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Was andere zu diesem Buch sagen

Die Sprache des Kunden treffen und ihn verstehen lassen. Dabei medizinisch-wissen-
schaftlich korrekt bleiben. Wie man das realisiert, hat unser Dozent Umbach in vielen
Jahren seiner Lehrtitigkeit vermittelt und jetzt in seinem Buch iiberzeugend zusammen-
gefasst. Fiir Medical Advisor mit Erfolgshunger ein Muss auf dem Schreibtisch.

Director, Center of Excellence Master of Science in Dr. Ralf Schaltenbrand
Pharmaceutical Medicine, Medizinische Fakultit,
Universitdt Duisburg-Essen

Das Buch beschreibt das Profil eines der vielleicht anspruchsvollsten Jobs in der Phar-
ma-Industrie — eben den des Medical Advisors. Dieses (Zitat) ,,unsichtbare Hirn und
menschliche Gesicht der wissenschaftlichen Interaktion* arbeitet an der Schnittstelle
zwischen Stakeholdern und Healthcare-Unternehmen. Sie oder er hat die Aufgabe, eine
Art Briicke zu bilden zwischen klinischer Forschung einerseits und Marketing & Sales
auf der anderen Seite. Dazu gehort weit mehr als ein versiertes fachliches Know-how in
Medizin, Forschung oder auch Gesundheitsokonomie, denn an diesem Interface ist ein
tiefes Verstidndnis von Kommunikation gefragt, das nicht nur das ,,Was* mit all seinen
Inhalten betrifft, sondern mehr und mehr auch das ,,Wie* — denn Kommunikation gerade
im medizinischen Bereich ist immer auch eine sehr diffizile Gratwanderung zwischen
dem Absender und dem Empfinger einer Botschaft. Hierfiir erhilt der Leser viele Tipps
und Empfehlungen.

Verleger und Herausgeber Peter Stegmaier
Pharma Relations
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Vil Was andere zu diesem Buch sagen

Das Buch liefert eine Vielzahl hilfreicher Hinweise fiir den Alltag des Medical Advisors.
Es trdgt dabei seiner speziellen Rolle zwischen der Entwicklung- und Marketingfunktion
in Pharmafirmen Rechnung. Die Lektiire des leicht lesbaren Handbuches gibt auch dem
erfahrenen Medical Advisor viele praktische Anregungen.

Director Clinical Research Priv.-Doz. Dr. Reinhold Gahlmann
proDERM Institut fiir Angewandte
Dermatologische Forschung GmbH

Ein Fundus inspirierender Ideen und unmittelbar umsetzbarer Empfehlungen fiir jeden
Medical Advisor.

Geschiftsfiihrer Dr. med. Marc Esser
co.faktor GmbH
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G-BA
GCP
GKV
HWG
1B

ICD
IND
IQWiG
KPI
KV
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Apothekeneinkaufspreis

Arzneimittel und Kooperation im Gesundheitswesen
Arzneimittelgesetz
Arzneimittelmarktneuordnungsgesetz
Apothekenverkaufspreis

Anwendungsbeobachtung

Betriebsverordnung

Bundesinstitut fiir Arzneimittel und Medizinprodukte
Bundesministerium fiir Gesundheit

Continuing Medical Education
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Direct-to-Consumer

European Medicines Agency

Food and Drug Administration

Gemeinsamer Bundesausschuss

Good Clinical Practice

Gesetzliche Krankenversicherung
Heilmittelwerbegesetz

Investigator's Brochure

International Classification of Diseases
Investigational New Drug

Institut fiir Qualitdt und Wirtschaftlichkeit im Gesundheitswesen
Key Performance Indicator (Leistungskenngrof3e)
Kassenérztliche Vereinigung
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OTC Over the Counter (verschreibungsfrei)

PM Produkt Manager

POS Point of Sale

PR Public Relations
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SpiBu Spitzenverband Bund der Krankenkassen
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Die Erkldarung hdufig verwendeter Abkiirzungen fiir Internet-Projekte finden Sie im
Kapitel “Erlduterung héufiger Abkiirzungen im Online Bereich” auf Seite 228

»Substantin® ist eine fiktive Substanz und ,,Examplex‘ ist eine fiktive Marke.
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Hintergrund und Potenziale 1

Fiir wen das Buch geschrieben wurde

Dieses Buch wurde geschrieben fiir alle Personen, die in medizinisch-wissenschaftlichen
oder technisch-wissenschaftlichen Funktionen in Pharma- und Medizintechnologie-
Unternehmen titig sind und Titel oder Funktionen haben wie:

e Medical Advisor

e Scientific Advisor

e Medical Scientific Liaison Manager und Medical Science Manager
e Medizinischer Fachreferent

e Scientific Communication Manager

e Medical Marketing Manager

e Medical Sales Manager

e Med-Wiss.-Mitarbeiter

e Medical Affairs Director

e [Leiter Medizin.

Angesichts der Vielzahl der verwendeten Begriffe wird in diesem Buch der Einfachheit
halber meist der Begriff ,,Medical Advisor* verwendet.

Worauf das Buch basiert

Die Hinweise, Tipps und Empfehlungen beruhen auf langjdhrigen Erfahrungen im
Healthcare-Bereich: Als Facharzt und Verordner, als Medical Advisor, Marketing Director
und Medical Director der Industrie, als Leiter der deutschsprachigen und internationalen

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 3
G. Umbach, Erfolgreich als Medical Advisor und Medical Science Liaison Manager,
https://doi.org/10.1007/978-3-658-23355-6_1
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Medical-Advisor-Workshop-Serie sowie als Autor, Trainer und Berater fiir européische
Pharma- und Medizinprodukte-Firmen.

Rechtliche Hinweise

Die Wiedergabe von Namen und Warenbezeichnungen berechtigt nicht zur Annahme,
dass sie als frei zu betrachten wiren.

Einige der Illustrationen und Listen stammen aus fritheren Publikationen von Dr.
Giinter Umbach, wie dem Buch und der CD ,,Successfully Marketing Clinical Results:
Winning in the Healthcare Business®, erschienen bei Gower Publishing Limited, Lon-
don, 2006 sowie dem Buch ,Erfolgreich im Pharma-Marketing: Arzte, Apotheker,
Patienten, Experten und Manager als Kunden gewinnen®, in zweiter Auflage erschienen
im Springer-Verlag, 2013.

Das Nennen von Produkten, Unternehmen, Veroffentlichungen, Webseiten und ande-
ren Quellen stellt keine Empfehlung dar. Es werden keinerlei Garantien {ibernommen,
weder fiir die Richtigkeit und Vollstindigkeit der Angaben noch fiir die Zweckmifig-
keit der ausgesprochenen oder implizierten Tipps und Hinweise. Dieses Buch gibt keine
juristische Beratung. Fiir alle rechtlichen Aspekte fragen Sie bitte einen Rechtsanwalt.

Methodik und Didaktik

Dieses Buch beleuchtet die faszinierende Berufswelt des Medical Advisors — und will
dabei weder dramatisieren noch idealisieren, sondern Chancen und unerwartete Fall-
stricke aufzeigen.

Bestimmte Kapitel mogen den Marketing-Professionals vielleicht zu wissenschaftlich
und den Medical Advisors moglicherweise zu marketingorientiert erscheinen. Das Buch
kann dazu beitragen, dass beide die Sichtweise des anderen besser verstehen.

Ideen und Handlungsoptionen werden anhand von anschaulichen Beispielen und
Fallstudien erldutert. Dabei ist manchmal von Substantin die Rede (einer fiktiven Subs-
tanz) oder von Examplex (einer fiktiven Marke). Ersetzen Sie diese Platzhalter durch die
Substanznamen oder Markennamen, die Ihnen in Ihrem beruflichen Leben begegnen.

Anregungen und Impulse

Lassen Sie sich beim Lesen von Thren eigenen Gedanken inspirieren. Einige Bilder oder
Worte werden — dhnlich Katalysatoren — bei Ihnen bestimmte Assoziationen hervorrufen
und Ideen, Einsichten und Einfille an die Oberfliche kommen lassen. So erhalten Sie
neue Perspektiven. In diesem Sinne wirkt das Buch wie ein Elixier, das Sie an vitale
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Dinge erinnert, die Sie bereits im Kopf hatten. Nutzen Sie die gewonnenen Erkenntnisse
als Bausteine fiir Ihr berufliches Leben.

Sie erzielen den grofiten Nutzen aus diesem Buch, wenn Sie Dinge, die fiir Sie
besonders relevant sind, sofort markieren, unterstreichen oder handschriftlich kommen-
tieren. Noch besser ist es, diese Punkte in Thren personlichen Aktionsplan zu schreiben.
Je mehr dieser Punkte Sie dann tatséchlich in die Tat umsetzen, desto erfolgreicher wer-
den Sie werden.

Denken Sie an den Spruch von Johann Wolfgang von Goethe:

Es ist nicht genug zu wissen — man muss auch anwenden. Es ist nicht genug zu wollen —
man muss auch tun.

Stil und Sprache

Stil und Sprache des Textes sind kurz, direkt und prignant, so dass Sie als Leser Thre
wertvollste Ressource, namlich Thre Zeit, effektiv einsetzen konnen. Bei der ménnlichen
Version von Begriffen ist stets auch die weibliche Version mitgemeint. Mit dem Wort
~Produkt™ sind sowohl Medikamente als auch Medizinprodukte gemeint. Da mit wach-
sender Internationalisierung viele Leser ganz oder teilweise Englisch als Arbeitssprache
haben, sind manche gingigen Begriffe wortlich iibernommen oder sowohl in deutscher
als auch in englischer Sprache wiedergegeben.

Warum gute Medical Advisors immer wichtiger werden

Der Gesundheitsmarkt ist in rascher Bewegung. Auch die Erfolgsmodelle fiir Medizin-
produkte und Arzneimittel, insbesondere fiir verschreibungspflichtige Medikamente,
wandeln sich dramatisch. Die Zukunft ist geprigt von anspruchsvolleren Arzten, Apo-
thekern, Patienten, Krankenhaus-Managern, Kosten-Nutzen-Bewertungs-Instituten,
Erstattungsbehorden, Kostentrigern und staatlichen Stellen. Alle diese Stakeholder
betrachten traditionelle Marketing- und Vertriebsaktivititen zunehmend skeptisch.

Der ,,Share of Voice®, also der Anteil der Marketing- und Vertriebs-Aufwendungen
einer Firma an den Gesamtausgaben aller Firmen fiir eine bestimmte Indikation wird
weiterhin wichtig sein — aber das Konzept des ,,Share of Mind*“, also der geistige Anteil
im Denken der Zielgruppen, speziell im Fachkreis- und Experten-Bereich, wird stark an
Bedeutung gewinnen. Die medizinisch-wissenschaftlichen und beratenden Funktionen in
Unternehmen gewinnen daher an Bedeutung.

Fiir Arzneimittel- und Medizinprodukte-Firmen bedeuten diese Entwicklungen kon-
kret, dass Funktionen wie Medical Advisor, Scientific Advisor, medizinischer Fach-
referent, Medical Marketing Manager und Medical Science Liaison Manager immer
entscheidender fiir den Unternehmenserfolg werden. In diesem Sinne handelt es sich
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um strategische Funktionen. Leute mit den entsprechenden Talenten, Fihigkeiten und
Netzwerken werden gesucht — gemidll dem Motto ,,Nur mit den richtigen Leuten konnen
Unternehmen auch in herausfordernden Situationen erfolgreich sein®.

Dieses Buch beleuchtet die aktuellen Trends und gibt Empfehlungen, wie man diese
wichtigen Funktionen so mit Leben fiillen kann, dass alle Beteiligten gewinnen.
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Kldren Sie genau, wo Sie hin mochten

Wenn Sie das Gefiihl haben, nicht dort zu sein, wo Sie eigentlich sein mdochten, kann es
daran liegen, dass Sie kein Ziel festgelegt haben.

Wohin?

Wer das Ziel kennt,
kann entscheiden.
Wer entscheidet,
findet Ruhe

Konfuzius

Um erfolgreich arbeiten zu konnen, sollten Sie wissen, was Erfolg fiir Sie personlich
bedeutet und wann Sie sagen wiirden ,,Ja, jetzt bin ich erfolgreich®.

Stellen Sie sich einmal vor, Sie wiren bereits am Ziel. Folgende Fragen konnen Thnen
dann helfen, Ihre Situation zu beleuchten:

e Was genau hiitten Sie dann erreicht?
e Wie sihe Thre ideale Situation aus?
e Was wiirde sich im Vergleich zu heute gedndert haben?

Zum Abschluss eine ganz personliche Frage: Wann wiirden Sie sagen ,Jetzt bin ich
zufrieden?* Nehmen Sie sich in Ihrem eigenen Interesse die Zeit, diese Punkte prizise zu
kldren.

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 7
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Smarte Ziele

Thre personlichen und beruflichen Ziele konnen Sie mit Hilfe des nachfolgenden
»SMART* Schemas prizisieren.

Smarte Ziele

@\f@r Spezifisch
‘ " Messbar
Angemessen

Realisierbar

Terminierbar

SMART ist eine Abkiirzung, die meist steht fiir ,,Specific Measurable Accepted Realistic
Timely*. Sie erinnert Projektmanager, ihre Ziele eindeutig zu kldren. Von ,,SMART* gibt
es unterschiedliche Interpretationen, wobei die englischen und die deutschen Versionen
nicht in kompletter Ubereinstimmung sind (siehe Tabelle).

»SMART Goals* (Englisch)

Hiufige Variante Beispiel fiir weitere Varianten
S Specific Significant, Stretching
M Measurable Meaningful, Motivational
A Achievable Appropriate, Actionable
R Relevant Realistic, Results-focused
T Timely Time-bound, Time framed
.Smarte Ziele* (Deutsch)
Hiufige Variante Erlduterung
1S Spezifisch Prizise definiert
M Messbar Qualitativ oder quantitativ nachpriifbar
A Angemessen Vom Empfanger akzeptiert
R Realisierbar Erreichbar
T Terminierbar Zeitliche Vorgabe

Ein Ziel wird als ,,smart* angesehen, wenn es die obigen Bedingungen erfiillt.
Anzumerken ist, dass es auch ,,SMAC* gibt — als Abkiirzung fiir ,,Specific Measu-
rable Achievable Controllable®. Natiirlich muss man nicht alles messen, was gemessen



