
製薬会社に求められる顧客サービ

スとは、医薬品の基本情報や実際の

臨床上のデータ、疾患に関する周辺

情報などを医療機関に提供し、薬に

対する正しい情報を患者／一般消費

者に示すことが最大の責務となる。

とくに、近年は医療従事者と患者

の信頼関係がクローズアップされる

傾向が強く、「インフォームド・コ

ンセント」を強化する病院が相次い

でおり、製薬会社の情報公開に対す

るニーズが高まっている。

そこで、スイスに本社をもつノバ

ルティスファーマ（東京都港区、通

筋雅弘社長）は、2001年11月からマ

ルチチャネルに対応したカスタマー

センターでの情報公開（サービス

名：Novartis Direct）を開始した。

カスタマーセンターを統轄する医

薬品事業本部学術情報部の玉川欽也

部長は、「迅速且つ的確な製品情報

提供により、顧客満足度の向上を図

ると同時に問い合わせ内容をDB化

して全社で共有することが狙いで

す」とその目的を説明する。

“人海戦術”からの脱却
最大の目的はMRの生産性向上

製薬会社の製品情報は、基本的に

MR（Medical Representative＝医
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巨大FAQとナレッジの実践
Siebel+CTstageを基盤にCRMを強化
医療機関10万件への情報提供を図る
人間の"生命"を預かる医療関係者に対し、常に最新の情報を

提供する──。製薬業界が担う情報公開の責務は限りなく重い。

外資系の製薬会社であるノバルティスファーマは、

このほどマルチチャネル対応のカスタマーセンターを構築した。

その狙いは、医師・薬剤師や一般消費者への自社製品の

適正使用に関する情報提供を推進すると同時に、

自社MRとの連携・支援の強化にある。これによって、

医療現場のインフォームド・コンセントや服薬指導を

全面的にバックアップ、顧客満足度とMRの生産性向上を図る。

ノバルティス ファーマ

INFORMATION

U S E R ◆ K A R T E
・本社所在地：東京都港区西麻布4-17-30
・設　立：1997年４月１日
・資本金：60億円
・代表者：通筋雅弘社長
・事業内容：医薬品の輸入・製造・販売。主に病院・調剤薬局など
医療機関向けの製品を扱う。2001年11月、カスタマーセンター
を構築し、CRM実践に着手。2000年度の売上高は1443億円。



薬情報担当者）が医師や薬剤師とフ

ェース・トゥ・フェースで提供する

手法が主流で、言わば、“人海戦術”

に近い。同社も、約1250名のMRを

抱えているが、病院・調剤薬局合わ

せて10万件以上とも言われる全国の

医療機関すべてを充分にサポートす

ることは困難だ。

同社では、従来からMRを対象と

したDIセンター（ドラッグ・インフ

ォメーション・センター）と称した問

合せ窓口を設置し、後方支援的な業

務を行っていたが、それを顧客（医

師・薬剤師・患者/一般消費者）との

インタフェースに拡張することで、

顧客情報を一元管理し、問い合わせ

や回答内容をMRにフィードバック

する仕組みを考案した。それが、DI

センターをシステム化して開始した

Novartis Directサービスだ（図１）。

業務内容は、MR支援（問い合わせ、

文献紹介など）に加え、医療関係

者・患者/一般消費者からの問い合

わせやクレーム対応が中心となる。

玉川部長は、「（カスタマーセンタ

ー構築の）最大の目的は、MRの生

産性向上です。顧客とのインタフェ

ースを拡大し、さらに顧客データを

分析することでターゲッティングを

最適化し、MRにフィードバックす

ることで売上げ拡大につながると考

えています。そして、医療関係者の

ニーズに合った情報を積極的に提供

することが自社製品の適正使用に繋

がるものと期待しています」とセン

ター構築の背景を語った。

Siebelでエージェントを強力支援
全員が高スキルをもつ“i-MR”へ

システム化の検討は、2000年10

月から開始。プロジェクトが実際に

動き出したのは2001年４月、シス

テム選定・カスタマイズ・インテグ

レーションは約半年で完了、20席強

の規模でスタートしている。

SIを担当したのは日本アイ・ビ

ー・エム。コールセンターのアプリ

ケーションには、短期導入が可能で

あること、スイス本社をはじめ各国

の現地法人で採用されていることか

ら、シーベル社のパッケージ

「Siebel ePharma」を選定した。

Siebelのデータベース（DB）に

蓄積されている顧客情報や回答履歴

と、約60製品80品目に及ぶ製品DB、

FAQを格納したDBは完全に連携し

ており、エージェントの迅速な対応

をサポートしている。とくにFAQ

は今回新たに1200通りを追加した。

逐次更新し、ナレッジベースとして
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図1 業務関連図



Webやイントラネット上での公開も

進める方針だ。

玉川部長は、「DIセンター時代は、

スタッフを治療領域別・製品担当に

特化していましたが、システム化を

機に全製品の知識を有するスペシャ

リストとして位置付けています。その

ためにも、FAQの充実が大前提とな

ったのです」とその背景を説明する。

実際に、同社はスタッフを第一線

にたって積極的に製品情報を提供す

る、もう一人のMRとして位置付け、

“i（inside）-MR”と称している。

現在、20席の内訳は、15名が一

次対応、DIセンター時代からの熟

練者６名が二次対応を行っている。

2001年12月現在、全コールの70％

が一次対応で解決しているが、

FAQの更なる充実とスタッフのス

キルアップを図り「90％まで向上さ

せたい」（玉川部長）としている。

CTstageの機能をフル活用し
マルチカスタマーセンターを構築

コールセンターのプラットフォー

ムには、沖電気工業のUnPBXシス

テム「CTstage」を採用している。

その理由としては、①安価にマル

チコンタクト機能を実現できる、②

CTIのインテグレーションが短期に

可能、③情報システムのセクション

の権限で回線の設定や変更ができる

こと、④規模や機能の拡張性に富ん

でいること──をあげている。

最大のポイントとなったのは、①

のマルチコンタクト機能である。

Novartis Directのサービスメニュ

ーは、電話による対応だけではない。

FAX、Eメールによる問い合わせに

も対応するカスタマーセンターを標

榜しており、これを実現しているの

が同製品のVer.3から搭載されてい

るWebコンタクト機能だ。

CTstageでルーティングした電

話・Eメール・Web・FAXからの

コンタクトをSiebelの顧客DBで一

元管理することで、DB内容の充実

化を図る。将来的にはこれをベース

にしたデータマイニングに着手、顧

客ニーズの把握に努める方針だ。

最新のカスタマーセンター機能で

武装化した“CRMの実践”へ。

SiebelとCTstageの連携によって、

その基盤は整ったといえよう。

また、CTstageは拡張性を確保す

るために最大144回線収容のラック

マウント・タイプを採用。将来の規

模拡大を見据えたシステム構成とな

っている。

現在、課題としてあがっているの

がCTI最大のメリットであるナンバ

ー・ディスプレイのヒット率の低さ

だ。2001年11月の集計によると、

顧客をCT Iで特定できたのは

15.5％。番号非通知のコールは全体

の9.9％を占めている。

玉川部長は、「一次対応の効率化

を図るためには、このヒット率の向

上は不可欠な要素です。非通知はや

むを得ないとしても、それ以外では

顧客DBを充実することで解消でき

ると考えています」と説明する。
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医薬品事業本部学術情報部の玉川欽也部長
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た、医師や薬剤師にとっても、最新

情報を得る窓口がMRだけでは、そ

の質や量に担当者によるバラつきが

生じる可能性は否定できない。

医師・薬剤師・患者/一般消費者

といった“ユーザーすべて”にそれ

ぞれのニーズにあった情報を提供

し、さらにその情報をMRにフィー

ドバックすることでスキルレベルを

高い水準で平準化する。これによっ

て、顧客満足度や生産性の向上だけ

でなく、自社製品の適正な使用や情

報不足による副作用の発生を未然に

防ぐことに貢献する

「当社では、医療現場におけるイ

ンフォームド・コンセントや服薬指

導の充実にともない、ますます重要

とされる迅速･的確な医薬品情報提

供を第一線に立って実践すること

で、“生命を預かる”医療全般をバ

ックアップしたいと考えています」

（玉川部長）というように、医療業

界におけるCRMの必要性は、他業

種以上に高く、重いといえる。

（矢島竜児）

ナレッジ・センター化へのシステ

ム構築・投資については現在検討中

だが、基本的にはSiebelのDBをフ

ル活用する方針だ。

均質な情報を全ユーザーへ提供し
医薬品の適正使用で医療に貢献

元来、製薬業界では、MR向けの支

援システムとしてSFA（Sa l e s

Force Automation）の普及率は高

いが、顧客全般に向けたCRMシステ

ム、とくにコールセンターをシステ

ム化する動きは

あまり見られな

いのが現状だ。

しかし、同社

のような一般薬

局向けの大衆薬

ではない、医療

機関向けの製品

だけを扱う場

合、一般消費者

が製品情報を得

る手段は皆無に

等しかった。ま

次フェーズ最大の課題は
ナレッジDBの公開

一方、MRに対する情報のフィー

ドバックには、緊急性の高い案件に

関しては各MRに配布しているPHS

やEメールで連絡している。MRだ

けでなく、本社・支社の各セクショ

ンにも同様だ（図２）

そこで、今後の拡張予定として、

真っ先に挙げられているのがナレッ

ジDBの構築・公開である。

2001年11月のインバウンド・コ

ールは約2000件。その内訳は図３

の通りだ。元来、DIセンターから

の移行ということもあって、MRか

らの問い合わせが最も多い。同社で

は、Novartis Directの存在をアピ

ールすることで、医師・薬剤師、患

者/一般消費者や実際に製品を納入

する卸業者などからの問い合わせが

増えると予想している。これによっ

て、問い合わせ内容をDB化、ナレ

ッジとして公開することで、MRや

本社各部門の業務を効率化、生産性

の向上を狙う。
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資料を使いやすいように工夫されたパーティション
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図3 顧客別問合せ割合（2001年11月単月）


