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Wie gut kennen Sie |hre Kunden?

Aktives Kundenbeziehungsmanage-
ment als Erfolgsfaktor in
Pflegeeinrichtungen

Von Dr. Astrid Heilmair und

Johannes Kiihnel*

Der Markt fiir soziale Einrichtungen hat sich in den ver-
gangenen Jahren massiv verdndert. Der Wettbewerb ver-
schdarft und professionalisiert sich zusehends, die Kunden
werden anspruchsvoller und informierter. Insbesondere
Betreiber von stationdiren Pflegeeinrichtungen werden
durch zunehmenden Verdrdngungswettbewerb, sich wan-
delndes Nachfrageverhalten sowie Riirzer werdende Ver-
weildauern von Bewohnern gezwungen, ihr Dienstleis-
tungsangebot und ihre Marketing- und Vertriebsaktivitditen
stéindig an den Marktanforderungen auszurichten.

Customer Relationship Management erforderlich

Damit die Chancen, die dieser Markt bietet, genutzt wer-
den konnen, ist es notwendig, sich in diesem Markt gezielt
zu positionieren, um sich somit von den Wettbewerbern
erfolgreich abzugrenzen. Hierfiir ist eine konsequente

Orientierung an den regionalen/lokalen Marktbediirfnis-
sen erforderlich, die sich auch in einer aktiven und mog-
lichst personalisierten Kundenbeziehung duf3ert. Insheson-
dere die Akquise von Neukunden gewinnt — neben der Bin-
dung bestehender Kunden - zunehmend an Bedeutung.

Um dieses Ziel zu erreichen, ist ein systematisches Kun-
denbeziehungsmanagement bzw. Customer Relation-
ship Management (CRM) zur Unterstiitzung der zu die-
sem Zweck erforderlichen Prozesse geboten. Dabei ist
das CRM als ein ganzheitlicher Ansatz der Organisa-
tionsstrategie zu verstehen. Dies bedeutet, dass der
,Kunde* nicht losgeldst von seinem Bezugsumfeld be-
trachtet wird. Somit muss bei einem entsprechend um-
fassenden Managementkonzept ein breit gefachertes
Stakeholder-Netzwerk mit abgebildet werden. Ziel einer
erfolgreich umgesetzten CRM-Strategie ist es, neben der
Erlossicherung/-steigerung die Zufriedenheit der Stake-
holder und damit einhergehend die Bindung an die
Organisation zu erh6hen.

Bezogen auf Pflegeeinrichtungen lassen sich beispiel-
haft und vereinfacht dargestellt zwei wesentliche Stake-
holder-Gruppierungen ausmachen, die es im Rahmen
des CRM zu beriicksichtigen gilt:
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4 Kunden und Interessenten sowie deren unmittelba-
res soziales Umfeld (z.B. Angehorige)

& Zuweiser, Multiplikatoren (z.B. Krankenhauser,
niedergelassene Arzte, ambulante Pflegedienste,
Pflegestiitzpunkte, Sozialdienste, Pfarreien ...) und
sonstige Unterstiitzer (z.B. Spender, ehrenamtliche
Mitarbeiter usw.)

Je detaillierter in der Praxis eine Differenzierung der re-
levanten Stakeholder-Gruppierung erfolgt, desto perso-
nalisierter und damit effizienter kann das CRM umge-
setzt werden.

Die zwei Siulen des
Kundenbeziehungsmanagements

Bezogen auf oben genanntes Beispiel basiert ein Kun-
denbeziehungsmanagement somit auf den zwei Saulen
,Kunden- und Interessenten-Management*“ sowie
,Zuweiser-/Multiplikatoren- und Unterstiitzer-Manage-
ment“. Diese zwei exemplarischen Bereiche sowie die
dazugehorigen Ziele sollen im Folgenden durch die
damit verbundenen Fragestellungen kurz erlautert
werden.

Kunden- und Interessenten-Management

@ Wer sind Ihre Kunden/Interessenten? Was wissen
Sie Giber Ihre Kunden/Interessenten? Kennen Sie die
Bediirfnisse Ihrer Kunden/Interessenten? Wie effi-
zient bzw. nachhaltig ist das Beschwerdemanage-
ment organisiert?

@ Wie bewerten Sie Ihre Kunden? Unterscheiden Sie in
yrichtige” oder ,falsche“ Kunden?

@ Welchen besonderen ,Kundennutzen“ bieten Sie?
Wie kommunizieren Sie diesen Kundennutzen?
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& Welche Potenziale und welcher Bedarf existieren in
Ihrem regionalen Umfeld? Welche Potenziale kdnnen
und mochten Sie am Markt noch erschlief3en?

@ Was sind lhre Alleinstellungsmerkmale? Sind diese
Ihren Kunden/Interessenten bekannt?

Zuweiser-/Multiplikatoren- und Unterstiitzer-

Management

@ Wer sind lhre (potenziellen) Zuweiser/Multiplikato-
ren/Unterstiitzer? Was wissen Sie {iber [hre Zuwei-
ser/Multiplikatoren/Unterstiitzer, und was wissen
diese tiber Sie?

& Wie bewerten Sie Ihre Zuweiser? Unterscheiden Sie
in ,gute“ und ,,schlechte” sowie in ,aktive* und
,passive“ Zuweiser?

& Wie bewerten Sie Ihre Multiplikatoren/Unterstiitzer?
Unterscheiden Sie in ,gute” oder ,nicht relevante®
Multiplikatoren/Unterstiitzer?

Die im vorangegangenen Absatz dargestellten Aspekte

sind zusatzlich im Kontext der eigenen Wettbewerbssi-

tuation zu betrachten:

& Wer sind Ihre Wettbewerber? Wie sind diese im
Bezug auf Kunden/Interessenten aufgestellt?

& Wie sind Ihre Wettbewerber bezogen auf Zuweiser
und Multiplikatoren vernetzt?

Zudem erfordert die enge Verzahnung des CRM mit der
Marketingstrategie einen Abgleich der jeweiligen CRM-
Ziele mit den ibergeordneten Marketingvorgaben, um
ein einheitliches Agieren am Markt zu gewéahrleisten.
Die durch das CRM gewonnenen Informationen gilt es
auch in Form von Kennzahlen abzubilden, um Riick-
schliisse iiber die Effizienz und Effektivitat der eigenen
Aktivitaten ziehen zu konnen.

Vorteile eines IT-unterstiitzten CRM

[T-basierte CRM-Systeme zur Steigerung des aktiven
Kundenbeziehungsmanagements im Pflegebereich
erhohen die Zufriedenheit von Bewohnern und Zuwei-
sern, da sie helfen, die Leistungs- und Prozessqualitat
durchschnittlich nachhaltiger zu erhéhen. Die systema-
tisch unterstiitzte und zugleich optimierte Arbeitsweise
gewahrleistet, dass Prozesse zuverlassig eingefiihrt
werden konnen, was sich letztendlich in steigenden
Belegungszahlen und Wartelisten niederschlagt.

Durch die Implementierung auf hochintegrierten Platt-
formen (wie z.B. SAP) wird sichergestellt, dass CRM-
Funktionalitaten voll zum Tragen kommen und Potenzi-
ale hinsichtlich Upselling und Cross Selling gehoben
werden kénnen.

 Fazit

Die gezielte und nachhaltige Ansprache potenzieller
Kunden wird weiterhin einer der wichtigsten Erfolgsfak-
toren sein. Nur eine systematische Kundengewinnung,
ein effizientes Management von Kundenanfragen sowie
eine kontinuierliche Kontaktpflege ermoglichen es, sich
durch dieses Wissen erfolgreich im Wettbewerb zu
positionieren. Dies gelingt nur durch eine professionelle,
zielorientierte und effizient organisierte Kommunika-
tion mit den potenziellen Kunden, in der auf die genau-
en jeweiligen Bediirfnisse eingegangen wird. Ein syste-
matisches und konsequentes Kundenbeziehungsma-
nagement unterstiitzt somit die Akquisition und
Bindung von Kunden und hilft, die Belegungssituation
(Auslastung) von Einrichtungen im Sinne einer Markt-
und Kundenorientierung aktiv zu planen und zu steu-
ern sowie nachhaltig zu sichern.
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