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1 Einleitende Betrachtung - Thematik und Aufbau der Arbeit 

 

Medizinische Fortbildungsveranstaltungen sind für Pharma-Unternehmen schon lange 

nicht mehr nur ein Image-Instrument. Als Marketing-Instrument bieten sie heute weit mehr 

als nur einen Beitrag zur Kommunikationspolitik. Konsequent geplant und sowohl markt- 

als auch kundenorientiert eingesetzt vermag eine medizinische Fortbildungsveranstaltung 

traditionelle Werbemittel der Pharma-Industrie nicht zuletzt durch das Charakteristikum 

ihrer Mehrdimensionalität zielgerichtet zu unterstützen. Wie andere Bereiche der Wirt-

schaft auch, wird der Markt der pharmazeutischen Industrie ständig von neuen und ver-

änderten strukturellen, soziodemographischen, ökonomischen, wirtschaftlichen, rechtli-

chen und technischen Rahmenbedingungen beeinflusst und unterliegt somit fortlaufend 

entsprechenden Wandlungen. Zudem entwickelt der Kunde durch unterschiedlichste Mo-

tivationen (Fortbildungsbedarf, Überforderung durch Reizüberflutung, Einstellungsände-

rung) stetig neue Erwartungen an die gebotenen Leistungen. Beides verlangt eine konti-

nuierliche Adaption der Veranstaltungskonzepte im Hinblick auf Relevanz, zeitgemäße 

Durchführung und Erfolgsträchtigkeit. Hierzu bedarf es vor allem neuer, innovativer Stra-

tegien und Konzepte, die den Erfolg, die Sinnhaltigkeit und damit die Effizienz der einzel-

nen Veranstaltungen sowohl sichern als auch optimieren. 

 

Im Hinblick auf die Umsetzung innovativer Strategien gilt die pharmazeutische Industrie 

als Pionier der konsequenten Konzeptionierung von zielführenden Veranstaltungen. Den-

noch können gerade bei mittelständischen und kleinen Unternehmen Defizite festgestellt 

werden, da es dort oft noch nicht gelingt, das volle Potential des Mediums auszuschöpfen. 

Damit wird die Möglichkeit versäumt, diese ideale Plattform zur parallelen Umsetzung 

unterschiedlicher Marketingstrategien und somit zeitgleicher Erreichung verschiedener 

Ziele entsprechend zu nutzen. Erst langsam wird das Instrument konsequent angewandt, 

und so zur Optimierung ganzheitlich bestehender Marketing-Konzepte eingesetzt. Medizi-

nische Fortbildungen ergänzen das Spektrum der Werbemittel und schaffen somit Syner-

gien zwischen den einzelnen Instrumenten. Um dies zu unterstützen und einen Optimie-

rungs- und Integrationsprozess dieser Veranstaltungen auf fundierter Basis voranzutrei-

ben, bedarf es der Beleuchtung aller diesbezüglich relevanten und erfolgsbeeinflussenden 

Größen. Hierbei stellt sich vorrangig die Frage, welche derer, aus der Vielzahl der auf den 
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Erfolg einflussnehmenden Faktoren einer Veranstaltungskonzeption, die wesentlichen 

und zentralen Determinanten der Erfolgsgenerierung sind. Wie beantworten diese Frage 

die Unternehmen und was erwartet der Veranstaltungsteilnehmer? Diese kritischen Er-

folgsfaktoren, welche für die zielführende Konzeption von Veranstaltungen der pharma-

zeutischen Industrie aus Unternehmens- und Teilnehmersicht von unerlässlicher Wichtig-

keit sind, methodisch und systematisch herauszuarbeiten ist das Ziel dieser Arbeit. 

 

Hierzu werden zunächst die Grundlagen des herkömmlichen Pharma-Marketings und 

dessen Besonderheiten beleuchtet. Anschließend geht die Arbeit auf die spezielle Bedeu-

tung von Veranstaltungen als Marketing-Instrument der pharmazeutischen Industrie ein 

und zeigt hierbei die Vielfalt der Einsatzmöglichkeiten auf, wobei bereits an dieser Stelle 

die Erfolgsorientierung im Mittelpunkt der Ausführungen steht. Dies geschieht vor allem im 

Hinblick auf die Optimierung kommunikationspolitischer Veranstaltungsmaßnahmen und 

die dementsprechende Gestaltung einer Basis zur Konzeption von zielführenden Veran-

staltungen der pharmazeutischen Industrie, welche auch den komplexen Rahmenanforde-

rungen, wie zum Beispiel besonderen rechtlichen Beschränkungen, genügt.  

 

Um dieser Erfolgsorientierung eine Bemessungsgrundlage zu bieten, wird im folgenden 

Verlauf der Arbeit auf die Thematik aber auch die Problematik der Erfolgsmessung von 

Veranstaltungen der pharmazeutischen Industrie näher eingegangen. Die Grundlage ei-

ner Erfolgsoptimierung und innovativen Konzeption dieser Veranstaltungen bilden die 

Ergebnisse der sich anschließenden Erfolgsfaktorenforschung und die dadurch eruierten 

und abschließend in einem entsprechend entwickeltem Modell verdeutlichten kritischen 

Erfolgfaktoren der Thematik. 

 

Abschliessend werden im Rahmen einer empirischen Untersuchung die Einstellungen 

deutscher Ärzte zu zielführenden Veranstaltungen der pharmazeutischen Industrie ge-

messen und deren Wünsche und Erwartungen näher untersucht. Die so gewonnenen 

Erkenntnisse bilden im Zusammenhang mit den identifizierten kritischen Erfolgsfaktoren 

die Grundlage für eine Empfehlung hinsichtlich einer trendorientierten Konzeption von 

Veranstaltungen der Merckle GmbH, welche im Anhang nachgestellt ist.  


