Case Study: Agiles Tempo durch Marktinsider und fruhe
Vernetzung

Wie ein europaisches Bioinformatikunternehmen seine
Diagnostiksoftware im deutschen MDx-Markt verankerte

1. Kurzfassung

Ein junges, international wachsendes Bioinformatikunternehmen hatte eine leistungsféhige
Softwareplattform fiir die molekulare Diagnostik entwickelt. Dem Griindungsteam fehlten
jedoch zu Beginn die vertieften Marktkenntnisse, Kontakte und Vertriebsstrukturen, um die
Losung schnell in fiihrenden Laboren und bei etablierten IVD-Unternehmen zu positionieren.

cobri wurde bereits in einer friihen Wachstumsphase in die Geschiftsentwicklung
eingebunden. Durch direkten Zugang zu Marktinsidern, fithrenden Laboren und IVD-
Unternehmen konnten wichtige Gespréche friihzeitig gefiihrt, Anforderungen potenzieller
Anwender aufgenommen und erste Geschéftskontakte aufgebaut werden.

Business-Networking, agile Marktriickkopplung, Leadgenerierung, Managementberatung und
Sales & Marketing on Demand wurden dabei miteinander verbunden. So konnte das
Unternehmen seine Software marktnéher weiterentwickeln, die Geschiftsentwicklung
beschleunigen und schrittweise eigene Vertriebskapazitdten aufbauen.
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2. Ausgangslage

Ein internationales und schnell wachsendes Bioinformatikunternehmen war als
wissenschaftsnahes Spin-off entstanden. Das Unternehmen entwickelte eine Softwarelosung
fiir die fortschrittliche Interpretation und Analyse von DNA-Daten in der molekularen
Diagnostik.

Technologisch verfiigte das Team tiber ein aullergewdhnliches Produkt und hohe
wissenschaftliche Kompetenz. Fiir den Eintritt in den deutschen und européischen
Diagnostikmarkt fehlten zu Beginn jedoch wesentliche Voraussetzungen:

o vertiefte Kenntnisse der diagnostischen Marktstrukturen,

e Zugang zu fiithrenden Laboren und IVD-Unternehmen,

e personliche Beziehungen zu relevanten Entscheidern,

e ein belastbares Verstdndnis der tatsdchlichen Anwenderanforderungen,
e Erfahrung mit komplexen Vertriebsprozessen im deutschen Markt,

e sowie eigene Kapazititen fiir systematisches Business Development.

Der CEO integrierte cobri deshalb bereits in einer frithen Phase in das Business-
Development-Team.

Der Auftrag bestand darin, die Distanz zwischen einer technologisch starken Softwareldsung
und einem anspruchsvollen, eher konservativen Diagnostikmarkt zu iiberbriicken. Dabei ging
es nicht nur um Vertrieb, sondern ebenso um Marktverstindnis, Riickmeldungen aus der
Anwendung, strategische Kontakte und die Vorbereitung einer tragfahigen
Geschiftsentwicklung.

3. Zentrale Fragestellung

Wie kann ein technologisch starkes, aber im deutschen Diagnostikmarkt noch wenig
etabliertes Unternehmen schnell Zugang zu relevanten Laboren, [IVD-Unternehmen und
Entscheidern gewinnen?

Daraus ergaben sich mehrere konkrete Arbeitsfragen:

e Welche Labore und IVD-Unternehmen sind fiir eine frithe Marktvalidierung besonders
relevant?

e Welche Marktinsider konnen Anforderungen und Entwicklungspotenziale fundiert
beurteilen?

e Wie lassen sich erste Gesprache und Kontakte beschleunigen?

e Welche Riickmeldungen benétigt das Entwicklungsteam fiir eine marktorientierte
Weiterentwicklung?

e Wie kdnnen erste Leads entstehen, bevor eine eigene Vertriebsorganisation
vollstindig aufgebaut ist?

e Wie muss das internationale Management gegeniiber deutschen Entscheidern
auftreten?



e Welche Aufgaben sollte cobri zunéchst iibernehmen und welche Kompetenzen sollte
das Unternehmen anschlieend selbst aufbauen?

4. \Was unter der Oberflache wirkte

Auf der sichtbaren Ebene ging es um Marktzugang, Kontakte, Leadgenerierung und die
Einflihrung einer diagnostischen Softwareldsung.

Unter der Oberfldche wirkten jedoch mehrere Herausforderungen gleichzeitig:

e Das wissenschaftlich und technologisch starke Team verfiligte noch iiber wenig
Erfahrung in den angestrebten Diagnostikmarkten.

e Die Software musste nicht nur technisch iiberzeugen, sondern in bestehende
Laborabléaufe, Entscheidungswege und Geschéftsmodelle passen.

o Potenzielle Anwender benétigten Vertrauen in eine neue Losung und in ein noch
junges Unternehmen.

e Deutsche Labore und IVD-Unternehmen erwarteten fachlich prézise, verlédssliche und
marktgerechte Kommunikation.

e Das Entwicklungsteam benétigte schnellen Zugang zu realistischen Riickmeldungen,
ohne langwierige klassische Marktstudien abzuwarten.

o Erste Vertriebschancen mussten entwickelt werden, obwohl noch keine eigene
leistungsfahige Vertriebsstruktur vorhanden war.

o Internationale Denk- und Kommunikationsweisen mussten mit den Erwartungen
deutscher Fithrungskrifte und Marktteilnehmer verbunden werden.

Die eigentliche Herausforderung bestand somit darin, mehrere Briicken gleichzeitig zu bauen:
zwischen Technologie und Anwendung, zwischen Entwicklung und Markt, zwischen

internationalem Management und deutschen Entscheidern sowie zwischen kurzfristiger
externer Unterstiitzung und langfristig eigener Geschéftsentwicklung.

5. Vorgehen
1. Auftrags- und Zielklarung

Zu Beginn wurden die Erwartungen des Managements und die Anforderungen des
Markteintritts geklért.

Im Mittelpunkt standen:

e schneller Zugang zum deutschen MDx- und IVD-Markt,

o Kontakt zu fithrenden Laboren,

e Austausch mit relevanten Marktinsidern,

o frithe Riickmeldungen zur Softwareplattform,

o Aufbau erster Geschéftschancen,

e sowie die Vorbereitung einer eigenstindigen Vertriebs- und Business-Development-
Struktur.



cobri wurde dabei nicht lediglich als Kontaktvermittlerin eingesetzt, sondern als integrierte
externe Partnerin des Business-Development-Teams.

2. Markt- und Stakeholder-Orientierung

Auf Grundlage langjéhriger Erfahrung im Diagnostikmarkt wurden besonders relevante
Marktsegmente, Labore, [IVD-Unternehmen und Ansprechpartner identifiziert.

Entscheidend war nicht die groBtmogliche Zahl an Kontakten. Im Vordergrund standen
ausgewdhlte Gespriachspartner, die fachlich, strategisch oder wirtschaftlich einen hohen
Beitrag zur Marktentwicklung leisten konnten.

Dazu gehorten insbesondere:
o flihrende Labore mit Erfahrung in molekularer Diagnostik,
e potenzielle Anwender der Software,
o fachliche Meinungsbildner,

e Entscheider in etablierten IVD-Unternehmen,
o sowie Unternehmen mit geeigneten Vertriebs- oder Kooperationsstrukturen.

3. Aktivierung personlicher Marktverbindungen

cobri 6ffnete dem Unternehmen innerhalb kurzer Zeit den Zugang zu fiihrenden deutschen
und internationalen Laboren.

Die personlichen Verbindungen ermoglichten Gespréche, die liber eine klassische
Kaltansprache nur schwer oder deutlich spéter zustande gekommen wéren.

Dadurch konnten:

die Software und ihr Nutzen friih vorgestellt,

die Relevanz fiir konkrete Laboranforderungen gepriift,

fachliche Riickmeldungen eingeholt,

und erste potenzielle Anwender sowie Kooperationspartner erreicht werden.

4. Agile Riickkopplung fiir die Produktentwicklung
Die Gespriache mit erfahrenen Marktteilnehmern dienten nicht ausschlieBlich dem Vertrieb.

Sie wurden gleichzeitig als Lern- und Entwicklungsraume genutzt. Riickmeldungen aus
Laboren und von Experten fiir molekulare Diagnostik flossen in die weitere Entwicklung und
Positionierung der Software ein.

So entstand eine agile Verbindung zwischen:

e Produktentwicklung,

e Anwendungspraxis,

e Marktanforderungen,

o Kommunikation,

o und Geschéftsentwicklung.



Das Unternehmen musste nicht warten, bis eine umfassende Vertriebsstruktur oder eine
langwierige Marktstudie abgeschlossen war. Marktlernen und Produktentwicklung konnten
parallel stattfinden.

5. Gemeinsame Leadgenerierung
Die ersten Ansitze zur Leadgenerierung wurden in einem kooperativen Prozess entwickelt.
cobri unterstiitzte dabei:

o geeignete Zielkunden zu identifizieren,

e Gesprichsanlésse zu entwickeln,

e den Nutzen der Plattform fiir verschiedene Marktteilnehmer herauszuarbeiten,
o Kontakte vorzubereiten,

e Gespriache anzubahnen,

o und Erkenntnisse aus den Gespréchen fiir die néchsten Schritte auszuwerten.

Die Leadgenerierung wurde dadurch nicht als isolierte Vertriebsaktivitit betrachtet. Sie war
Teil eines lernenden Business-Development-Prozesses.

6. Managementberatung und interkulturelle Ubersetzung

Neben dem direkten Markt- und Netzwerkaufbau beriet und coachte cobri das
Managementteam bei der Zusammenarbeit mit deutschen Fithrungskréiften und
Entscheidungstriagern.

Dabei ging es unter anderem um:

o Erwartungen deutscher Marktteilnehmer,

o geeignete Formen der Ansprache,

e Verbindlichkeit und Vertrauensaufbau,

o Entscheidungslogiken in Laboren und IVD-Unternehmen,
o die Darstellung des geschéftlichen Nutzens,

e sowie den Umgang mit Riickfragen und Vorbehalten.

Diese Begleitung half dem internationalen Team, die Marktreaktionen besser einzuordnen und
seine Kommunikation gezielt weiterzuentwickeln.

7. Verbindung zu etablierten IVD-Unternehmen

Neben potenziellen Anwendern auf der Laborseite wurden auch fiihrende deutsche IVD-
Unternehmen angesprochen.

Damit entstand eine zweite wichtige Wachstumsperspektive: Die Software sollte nicht nur
einzelne Labore erreichen, sondern auch tiber etablierte Unternechmen und deren
Vertriebsstrukturen fiir mehrere Nutzer zugénglich werden.

Die Vernetzung mit IVD-Unternehmen unterstiitzte somit:

o die Skalierbarkeit des Geschiftsmodells,
o zusitzliche Kooperationsmoglichkeiten,



o die ErschlieBung weiterer Nutzergruppen,
o und die langfristige Etablierung der Software im Markt.

8. Ubergang zu eigenen Vertriebskapazititen

cobri unterstiitzte das Unternehmen zundchst mit Sales & Marketing on Demand.

Die externe Unterstiitzung war jedoch nicht als dauerhafter Ersatz fiir eigene Strukturen
angelegt. Sie sollte den Markteintritt beschleunigen, Lernen ermdglichen und eine Grundlage
schaffen, auf der das Unternehmen eigene Vertriebs- und Business-Development-

Kompetenzen autbauen konnte.

Nach der Startphase entwickelte das Unternehmen zunehmend eigene Vertriebskapazitéten
und tibernahm die weitere Geschiftsentwicklung schrittweise selbst.

6. Schlusselmoment

Der entscheidende Wendepunkt bestand darin, dass Marktvalidierung, Produktentwicklung
und Geschiftsentwicklung nicht mehr als nacheinander abzuarbeitende Schritte betrachtet
wurden.

Durch den friithzeitigen Zugang zu fiihrenden Laboren und IVD-Unternehmen konnte das
Unternehmen bereits wihrend der Weiterentwicklung seiner Software lernen:

e welche Anforderungen im Markt tatséchlich relevant waren,
e wie potenzielle Anwender die Losung bewerteten,
e welche Argumente verstanden wurden,

e welche Anpassungen sinnvoll waren,
e und wo konkrete geschéftliche Chancen entstanden.

Die personlichen Marktverbindungen wurden dadurch zu einem Entwicklungsbeschleuniger.
cobri stellte nicht nur Kontakte her. Die Kontakte erzeugten Riickmeldungen, Orientierung,

Vertrauen und neue Handlungsoptionen. So wurde aus Business-Networking ein integrierter
Bestandteil der Produkt- und Geschiftsentwicklung.

7. Ergebnis und Transfer
Ergebnis

Durch die frithe Einbindung von cobri konnte das Unternehmen schneller im deutschen und
europdischen Diagnostikmarkt Ful} fassen.

Erreicht wurden insbesondere:

e frither Zugang zu fiihrenden Laboren und IVD-Unternehmen,
o direkte Riickmeldungen erfahrener Experten flir molekulare Diagnostik,



o eine marktndhere Weiterentwicklung der Softwareldsung,

o erste Kontakte zu potenziellen Anwendern und Geschéftspartnern,

o ein kooperativ entwickelter Ansatz zur Leadgenerierung,

e ein besseres Verstdndnis des deutschen Diagnostikmarktes,

e eine gezieltere Kommunikation mit deutschen Entscheidungstrigern,

o zusitzliche Perspektiven fiir Kooperationen mit etablierten IVD-Unternehmen,
o und eine tragfihige Grundlage fiir den Aufbau eigener Vertriebskapazitéten.

Transfer
Die externe Unterstiitzung wurde schrittweise in interne Geschéftsentwicklung tiberfiihrt.
Das Unternehmen konnte:

o gewonnene Marktkenntnisse intern nutzen,

e eigene Vertriebsaktivitidten aufbauen,

¢ relevante Kontakte weiterentwickeln,

e Riickmeldungen aus dem Markt systematischer einordnen,

o seine Positionierung schérfen,

o und Business Development als eigene organisatorische Fihigkeit etablieren.

Die Zusammenarbeit schuf damit nicht nur kurzfristige Kontakte oder Leads. Sie unterstiitzte
den Aufbau einer eigenstindigen und lernfdhigen Geschéftsentwicklung.

Riickmeldung aus dem Kundenunternehmen

,unser urspriingliches Team hatte wenig Kompetenz in den diagnostischen Méarkten, auf die
es abzielte. Wir haben ein aullergewohnliches Produkt, und es war ein Geschenk, cobri an
unserer Seite zu haben. cobri verschaffte uns wertvolles Insiderwissen und verband uns
bereits in den ersten Tagen mit fithrenden Laboren und IVD-Unternehmen.*

W. U., CEO und Griinder

8. Passende Leistungen
Diese Case Study passt besonders zu folgenden Leistungen von cobri:

Business-Networking und Marktzugang

Fiir IVD-, Diagnostik-, Bioinformatik- und Life-Sciences-Unternehmen, die schneller Zugang
zu relevanten Laboren, Entscheidern, Meinungsbildnern und Kooperationspartnern bendtigen.

Interner Link: Business-Networking
Linkziel: /business-networking



Markteinfithrung im deutschen IVD-Markt

Fiir internationale Unternehmen, Start-ups und wissenschaftsnahe Ausgriindungen, die
Produkte, Softwareldosungen oder Services im deutschen Diagnostikmarkt etablieren mochten.

Business Development fiir Life Sciences

Fiir Unternehmen, die Marktsegmente erschlieBen, Geschéftsmoglichkeiten entwickeln und
ihre Vertriebsaktivitdten strategisch fokussieren mochten.

Consultative Selling

Fiir komplexe und erkldrungsbediirftige Produkte, bei denen fachliches Versténdnis,
Kundennutzen, Vertrauen und langfristige Beziehungen wichtiger sind als ein standardisierter
Produktverkauf.

Sales & Marketing on Demand

Fiir junge oder wachsende Unternehmen, die in einer frithen Marktphase noch nicht tiber
ausreichende eigene Vertriebs- und Marketingkapazititen verfiigen.

Management-Sparring fiir internationale Marktentwicklung

Fiir internationale Geschiftsfithrungen und Business-Development-Teams, die ihre
Kommunikation und Vorgehensweise filir den deutschen Markt reflektieren und anpassen
mochten.

Externe Senior Expertise und Kooperation

Fiir Unternehmensberatungen, Trainingsanbieter, interne Consulting-Units oder Corporate-

Bereiche, die fiir ausgewéhlte Projekte zusdtzliche Expertise in IVD, Diagnostik, Life
Sciences, Business Development oder Business-Networking bendtigen.

9. Fur ahnliche Situationen geeignet

Diese Art der Begleitung ist besonders geeignet, wenn:

e ein internationaler Anbieter in den deutschen Diagnostikmarkt eintreten mochte,

e ein Start-up oder Spin-off iiber ein starkes Produkt, aber noch wenig Markterfahrung
verfiigt,

o eine neue Diagnostiksoftware oder Technologie frith mit Anwendern validiert werden
soll,

o Kontakte zu fithrenden Laboren und IVD-Unternchmen fehlen,

o ein Unternehmen relevante Meinungsbildner und Marktinsider erreichen mdchte,

o eine langwierige klassische Marktstudie nicht zum Innovationstempo passt,

e Produktentwicklung und Marktlernen parallel stattfinden sollen,

o erste Leads benétigt werden, bevor eine eigene Vertriebsorganisation aufgebaut ist,



e ein internationales Managementteam Unterstiitzung bei der Kommunikation mit
deutschen Entscheidern benétigt,

o ctablierte [IVD-Unternehmen als Kooperations- oder Vertriebspartner gewonnen
werden sollen,

e oder externe Business-Development-Unterstiitzung schrittweise in eigene Strukturen
iiberfiihrt werden soll.

10. Methodische Hinweise

In diesem Fall wurden mehrere methodische Ebenen miteinander verbunden:

e Business-Networking: Aktivierung belastbarer personlicher Beziehungen zu
relevanten Marktteilnehmern.

o Stakeholder-Analyse: Auswahl von Laboren, Experten, Entscheidern und
Unternehmen mit besonderer Bedeutung fiir den Markteintritt.

e Market Access: Entwicklung schneller und realistischer Zugénge zum deutschen
Diagnostikmarkt.

o Agile Marktvalidierung: Frithe Riickkopplung aus der Anwendungspraxis wahrend
der Produktentwicklung.

o Consultative Selling: Verbindung fachlicher Anforderungen mit nachvollziehbarem
Kundennutzen.

e Leadgenerierung: Kooperative Entwicklung und Erprobung erster Vertriebsansétze.

o Sales & Marketing on Demand: Temporire Ubernahme operativer Business-
Development- und Vertriebsaufgaben.

e Management-Sparring: Reflexion von Kommunikation, Positionierung und
Zusammenarbeit mit deutschen Fiihrungskriften.

« Interkulturelle Ubersetzung: Einordnung unterschiedlicher Markt-,
Kommunikations- und Entscheidungskulturen.

o Transferbegleitung: Schrittweise Ubertragung von Marktkenntnissen, Kontakten und
Aufgaben in die eigene Organisation.

Der Fall zeigt, wie Marktzugang wirksam beschleunigt werden kann, wenn Netzwerk,
Marktkenntnis, Produktentwicklung, Vertrieb und Managementberatung nicht isoliert,
sondern als zusammenhingender Entwicklungsprozess gestaltet werden.

11. Hinweis zur Anonymisierung und Kl-Unterstutzung

Diese Case Study ist anonymisiert und verdichtet. Unternehmensname, Namen beteiligter
Personen, genaue Orte, Zeitrdume, Produktbezeichnungen, Unternehmensdaten und weitere
identifizierende Merkmale wurden verdndert, gekiirzt oder weggelassen.

Die fachliche Logik, die Ausgangssituation, die Art der Unterstiitzung, die erzielten
Verianderungen und die methodische Vorgehensweise entsprechen dem tatsidchlichen
Beratungs- und Business-Development-Prozess.

Das verwendete Kundenstatement wurde inhaltlich beibehalten und fiir die anonymisierte
Darstellung sprachlich leicht geglattet.



Dieser Text wurde mit KI-Assistenz redaktionell strukturiert und sprachlich bearbeitet. Die
zugrunde liegenden Inhalte waren bereits vor der Bearbeitung anonymisiert beziehungsweise
wurden fiir diese Verdffentlichung weiter anonymisiert. Verwendete Bilder haben keinen
unmittelbaren Bezug zu den beteiligten Personen oder Unternehmen und kénnen mit KI-
Assistenz oder Bildbearbeitungssoftware erstellt beziechungsweise verdndert worden sein.



