


Vor zehn Jahren ging das Berliner Unternehmen +49 med an den Start mit dem Ziel, die viel zitierte digitale Disruption auch
im AuBendienst des Pharma- und Healthcare-Markts umzusetzen und in die Zukunft zu fiihren. Arzt:innen, Apotheker:innen
und Patient:innen wurden ausschlieBlich via Bildtelefon und online kontaktiert. Wir sprachen mit dem Griinder und CEO
Thomas-Marco Steinle Uber die ersten Schritte auf diesem neuen Terrain, die anfangliche Skepsis einiger Akteur:innen im
Markt sowie das Vertrauen in die eigenen Visionen und Uberzeugungen. Das Unternehmen hat die digitalen Entwicklungen
im Sales-Bereich antizipiert und setzt somit bis heute immer wieder Standards. Die komplexe Erfolgsformel fasst Thomas-
Marco Steinle kurz und biindig zusammen: ,,Wir kreieren nachhaltige Kundenerlebnisse.

Es ist wirklich etwas Besonderes, dass ich in den Zeiten, in
denen wir gerade leben, das Unternehmen in die néchste De-
kade fuhren darf. Das ist eine tolle Aufgabe, auf die ich mich
gemeinsam mit meinem Team sehr freue.

Wenn ich auf die vergangenen zehn Jahre zuriickschaue,
stelle ich fest, dass sie unglaublich schnell vorbeigegangen
sind, einfach weil eine Menge passiert ist und wir sehr viel be-
wegt haben. Das Unternehmen ist in den einzelnen Bereichen
kontinuierlich gewachsen. Auf den Start 2012 zuriickblickend,
erinnere ich mich sehr genau daran, dass ich von der digita-
len Disruption und der damit einhergehenden Notwendigkeit
zur Nutzung digitaler Kandle im Pharma-Sales-Bereich zwar
sprach, es aber nur wenige verstanden haben, welche Auswir-
kungen diese digitale Transformation auf den Marketing- und
Vertriebs-Bereich auch im Healthcare-Markt haben wirde. Und
dass diese Transformation
neue Kommunikationslésun-
gen und -angebote brauchen
wirde. Das war die Idee der
+49 med. Mit der Corona-Pan-
demie war dann schlieBlich al-
len klar, dass es ohne digitale
Ansprache und Kommunika-
tionslésungen einfach nicht
mehr geht. Die Pandemie war
fir uns nochmals ein Brandbe-
schleuniger der Entwicklung.

Um das zu beantworten, muss ich jetzt etwas weiter in die
Vergangenheit eintauchen: Ich bin jetzt 33 Jahre im Pharma-
und Healthcare-Markt tatig. Bereits 1993 habe ich in Mann-
heim die Agentur fUr Dialogmarketing gegriindet — ich war
schon damals der Zeit weit voraus, denn die adm war defini-
tiv kein klassisches Callcenter, sondern die Betonung lag auf
Dialog. Nach dem Verkauf des Unternehmens habe ich zwei
Jahre lang die Welt bereist und Inspirationen gesammelt. Bei
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meiner Ruckkehr nach Deutschland ist mir eine gravierende
Verédnderung aufgefallen: N&mlich das Kommunikationsver-
halten der Menschen durch das Nutzen der Smartphones.
Das war letztendlich die Initialziindung fur die Griindung von
+49 med und dann auch patient+. Denn ich war zutiefst Uber-
zeugt davon, dass sich in Zukunft auch Arzt:innen, Healthcare
Professionals und auch die Patient:innen digital informieren
wurden. Diese Entwicklung habe ich schlieBlich antizipiert und
Kommunikationslésungen fir den hybriden Pharmavertrieb
umgesetzt.

An dieser Stelle mochte ich hervorheben, dass die Entwick-
lung des Unternehmens durch eine besondere Begegnung
entscheidend mitgepragt wurde.

In verschiedenen Gesprachen mit Playern aus dem Phar-
ma-Markt fiel immer wieder ein Name: Wolfgang Hoéfers,
verbunden mit dem Hinweis, dass ich ihn unbedingt kennen-
lernen sollte. Bei einer Veranstaltung in Berlin sind wir uns
dann tats&chlich zufallig begegnet und kamen ins Gesprach.
Daraus entwickelte sich schlieBlich die Idee, eine eigene Be-
ratungsunit und Strategieschmiede zu griinden: die in//touch,
die von Wolfgang Hofers verantwortet wird. Darliber hinaus
ist er Teil der Geschéftsfihrungsriege und Chief Innovation
& Consulting Officer der good healthcare group. Er kimmert

sich um die Weiterentwick-
lung und Transformation der
Unternehmensgruppe nach
innen und auBen hin zu einem
24/7-Partner fir Kommunika-
tion und Beratung.

Bei der Handelsblatt-Tagung ,Pharma 2013“ habe ich ei-
nen Vortrag zum Thema ,Hybride Pharmavertriebsmodelle®
gehalten und erklart: ,Die Zukunft wird digital sein, die Au-
Bendienste werden hybrid“. Ich habe auch eine Phase prog-
nostiziert, in der Arzt:innen ihre Praxen fiir den AuBendienst
schlieBen werden, um beispielweise ihre immunsupprimierten
Patient:innen — also onkologische Patient:innen oder Dialy-
se- bzw. Transplantationspatient:innen mit erhéhtem Infekti-
onsrisiko — zu schitzen. Wir haben sogar eine Broschire mit
dem Titel ,Healthcare im Sturm® herausgebracht. Wenn man
sich diese Verdffentlichung heute durchliest, denkt man: ,,Um
Gottes Willen, der Steinle konnte die Zukunft sehen” (lacht).
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Die Reaktionen waren tatsachlich sehr gemischt. Einige
Akteur:innen haben relativ schnell gemerkt, dass die Idee hinter
dem Unternehmen logisch ist. Denen war auch schnell klar, dass
jetzt tatséchlich eine Zeit anbricht, in der nicht mehr nach dem
GieBkannen-Prinzip gearbeitet werden kann, um einen Effekt und
einen Nutzen zu erzielen. Wir sind mit dem Ziel angetreten, Kun-
denerlebnisse zu schaffen.

Und dieses Prinzip werden wir auch in Zukunft verfolgen: Es
geht immer darum, den Kund:innen ein Erlebnis zu schaffen, das
nachhaltig in Erinnerung bleibt. Dieses Kreieren von Kundenerleb-
nissen mit Mehrwert setzt natlrlich voraus, dass wir hochqualifi-
zZierte, wissenschaftlich-ausgebildete Mitarbeiter:innen haben, die
auf Augenhdhe mit den verschiedenen Zielgruppen kommunizie-
ren kdnnen — und offen gesprochen, wird das heute auch einge-
fordert. Unser Anspruch ist es, in allem héchste Qualitat zu bieten.
Die Arzt:innen wollen eine(n) Gesprachspartner:in, mit dem/der sie
in einen Dialog treten kénnen.

In Inrem Special ,pharmaberater” haben Sie den ersten Ar-
tikel Uber Hybrid-AuBendienst geschrieben. Das war der ers-
te verdffentlichte Artikel zu diesem Thema in der gesamten
Pharma-Branche. Erst danach wurde dieses Wort ,hybrid“ in
dem Sales- und Vertriebskontext regelmaBig verwendet. Zu
lhrer Frage: Wollten das Thema hybride Sales-Ldsungen alle
horen? Nein, wollten sie nicht. Viele hatten Angst, dass ich
Recht haben kénnte.

Gestartet sind wir tatsachlich mit Kund:innen, die vor schwie-
rigen Herausforderungen standen — da war beispielsweise ein
Impfstoffhersteller mit einem nicht wirklich funktionierenden
Produkt-Launch. Das Produkt — trotz des schwierigen Starts —
zum Erfolg zu bringen, war unsere Aufgabe.

Ja, das war auch herausfordernd, aber wir haben es ge-
schafft. Scheitern ist fir mich grundséatzlich keine Option. Man
muss so lange daran arbeiten und immer wieder optimieren, da-
mit Projekte zum Erfolg gefuihrt werden kdnnen. Dazu zahlt auch
eine bei uns gelebte Fehlerkultur. Fehler passieren immer wieder
einmal. Wichtig ist, daraus zu lernen und die richtigen Schlisse
zu ziehen.

Der kontinuierliche Erfolg in der Hybridisierung des AuBen-
dienstes ist ein wichtiger Meilenstein. Wir haben auch sehr viel
Expertise im Bereich Outsourcing und auch sehr viele Enable-
ment-Programme entwickelt und umgesetzt. Inzwischen ver-
figen wir Uber sehr viel Proof of Concept — wir kbnnen nach-
weisen, wie erfolgreich Projekte mit unserem Know-how und
unserer Expertise laufen.

Mit unserer Erfahrung und unserem profunden Know-how
decken wir inzwischen nahezu alle Indikationen ab. Ganz be-
sonders stolz bin ich persénlich Uber unsere Unterstitzung und
Erfolge im Bereich Orphan Diseases. Wir gelten in der Branche
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als Patientenfinder:innen. Ich bin immer wieder begeistert von
den Entwicklungen im Bereich der Orphans und empfinde es als
Ehre fir diese besonderen Praparate arbeiten zu dirfen.

Ja, natirlich gibt es Fehler, aus denen wir sehr viel gelernt ha-
ben. Inzwischen haben wir eine umfassende Database, die wir
nutzen, um die Bedurfnisse der verschiedensten Arztinnen zu
kennen und entsprechend zu agieren. Marketing Automatisie-
rung funktioniert mit Unterstiitzung von Kiinstlicher Intelligenz nur
dann, wenn man auf eine gute und qualitiv hochwertige Datenlage
zurlickgreifen kann. In den letzten zehn Jahren haben wir natirlich
viel gelernt in den unterschiedlichsten Dimensionen — sowohl tiber
die Bediirfnisse unserer Zielgruppen als auch die zahlreichen Indi-
kationen und die medizinischen Fortschritte in den verschiedenen
Bereichen.

Es gibt emotionale Momente, die mich sehr beriihrt haben. Ein
besonderes Highlight war unsere erste Sommerveranstaltung
mit unseren Mitarbeiter:innen, die nach Corona wieder live még-
lich war. Nachdem alle Reden gehalten waren, ging mein Kollege
Wolfgang Hofers nochmals auf die Biihne und hat — im Namen
aller — eine kleine Rede auf mich gehalten. Was mir da an Wert-
schatzung vom gesamten Team entgegengebracht wurde, hat
mich tief bewegt. Ich war absolut unvorbereitet und jeder, der mich
kennt, weiB, dass ich keine Uberaschungen mag. Aber das war
eine wahnsinnig schéne Uberraschung und ich konnte das dann
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auch annehmen. Was ich am gesamten, &duBerst diversen Team
schétze, ist die Tatsache, dass wir alle mit viel Leidenschaft
Projekte vorantreiben und umsetzen. Uns macht diese Arbeit
einfach viel SpaB. Wir sind neugierig auf Verdnderungen und
antizipieren Trends zum Nutzen unserer Kund:innen.

Natlrlich geht es im Endeffekt darum, unsere Kund:innen
immer wieder positiv zu Uberraschen und wie bereits erwahnt,
Kundenerlebnisse zu schaffen. Wir missen die Story weiter er-
zdhlen und spannend halten. Und nicht dieselben Geschichten
aufwdrmen und nacherzahlen.

Wir haben im Moment das Geflihl, dass wir mit unserer He-
rangehensweise und unseren Losungen offene Tiren einrennen,
sowohl bei den Zielgruppen als auch bei unseren Kund:innen. Wir
wachsen sehr stark aus dem Stammkundengeschéft heraus.

Ich sprach vorhin davon, wie wichtig die Kommunikation auf
Augenhdhe ist. Es muss immer ein wertschétzender Dialog statt-
finden — auch das ist ein zentraler Bestandteil unseres Erfolges.
Vor zehn Jahren habe ich gesagt, wir machen mal was ganz Ver-
ricktes. Wir machen das, was die Arztin und der Arzt wollen. Und
das sage ich heute nach wie vor. An dieser Prdmisse hat sich
nichts geandert.

Der Anspruch an Gespréche ist eindeutig gestiegen — es geht
darum, die Geschichte weiterzuerzéhlen. Wir missen sehr tief
ins Thema einsteigen, mit einem Einheits-Gespréachsfolder kom-
men sie schon langst an ihre Grenzen. Ubrigens ist das auch der
Anspruch der Mitarbeitenden — man hat schlieBlich nicht studiert
und zum Teil auch promoviert in Biologie, Chemie und Medizin,
um danach mit einer Arztin oder einem Arzt nur an der Oberfliche
zu kratzen und Uber das Wetter zu sprechen. Hier geht es schon
darum, Menschenleben zu retten.

Grundlage ist eine hervorragende Infrastruktur. Wir bieten durch
unsere zweifache ISO-Zertifizierung — hinsichtlich des Daten-
schutzes und unserer Prozessen — eine hohe Sicherheit flr unsere

Kund:innen und damit héchste Qualitét. Die Qualitét ist aber nicht
nur technischer Natur, sondern liegt — wie ich schon ausgefiihrt
habe — auch in unseren hervorragend qualifizierten Mitarbeitenden
begriindet.

Alles, was wirklich nur der Mensch machen kann und nicht die
Maschine, wird uns die Zukunft sichern. Die Medizin der kommen-
den Jahre ist gekennzeichnet durch enorme Fortschritte und Ent-
wicklungen. Es wird in Zukunft also auch darum gehen, Krankhei-
ten zu erkennen, bevor sie ausbrechen — das wird der Anspruch
werden. Alles rund um das Thema Disease Interception begriie
ich zutiefst, weil es die Zukunft ist. Warum warten, bis eine Krank-
heit ausgebrochen ist, wenn wir doch in der Lage wéren, es vor
Ausbruch zu identifizieren, zu diagnostizieren und préventiv zu
handeln?

Als good healthcare group werden wir auch in Zukunft in je-
der einzelnen Indikation passende Kommunikationslésungen fiir
Arzt:innen, Patient:innen, Apotheker:innen und andere Akteur:innen
im Healthcare-Markt entwickeln und umsetzen, um unsere Ziel-
gruppen zu begeistern und ihnen unvergessliche Erlebnisse zu
bereiten. Nattrlich werden wir auch mit neuesten technischen Ent-
wicklungen Uberzeugen. Unser Ziel ist es, auch da in neue Sphéren
vorzudringen. Der néchste Schritt werden L&sungen im Metaver-
se sein. Konkret geht es um digitale Arzt:innenzimmer, in denen
die Healthcare Professionals agieren. Dazu werden wir bald mit
genaueren Informationen an die Offentlichkeit gehen. Da méchte
ich noch nicht zu viel verraten. AuBer, dass es wirklich spektaku-
lar wird. Die Kommunikation wird damit auf ein komplett neues
Level gehoben oder vielmehr in eine Dimension aufbrechen. Wir
schreiben unsere Geschichte weiter — die ist l&ngst noch nicht zu
Ende erzéhlt.

Yext, dem Kl-Unternehmen flir die di-
gitale Suche, und HDI Versicherungen ist
es gelungen, die digitale Sichtbarkeit und
die Online-Bewertungen der unterneh-
menseigenen Versicherungsagenturen si-
gnifikant zu steigern. Gleichzeitig konnte
Yext mit seinen Lésungen dazu beitragen
den hybriden Vertrieb zu starken, der On-
und Offline-Aktivitdten effektiv miteinan-
der verzahnt. Das Software-Unternehmen
verdffentlicht nun Ergebnisse der Zusam-
menarbeit. Die Versicherungsbranche
befindet sich inmitten eines nachhaltigen
und fundamentalen Wandels: Viele Men-
schen informieren sich zunéchst online
Uber Versicherungslésungen und kontak-
tieren danach die Versicherungsagentur
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in ihrer Nahe. Externe Plattformen werden
fir diese Recherche immer bedeutender
— das zeigen auch die Ergebnisse einer
reprasentativen Yext-Studie. Flr Versiche-
rungsagenturen wird es deshalb existen-
ziell, das veranderte Kundenverhalten zu
berlicksichtigen und auf Plattformen wie
Google, Facebook und vielen weiteren
sichtbarer zu werden. Zum einen, um sich
als erster Ansprechpartner fiir Kundinnen
und Kunden und ihren Fragen rund um ih-
ren Versicherungsschutz zu positionieren
und zum anderen, um neue Kundengrup-
pen flr sich zu gewinnen.

Dazu Doris Fink, Online-Marketingma-
nagerin bei HDI: ,,Neben der persénlichen
Beratung vor Ort wird es kunftig wichtiger,

potenziellen Kundinnen und Kunden auch
digital zu begegnen und dort zu sein, wo
sie nach unseren Leistungen suchen. Vie-
le Kundinnen und Kunden unserer Ver-
triebspartnerinnen und Vertriebspartner
informieren sich online und kaufen offline.
Damit agieren sie zunehmend hybrid und
erwarten dies auch von den Agenturen.”

Yext bildet nach eigenen Angaben einen
wichtigen Baustein in der Digitalstrategie
der HDI Versicherungen. Ziel ist es, Inter-
essierten neben der klassischen Beratung
vor Ort oder per Telefon auch online mit
passenden Informationen und Interaktions-
moglichkeiten zu begegnen sowie beide
Vertriebsaktivitdten sinnvoll miteinander zu
verzahnen.
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