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Der Markt für personenbezogene Dienstleistungen im Bereich Pflege wird sich
in  den  kommenden  Jahren  wandeln.  Ursachen  sind  im  Wesentlichen  die
wachsende Nachfrage, vor allem aufgrund der demografischen Entwicklung,
verändertes Nachfragerverhalten, sinkende Leistungsfähigkeit der öffentlichen
Hand  sowie  zunehmender  Wettbewerb  und  steigende  Konkurrenz.  Diese
Rahmenbedingungen  stellen  auch  für  Anbieter  im  Altenpflegesektor  eine
große Herausforderung dar. Um diese bewältigen zu können, bedarf es keiner
Entscheidungen  „aus  dem  Bauch  heraus“,  sondern  eines  strategischen
Konzeptes. 
Aufbauend  auf  den  bedeutsamsten  Strukturen  und  Entwicklungen  im
Altenpflegemarkt wird in dieser  Arbeit  eine Marketingkonzeption für einen
Anbieter entwickelt. Diese beinhaltet konkrete Marketingziele und -strategien
sowie  die  zur  Umsetzung  notwendigen  marketingpolitischen  Instrumente.
Hierbei  ergeben  sich  Handlungsempfehlungen,  sich  hinsichtlich  einer
verstärkten Markt- und Kundenorientierung in eine unverwechselbare Position
zu bringen und somit von seinen Mitbewerbern abzuheben.
Die  Thematik  richtet  sich  vor  allem  an  Führungskräfte,  die  im
Altenpflegemarkt  tätig  sind.  Das  Buch  soll  ihnen  das  spannende  Feld  des
Marketing und dessen Anwendung im Altenpflegemarkt vor Augen führen.
Dabei soll es auch Hilfestellung bei der Entwicklung einer eigenen Konzeption
geben.



Geleitwort Herr Michael Thiess  
SANEMUS AG / MICHAELTHIESS Management Consultants 
 

Der Altenpflegemarkt hat in den letzten Jahren vielfältige Veränderungen erfahren. Als ein 

Teilbereich des Gesundheitsmarktes ist auch er ein wesentlicher Wachstumsmotor der 

Gesundheitswirtschaft. In Anlehnung an den 7. Kondratieff-Zyklus steht dem 

Gesundheitssektor ein großes Wachstum bevor. Mitbestimmend für einen rasant wachsenden 

Altenpflegemarkt sind hauptsächlich die sozio-demografische Entwicklung und der 

medizinisch-technologische Fortschritt.  

 

Obwohl der Altenpflegemarkt noch immer überwiegend staatlich reglementiert ist, sorgten 

Veränderungen in den gesetzlichen Rahmenbedingungen - wie beispielsweise die Einführung 

der Pflegeversicherung - bereits in der Vergangenheit für die Herausbildung von 

marktwirtschaftlichen Elementen. Heute sind unter anderem Finanzierungsprobleme der 

öffentlichen Hand für eine neue Dynamik auf dem Pflegemarkt verantwortlich. Eine weitere 

Pflegereform befindet sich in der Realisierung. Innovative Unternehmen und Investoren 

interessieren sich zunehmend für diesen Markt. Vielerorts wird bereits in die Entstehung von 

neuen Wohnheimen und Residenzen investiert. Beratungsunternehmen sehen ihre Chance bei 

der strategischen und operativen Neuausrichtung der Altenpflegeanbieter, um sie fit für den 

Wettbewerb zu machen.  

 

Marketing im Altenpflegemarkt ist prinzipiell kein neues Thema mehr, aber für einige 

Anbieter noch immer ein relativ neues Gebiet. Ein Unternehmen muss sich heutzutage im 

Zuge des verstärkten Wettbewerbs im Markt klar positionieren und seine Besonderheiten 

herausstellen können, um sich von seinen Mitbewerbern eindeutig abzuheben. Im Mittelpunkt 

steht die Zielgruppe der Senioren und ihrer Angehörigen. Sie müssen gezielt und vor allem in 

der richtigen Art und Weise angesprochen werden.  

 

Dieses Buch gibt erste grundlegende Anhaltspunkte, Informationen und Hinweise, welche 

Möglichkeiten der strategischen Positionierung einem Altenpflegeunternehmen - vor dem 

Hintergrund gegenwärtiger und zukünftiger Entwicklungen - zur Verfügung stehen und wie 

seine Zielgruppen bedient werden können.  

 

München, im Dezember 2007      Michael Thiess  

Geleitwort Frau Brigitte Beck  
Caritasverband der Erzdiözese München und Freising e.V. 
 

In Deutschland bezieht sich die Literatur im Marketingbereich vorwiegend auf Unternehmen 

im Wirtschafts- und Industriesektor. Die derzeitigen Entwicklungen auf dem 

Altenpflegemarkt erfordern aber auch in diesem Sektor eine stärkere Beschäftigung mit dem 

Thema Marketing. Hierzu bedarf es einer Prüfung der Übertragbarkeit von 

Marketingkonzepten und Marketingstrategien aus der Industrie, vor allem aber einer 

gründlichen Analyse des Marktes der Altenpflege, seiner Anbieter und Nachfrager. 

 

Entwicklungen, die wir nun bei der Altenpflege beobachten, sind mit einigen Jahren 

Vorsprung bereits im ambulanten und stationären Gesundheitssektor (niedergelassene Ärzte, 

Krankenhäuser) erfolgt. 

 

Reformen der Sozialversicherungssysteme und hier insbesondere die Einführung der 

Pflegeversicherung ermöglichen nun mehr marktwirtschaftliche Anreize und 

Gestaltungsmöglichkeiten als bisher. 

 

Einrichtungen der Wohlfahrtspflege, die bereits seit Jahrzehnten Anbieter von ambulanter und 

stationären Altenpflegeeinrichtungen waren und damit über lange Tradition, Erfahrung und 

Professionalität in der Pflege verfügen, werden mit sich ändernden Marktbedingungen und 

damit auch mit neuen Mitwettbewerbern konfrontiert, die auf den Altenpflegemarkt drängen 

und sich dabei selbstverständlich der Marketingkonzepte bedienen.. 

 

Um auf komplexe Veränderungen schnell und mit den richtigen Lösungen reagieren zu 

können, ist es notwendig, nicht nur die gegenwärtigen Entwicklungen im Auge zu behalten, 

sondern auch den Markt der Zukunft zu definieren.  

 

Strategisches Marketing anzuwenden, heißt diesen Zukunftsmarkt zu definieren und das 

Unternehmen darauf hin auszurichten. Das bedeutet, Entscheidungen nicht nur und nicht 

hauptsächlich auf die augenblickliche Problemlösung oder Klärung hin zu treffen, sondern auf 

der Grundlage der Analyse jetziger und künftiger Märkte und eines daraus resultierenden 

Konzeptes. 



Dieses Buch gibt einen guten Überblick über gegenwärtige und zukünftige Entwicklungen auf 

dem Altenpflegemarkt und bietet einem Anbieter mögliche Strategien als Antwort auf diese 

an. An praktischen Beispielen wird die Umsetzung im Altenpflegesektor verdeutlicht. Der 

Leser erhält eine gute Einführung in die interessante Thematik des Marketing im 

Altenpflegemarkt. 

 

München, im Dezember 2007      Brigitte Beck 
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1. Einleitung 
          

1.1 Problemstellung und Ziel der Arbeit 

 

Im ersten Moment werden sich einige wohl fragen, wozu man Marketing im 

Altenpflegemarkt braucht und warum eine Wettbewerbsfähigkeit angestrebt werden soll. 

Schließlich wird ja hier nicht mit Produkten gehandelt, die sich Konsumenten mal eben 

zwischendurch leisten. In erster Linie geht es ja um das Bedürfnis, die restliche Zeit des 

Lebens in Würde zu verbringen, unter ausreichend Zuwendung gepflegt zu werden und 

letztendlich auch würdevoll zu sterben. 

 

Der Altenpflegemarkt hat sich jedoch in den letzten Jahren gewandelt. Mit Einführung der 

Pflegeversicherung hat sich der Angebotsmarkt zu einem Nachfragemarkt entwickelt. Die 

Rolle der (potentiellen) Pflegebedürftigen verändert sich zunehmend in Richtung „Kunde 

einer Dienstleistung“. 

 

Im Vergleich zu industriellen Märkten weisen die Strukturen des Altenpflegemarktes gewisse 

Besonderheiten auf. Eine starke Reglementierung durch den Gesetzgeber und die 

Abhängigkeit von Kostenträgern machen eine Einflussnahme auf den Markt nur bedingt 

möglich. 

 

Nicht zuletzt aufgrund der demografischen Entwicklung wird sich der Pflegemarkt, bestehend 

aus dem ambulanten und dem stationären Sektor, immer mehr zu einem Wachstumsmarkt 

entwickeln. Die Leistungsfähigkeit der öffentlichen Hand wird im Gegensatz dazu jedoch 

weiter sinken, die Kalkulierbarkeit der Sozialpolitik wird nachlassen und Wettbewerb sowie 

Konkurrenz werden zunehmen. 

 

Um langfristig am Markt wettbewerbsfähig zu bleiben, bedarf es einer markt- und 

kundenorientierten Unternehmenspolitik. 

 

Leider werden Fragen des strategischen Marketing im Altenpflegemarkt weder in der 

pflegespezifischen noch in der klassischen betriebswirtschaftlichen Literatur ausrei- 



chend diskutiert. Im Pflegemanagement ist es allerdings wichtig, sich mit dieser Problematik 

auseinanderzusetzen. Dies soll nun hiermit getan werden.  

 

Dabei wird sowohl der stationäre als auch der ambulante Sektor des Pflegemarktes betrachtet, 

da sich Angebote und Leistungen aus der Verknüpfung beider Sektoren ergeben und dieser 

deshalb nicht getrennt voneinander betrachtet werden können. 

 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, aktuelle und zukünftige Entwicklungen und Strukturen, 

insbesondere hinsichtlich Kunden und Wettbewerbern, im Altenpflegemarkt abzubilden und 

auf dieser Basis ein Marketingkonzept - am Beispiel des Caritasverbandes der Erzdiözese 

München und Freising e.V. - zu entwickeln, das zu einer aktiven Marktbearbeitung verhilft. 

Der Verband bearbeitet innerhalb seines sozialen Engagements vielfältige Geschäftsfelder; 

die Beispiele beziehen sich daher auf das Geschäftsfeld „Leben im Alter, Senioren“, mit 

welchem der Verband im Altenpflegemarkt tätig ist. Es soll deutlich gemacht werden, dass 

sich die Übernahme gesellschaftlichen und unternehmerischen Denkens und Handelns nicht 

ausschließen, sondern, dass diese angrenzend nebeneinander bestehen können. Die Arbeit 

enthält Handlungsempfehlungen, mit denen Mittel und Wege beschrieben werden, um am 

Altenpflegemarkt entsprechend einer verstärkt marketingpolitischen Zielsetzung zu agieren, 

dadurch wettbewerbsfähig zu bleiben und die Besonderheiten des Marktes für die eigenen 

Belange zu nutzen. 

 

1.2 Vorgehensweise 

 

Zu Beginn wird im zweiten Kapitel die Notwendigkeit von strategischem Marketing im 

Altenpflegemarkt unterstrichen. Dabei werden insbesondere Faktoren beleuchtet, in denen 

sich der Altenpflegemarkt von anderen unterscheidet. Des Weiteren werden die 

unterschiedlichen Formen von Anbietern aufgezeigt, die sich auf dem Markt  etabliert haben 

sowie die allgemeinen Ziele und Grundsätze der Altenpflege herausgestellt. Anschließend 

wird der Begriff des Marketing erläutert sowie die Besonderheiten der Dienstleistung, die es 

dabei zu beachten gilt.  Schließlich wird die Bedeutung und Notwendigkeit des strategischen 

Marketing für einen Anbieter im Altenpflegemarkt dargelegt. 

Im dritten Kapitel wird die Marketingkonzeption vorgestellt, die eingebettet ist in eine 

vorherige Analyse der Ausgangssituation und in anschließende Umsetzungs- und 

Kontrollmaßnahmen. Im Rahmen der Ausgangssituation werden unter Vernachlässigung der 

betriebsinternen Analyse Faktoren untersucht, die für die künftige Entwicklung des 

Pflegemarktes verantwortlich und für das Wachstum dieses Marktes treibend sind. 

Experteninterviews, die mit Führungskräften des Caritasverbandes geführt wurden, werden in 

die Untersuchungen mit eingearbeitet. Der besondere Schwerpunkt liegt hierbei auf der 

Kunden- und Wettbewerbsanalyse. Anschließend werden diese Entwicklungen bewertet, 

welche die Grundlage für die spätere Marketingkonzeption – am Beispiel des Verbandes - 

bilden, die sich aus Marketingzielen, Marketingstrategien und den marketingpolitischen 

Instrumenten zusammensetzt. Eine kurze Darstellung von Möglichkeiten der 

Implementierung und Kontrolle soll die Konzeption abrunden. 

 

Das vierte Kapitel fasst noch einmal die wesentlichen Gedanken zusammen, gibt 

Empfehlungen für Anbieter im Altenpflegemarkt und bildet damit den Abschluss der Arbeit. 

 

Im Folgenden wird für sämtliche personenbezogenen Bezeichnungen aus 

Vereinfachungsgründen keine geschlechterspezifische Unterscheidung vorgenommen. Die 

männliche Form (z.B. Kunde, Klient, Bewohner) wird einheitlich und neutral auch für die 

Weibliche gewählt. Der Ausdruck „Patient“ wird immer dann gebraucht, wenn aus Sicht des 

ambulanten Sektors geschrieben wird. Dagegen wird der Begriff „Bewohner“ im 

Zusammenhang mit dem stationären Sektor verwendet.   Übergreifend fallen u.a.  die Begriffe 

„Kunde“ und „Klient“. 

 


