I CHEFSACHE

Drei Typen

Privatpatienten und -patientinnen im Sanitatshaus:
Axel Ehrhardt weif3, wie sie sich unterscheiden.

Fiir den Sanititsfachhandel kon-
nen Privatpatienten eine attrak-
tive Zielgruppe sein - wenn sie
richtig angesprochen und bera-
ten werden. Unternehmensbera-
ter und Gesundheitsexperte Axel
Ehrhardt weiB, dass sie sich nicht
iiber einen Kamm scheren lassen.

GP: Herr Ehrhardt, was zeichnet ei-
nen typischen Privatpatienten aus?

Axel Ehrhardt: Das ist gar nicht
so einfach zu sagen. Entgegen der
allgemeinen Meinung sind Privat-
patienten keine einheitliche Kun-
den-und Zielgruppe. Sie unterschei-
den sich nicht nur in ihrer Einstel-
lung zu den Themen Gesundheit,
Pravention und Krankheit, sondern
auch in ihren Erwartungen und An-
forderung an ein Sanitatshaus sowie
der grundsitzlichen Anwendung
von Hilfsmitteln und Akzeptanz
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von Therapievorschldgen. Wenn
Sie zwei Privatpatienten als Refe-
renzpersonen nehmen, so stehen
dahinter komplett unterschiedliche
Biographien, Werte und Anspriiche.
Auch die materielle Situation kann
weit auseinanderklaffen. Damit ge-
hen auch die Vorstellungen, etwas
fir die personliche Gesundheit zu
tun, auseinander. Privatversicherte
lassen sich nicht tiber einen Kamm
scheren.

GP: Sanititsfachhdndler, die ihre

Privatversicherten kennen, beraten

und verkaufen daher wesentlich ziel-
orientierter und damit erfolgreicher?
AE: Auf jeden Fall. Folgende Fra-
gen muss man sich stellen: Welche
grundsatzlichen Anforderungen
und Wiinsche stellt der einzelne
Privatpatient an ein Sanitdtshaus?
Welche Moglichkeiten der Kon-
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Axel Ehrhardt nennt sich selbst ,der Spezialist fir alle Fragen im Gesundheits-
wesen"”. Er verfiigt tiber langjahriges Know-how in leitenden Positionen im Ver-
triebs-, Filhrungs- und Marketingbereich der Pharmaindustrie, Medizintechnik,
sowie in der Apotheken- und Reha-Branche.

Neben der aktiven Akquisition im AuBendienst und dem Verkauf am PQS, dem
Aufbau von Netzwerkstrategien, dem AuBen- und Innendienst-Coaching, der
konzeptionellen Erarbeitung und Durchfiihrung von diversen Verkaufskonzepten
und Marketingstrategien, der Umsetzung von Managementtechniken, Human
Ressource-Programmen und dem Out-bound-Telefonmarketing, arbeitet er zu-
satzlich als Trainer im Inhouse-Bereich. Seine Themen decken sich mit seinem

taktaufnahme machen Sinn? Wie
unterschiedlich setzt sich dieses
Klientel mit dem Thema Gesund-
heitspravention und konkreten
Krankheitsbildern auseinander?
Welche Dienstleistungen erwartet
der einzelne Privatpatient von ei-
nem Sanitdtshauses? Wie geht er
mit Wartezeiten um? Und wie steht
er dem Produktportfolio, alterna-
tiven Therapiebehandlungen und/
oder zuséatzlichen Hilfsmittelversor-
gungen gegeniiber?

Sie sehen also, der Wettbewerb
um Privatpatienten wird nicht nur
allein durch eine nachhaltige me-
dizinische Fach- und Produktkom-
petenz entschieden. Entscheidend
ist die interne und externe Positio-
nierung bzw. das Auftreten des Sa-
nitatshauses und vor allen Dingen
die wertschiatzende Ansprache der



einzelnen Privatversicherten. Dann
kann diese Zielgruppe einen nicht
unerheblichen Beitrag zur Umsatz-
entwicklung und Existenzsicherung
eines Sanitatshauses beitragen.

GP: Privatpatienten sind an sozio-
demographischen Merkmalen also
nicht festzumachen. Welche Maoglich-
keiten gibt es dann, sie zu segmen-
tieren?

AE: Grundsétzlich verfiigen Pri-
vatpatienten zumeist {iber eine
tiberdurchschnittliche  Kaufkraft.
Das spiegelt sich in ihrem relativ
hohen Lebensstandard und in ihrer
taglichen Lebensfiihrung wider. Ich
wiirde sie aufgrund meiner Wahr-
nehmungen und Erfahrungen, die
ich durch diverse Coaching-Situa-
tionen zusammen mit den Mitar-
beitern am POS in diversen Sani-
tatshdusern tiber Jahre festgestellt
habe, wie folgt einteilen: Da gibt es

B den exklusiven Status-Typ

M den hedonistischen
Macher-Typ und

M und den aufgeklarten
Meinungsbildner-Typ.

GP: Wie identifiziere ich diese
Typen? Und wie unterscheiden sie
sich?

AE: Trotz vieler deckungsgleicher
Vorstellungen unterscheiden sich
diese Zielgruppen untereinander
erheblich. Der exklusive Status-Typ
reprasentiert das klassische Estab-
lishment mit einem ausgepragten
Statusdenken und seinen person-
lichen Alleinstellungsmerkmalen.
Er hat einen hohen Anspruch an
Qualitit und Leistung. Das geht
einher mit einer pragmatisch-ra-
tionalen Lebensphilosophie. Lei-
tende Manager oder selbststandige
Unternehmer, die ihren Beruf hoch
einschiatzen und sich nach Erfolg
und Zielen ausrichten, stehen exem-
plarisch fiir diesen Kundentyp. Die
Beratung sollte daher die Exklusi-
vitat und die USPs des Hilfsmittels
sowie der Services in den Fokus
riicken. Die hohen Anspriiche, die
diese Versichertengruppe an sich
personlich stellt, fordert sie ebenso
von den Sanititshausmitarbeitern
ein. Sie erwartet eine bevorzugte
Behandlung und ein flexibles Ter-

minmanagement. Eine Betreuung
als VIP auf Augenhohe entspricht
ihrem Selbstverstindnis und wird
bei authentischer Wahrnehmung
mit einem konkreten Weiteremp-
fehlungsmanagement honoriert.
Eine ,durchschnittliche“ Behand-
lungskabine wird teilweise als nicht
angemessen empfunden, sie ent-
spricht nicht dem Selbstverstandnis
dieses Typus. Lange Wartezeiten
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sind obsolet. Sanitatshausfachver-
kduferinnen miissen sich diesen
Kunden gegeniiber auf Augenhohe
erweisen, was ihre Fachkompetenz
und Ausstrahlung betreffen. Dieses
Niveau sollte gleichzeitig mit einer
hohen Erlebnisqualitdat am POS ein-
hergehen.

GP: Wie zeichnen sich die
hedonistischen Macher aus?

AE: Diese Kunden schédtzen mehre-
re Optionen. Sie legen sich nicht im-
mer unbedingt gleich fest, sind bes-
tens informiert und gehoren ebenso
zur Leistungsgesellschaft wie die
exklusiven Status-Denker. Ein ge-
sundes, aber auch spannendes, he-
donistisches und abwechslungsrei-
ches alltagliches Konsumieren und
Leben sehen sie als Voraussetzung
und Elixier, um ihre beruflichen
Erfolge und privaten Ziele zu errei-
chen. Die Philosophie lautet: Nur
wer fit und gesund bleibt, tiberlebt
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im Wettbewerb. Sie legen daher
Wert auf eine gesundheitsbewuss-
te Verhaltensweise. Das Bestre-
ben, mit praventiven oder aktuel-
len Hilfsmittelversorgungen bzw.
-maBnahmen die urspriingliche
Leistungsfihigkeit so schnell wie
moglich wiederherzustellen bzw. zu
erhalten, genieBt oberste Prioritét.
Erzielt eine Hilfsmittelversorgung
nicht die gewiinschte Wirksamkeit,
wird nach Alternativen gesucht.
Diese Kunden erwarten Schnellig-
keit, eine hohe Effizienz und eine
nachhaltige fachliche Professionali-
tat und Umgangsweise von den Mit-
arbeitern. Ein Verkaufer, der solche
Privatpatienten als Kunden an sich
personlich binden mochte, muss
deshalb deren wunterschiedlichen
Anspriiche, Motive und Zielsetzun-
gen erkennen, um situativ darauf
eingehen zu konnen.

GP: Bleibt noch der aufgekliirte
Meinungsbildner-Typ tibrig!

AE: Fiir ihn steht eine stringente
gesundheitsbewusste und préaven-
tive Lebensfiihrung im Fokus. Der
Meinungsbildner-Typ ist immer
auf der Hohe des medizinischen
Wissensstands und passt sein Ge-
sundheitsverhalten seiner aktu-
ellen personlichen Situation an.
Dafiir recherchiert er aktuelle me-
dizinisch-therapeutische Beitréage,
bewertet diese und diskutiert dar-
uber dann im Sanititshaus. Diese
Kunden suchen sich meistens die
Kollegen bzw. Kolleginnen aus, die
aufgeschlossen, innovativ, kreativ
sowie handlungs- und problemori-
entiert denken konnen.

Die Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter im Sanitdtshaus sollten deshalb
eine hohe Fachkompetenz aufwei-
sen, innovative Hilfsmittel und de-
ren Zusatzverkdufe zielgerichtet
anbieten und Alternativen aufzeich-
nen. So konnen sie diesen stark an
Gesundheit und Pravention interes-
sierten Privatversicherten abholen.
Eine hohe soziale Kompetenz, gutes
medizinisches  Allgemeinwissen,
starke ~ Kommunikationsfihigkeit,
Flexibilitit und kundenorientierte
Empathie bzw. Sensibilitit sind hier
die personlichen Werkzeuge fiir ei-
nen erfolgreichen Abschluss. GP
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