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,Neue Bewohner braucht das Haus!“

Attraktivitat und Anziehungskraft steigern

von Werner Thomas

Durch eine klare Bestimmung der
eigenen Leistungen und des eige-
nen Profils sowie durch eine strikte
Kundenorientierung  kann  eine
stationare Senioreneinrichtung sich
in einem reglementierten und um-
kampften Markt profilieren. Sie
entwickelt so eine starke Anzie-
hungskraft auf alle Interessenten
und kann seine Belegungszahlen
auf ein profitables Niveau bringen.

Mit den Augen des Kunden
,Nicht Aussehen macht schon,
sondern gefallen macht schon!®
Dieses Sprichwort aus dem Volks-
mund trifft im Grund auch auf die
Gewinnung neuer Kunden fur sta-
tiondre Senioreneinrichtungen zu.
Leider wird er auch mit der glei-
chen Selbstverstandlichkeit  oft
missachtet. Was bedeutet er nun
konkret?

Jeder von uns, der einen anderen
fir sich einnehmen mochte, ver-
sucht sich von seiner besten Seite
zu zeigen. Damit ist jedoch noch
nicht garantiert, dass er sein Ziel
auch erreicht. Erst wenn dem In-
teressenten geféllt, was er sieht,
wird er auf den anderen in der
gewilnschten Weise reagieren.

In der Beratungs- und Entschei-
dungssituation fir den Heimeinzug
kommt es demnach darauf an,
dass dem Interessenten die Ein-
richtung gefallt, d.h. dass er die
Vermutung hat, dass seine Bedurf-
nisse und Erwartungen von keiner
Senioreneinrichtung so gut erflllt
werden, wie von der, die er sich
gerade angesehen hat.
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Daraus ist der Schluss zu ziehen,
dass sich das Haus in seiner Kun-
denansprache (Werbung, Offent-
lichkeitsarbeit) und Prasentation
(Prospekte, Hausfiihrung) konse-
quent an den Erwartungen des
Kunden zu orientieren hat.

Zielgruppenorientierung

Bedurfnisse und Erwartungen kon-
nen nun sehr unterschiedlich sein,
und es ist fast unmoglich allen
gerecht zu werden. Obwohl dies
richtig ist, ist es kein Grund die
Flinte gleich ins Korn zu werfen,
frei nach dem Motto: ,Ein Problem,
das ich nicht 16sen kann, existiert
fir mich auch nicht.“ Man kann
sich jedoch des Eindrucks nicht
erwehren, dass genau
dies in der Altenpflege
stattfindet. Seit Jahren
wird in der pflegeri-
schen Fachdiskussion
von verstarkter Patien-
ten- bzw. Kundenorien-
tierung gesprochen.
Faktisch wird jedoch
mit den Kunden so
umgegangen, als wa-
ren alle gleich, nur weil
sie alle eine bestimmte
Altersgrenze Uber-
schritten haben. Daher
trifft man in den Senio-
reneinrichtungen Seite
an Seite und bunt ge-
mischt Oberstudienratinnen,
Rechtsanwalte, Hausfrauen,
Handwerker, Finanzbeamte, Klinst-
ler u.v.a. Dagegen wére nichts zu
sagen, wenn wir in der Gesellschaft
aulerhalb der Einrichtungen eine
ebenso bunte Mischung feststellen

ihren

individuellen
nommen werden. Pauschalangebote, die fiir
alle passen, sind immer weniger akzeptiert.

kénnten. Gerade dies ist nicht der
Fall. Im normalen Leben suchen
wir uns alle unser Umfeld danach
aus, ob es zu uns passt bzw. ob
die eigenen Bedurfnisse dort aus-
reichend befriedigt werden. In einer
Senioreneinrichtung fuhrt  die
,Gleichmacherei“ der Bedirfnisse
durch ein gleiches Angebot fiir alle
zu Isolation und Vereinsamung.

Das Problem der Vielfalt der
menschlichen Bedurfnisse darf also
nicht ignoriert werden. Es braucht
eine andere Losung.

Da man nicht alles allen recht ma-
chen kann, liegt der Kénigsweg in
der Auswahl der Menschen, deren
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Seniorinnen und Senioren und vor allen Din-
gen ihre Angehorigen wollen als Kunden mit

Bediirfnissen wahrge-

Bedlrfnisse eine Einrichtung kon-
sequent befriedigen mochte. Es
muissen eine oder ein paar wenige
Zielgruppen gefunden werden, die
zur Einrichtung und ihren Mdglich-
keiten am besten passen. lhre
Bedlrfnisse kann man ermitteln
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und sich in der gesamten Organi-
sation der Einrichtung orientieren.

Sicherlich kann man hier schon
Bedenken anmelden. Oft wird die
Auswahl von Interessentengruppen
mit einem Verlust an Interessenten
gleichgesetzt. Dagegen kann je-
doch gesagt werden, dass eine
kleinere Gruppe von Interessenten
wesentlich besser bearbeitet wer-
den kann, als eine groRRe uniber-
sichtliche.  Uberschaubare Ziel-
gruppen koénnen den Spezialisten
fir sich besser erkennen und sich
gezielt an den Spezialisten wen-
den.

Starken erkennen
Die Bestimmung einer oder mehrer
Zielgruppen ist jedoch nicht ganz
einfach. Sie ist vor allem von den
Voraussetzungen der
Seniorenein-
richtung abhangig.
Die Frage ist nicht,
wen mochten wir
versorgen, sondern vielmehr, wen
kénnen wir mit unseren Vorausset-
zungen am besten versorgen?
Welche Zielgruppen passen am
besten zu uns?

Dazu ist es wichtig, zunachst nach
seinen eigenen Starken zu suchen.
Was machen wir gut oder sehr gut?
Dabei werden sicherlich auch
Schwaéchen sichtbar. Die sollen in
unserer  Betrachtung zunachst
aulBer Acht gelassen werden. Eine
Starke konnte beispielsweise sein,
dass die Einrichtung in zentraler
Innenstadtlage liegt und trotzdem
Uber ausreichende Besucherpark-
platze verfugt.

Im nachsten Schritt werden nun die
Starken daraufhin untersucht, wel-
che Starken einen Vorsprung ge-
genuber den Wettbewerbern dar-
stellen. Was man also besser
macht als die Konkurrenten und
sich dadurch von ihnen abhebt.
Man wird durch diese Starken

erkennbar fir Interessenten.

USP identifizieren

Im Fachjargon des Marketing wird
eine Starke, die einen auszeichnet
als USP (Unique Selling Propositi-
on) genannt — zu deutsch ,Allein-
stellungsmerkmal®. Ein Alleinstel-
lungsmerkmal kann beispielsweise
die Innenstadtlage mit Parkmdg-
lichkeit sein.

Beispiele fiir USPs:

- geschitzter Bereich fiir bewe-
gungsintensive Bewohnerinnen
und Bewohner

- glinstige Tagespauschalen

- besonderes sozialtherapeutisches
Angebot

- geschlossene Versorgungskette
von ambulant bis vollstationar

Zielgruppe finden

Erst jetzt gilt es die folgende Frage
zu beantworten: ,Fir wen sind
meine besonderen Starken (USPs)
interessant?* Es muss also eine
Gruppe von Menschen gefunden
werden, fur die der USP einer Ein-
richtung ein besonderes Bedurfnis
erfullt. Bei obigen Beispiel der
Innenstadtlage mit Parkmdglichkeit
heil3t die Frage: ,Wer legt Wert auf
eine Innenstadtlage und darauf,
dass er selbst oder sein Besuch
bequem mit dem Auto zur Einrich-
tung kommen kann?

Hier kann in erster Linie an rustige-
re Menschen gedacht werden, die
noch Uber eine hohe Selbstandig-
keit und Mobilitat verfligen. Fr sie
sind sowohl die Mdglichkeit schnell
in der Innenstadt zu sein und dort
am innerstadtischen Leben teilzu-
haben interessant als auch die
Méglichkeit trotzdem Uber individu-
elle Mobilitat zu verfigen. Ferner
kann an Menschen mit grolierer

Pflegebedurftigkeit gedacht wer-
den, die aus dem stadtischen Um-
feld der Einrichtung kommen und
auf Besuche aus ihrem gewohnten
Familen- und Bekanntenkreis an-
gewiesen sind.

Die Erfahrung zeigt, dass nie nur
ein Alleinstellungsmerkmal aus-
reicht, um eine vielversprechende
Zielgruppe zu finden, sondern es
sind meist mehrere Merkmale.
Darunter sind starke und weniger
starke versammelt. Sie Summer
der Merkmale (Starkenportfolio)
trifft hier auf eine Anzahl von Be-
durfnissen, die in Ubereinstimmung
miteinander gebracht werden koén-
nen.

USPs exzellent entwickeln

Es ist noch eine weitere Frage in
diesem Zusammenhang wichtig zu
stellen: ,Sind meine USPs so stark,
dass sie die Entscheidung solcher
Interessenten zum Einzug in die
Senioreneinrichtung mafRgeblich
beeinflussen?“ Wenn der Einfluss
auf die Entscheidung nicht groRe
genug ist, dann muss das Allein-
stellungsmerkmal méglicherweise
starker entwickelt werden. Fur
unser Beispiel kdnnte dies bedeu-
ten, dass die Parkmdglichkeiten
verbessert werden mussten.

Es kommt darauf an, in diesen
Alleinstellungsmerkmalen hohe
Qualitdt bzw. Exzellenz zu entwic-
keln. Nur so geht von ihnen eine
Anziehungskraft aus, die Entschei-
dungen zu Gunsten einer Einrich-
tung beeinflusst.

ZielgruppengroRe priifen

Nur eine ausreichend grofle Ziel-
mittel- bis langfristig die
Auslastung  der  Ein-
scheidend  wichtig oA
zu kléren, ob die ! .==

gruppengrofie sichert ' 2
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richtung. So ist es ent- . .
Zielgruppe bzw.
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Zielgruppen, die zu den eigenen
Starken und USPs passen, ausrei-
chend viele Mitglieder haben. Dazu
kénnen  demographische  und
statistische Daten der Region und
der Inanspruchnahme vollstationa-
rer Pflegeleistungen herangezogen
werden.

Attraktivitat steigern

Hat man erst einmal die Zielgruppe
oder —gruppen fir sich gefunden,
dann kommt es nur noch darauf an,
sie so gut kennen zu lernen wie
kein anderer und ihre Bedirfnisse
und Erwartungen von heute und
morgen zu Kkennen. Intensive
Kommunikation und Beobachtung
sind die wesentlichen Quellen. Im
Gegensatz zu einer unbekannten
und unubersichtlichen  Kunden-
gruppe weifl man bei genau defi-
nierten Zielgruppen, wen man
fragen bzw. beobachten muss und
wonach man fragen oder was man
beobachten muss. Hier stehen
dann Aufwand und Erkenntnisge-
winn in einem vertretbaren Kosten-
Nutzen-Verhaltnis.

So versetzt sich eine Seniorenein-
richtung in der Lage, mit seinem
Angebot flexibel darauf zu reagie-
ren und zukinftige Entwicklungen
vorauszusehen, bevor sie Realitat
werden. Man wird zum Experten,
bestenfalls viel besser als die Kon-
kurrenz.

Anziehungskraft entwickeln

Ein weiterer Vorteil der Orientie-
rung an Zielgruppen liegt in der
Méoglichkeit, fur sie eine unwider-

M

Mit vereinten Kraften die Anziehungs-
kraft so stark werden lassen, dass die
Interessierten nicht mehr an der Se-
nioreneinrichtung vorbei kommen.
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stehliche Anziehungskraft zu ent-
wickeln. Dies ist durch die intensive
Kenntnis ihrer Situation, ihrer Be-
dirfnisse und Erwartungen mdg-
lich. Dadurch erhalt man Informa-
tionen uber ihre dringendsten Pro-
bleme und bekommt die Chance
genau diese Probleme zu lésen
oder bei der Ldsung behilflich zu
sein — und vor allem sie besser zu
I6sen als die Konkurrenz dies kann.

Dadurch erzeugt man bei den Ziel-
gruppen einen hohen Nutzen. Es
wird sofort fir Interessenten und
Bewohner einsichtig, welchen Vor-
teil man durch die Senioreneinrich-
tung erhalt. Auf diesem Ohr sind
wir alle ansprechbar, da wir durch
unseren wirtschaftsorientierten
Lebensstil auf Nutzenpotenziale
fixiert sind. Wenn uns der Nutzen
einer Dienstleistung einleuchtet,
dann macht sich auch eine Bereit-
schaft dafiur Geld auszugeben
breit. Daher gilt der Schaffung
eines Kundennutzens hohe Priori-
tat. Dies erreicht man am besten
durch die grol’e Nahe zu seinen
Zielgruppen.

Diese Fahigkeit verschafft einen so
grofen Konkurrenzvorsprung, dass
sich traditionelle Werbung fast
erlbrigt. Dies liegt daran, dass sich
in der Zielgruppe durch die Mund-
propaganda schnell herumspricht,
welche Senioreneinrichtung die
dringenden Probleme am besten
I6sen kann.

Ja, aber ...

An dieser Stelle kann auch dem
haufigen Einwand begegnet wer-
den, dass die Orientierung an eini-
gen wenigen Zielgruppen den Kreis
der potenziellen Bewohner zu stark
begrenzen wirde, so dass man
nicht ausreichend auf Phasen
schwacher Auslastung reagieren
kénnte. Dem kann entgegengehal-
ten werden, dass die Zielgruppen-
gréRe ausreichend groR gewahit
werden kann, so dass ein ausrei-
chend grofles Potenzial an zukinf-
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tigen Bewohnern darin steckt.

Ferner wird durch die intensive
Kenntnis der Zielgruppen die
Wahrscheinlichkeit, dass man
Entwicklungen nicht bemerkt, sehr
gering.  Nachfrageschwankungen
lassen sich frihzeitig erkennen und
es kann gegengesteuert werden.

Ein Problem bleibt allerdings be-
stehen. Gegen die sozial- und
gesundheitspolitischen Achter-
bahnfahrten der Politik, kann auch
eine gute Zielgruppenauswahl nicht
helfen. Allerdings sind von diesen
politischen Entscheidungen in der
Regel alle Marktakteure gleicher-
mafen betroffen und missen sich
darauf einstellen.

Zielgruppenspezifisch werben
Die Kenntnis der Zielgruppen bringt
fir die Werbung und Offentlich-
keitsarbeit erhebliche Vorteile mit
sich. Dadurch kénnen wesentliche
effektivere  MaRnahmen ergriffen
werden, die aullerdem effizienter
am Markt eingesetzt werden kon-
nen. Die Kosten-Nutzen-Relation
gestaltet sich so wesentlich positi-
ver als bei herkdbmmlicher Heran-
gehensweise, bei der die Streuver-
luste hoch sind.

Vorteile zielgruppen-

spezifischer WerbemaR-
nahmen

a. Die Mitglieder der Zielgruppe
bzw. —gruppen sind weitgehend
bekannt bzw. der Zugang zu ih-
nen ist bekannt.

b. Die Ansprache in Artikel, Pro-
spekten und Uber elektronische
Medien kann speziell zuge-
schnitten werden.

c. Streuverluste durch nicht inter-
essierte Adressaten der Wer-
bung werden minimiert.

d. Es kann ein effektives Custo-
mer-Relation-Management
(CRM) aufgebaut werden.

e. Steigerung der Effizienz der
eigenen Offentlichkeitsarbeit
und WerbemalRnahmen
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Ganz konkret macht sich das in der
Ausrichtung der Flyer sowohl in
Text als auch in der Bildauswahl
fest. Je naher der Text und die
Bilder an der Lebenswirklichkeit der
Interessenten orientiert sind, desto
eher erhalten sie Aufmerksamkeit
und desto hoher ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Informatio-
nen beim Interessenten ankom-
men.

Uber den Tellerrand geschaut
Die Empfehlung, sich seine Kun-
den genau auszusuchen ist nicht
neu und nicht in der Pflegebranche
erfunden worden. Sie wird von
vielen erfolgreichen Unternehmen
in allen Wirtschaftssparten ange-
wendet. Als Beispiel kann der Spe-
zialist fur Hochdruckreiniger und
professionelle Reinigungssysteme
Kéarcher AG genannt werden. Aus
der Dienstleistungsbranche ist die
Hotelkette City-Partner Hotels zu
nennen, die sich speziell auf Ge-
schaftsreisende in Stadte als Ziel-
gruppe ausgerichtet hat.

Es ist an der Zeit, dass sich die
Seniorenwirtschaft ihrer Bewohne-
rinnen und Bewohner kundenorien-
tiert annimmt, den Nutzen fir sie
verstarkt und sie Lésungen fur ihre
dringenden Probleme bereitstellt.
Ganz neben kénnen so die Ausla-
stung und damit eine wirtschaftlich
prosperierende Entwicklung gesi-
chert werden.
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PRAXISBEISPIEL

In unserer Unternehmensberatung
meldete sich vor einiger Zeit ein
Heimleiter, dessen Haus unter
Auslastungsproblemen litt und dem
seine Bank mit einer Forderung
nach einer Auslastung von mehr
als 95% im Nacken sal3.

Sein Haus lag in einer mittelgroen
Kurstadt, die bereits zwei weitere
groRere Seniorenheime auswies.
Auch in der umliegenden Region
waren fiinf Seniorenheime vertre-
ten. Die Konkurrenz kann als sehr
stark angesehen werden, da der
Wettbewerber vor der Haustir
wesentlich gréRer und alt einge-
sessen war. Er war in der Region
etabliert und verfigte Uber ein

quasi insgesamt eine behitete
Einrichtung. Ferner lagen die fach-
lichen Voraussetzungen eher im
psychiatrisch-pflegerischen Be-
reich, da es bereits Erfahrungen
mit diesem Klientel gab.

Der Nutzen, den das Haus hier
bieten konnte, war, dass es in der
Lage war, Interessenten, die ex-
treme  Verhaltensveranderungen
zeigten versorgen konnte. Gerade
dieses Klientel wird haufig von
anderen Hausern abgelehnt, so
dass es schwer in der stationaren
Versorgung unterzubringen ist.
Nach Wirdigung aller Daten vom
Markt und vom Haus wurde folgen-
de Strategie beschlossen.

Das Haus positioniert sich als Ein-

Im zweiten Aufsatz dieser Reihe
geht es um die Umsetzung solcher
MaRnahmen um Neue Kunden zu
gewinnen.
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