchen: Spedi-
tionen, Druckereien usw.
Das bedeutet kurze Wege,
hohe Flexitilitat, giinstige
Kostenstruktur. Unser Ziel
ist die geschlossene Versor-
gungskette von der kreati-
ven Entwicklung Uber die
Produktion bis zur Ausliefe-
rung der Werbemittel.

Selbstverstédndlich, daB
wir mit modernster Techno-
logie ausgestattet sind: Wir
sind per e-mail oder auch per
Compu-Serve rund um die
Uhr erreichbar. Korrekturen
kdnnen per file {iber ISDN-
AnschluB bei uns eingege-
ben werden usw,

AmZ: Gilt denn das Prinzip
.Profit through Partnership”
auch fur |hr Verhéitnis zu |h-
ren Lieferanten? Betreiben
Sie also auch Qutsourcing?

Trautmann: Selbstverstand-
lich gilt dieses Prinzip auch
durch unsere ganze Liefer-
kette. Mit unseren Lieferan-
ten, dazu zdhlen natlrlich
auch die Fachverlage, gehen
wir nach dem von Herrn
Ewald geschilderten Prinzip
um: Wir arbeiten gemeinsam
an einer fUr beide Seiten er-
folgreichen Zukunft, ange-
trieben durch die Forderun-
gen unserer Kunden nach In-
novation, Qualitdt und Ko-
stenkontrolle.



