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Was andere zu diesem Buch sagen

„Ideal auf die Zielgruppe abgestimmt mit vielen Praxisbeispielen und sofort umsetzba-
ren Tipps.“

Günter Hofbauer (Autor des Buches „Professionelles Produktmanagement. Der pro-
zessorientierte Ansatz, Rahmenbedingungen und Strategien“)

„Klare Strategien und anschauliche Beispiele mit hohem Nutzwert auch für erfahrene 
Praktiker.“

Thomas Ammon (Autor des Buches „Produktmanagement: So optimieren Sie Pro-
dukte, Workflows und Marketing“)

„Der unverzichtbare Ratgeber für Pharma-Marketing.“

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

„Ein sprudelnder Quell von Wissen für das operative und strategische Pharma-Marketing – 
lebendig und praxisnah durch persönliche Erfahrungen.“

Mag. Ing. Klaus Aumayr, MBA (Autor des Buches „Erfolgreiches Produktmanage-
ment: Tool-Box für das professionelle Produktmanagement und Produktmarketing“)

„Umfassend und prägnant. Ein Muss für alle Marketingschaffenden. Voller Anregungen und 
Inspiration für die tägliche Arbeit in der Pharmabranche.“

Mirko Düssel (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 für Führungskräfte in Marketing und Vertrieb der Pharmaindustrie.“
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Andreas Buhr, Vorstand der go! Akademie für Führung und Vertrieb AG

„So kennen wir unseren Dozenten Umbach: Fundiertes Wissen brillant vermittelt – für Füh-
rungskräfte und solche, die es noch werden wollen.“

Dr. Ralf Schaltenbrand, Course Director Master of Science in Pharmaceutical Medi-
cine and Chairman Scientific Course Committee, Faculty of Medicine, University 
Duisburg-Essen

„Als Produktmanager hätte ich ein solches Werk für meine praktische Arbeit gut gebrauchen 
können – gab es aber noch nicht.“

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

„Das Buch hilft Mitarbeitern, souveräner und wirkungsvoller zu werden.“

Privatdozent Dr. Reinhold Gahlmann, Führungskraft in der Pharmaindustrie

„Dr. Umbach ist ein Experte für Pharma-Marketing – wir profitierten sehr von seinen Er-
fahrungen.“

Nüket Kurulay, Geschäftsführerin adm Agentur für Dialogmarketing

„Der Leser erfährt von einem wahren Kenner der Materie alles, was er über Kunden, Fallstri-
cke und Erfolgsrezepte im Marketing wissen sollte.“

Dr. med. Martin Bornemann, Bornemann Medical Writing

„Dr. Umbach ist einer der wenigen Autoren, die es schaffen, wirklich praxisnah zu schreiben. 
Jeder Satz bringt Wert. Mehr Nutzen pro Seite ist kaum möglich!“

Christian Angele, Geschäftsführer imedo GmbH

„Umfassend, übersichtlich, hilfreich und praxisnah. Das Buch verschafft nicht nur einen brei-
ten Überblick über das Pharma-Marketing, sondern lässt 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 komplexer werdende, 
faszinierende Welt des Pharma-Marketing auf etwa 350 prägnante Seiten passt“

Peter Stegmaier, Herausgeber und Chefredakteur, PharmaRelations
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Persönliche Worte des Autors zur vierten,  
aktualisierten Auflage

Basierend auf den Vorschlägen meiner Klienten sowie neu gewonnenen Erfahrungen wur-
den in dieser Ausgabe aktuelle Entwicklungen und Trends berücksichtigt.

In meiner Zeit als Produktmanager, Marketingmanager und Marketing Director sowie 
zu Beginn meiner Beratungstätigkeit habe ich mir ein solches Buch immer gewünscht.

Möge es Ihnen ein nützlicher Begleiter sein und Ihnen helfen, mit Ihrer Energie, Ihrem 
Engagement und Ihrem Enthusiasmus noch erfolgreicher zu werden.

P.S.
Den aktuellen Management-Newsletter „Tipps und Trends“ können Sie gratis auf 

http://www.umbachpartner.com beziehen.
Ihr Günter Umbach
http://www.umbachpartner.com

Dank
Mit Dank an alle, deren Anregungen, Erfahrungen, Einsichten und Erfolge dieses Buch 
mitgeprägt haben.

http://www.umbachpartner.com
http://www.umbachpartner.com
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Rechtliche Hinweise

Die Wiedergabe von Namen und Warenbezeichnungen berechtigt nicht zur Annahme, dass 
sie als frei zu betrachten wären. Viele der Illustrationen stammen aus dem Buch und der 
CD-ROM von Dr. Günter Umbach: „Successfully Marketing Clinical Results: Winning in 
the Healthcare Business“, Gower Publishing Limited, London. Das Nennen von Produk-
ten, Unternehmen, Veröffentlichungen, Webseiten und anderen Quellen stellt keine Emp-
fehlung dar. Es werden keinerlei Garantien übernommen, weder für die Richtigkeit und 
Vollständigkeit der Angaben noch für die Zweckmäßigkeit der ausgesprochenen oder im-
plizierten Tipps und Hinweise. Dieses Buch gibt keine juristische Beratung. Für alle recht-
lichen Aspekte fragen Sie bitte einen Rechtsanwalt.

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

•	 Verband Forschender Arzneimittelhersteller (VFA): http://www.vfa.de
•	 Bundesverband der Pharmazeutischen Industrie (BPI): http://www.bpi.de
•	 Bundesverband der Arzneimittelhersteller (BAH): http://www.bah-bonn.de
•	 International Federation of Pharmaceutical Manufacturers and Associations (IFPMA): 

http://www.ifpma.org
•	 European Federation of Pharmaceutical Industries and Associations: (EFPIA): http://

www.efpia.org
•	 Japanese Pharmaceutical Manufacturers Association: (JPMA): http://www.jpma.or.

jp/english
•	 Pharmaceutical Research and Manufacturers of America: (PhRMA): http://www.

phrma.org
•	 Association of the British Pharmaceutical Industry: (ABPI): http://www.abpi.org.uk
•	 US Food and Drug Administration (FDA): http://www.fda.gov
•	 Medical Research Council (MRC): http://www.mrc.ac.uk
•	 World Health Organization (WHO): http://www.who.int

http://www.vfa.de
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http://www.bah-bonn.de
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http://www.efpia.org
http://www.efpia.org
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