Horst Erhardt

Win-Win-Win-Strategie: Gemeinsame Werte am
Ende der Wertschopfungskette

Was unterscheidet eigentlich Corporate-Citizenship-Unternehmen von ,norma-
len” Firmen, die regelméfiig Geld spenden? Klar, die Dimension und die Trag-
weite sind oft grofler, denn das Engagement ist eingebunden in eine Strategie mit
hoher sozialer, biirger- und gesellschaftsorientierter Verantwortung.

Doch meine These zu Corporate Citizenship geht weiter:

Corporate Citizenship ist nicht nur eine Strategie, sondern ein Weg, aus einer rein
linearen Wertschopfungskette, in der der Endkunde bestenfalls das letzte Glied
ist, eine synergetische Unternehmenswelt zu machen. Eine Welt, in der alle von-
einander profitieren und die von allen auf der Basis gemeinsamer Werte und
Visionen weiterentwickelt wird.!

Was heif$t das konkret, am Beispiel eines Arzneimittelunternehmens?

Ein Arzneimittelunternehmen hat normalerweise eine lineare Wertschopfungs-
kette, die beim , Kunden” endet. Am Anfang der Kette steht die Zulassung, es
folgen Herstellung, Marketing und Vertrieb, die alle dafiir Sorge tragen, dass das
Medikament in moglichst hoher Stiickzahl zum Kunden kommt. Die Kunden
sind Apotheken, die es bevorraten und abgeben, sowie Arzte, die es verordnen,
moglicherweise auch Kliniken. Aber: Ein Arzneimittelunternehmen erreicht in
seiner linearen Wertschopfungskette nicht den ENDkunden, sprich: den Patien-
ten und Verbraucher. Denn der Apotheker gibt ein Medikament erst ab, nachdem
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er es vom Hersteller erhalten hat — und so gilt das fiir jedes Unternehmen in
Deutschland, das keinen Direktvertrieb hat. Das lineare Konzept fithrt zum Ein-
zelhandel und endet vor dem Patienten.

Lineare Wertschopfungskette: Beispiel Pharmaunternehmen

I I I | III #

Zulassung Herstellung Vertrieb  Distribution / betapharm Patient

Lineares Handeln stofst an Grenzen

Dieses lineare unternehmerische Handeln war in der Vergangenheit durchaus
erfolgreich. Aber seit viele Unternehmen dies so machen, ergibt das kein Unter-
scheidungskriterium mehr. Auf dem Markt sind immer haufiger absolut gleiche
und gleichpreisige Produkte, die mit der gleichen linearen Strategie vertrieben
werden. Ganz besonders gilt dies fiir Generika-Unternehmen, das sind Unter-
nehmen, die patentfreie Arzneimittel vertreiben. Deren Produkte sind austausch-
bar. Deshalb ist ,linear” fiir diese Unternehmen keine Strategie mehr, um sich zu
unterscheiden.

Nachhaltig erfolgreich kann ein Unternehmen allerdings agieren, wenn es
sich fiir den Erfolg seiner Kunden engagiert, also zum Beispiel der Apotheken.
Die Apothekenlandschaft ist derzeit im Umbruch. Was jahrzehntelang zum Er-
folg fiihrte, reicht heute nicht mehr. Branchenkenner gehen davon aus, dass in-
folge neuer Konkurrenz (Versandapotheken) und Kosteneinsparungen im Ge-
sundheitswesen bis zu 30 Prozent der deutschen Apotheken schlieffen werden.
Behaupten werden sich die Apotheken, die Patienten (Verbraucher) erfolgreich
an sich binden und denen es gelingt, dass der Patient sich in der Apotheke , ange-
sprochen” fiihlt, iiber die Arzneimittelabgabe hinaus.
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Eine gemeinsame Welt erschaffen — am Beispiel betapharm
Was also braucht der Apotheker? Rezepte zur Patientenbindung!

betapharm liefert diese Rezepte — kann sie liefern, weil es ein Corporate-Citizen-
ship-Unternehmen ist. Das zentrale Corporate-Citizenship-Anliegen von be-
tapharm ist es, die Patientenversorgung zu verbessern und dem Patienten auch
bei Problemen zu helfen, die iiber Arzneimittel und Medikamente hinausgehen.
Aus dieser Ursprungsidee 1998 hat sich mittlerweile eine Welt entwickelt, die
mebhr ist als die Summe ihrer Teile und in der Synergien zum Wohle aller Betei-
ligten wirken. Prof. Arnold Weissman hat dafiir den Begriff ,Sinnergie” gepragt.
Mit seinem Corporate Citizenship verldsst betapharm die lineare Wertschop-
fungskette und erschafft eine gemeinsame Unternehmenswelt, an der Unterneh-
men, betapharm-Kunde und Patient (Verbraucher) beteiligt sind.

Lassen Sie mich diesen Weg kurz nachskizzieren: die betapharm Arzneimit-
tel GmbH wurde 1993 in Augsburg gegriindet. Das pharmazeutische Unterneh-
men vertreibt Generika. Mit einem Sortiment von 145 Wirkstoffen in 871 ver-
schiedenen Handelsformen deckt betapharm alle wesentlichen Indikationen von
der einfachen Erkéltung bis zur schweren Herz-Kreislauf-Erkrankung ab. Das
Unternehmen beschéftigt heute 370 Mitarbeiter und erzielte 2005 einen Umsatz
von 186 Millionen Euro.

Die Wurzel fiir das soziale Engagement des Unternehmens liegt in der Un-
ternehmensphilosophie: , Im Mittelpunkt steht der Mensch.” Das behaupten viele
Unternehmen so von sich, aber betapharm machte Ernst damit. Als ich 1998 den
Geschaftsfithrer Peter Walter kennen lernte, war ich Geschaftsfithrer des Bunten
Kreises, eines gemeinniitzigen Vereins, der chronisch, krebs- und schwerstkranke
Kinder und ihre Familien unterstiitzt, vor allem am Ubergang von der Klinik ins
heimische Kinderzimmer. betapharm war damals auf der Suche nach einem Weg,
sich als Marke zu profilieren und suchte nach einem geeigneten Sponsoringpart-
ner. Dieser Wille zur Partnerschaft brachte von Anfang an innovative Energien in
diese Zusammenarbeit. Als Corporate Citizen wollte betapharm nicht nur einem
Verein in der Region etwas Gutes tun. Wir waren gemeinsam davon iiberzeugt,
dass es Bunte Kreise in ganz Deutschland geben miisste, denn dahinter stand ein
durchdachtes Konzept: Der Patient steht im Mittelpunkt des Interesses, er wird
mit allen seinen Sorgen und Noéten ernst genommen und erhalt, professionell und
strukturiert, Hilfe zur Selbsthilfe.

Um diese so genannte ,Nachsorge” zu verbreiten, errichtete betapharm als
erstes eine Stiftung: als klares Signal an jedermann, dass es dem Unternehmen
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ernst war mit seinem sozialen Anliegen. Zudem organisierten betapharm und
Bunter Kreis das erste Augsburger Nachsorgesymposium, um den Austausch
und die Diskussion zwischen Wissenschaft und Praxis zu fordern. Schnell war
Kklar, dass auch wissenschaftliche Forschung notwendig war, um die Idee Nach-
sorge durchzusetzen; aufierdem Beratung und Fortbildung fiir Einrichtungen, die
Nachsorge einfiihren wollten. Und es fehlte ein Informationsdienst, der all die
psychosozialen Informationen bereit hélt, die den Patienten helfen, die aber nicht
zum Fachwissen der Mediziner, Apotheker und Therapeuten aller Art zdhlen.
Um all dem eine Plattform zu geben, griindete betapharm zusammen mit dem
Bunten Kreis das gemeinniitzige beta Institut fiir angewandtes Gesundheitsma-
nagement.

Den Patienten einbeziehen

Stiftung, Symposium und Institut — das alles passierte im Jahr 1999 und seitdem
entwickeln betapharm und beta Institut gemeinsam eine Unternehmenswelt, in
die der Patient/Verbraucher ganz mafigeblich einbezogen wird, weil er ndmlich
im Mittelpunkt aller Uberlegungen steht. Nachsorge nach dem Modell des Bun-
ten Kreises gibt es mittlerweile in 20 Regionen in Deutschland und eine Gesetzes-
initiative hat es geschafft, , sozialmedizinische Nachsorge” zum Bestandteil der
Krankenkassenleistungen zu machen. Zudem wurde auch, exemplarisch fiir
Brustkrebs, das Modell fiir Erwachsene weiterentwickelt und wissenschaftlich
evaluiert.

Es muss dabei immer wieder betont werden, dass das Institut unabhéangig
ist. Allein oder mit Unterstiitzung von betapharm entwickelt es immer neue For-
schungs- und Entwicklungsprojekte, zum Beispiel Schulungsprogramme fiir
chronisch kranke Kinder und Jugendliche oder Papilio, ein Programm zur Pri-
marpravention gegen Sucht- und Gewaltverhalten in der Frithpadagogik. Die
Mittel dafiir stammen von verschiedensten Geldgebern: anderen Unternehmen,
Ministerien und Stiftungen.

Ein Beispiel: die betaCare-Welt

Ein wichtiger Baustein im Anliegen, die psychosoziale Patientenversorgung zu
verbessern, ist das Informations- und Wissenssystem betaCare. Zur betaCare-
Welt gehoren betaListe (Lexikon), betafon (telefonischer Infodienst) und betanet
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(Internet-Suchmaschine), es gibt Fortbildungen und zahlreiche gedruckte Infor-
mationsmaterialien. Das Institut stellt die Fachkompetenz, betapharm sorgt da-
fiir, dass betaCare bei Arzten und Apothekern bekannt und genutzt wird, damit
die Kompetenz letztlich dort ankommt, wo sie bendtigt wird: beim Patienten.
Konkret bedeutet das, dass ein Apotheker zum Beispiel in der betaListe nach-
schldgt, um einer Krebspatientin Auskunft zu Dauer und Hohe des Krankengel-
des zu geben. Dass er beim betafon anrufen kann, um zu kldren, welche Entlas-
tungsmoglichkeiten sich einer Frau bieten, die ihren Mann Tag und Nacht pflegt.
Oder dass er einem jungen Diabetiker das betanet zur Recherche nach Selbsthil-
fegruppen empfiehlt.

betaCare zeigt anschaulich, was es heifst, den Endkunden in die Wertschop-
fungskette hereinzuholen — wobei es sich dann eben nicht mehr um eine Kette
handelt, sondern um eine gemeinsame Welt, die mit Hilfe von Corporate Citi-
zenship aufgebaut wurde. Das Institut vertritt die Anliegen des Patienten, es
besitzt die sozialmedizinische Kompetenz und die organisatorische Unabhangig-
keit dafiir. betapharm unterstiitzt, fordert und fordert das Institut und engagiert
sich damit direkt fiir die Anliegen der Patienten. Gleichzeitig gibt es Arzten und
Apotheken Hilfen an die Hand, mit der diese ihre Kunden, die Patienten, besser
betreuen und damit binden kénnen.

Synergetischer Kreis Unternehmen — Verbraucher — Kunde

In diesem synergetischen Kreis von Unternehmen, Verbraucher (= Patient) und
betapharm-Kunde (z.B. Apotheke) entsteht ein wechselseitiger Dialog. Zum Bei-
spiel vermitteln beta-Instituts-Mitarbeiter in Seminaren den Aufbau und Inhalt
der betaCare-Medien. Die Teilnehmer (Arzte, Apotheker) kénnen in der Folge
ihre Patienten besser in sozialen Fragen beraten. Sie haben aber auch Fragen aus
der Praxis, die dazu fithren konnen, dass das Institut neue Angebote fiir eine
bessere Patientenbetreuung entwickelt und betapharm — immer wieder aufs Neue
— als Partner gewinnt. Die Partner vernetzen sich und bauen ein Beziehungsge-
flecht auf, das mehr ist als die Summe seiner Teile. Es entwickelt sich eine ge-
meinsame Welt, ein synergetischer Kreis.
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