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Warum Kunden vernetzte
Spezialisten suchen
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Wer seine Zielgruppe kennt und auf Augenhdhe beraten kann, hat gute Chancen auf
nachhaltiges Wachstum, zum Beispiel bei einem der vielen Heilberufe.

Mit einer klar definier-
ten Zielgruppe wach-
sen / Beispiel: Apo-
theker und Zahnarzte

Text: Michael Jeinsen, Nicole
Gerwert und Horst Peter Schmitz
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er als Berater und Vermitt-
ler von Finanz- und Versi-
cherungsprodukten beginnt, sollte
die eine Falle vermeiden, in die schon
viele vor ihm getappt sind: als Gene-
ralist allen alles bieten zu wollen.
Viel besser ist die Spezialisierung auf
eine bestimmte Zielgruppe, deren
Bedurfnisse man im Laufe der Zeit
immer besser verstehen lernt. Dabei
kann das Wissen weit tiber finanzielle
oder versicherungstechnische Beson-
derheiten hinausgehen. Im Verbund
mit anderen Experten, die dieselbe
Zielgruppe mit erganzenden Dienst-
leistungen und Produkten versorgen,
wird ein Berater zum Problemloéser.
Wer als Zielgruppe ,alle® be-
gruBt, ,die ich kenne® und ,die eine
Versicherung brauchen® oder ,die
Geld anlegen wollen®, verzettelt sich
dagegen sehr schnell bei der Kun-
denansprache. Auch die Kunden ge-
hen bei schwierigen Finanz- und Ver-
sicherungsthemen lieber zu einem
Spezialisten, der mit ihrer Situation
vertraut ist und passende Losungen
hat. Wobei Experte derjenige ist, den
der Kunde daftr hilt. Die Empfeh-
lungen dafiir kommen ohnehin meist
aus dem eigenen Umfeld.

Mit welchen Menschen
kann ich gut?

Zielgruppen lassen sich zum Bei-
spiel geographisch, nach Vermogen
oder nach Berufsgruppen definieren,
aber auch Produktspezialisierungen
konnen sinnvoll sein. Der Kam-
merer vor Ort” ist bestens in seiner
Heimatstadt vernetzt, wahrend der
Experte fiir Profifulballer die Fein-
heiten der Sportlerkarrieren deutsch-
landweit kennt. Ein weiteres Beispiel:
Der Makler Stefan Beckmann von
Medassek GmbH in Hamburg ist auf
Arzte spezialisiert und kennt sich bei
Arztehaftpflichtversicherungen be-
sonders gut aus

Wihrend die beiden letzten Spe-
zialisierung eine spitze Zielgruppe
und einen weiten geographischen
Fokus haben, ist es beim Kiimmerer
vor Ort umgekehrt: Er hat eine breite
Produktpalette und eine engen loka-
len Fokus.

Doch wie findet man Anerken-
nung als Spezialist bzw. Kiimmerer?
Marketingexperte Alexander Chris-
tiani empfiehlt ,Magnetmarketing":
Wer tiber Beziehungen und ,Stallge-
ruch® in einer Zielgruppe bekannt
wird und somit ,der Erste im Kun-
denkopf™ ist, gilt in der Regel bereits
als Experte. Das in seinem Fachbe-
reich geforderte Expertenwissen
muss der Berater sich dartiiber hinaus
aber auch noch erarbeiten.

Drei Fragen kénnen Berater bei
der Suche nach ihrer Zielgruppe un-
terstutzen: ,Fur welche Themen und
Menschen begeistere ich michr®,
“Welche Bestandskunden habe ich?“
und ,Wie stark ist die Zielgruppe im
meiner Vertriebsregion?" Unterstiit-
zung bei der unternehmerischen
Spezialisierung bietet seit neuestem
auch der Bundesverband Deutscher
Versicherungskaufleute (BVK) mit
seinen akkreditierten Unterneh-
mensberatern.

Generell wird die Erfolgstreppe
von oben gekehrt: Wer unter seinen
Mandaten angesehene Persénlich-
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keiten aus der Zielgruppe hat, findet
leicht weitere Kunden. Das kann bei
Apothekern der Besitzer der tradi-
tionsreichsten Apotheke im Ort sein,
bei Sportlern ein erfolgreicher Profi.

Als ,Apothekerhelfer“ mit
besonderen Risiken vertraut

Apotheker sind eine attraktive,
aber in der Ansprache schwierige
Zielgruppe. Als ich mich vor sechs
Jahren als Berliner Versicherungs-
makler selbstindig machte, gab es
knapp 1.200 Apotheken in der Stadt
und im direkten Umland, das ist nach
wie vor die grofite Apothekendichte
in Deutschland. Viele davon waren
nicht bedarfsgerecht gegen Risiken
abgesichert. Das wollte ich dndern.

Es gibt viele spezifische Risiken,
die nur in Apotheken zu finden
sind, einige davon wie Defekturen,
Reinraume, Retax oder Risiken aus
Weisungen von Pharmazieriten kon-
nen existenzgefihrdend sein. Doch
obwohl es 20.000 deutsche Apothe-
ker gibt, haben nur wenige Versiche-
rer Spezialtarife fiir sie im Angebot.
Und in der Maklerschaft gibt es nur
wenige echte Apothekenexperten,
obwohl viele Makler Apotheken mit
betreuen. Wegen fehlender Expertise
kommt es oft zu Fehlberatungen. Das
beginnt bei der Bestandsaufnahme
und reicht bis zu einer falschen Risi-
koeinschitzung typischer Apotheken-
abliufe mit entsprechend defizitiren
Losungen.

Einarbeitung braucht Zeit

Ich habe einige Zeit gebraucht,
bis ich mit allen Usancen des Apo-
thekengeschafts vertraut war. Wer
von meinen praktischen Erfahrun-
gen profitieren will, dem empfehle
ich die zweite Auflage meines Buchs
Zielgruppenanalyse Apotheker (Ver-
sicherungsjournal Verlag 2017). Es
enhilt neben dem notigen Zielgrup-
penwissen viele neue Praxistipps.

Die Kundengewinnung in einer
Apotheke ist eine der groBten Her-
ausforderungen fir Makler. Da der
Apotheker grundsitzlich ,keine Zeit*
hat, muss man den ersten Kontakt
gut vorbereiten und dazu nutzen,
einen Mehrwert anzubieten: zum

Michael Jeinsen weils, wann und wie
man Apotheker am besten anspricht.

Beispiel mit dem Hinweis aut kon-
krete, meist unversicherte Risiken.
Ein anderes Beispiel ist die tariflich
vereinbarte ,ApothekenRente® fiir
Apothekenmitarbeiter. Anders als bei
einer Firmen-bAV wird der Apothe-
ker als Chef keine Versammlung ein-
berufen, damit der Makler den Mitar-
beitern das Rentenkonzept erkliren
kann. Denn die meisten arbeiten in
Teilzeit und haben unterschiedliche
Schichten und Wochenenddienste.
Auch hier muss der Makler apothe-
kenspezifischere Wege gehen.

Apotheker haben grund-
satzlich keine Zeit*.
Deshalb Erstkontakt gut

vorbereiten!
Michael Jeinsen

Wer seine Beratung apotheker-
gerecht gestaltet, gewinnt schnell
Vertrauen. In der Praxis als Versiche-
rungsexperte fur Apotheker gibt es
viele herausfordernde Themen: Risi-
ken von Rezeptverlusten, Gefahren
durch Medikamentenabfille, Uber-
kihlung von Impfstoffen oder auch
Unterhaltsforderungen nach Fehlab-
gabe von Verhtuitungsmitteln, um nur
einige zu nennen. Auch das Risiko
von Waren- und Haftpflichtschiaden
bei der Haus- und Heimbelieferung
oder die Betriebsunterbrechungsrisi-
ken wegen Nichtbeachtung von Hy-
gienevorschriften durch Handwerker
sind apothekenspezifisch. Wer hier
die passenden Absicherungskonzep-

te bieten kann, wird seinem Ruf als
Experte gerecht.

Michael Jeinsen, Versicherungsmak-
ler und Vorstand des Heilwesennetz-
werks RM eG

Als ,Zahnarztebegleiterin“
von Anfang an dabei

An medizinischen Fakultiten gilt
nach wie vor: Arzte in den Horsaal,
Zahnirzte an die Werkbank. Zahnarz-
te arbeiten viel und hart, legen aber
auch Wert auf'ein hohes Einkommen
und gegebenentalls auf’ Statussym-
bole. Deshalb kreisen Scharen von
Finanz- und Wirtschaftsberatern um
die Zielgruppe. Das Misstrauen ge-
gentiber Vermittlern und Beratern
ist unter Zahnirzten aus Erfahrung

@© Nicole Gerwert

Nicole Gerwert kennt die typischen
Risiken einer Zahnarztpraxis.

groli. Das ist das Resultat davon, dass
Finanzvertricbe angehende Zahn-
arzte schon an den Universititen als
Kunden gewinnen wollen, um die
Praxisgrindung zu finanzieren und
danach steuersparende Geldanlagen
zu vermitteln.

Dabei bleibt die nutzenstiftende
~Basisarbeit®, das Absicherungskon-
zept far die Risiken einer Zahnarzt-
praxis, oft auf der Strecke. Denn
hier sind ,nur” Provisionen fuir Sach-
versicherungen zu verdienen. Die
Nachhaltigkeit des Geschafttsmodells
gleichmallig flielender Bestands-
courtagen unterschitzen aber viele
Vermittler.

Auch vermeintliche Nebenthe-
men wie Praxiscontrolling oder der
Umgang mit dem Personal werden
von Beratern zu selten angespro-
chen, obwohl gerade Praxisgrinder
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dafiir akuten Beratungsbedarf ha-
ben. Eine Anlage- und Vorsorgebe-
ratung fur Zahndrzte sollte auf einer
Verbindung zwischen erfolgreicher
Praxisfihrung (mit Kennzahlen),
regelmiBigen Einnahmen und dem
verantwortungsvollen Umgang mit
Liquidititsiiberschiissen aufsetzen.

Léb’ensweg des Zahnarztes
bedarfsgerecht begleiten

Der Schlassel fliir eine langfris-
tige Zusammenarbeit ist ein regel-
mibiges, ausfithrliches Beratungs-
gesprich, das die berufliche Realitit
des Zahnarztes umfassend abdeckt.
Bei jungen angestellten Zahnirzten
ist das Einkommen noch relativ ge-
ring. Mit dem Praxiseinkauf hiufen
sich dann die Schulden. Erst spater
Lexplodieren® die freien Einnahmen.
Ein Finanzberater sollte alle diese
Schritte einfithlsam begleiten. Seit

2008 stelle ich mich konsequent auf

meine Zielgruppe ein. Alle Fortbil-
dungen und Hospitationen bei Be-
ratern nach meinem Studium zielten
darauf ab, den Zahnarzt, seinen Be-
ruf und seine Praxis kennenzulernen
und vollstindig zu verstehen. Meine
Erfahrungen und viele Tipps habe
ich in meinem Buch Zielgruppenana-
lyse Zahnarzte (Versicherungsjournal
Verlag 2017)aufgeschricben.

Nicole Gerwert, Wirtschaftsberaterin
far Zahnarzte

Auf Heilberufe spezialisiert

Zeigen Sie sich im Markt und
nutzen sie Kommunikationskanile
wie Internet, Social Media, Mundpro-
paganda, Vortrige etc. Entscheidend
ist es, Teil der Kommunikation Threr
Zielgruppe zu werden. Da die Be-
kanntheit einem Expertenstatus vor-
angeht, sollte IThr Name zum ,Begriff*
werden. Die Substanz darf im ent-
scheidenden Moment jedoch nicht
fehlen. Alleinstellungsmerkmale wie
besondere Services oder Produkte
gehoren dazu. Hauptsache, es gibt
diese Angebote nicht an jeder Ecke.
Ziel sollte sein, mit dem Mandanten
auf Augenhohe zu kommunizieren.

Gleichzeitig sollte der Berater ein
zu seiner Zielgruppe passendes Ex-
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Horst Peter Schmitz kntipft Netze.

pertennetz kniipfen, um auch recht-
liche, steuerliche oder gar technische
Fragen abdecken zu konnen. Wer als
Berater solch ein Netzwerk fiihrt, wird
fiir seine Zielgruppe zum wichtigsten
Ansprechpartner. Ein Beispiel ist die
Genossenschaft Heilwesennetzwerk
RM eG, in der Fachleute und Services
fiir unterschiedliche Heilberufe be-
reitstchen. Ob Allgemeinmediziner,
Zahnarzt, Kliniken oder Apotheker -
das Netz kann auf die meisten Fragen
eine konkrete Antwort geben.

Finanzfragen im Heil-

wesen gemeinsam losen!

Horst Peter Schmitz

Netzwerke losen komplexe
Aufgaben leichter

Wer den Mikrokosmos Heilwesen
und seine Akteure kennt, weil), dass
cin Berater allein nicht alle Finanz-
und Versicherungsfragen losen kann.
Gesundheits- und Hygieneberufe be-
notigen passgenaue Konzepte. Bei
Zahnirzten und Apothekern ist der
Zeitfaktor entscheidend. Ergebnisse
werden verlangt, kein langes Umher-
schweifen. Die Beratung muss schnell
zum Punkt kommen.

Die Zielgruppe sieht es gerne,
wenn Fachleute Hand in Hand ar-
beiten und ihr Berater am Ende eine
zielgerichtete Losung prasentiert.
Durch die gebtindelte Kompetenz ist
es dem Heilwesennetzwerk gelungen,
mit Versicherungsgesellschaften pass-
genaue Tarife anzubieten wie cine

Dienstreisekasko fur Liefertahrten,
cine Technikversicherung fiir Leihge-
rite oder passenden Cyberriskschutz
fur Patientendaten. Mit dem zerti-
fizierten Berater Heilwesen (IHK)
haben wir dartiber hinaus eine Qua-
lifikation geschaften, die die Kompe-
tenz der Berater unterstreicht. Ein so
umfangreiches Leistungsverzeichnis
wie das der Berater im Heilwesen-
netzwerk findet sich weder bei einem
Versicherer noch bei einem Suruktur-
vertrieb noch bei einem Pool. =

Horst Peter Schmitz, Vorstandsvor-
sitzender des Heilwesennetzwerks
RM eG

Die drei Saulen des
Heilwesennetzwerks

1. Absicherung
= Heilwesengerechte Haftpflicht-
konzepte
= Vollschutz in allen Sachthemen
= Bedarfsgerechte Lebenldsungen
= FEinschluss berufsstandischer
Risiken
= Strafrechtsschutz
= Vertreterkostenschutz, Cyber-
risiken, Dienstreisekasko
2. Vor-Ort Service
= Hilfe bei allen Absicherungsthe-
men
= 24-Stunden-Notdienst flr Hygie-
neschaden
= bAV, Keymen-Schutz, Lohn-
kostenoptimierung
= Zertifizierung und Qualifizierung
= Managementcoaching und Ver-
triebsschulung
3. Netzwerk
= Hilfe bei Abgaben und Uber-
nahmen
= Praxis- und Apothekenfinanzierung
= Fachleute fir Controlling, Kredit-
prufung, Steuer-, Wirtschafts- und
Rechtsberatung
= Experten fur IT-Sicherheit,
Beratungsdokumentationen und
Energieeffizienz

Alarmsicherung fur Praxen, Apo-
theken und Sanitatsfachhauser
= Praxis- und Apothekenplaner,
Innenarchitekten und Beleuch-
tungsspezialisten

Quelle: Heilwesennetzwerk.




