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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 Lehrtätigkeit vermittelt und jetzt in seinem Buch überzeugend zusammen-
gefasst. Für Medical Advisor mit Erfolgshunger ein Muss auf dem Schreibtisch.

Dr. Ralf SchaltenbrandDirector, Center of Excellence Master of Science in  
Pharmaceutical Medicine, Medizinische Fakultät,  
Universität 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 Brücke zu bilden zwischen klinischer Forschung einerseits und Marketing & Sales 
auf der anderen Seite. Dazu gehört weit mehr als ein versiertes fachliches Know-how in 
Medizin, Forschung oder auch Gesundheitsökonomie, denn an diesem Interface ist ein 
tiefes Verständnis 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 Empfänger einer Botschaft. Hierfür erhält der Leser viele Tipps 
und Empfehlungen.

Peter StegmaierVerleger und Herausgeber
Pharma Relations



VIII Was andere zu diesem Buch sagen

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

Priv.-Doz. Dr. Reinhold GahlmannDirector Clinical Research
proDERM Institut für Angewandte
Dermatologische Forschung GmbH

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

Dr. med. Marc EsserGeschäftsführer
co.faktor GmbH



IX

Willkommen zur zweiten Auflage

Liebe Leserin, lieber Leser,

möge auch die zweite, aktualisierte Auflage dieses Buches Ihnen persönlich ein nütz-
licher Begleiter sein und Ihnen helfen, mit Ihrer Energie, Ihrem Engagement und Ihrem 
Wissen noch erfolgreicher zu werden und so Ihr wahres Potenzial zu verwirklichen.

Gerne können Sie mir Ihre Kommentare schreiben an: umbach@umbachpartner.com

Ihr Günter Umbach
www.umbachpartner.com

http://www.umbach@umbachpartner.com
http://www.umbachpartner.com
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Mein herzlicher Dank geht an die Trainer-, Berater- und Coaching-Kollegen sowie an die 
Seminarteilnehmer, Klienten und Freunde, die mit ihren wertvollen Anregungen und Kom-
mentare dieses Buch mitgeprägt haben.
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Über den Autor

Dr. med. Günter Umbach hilft Führungskräften in Unter-
nehmen, effektiver Ergebnisse zu erreichen. Sie profitieren 
von seinen langjährigen Erfahrungen in der Industrie ‒ 
sowohl in einer Startup-Firma als auch in einem inter-
nationalen forschenden Konzern.

Er war als Medical Advisor, als Medical Director, als 
Informationsbeauftragter und als Marketing Director tätig. 
Als er und sein Team die weltweite Strategie einer Milliarden- 
Euro-Marke steuerten, erreichte diese den höchsten Umsatz 
und das beste Ergebnis ihres Lebenszyklus. Seit 16 Jahren 
arbeitet er selbständig als persönlicher Berater und Trainer 
sowie inhaltlicher Moderator.

Klienten profitieren von vielfältigen Erfahrungen: Als 
Facharzt für Gynäkologie, als Gastprofessor der Universität 
in Bilbao, als Research Fellow der Universität von Texas, als 
Lehrbeauftragter für den Master of Pharmaceutical Medicine 
der Universität in Essen, als Fakultätsmitglied des Manage-
ment Centre Europe in Brüssel und als Mitglied des Institute 
of Management Consultants der USA.

Drei Business-Bücher in drei Sprachen, etwa 50 pub-
lizierte Fachartikel, 150 Videos, eine Podcast-Serie sowie 
maßgeschneiderte Trainings illustrieren, wie man medizi-
nische und wissenschaftliche Daten prägnant darstellen und 
überzeugend vermitteln kann, so dass die Zielgruppen fun-
dierte Entscheidungen treffen können.
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Industrie-Unternehmen, Werbeagenturen, Callcenter, Kom-
mu ni kationsfirmen und Auftragsforschungsinstitute in mehr 
als einem Dutzend Ländern nutzen die Vorträge, Workshops 
und Beratungen, um Kunden zu gewinnen und ihre Markt-
position zu stärken. Ideen, Empfehlungen und der aktuelle 
Management-Newsletter „Tipps und Trends“ sind gratis auf 
www.umbachpartner.com verfügbar.

Kontakt: info@umbachpartner.com

https://www.umbachpartner.com
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Abkürzungen: Erläuterungen

AEP Apothekeneinkaufspreis
AKG Arzneimittel und Kooperation im Gesundheitswesen
AMG Arzneimittelgesetz
AMNOG Arzneimittelmarktneuordnungsgesetz
AVP Apothekenverkaufspreis
AWB Anwendungsbeobachtung
BetrV Betriebsverordnung
BfArM Bundesinstitut für Arzneimittel und Medizinprodukte
BMG Bundesministerium für Gesundheit
CME Continuing Medical Education
CRM Customer Relationship Management
CRO Clinical Research Organization (Auftragsforschungsinstitut)
CSO Contract Sales Organization
DB Deckungsbeitrag
DTC Direct-to-Consumer
EMA European Medicines Agency
FDA Food and Drug Administration
G-BA Gemeinsamer Bundesausschuss
GCP Good Clinical Practice
GKV Gesetzliche Krankenversicherung
HWG Heilmittelwerbegesetz
IB Investigator's Brochure
ICD International Classification of Diseases
IND Investigational New Drug
IQWiG Institut für Qualität und Wirtschaftlichkeit im Gesundheitswesen
KPI Key Performance Indicator (Leistungskenngröße)
KV Kassenärztliche Vereinigung
Medtech Medizin-Technologie
NDA New Drug Application
NICE National Institute for Health and Clinical Excellence



XXVI Abkürzungen: Erläuterungen

NIS Nicht-interventionelle Studie
NUB Neue Untersuchungs- und Behandlungsmethoden
OTC Over the Counter (verschreibungsfrei)
PM Produkt Manager
POS Point of Sale
PR Public Relations
RCT Randomized Clinical Trial
ROI Return on Investment
Rx Verschreibungspflichtig
SGB Sozialgesetzbuch
SOP Standard Operating Procedure
SpiBu Spitzenverband Bund der Krankenkassen
USP Unique Selling Point (Alleinstellungsmerkmal)
UWG Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
VFA Verband Forschender Arzneimittelhersteller
WHO World Health Organization

Die Erklärung häufig verwendeter Abkürzungen für Internet-Projekte finden Sie im 
Kapitel “Erläuterung häufiger Abkürzungen im Online Bereich” auf Seite 228

„Substantin“ ist eine fiktive Substanz und „Examplex“ ist eine fiktive Marke.
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Für wen das Buch geschrieben wurde

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

• Medical Advisor
• Scientific Advisor
• Medical Scientific Liaison Manager und Medical Science Manager
• Medizinischer Fachreferent
• Scientific Communication Manager
• Medical Marketing Manager
• Medical Sales Manager
• Med-Wiss.-Mitarbeiter
• Medical Affairs Director
• 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 langjährigen Erfahrungen im 
Healthcare-Bereich: Als Facharzt und Verordner, als Medical Advisor, Marketing Director 
und Medical Director der Industrie, als Leiter der deutschsprachigen und internationalen 
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Medical-Advisor-Workshop-Serie sowie als Autor, Trainer und Berater für europäische 
Pharma- und Medizinprodukte-Firmen.

Rechtliche Hinweise

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

Einige der Illustrationen und Listen stammen aus früheren Publikationen von Dr. 
Günter 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: Ärzte, Apotheker, 
Patienten, Experten und Manager als Kunden gewinnen“, in zweiter Auflage erschienen 
im Springer-Verlag, 2013.

Das Nennen von Produkten, Unternehmen, Veröffentlichungen, Webseiten und ande-
ren Quellen stellt keine Empfehlung dar. Es werden keinerlei Garantien übernommen, 
weder für die Richtigkeit und Vollständigkeit der Angaben noch für die Zweckmäßig-
keit der ausgesprochenen oder implizierten Tipps und Hinweise. Dieses Buch gibt keine 
juristische Beratung. Für 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 mögen den Marketing-Professionals vielleicht zu wissenschaftlich 
und den Medical Advisors möglicherweise 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 erläutert. 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 Ihren eigenen Gedanken inspirieren. Einige Bilder oder 
Worte werden – ähnlich Katalysatoren – bei Ihnen bestimmte Assoziationen hervorrufen 
und Ideen, Einsichten und Einfälle an die Oberfläche 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 für Ihr berufliches Leben.

Sie erzielen den größten Nutzen aus diesem Buch, wenn Sie Dinge, die für Sie 
besonders relevant sind, sofort markieren, unterstreichen oder handschriftlich kommen-
tieren. Noch besser ist es, diese Punkte in Ihren persönlichen Aktionsplan zu schreiben. 
Je mehr dieser Punkte Sie dann tatsächlich 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 prägnant, so dass Sie als Leser Ihre 
wertvollste Ressource, nämlich Ihre Zeit, effektiv einsetzen können. Bei der männlichen 
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 gängigen Begriffe wörtlich übernommen 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 für Medizin-
produkte und Arzneimittel, insbesondere für verschreibungspflichtige Medikamente, 
wandeln sich dramatisch. Die Zukunft ist geprägt von anspruchsvolleren Ärzten, Apo-
thekern, Patienten, Krankenhaus-Managern, Kosten-Nutzen-Bewertungs-Instituten, 
Erstattungsbehörden, Kostenträgern und staatlichen Stellen. Alle diese Stakeholder 
betrachten traditionelle Marketing- und Vertriebsaktivitäten zunehmend skeptisch.

Der „Share of Voice“, also der Anteil der Marketing- und Vertriebs-Aufwendungen 
einer Firma an den Gesamtausgaben aller Firmen für 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.

Für 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 für den Unternehmenserfolg werden. In diesem Sinne handelt es sich 

Warum gute Medical Advisors immer wichtiger werden
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um strategische Funktionen. Leute mit den entsprechenden Talenten, Fähigkeiten und 
Netzwerken werden gesucht – gemäß dem Motto „Nur mit den richtigen Leuten können 
Unternehmen auch in herausfordernden Situationen erfolgreich sein“.

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

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

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

Konfuzius

Wohin?

Um erfolgreich arbeiten zu können, sollten Sie wissen, was Erfolg für Sie persönlich 
bedeutet und wann Sie sagen würden „Ja, jetzt bin ich erfolgreich“.

Stellen Sie sich einmal vor, Sie wären bereits am Ziel. Folgende Fragen können Ihnen 
dann helfen, Ihre Situation zu beleuchten:

• Was genau hätten Sie dann erreicht?
• Wie sähe Ihre ideale Situation aus?
• Was würde sich im Vergleich zu heute geändert haben?

Zum Abschluss eine ganz persönliche Frage: Wann würden Sie sagen „Jetzt bin ich 
zufrieden?“ Nehmen Sie sich in Ihrem eigenen Interesse die Zeit, diese Punkte präzise zu 
klären.

Ziele und Leistungskenngrößen 2
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Smarte Ziele

Ihre persönlichen und beruflichen Ziele können Sie mit Hilfe des nachfolgenden 
„SMART“ Schemas präzisieren.

Smarte Ziele

Spezifisch

Messbar

Angemessen

Realisierbar

Terminierbar

SMART ist eine Abkürzung, die meist steht für „Specific Measurable Accepted Realistic 
Timely“. Sie erinnert Projektmanager, ihre Ziele eindeutig zu klären. Von „SMART“ gibt 
es unterschiedliche Interpretationen, wobei die englischen und die deutschen Versionen 
nicht in kompletter Übereinstimmung sind (siehe Tabelle).

„SMART Goals“ (Englisch)

Häufige Variante Beispiel für 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)

Häufige Variante Erläuterung

S Spezifisch Präzise definiert

M Messbar Qualitativ oder quantitativ nachprüfbar

A Angemessen Vom Empfänger akzeptiert

R Realisierbar Erreichbar

T Terminierbar Zeitliche Vorgabe

Ein Ziel wird als „smart“ angesehen, wenn es die obigen Bedingungen erfüllt.
Anzumerken ist, dass es auch „SMAC“ gibt – als Abkürzung für „Specific Measu-

rable Achievable Controllable“. Natürlich muss man nicht alles messen, was gemessen 


