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Wie funktioniert nachhaltiges Marketing? Eine Frage, mit der sich die Geschäfts-
führungen fast täglich befassen müssen. Trotz der Wichtigkeit für alle Unternehmen gibt
es keine Untersuchungen, wie indirektes Marketing wirkt.

Erstmalig untersucht der Autor Dr. Christoph Sandmann die Wirkweise und Erfolgs-
kriterien indirekter Leistungen und leitet Handlungsanweisungen zu deren Gestaltung ab. 

Prof. Dr. Christian Belz (Ordinarius für Marketing, Hochschule für Wirtschafts-, Rechts-
und Sozialwissenschaften (HSG) an der Universität St.Gallen) schreibt in seiner 
Empfehlung für das Buch (Auszug):

„Indirect Marketing schafft eine Kompetenz von Unternehmen, übergeordnet zu 
den angebotenen Produkten und Services. Es wirkt nur indirekt auf den Verkauf der
Leistungen und deshalb besonders glaubwürdig“.

„Bisher fehlen gründliche Forschungsprojekte zum wichtigen Thema“.

„Diese Arbeit betritt Neuland. Erstmals erklärt und strukturiert der Verfasser die Thematik
fundiert. Er zeigt die Bedingungen und Arten des Indirect Marketing. Er entwickelt 
Konzepte und zeigt kritische Erfolgsvariablen sowie erfolgreiche Massnahmen“.

„Zwar ist das Buch ein Forschungsbericht, die Verantwortlichen im Pharmamarketing
tun aber gut daran, sich rasch mit diesen Vorschlägen zu befassen. Kurz: Ich empfehle
die Lektüre sehr. Übrigens sind die Erkenntnisse nicht nur für das Pharmamarketing 
ergiebig, sie lassen sich auch leicht auf weitere Märkte übertragen. Der Leserin oder
dem Leser wünsche ich Impulse, die zu wirksamen eigenen Lösungen führen“.

Kurzum - Indirect Marketing stellt eine wertvolle Erweiterung des Marketingmix 
dar und erweitert maßgeblich den Handlungsspielraum der Marketingabteilungen -
und das nicht nur in der Pharmabranche.

Abbildung 48: Prozentuale Verteilung Produktanteile im Unternehmensportfolio nach Umsatz
Quelle: Pharmacon Interne Unternehmenspräsentation 2011 (unveröffentlichtes Dokument)

Um diese Erfolgsgeschichte weiterzuschreiben, verfügt das Unternehmen aktuell über
ein Dutzend Neuproduktprojekte in der Entwicklungspipeline. 

5.1.1.3 Innovatives Pharmamarketing bei der Pharmacon GmbH

Seit der Gründung verfolgt das Unternehmen ein in der Pharmabranche nahezu einzig-
artiges Marketingsystem. Neben dem Außendienst verzichtet das Unternehmen auch
auf die im Pharmamarketing übliche DtP-Maßnahme der Fachanzeigenschaltung, um
Ärzte über Arzneimittel des Unternehmens zu informieren.

Wie bei der Entwicklung der Arzneimittel, richten sich gemäß der Unternehmens-
philosophie die Marketingaktivitäten in Richtung Arzt an dessen Bedürfnissen aus. Ziel
ist es, den Arzt bestmöglich in seinem Praxisumfeld zu unterstützen. Entsprechend der
Produktentwicklung werden auch Marketingleistungen im Unternehmen von kunden-
orientierter und nicht von produktorientierter Seite aus entwickelt, wie in den meisten
anderen Unternehmen der Branche noch üblich. 

Das Marketingsystem umfasst neben Direktmailings ausschließlich Leistungen, welche
dem IM zuzurechnen sind. IM verfügt von Anfang an in diesem Unternehmen über eine
exponierte Stellung. Lediglich die aktive Information der Zielgruppe über die Produkte
erfolgt über Direktmailings als einzige klassische DtP-Maßnahme. Der Schwerpunkt
liegt auf produkt unabhängigen, indirekten Serviceangeboten für Ärzte, welche thema-
tisch auf deren Bedürfnisse abgestimmt sind, um einen Kundensog zu erzeugen. Das
Pharmamarketing system von Pharmacon setzt sich folgendermaßen zusammen.
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