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Was andere zu diesem
Buch sagen

.Ideal auf die Zielgruppe abgestimmt mit vielen Praxisbeispielen und sofort
umsetzbaren Tipps.”
Gunter Hofbauer

(Autor des Buches , Professionelles Produktmanagement.
Der prozessorientierte Ansatz, Rahmenbedingungen und Strategien”)

., Klare Strategien und anschauliche Beispiele mit hohem Nutzwert auch fir
erfahrene Praktiker.”

Thomas Ammon
(Autor des Buches ,,Produktmanagement:
So optimieren Sie Produkte, Workflows und Marketing”)

.Der unverzichtbare Ratgeber flir Pharmamarketing.”

Dipl.-Ing. Erwin Matys
(Autor des Buches , Praxishandbuch Produktmanagement:
Grundlagen und Instrumente”)

., Ein sprudelnder Quell von Wissen fiur das operative und strategische
Pharmamarketing — lebendig und praxisnah durch persénliche Erfahrungen.”

Mag. Ing. Klaus Aumayr, MBA

(Autor des Buches , Erfolgreiches Produktmanagement:

Tool-Box flr das professionelle Produktmanagement und Produktmarketing”)

~Umfassend und pragnant. Ein Muss fur alle Marketingschaffenden.

Voller Anregungen und Inspiration fur die tagliche Arbeit in der Pharma-
branche.”

Mirko Dussel
(Autor des Buches ,Handbuch Marketingpraxis: Von der Analyse zur Strategie.
Ausarbeitung der Taktik. Steuerung und Umsetzung in der Praxis”)

. Begeisternd geschrieben — hilft Menschen gewinnen.”

Ralf R. Strupat
(Autor des Buches ,,Das bunte Ei: Mit Kundenbegeisterung gewinnen”)

~Ein Muss far Fuhrungskrafte in Marketing und Vertrieb der Pharma-
Industrie.”

Andreas Buhr,
Vorstand der go! Akademie fur Fihrung und Vertrieb AG
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,So kennen wir unseren Dozenten Umbach. Fundiertes Wissen brillant
vermittelt — fir Fuhrungskrafte und solche, die es noch werden wollen.”

Dr. Ralf Schaltenbrand,

Course Director Master of Science in Pharmaceutical

Medicine and Chairman Scientific Course Committee,
Faculty of Medicine, University Duisburg-Essen

,Als Produktmanager hatte ich ein solches Werk fuir meine praktische Ar-
beit gut gebrauchen kénnen — gab es aber noch nicht.”

Dr. Hans-Volker Eichler,
Leiter Vertrieb, TAD Pharma

.Das Buch hilft Mitarbeitern, souveraner und wirkungsvoller zu werden.”

Privatdozent Dr. Reinhold Gahlmann,
Flhrungskraft in der Pharma-Industrie

. Dr. Umbach ist ein Experte fur Pharma-Marketing — wir profitierten sehr
von seinen Erfahrungen.”

Nuket Kurulay,
Geschaftsfihrerin adm Agentur fur Dialogmarketing

,Der Leser erfahrt von einem wahren Kenner der Materie alles, was er tber
Kunden, Fallstricke und Erfolgsrezepte im Marketing wissen sollte.”

Dr. med. Martin Bornemann,
Bornemann Medical Writing

,,Dr. Umbach ist einer der wenigen Autoren, die es schaffen, wirklich praxis-
nah zu schreiben. Jeder Satz bringt Wert. Mehr Nutzen pro Seite ist kaum
moglich!”
Christian Angele,
Geschaftsfuhrer imedo GmbH
~Umfassena, ubersichtlich, hilfreich und praxisnah. Das Buch verschafft
nicht nur einen breiten Uberblick tuber das Pharmamarketing, sondern lasst
einen an vielen Stellen auch dahinter und in die Tiefe blicken.”

Christian Sachse,
Chef-Redakteur PM-Report

,Von A wie AMNOG bis Z wie Zukunft - Ein Wunder, dass die immer kom-
plexer werdende, faszinierende Welt des Pharma-Marketing auf etwa 350
pragnante Seiten passt”

Peter Stegmaier,
Herausgeber und Chefredakteur, PharmaRelations
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Personliche Worte des
Autors

In meiner Zeit als Produktmanager, Marketingmanager und Marke-
ting Director habe ich mir ein solches Buch immer gewunscht.

Moge es Ihnen ein nutzlicher Begleiter sein und Ihnen helfen, mit
Ilhrer Energie, Inrem Engagement und Ilhrem Enthusiasmus noch er-
folgreicher zu werden.

Ihr GUnter Umbach
www.umbachpartner.com

Dank

Mit Dank an alle, deren Anregungen, Erfahrungen, Einsichten und
Erfolge dieses Buch mitgepragt haben.
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VVorwort zur dritten,
aktualisierten Auflage

Basierend auf den Vorschlagen und Hinweisen meiner Klien-
ten wurden in dieser Ausgabe neue Entwicklungen und Trends be-
rucksichtigt. Dies betrifft insbesondere Inbound-Marketing, Content-
Marketing, Multi-Channel-Marketing und Online-Sichtbarkeit durch
Search Engine Optimization. Weiterhin wurden auf Wunsch vieler
Workshop-Teilnehmer verschiedene Checklisten mit praxiserprobten
Tipps eingefuhrt. Ich winsche Ihnen damit viel Erfolg!

P.S.

Den aktuellen Management-Newsletter , Tipps und Trends” kon-
nen Sie gratis auf www.umbachpartner.com beziehen.

Im Juli 2017
[hr GUnter Umbach
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I Rechtliche Hinweise 1

Die Wiedergabe von Namen und Warenbezeichnungen berech-
tigt nicht zur Annahme, dass sie als frei zu betrachten waren. Viele
der lllustrationen stammen aus dem Buch und der CD-ROM von Dr.
Gunter Umbach: ,,Successfully Marketing Clinical Results: Winning in
the Healthcare Business”, Gower Publishing Limited, London, 2006.
Das Nennen von Produkten, Unternehmen, Veroffentlichungen, Web-
seiten und anderen Quellen stellt keine Empfehlung dar. Es werden
keinerlei Garantien Ubernommen, weder fur die Richtigkeit und Voll-
standigkeit der Angaben noch fur die Zweckmaligkeit der ausgespro-
chenen oder implizierten Tipps und Hinweise. Dieses Buch gibt keine
juristische Beratung. Fur alle rechtlichen Aspekte fragen Sie bitte ei-
nen Rechtsanwalt.

Beachten Sie alle Gesetze, Empfehlungen, Verhaltensregeln,
Codes of Practice, Leitlinien und Empfehlungen, die in Ihrem Land,
Ilhrer Branche und in Ihrem Unternehmen gelten. In Deutschland sind
dies beispielsweise das Arzneimittelgesetz (AMG), das Heilmittelwer-
begesetz (HWG) und das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG). Weitere Informationen finden Sie im Internet, insbesondere
auf den folgenden Webseiten:

» Verband Forschender Arzneimittelhersteller (VFA): www.vfa.de

» Bundesverband der Pharmazeutischen Industrie (BPI): www.bpi.de
» Bundesverband der Arzneimittel-Hersteller (BAH): www.bah-bonn.de
» International Federation of Pharmaceutical Manufacturers and

Associations (IFPMA): www.ifpma.org
» European Federation of Pharmaceutical Industries and Associa-

tions: (EFPIA): www.efpia.org
» Japanese Pharmaceutical Manufacturers Association: (JPMA):

wWww.jpma.or.jp/english

» Pharmaceutical Research and Manufacturers of America: (PhnRMA):
www.phrma.org

Rechtliche Hinweise | 9



» Association of the British Pharmaceutical Industry: (ABPI):
www.abpi.org.uk

» US Food and Drug Administration (FDA): www.fda.gov
» Medical Research Council (MRC): www.mrc.ac.uk
» World Health Organization (WHO): www.who.int
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Teil A
Nutzen fur Sie

An wen richtet sich dieses Buch?

Dieses Praxishandbuch richtet sich an Leistungstrager und Fuh-
rungskrafte in Unternehmen, die den Pharma-Markt aktiv mitge-
stalten, insbesondere in folgenden Funktionen: Marktnahe klinische
Entwicklung, medizinisch-wissenschaftliche Abteilungen, Medical
Marketing, New Business Development, strategische Planung, Mar-
keting und Produktmanagement. Das Buch ist weiterhin hilfreich fur
Mitarbeiter in Kommunikations-, Marken-, Werbe- und Public-Rela-
tions-Agenturen, die im Gesundheitssektor als Dienstleister tatig sind.
Dieses Buch mochte Transparenz schaffen und gleichzeitig das Be-
wusstsein fur die vorhandenen Chancen scharfen.

Was Ilhnen dieses Buch bringen kann

Wissen, worauf es ankommt.

In diesem Buch erhalten Sie Anregungen, Hinweise und Tipps, wie Sie
die richtigen Kunden gewinnen,

schneller innovative Strategien entwickeln,

die Instrumente mit der grofdten Hebelwirkung einsetzen,
Synergien zwischen Medizin und Marketing erkennen,

schneller Ergebnisse erreichen,

vV v v v v Yy

fur Ihre Firma wertvoller werden.
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Beispiele, Fallstudien und Fallstricke

Ideen, Chancen und Handlungsoptionen werden anhand von an-
schaulichen Beispielen und vereinfachten Fallstudien erlautert —
manchmal auch von aufserhalb der Pharma-Branche. Haufig ist dabei
von Substantin (eine fiktive Substanz) und Examplex (eine fiktive Mar-
ke) die Rede. Ersetzen Sie diese Platzhalter durch die Substanz bzw.
die Marke, fur die Sie im wirklichen Leben zustandig sind.

Der Pharmamarkt ist spannend, interessant und abwechslungs-
reich — und steckt voller Uberraschungen. Handfeste Tipps zum Anpa-
cken helfen lhnen, Fallstricke, Fettnapfchen und Sackgassen zu um-
gehen. Sie brauchen ja die Fehler, die andere gemacht haben, nicht
noch einmal zu machen. Dieses Buch ,plaudert also aus dem Nah-
kastchen”: Sie erfahren, was im Unternehmen und im Markt wahr-
scheinlich funktionieren wird und was eher nicht.

Konsequente Praxisorientierung

, ES ist nicht genug zu wissen — man muss auch anwen-
den. Es ist nicht genug zu wollen — man muss auch tun.”

Johann Wolfgang von Goethe

Dieses praxisnahe und pragmatische Buch beruht auf Erfolgen und
Misserfolgen im wirklichen Leben. Sie erhalten Know-how mit kon-
kreten Empfehlungen: Was Sie wie in welcher Reihenfolge anwen-
den sollten und was Sie zukUnftig vielleicht unterlassen sollten. Pro-
bieren Sie verschiedene Tipps einfach aus. So erfahren Sie schnell, ob
bestimmte Vorschlage tatsachlich fur Sie hilfreich sind. Falls Sie mehr
an theoretisch-konzeptionellen Grundlagen und mathematischen For-
meln interessiert sind, bieten sich akademische Lehrbucher verschie-
dener Universitatsprofessoren an.
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Anregungen, Impulse, Denkanstofe

Lassen Sie sich beim Lesen von lhren eigenen Gedanken inspirie-
ren. Einige Bilder oder Worte werden — ahnlich Katalysatoren — bei |h-
nen bestimmte Assoziationen hervorrufen und Ideen, Einsichten und
Einfalle an die Oberflache kommen lassen. Vielleicht wirkt das Buch
auch wie ein vitales Elixier, das Sie an Dinge erinnert, die Sie bereits
im Sinn hatten. Nutzen Sie die gewonnenen Erkenntnisse als Baustei-
ne fur lhr berufliches Leben.

Sie erzielen den grofdten Nutzen aus diesem Buch, wenn Sie Din-
ge, die fur Sie besonders relevant sind, sofort markieren, unterstrei-
chen oder handschriftlich kommentieren. Noch besser ist es, diese
Punkte in lhren personlichen Aktionsplan zu schreiben. Je mehr die-
ser Punkte Sie dann tatsachlich in die Tat umsetzen, desto erfolgrei-
cher werden Sie werden.

Beliebte Ausreden

Es lassen sich meist 1000 gute Grunde finden, etwas nicht zu tun.
Daher finden Sie in diesem Buch auch beliebte Entschuldigungen,
Ausreden und Ablenkungsmandver, die als Rechtfertigungen und Er-
klarungen benutzt werden, um bestimmte Dinge als nicht anwendbar
erscheinen zu lassen. Sie finden in diesem Buch zahlreiche Tipps, wie
Sie |hre Strategien so anpassen konnen, dass viele Elemente trotz-
dem umsetzbar sind.

Stil und Sprache

Stil und Sprache des Textes sind kurz, direkt und pragnant, so dass
Sie als Leser lhre wertvollste Ressource, namlich lhre Zeit, weise ein-
setzen konnen. Wenn die mannliche Form von \Wortern erscheint, ist
automatisch auch die weibliche Form mitgemeint.
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Sie finden auch Satze mit offenem Ende, die zum Nachdenken an-
regen. Bitte vollenden Sie diese Satze, indem Sie lhre eigenen Worte
einfugen. Diese in lhrer eigenen Handschrift notierten Erganzungen
werden lhnen mehr im Gedachtnis haften bleiben als die bereits vor-
gegebenen gedruckten Worte.

Da mit wachsender Internationalisierung viele Leser ganz oder teil-
weise Englisch als Arbeitssprache haben, sind manche im Business-
Bereich gangige Begriffe wortlich dbernommen oder sowohl in deut-
scher als auch englischer Sprache wiedergegeben.

Finden Sie lhren eigenen Weg

Das Glick ist mit den Mutigen.

Da Erfolg, Gluck und Erfallung fur jeden etwas anderes bedeutet,
muss jeder von uns seinen eigenen Weg gehen. Finden Sie den Pfad,
der symbolisch gesehen |lhren Namen tragt — den Pfad, den Sie ger-
ne gehen. Die Reise auf diesem Weg wird Ihnen Freude bereiten und
Ihnen SpalR machen. Wenn Sie das tun, was lhnen entspricht, wird
Ilhr Antrieb von innen kommen und der berufliche Erfolg wird Ihnen
leicht fallen.

Ihre Kollegen, Chefs, Mitarbeiter und Kunden werden sehr schnell
spuren, ob Sie das gerne tun, was Sie tun. Und wenn sie merken,
dass Sie sich in Ihrem Element fuhlen, werden sie sich eher von Ihnen
Uberzeugen und begeistern lassen. Dies ist ein ,Karrierebeschleu-
niger” und Wettbewerbsvorteil, den man nicht so einfach kopieren
kann.

Spielen Sie die Rolle Ilhres Lebens

Ubernehmen Sie als Co-Regisseur, Co-Drehbuchautor und einer
der Hauptdarsteller die Mitverantwortung fur den Film, in dem Sie die
Rolle Ihres Lebens spielen. Sie konnen Handlung, Ort, Texte und Aus-
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wahl der anderen Darsteller in gewissem Mafe mitbestimmen. Uber-
lassen Sie diese Optionen nicht den Anderen, sondern Uben Sie lhre
Gestaltungsmoglichkeiten konsequent aus, bevor der Film zu Ende
geht. Wahlen Sie und ubernehmen Sie die komplette Verantwortung
— als gelebte Freiheit.

Nutzen Sie lhren Freiraum

. Die Entscheidung liegt bei dir!”

Titel eines Buches von Reinhard K. Sprenger, auch Autor von
.Das Prinzip Selbstverantwortung”

Es ist zwar nicht alles moglich — aber mehr als wir oft denken. So
haben wir meist mehr Freiraume, als wir fur moglich halten. Manche
Grenzen sind in Wirklichkeit so dUnn wie ein Papiertaschentuch. Ge-
hen Sie darUber hinaus und nutzen Sie lhren vollen Mandvrierraum.
Fragen Sie sich jeden Tag , Fordert mich das, was ich heute tue oder
bleibe ich unter meinen Moglichkeiten?”

Suchen und finden Sie Projekte, bei denen Sie lhre Fahigkeiten und
Ihr Know-how am besten einsetzen konnen. Es ist erstaunlich, was
Sie alles erreichen konnen, wenn Sie Chancen beherzt ergreifen, Din-
ge einfach ausprobieren und entschlossen handeln.

Setzen Sie lhre Fahigkeiten und Kenntnisse gewinnbringend ein
— far Ihr Produkt, Ihren Chef, Ihr Unternehmen, lhre Kunden und fur
sich selber.

Weitere Informationen

Erganzend zum Buch finden Sie weitere Checklisten, Techniken,
Tipps und den Management-Newsletter ,, Tipps und Trends fur Profes-
sionals” gratis auf www.umbachpartner.com.
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Teil B
Rechtliche Aspekte

Uberblick tiber rechtliche Grundlagen

Sie finden hier ausgewahlte juristische Aspekte in vereinfachter
Form. Bitte konsultieren Sie die Originaltexte der entsprechenden
Gesetze, Vorschriften, Richtlinien und Empfehlungen. Im Folgenden
werden ausgewahlte Aspekte des Heilmittelwerbegesetzes (HWG)
und des Arzneimittelgesetzes (AMG) besprochen.

Heilmittelwerbegesetz (HWG)

Wahrheit und Klarheit sind gefordert. Unzulassig ist irrefUhrende
Werbung. Eine Irrefuhrung liegt insbesondere dann vor,

» wenn Arzneimitteln therapeutische Wirksamkeit oder Wirkungen
beigelegt werden, die sie nicht haben,

» wenn falschlich der Eindruck erweckt wird, dass
» ein Erfolg mit Sicherheit erwartet werden kann,

» bei bestimmungsgemaliem Gebrauch keine schadlichen Wir-
kungen eintreten,

» die Werbung nicht zu Zwecken des Wettbewerbs veranstaltet
wird,
» wenn unwahre oder zur Tauschung geeignete Angaben
» Uber die Zusammensetzung von Arzneimitteln,
» Uber Erfolge des Herstellers gemacht werden.
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