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NEUE LEISTUNGEN, NEUE ABRECHNUNGSMOGLICHKEITEN: AMBULANTE
PFLEGE WIRD FUR KUNDEN IMMER UNUBERSICHTLICHER. DURCH SERIOSE,
VERKAUFSORIENTIERTE BERATUNG HABEN SIE JEDOCH DIE CHANCE, MEHR
LEISTUNGEN ZU VERKAUFEN, VON DENEN DER PFLEGEBEDURFTIGE UND DER
PFLEGEDIENST PROFITIEREN.
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DER ARTIKEL IN KURZE

+ Beratung und Verkauf verbinden

+ Aktives Anbieten als Teil des Aufgaben-
profils

+ Negativimage des Verkaufens (iberwin-
den, verschiedene Haltungen dazu im
Team besprechen

+  Bediirfnisse erkennen und so den Kunden
zufrieden machen

+ Anschaulich prdsentieren, Fachsprache

lieber vermeiden

Die Leistungen in den Nutzen (ibersetzen

Kosten selbstbewusst prdsentieren

Auf nonverbale Signale achten

Alle Mitarbeitenden sind Verkdufer

+ + + +

Von Mona Schéffler

ie Einfliihrung des ersten Pflegestdr-
D kungsgesetzes (PSG 1) hat fiir die
hiusliche Pflege wichtige Ande-
rungen und Verbesserungen gebracht: Mehr
Leistungen sind fiir den Pflegebedirftigen
refinanzierbar. Die Vielzahl von Anrechnungs-
und Abrechnungsméglichkeiten bedeuteten
fir den Pflegedienst aber auch einen erhéhten
Beratungsaufwand, denn die wenigsten Pfle-
gekunden haben den Uberblick {iber die neu-
en Leistungsmoglichkeiten. Gerade im Bereich
der haushaltsnahen Dienstleistungen und/
oder der stundenweisen Verhinderungspfle-
ge liegt ungenutztes Potential in Form nicht
ausgeschopfter Budgets bei den Pflegekunden.
Die Investition in eine umfassende Beratung
lohnt sich, denn es gewinnen beide, der Pfle-
gedienst und der Kunde: Der Kunde, da seine
Bediirfnisse erkannt und Losungen angeboten
werden, und Sie, da Sie einen zufriedenen Kli-
enten gewonnen haben bzw. weiter binden.

Eine reine Beratung wdre jedoch zu wenig -
denn dafir erhalten Sie keine ausreichende Fi-
nanzierung. Auch bei einem Erstgesprach geht
es darum, beides zu verbinden: Beratung und
Verkauf. SchlieRlich kann eine Einrichtung nur
wirtschaftlich tberleben, wenn alle Leistun-
gen, die von den Mitarbeitern erbracht wer-
den, auch refinanziert werden. Und das betrifft
auch die so genannten heimlichen oder ver-
steckten Leistungen, und auch die Leistungen,
die eventuell noch nicht geduBerte Bediirfnis-
se befriedigen: die Begleitung zum Arzt, das
Vorlesen der Tageszeitung oder die Besorgung
der Verordnungen. Hier bestehen oftmals Vor-
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behalte und Hemmungen auf beiden Seiten.
Die Kundin duRert womoglich ihre Wiinsche
nicht direkt, da sie einer Generation angehort,
die es nicht gelernt bzw. gewohnt ist, sich
selbst ,etwas Gutes“ zu tun. Und die Pflege-
dienstleitung oder der Mitarbeiter vermeidet
es, aktiv zu fragen und den Bedarf zu ermitteln
bzw. Leistungen anzubieten - entweder, weil
es als aufdringlich empfunden oder nicht als
Aufgabe gesehen wird oder der Grundsatz be-
steht: ,Wenn die Kundin etwas mdchte, sagt
sie es schon.”

Tipp: Hier gilt es, das aktive Anbieten von Leis-
tungen als Bestandteil des Aufgabenprofils zu
verankern!

Doch warum ist die Tdtigkeit des Verkaufens
in sozialen Einrichtungen noch immer so ne-
gativ besetzt? Ein Grund ist sicherlich, dass so-
ziale Dienstleistungen von vielen Mitarbeitern
nicht als Produkte mit einem Preis wahrge-
nommen werden. Beglinstigt wird dies durch
die Marktbedingungen: Im Unterschied zum
Friseur oder der Fulpflegerin, die ebenfalls
Dienstleistungen, also keine lagerfahigen Pro-
dukte, anbieten, gibt es keinen direkten Ver-
kaufs- bzw. Bezahlvorgang. Fiir den einzelnen
Mitarbeiter bleibt die Finanzierung der Leis-
tungen abstrakt. Hinzu kommt das Wesen der
Dienstleistungen: Sie werden am Kunden und
mit dem Kunden erbracht, die soziale Kompo-
nente spielt also eine wesentliche Rolle. Und
dies in der Pflege umso mehr, da die Tatigkeit
in der Hauslichkeit des Kunden erbracht wird.
Der Pflegedienst ist zwar auch Dienstleister
aber eben auch Gast - da kann es schwer fal-
len, sich abzugrenzen und den Miill nicht ,,mal
eben” mitzunehmen.

Das Negativimage des Verkdufers ist jedoch
auch zuriickzufiihren auf die Ablehnung des
JVerkaufens um jeden Preis“. Dahinter steht das
rein verkaufsorientierte Konzept, wie es zum

) Das aktive Anbieten von Leistun-
gen als Bestandteil des Aufgaben-
profils verankern!

Beispiel von Versicherungen und Banken teil-
weise eingesetzt und auch zu Recht kritisiert
wird: Der Kdufer wird durch zeitliche Begren-
zung (,,...nur noch bis 31.8.“) oder durch Angst
(,,... bevor lhnen etwas zust6Bt“) unter Druck
gesetzt. Dahinter steht die Auffassung, dass
der Kunde ansonsten nicht kaufen wiirde.

Demgegeniiber steht das kundenorientierte
Konzept des Verkaufs. Hierbei geht es darum,
Probleme und Bediirfnisse der Kunden zu erken-
nen und dafiir Losungen anzubieten (vgl. Kotler
et al: Grundlagen des Marketings, 2002, S. 785f).
Tipp: Manche Mitarbeiter haben Vorbehalte,
Kunden aktiv eine Leistung anzubieten. Hilf-
reich ist es, sich im Team dazu auszutauschen
und die eventuell unterschiedlichen Haltun-
gen zum Thema Verkauf zu klaren, um zu ei-
nem einheitlichen Vorgehen zu kommen.

Gerade fiir dieses Verkaufskonzept bringen
Fachkriafte aus der Pflege alle Voraussetzun-
gen mit:

» Kommunikationskompetenz
*  Wissen (ber die Dienstleistungen
e Soziale Kompetenzen wie Empathie

Die Gratwanderung besteht jedoch darin, den
Wert der Leistung zu erkennen und selbstbe-
wusst zu vertreten.

CHECKLISTE VERKAUFSPROZESS OPTIMIEREN

e Ubersicht iiber alle Kunden in Hinblick auf Inanspruchnahme der zusitzlichen Betreu-
ungs- und Entlastungsleistungen / Verhinderungspflege

e Schulung der Leitungskrdfte und der Pflegekrafte in Hinblick auf Verkauf und Beratung

e Einheitliches Vorgehen bei zusadtzlichen Leistungswiinschen der Kunden

e Erfassung zusatzlicher Leistungen in der Pflegedokumentation (Transparenz fiir den

Kunden)

e RegelmdRiger Austausch in Teambesprechungen liber verdnderte Leistungen bei Pati-

enten

e Privatzahlerkatalog mit verkaufsorientierter Ansprache
e Aktive Vermarktung, z.B. iiber Ansprache der Angehorigen oder Gutscheine
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22 BERATEN UND VERKAUFEN

»Erkennen, ansprechen und positiv als Leistung benennen“

DIE ST. ANNA HILFE DER STIFTUNG LIEBENAU HAT IHRE MITARBEITENDEN ZWEI TAGE LANG
IN SACHEN VERKAUFEN UND BERATEN SCHULEN LASSEN. DAS HAT DIE PROZESSE OPTIMIERT.

FOTO: PRIVAT

> Silke Arnold freut sich
Giber den Qualitdtszu-

wachs beim Verkaufs-
gesprdach und Gber die
gestiegene Sensibilitdt
ihrer Kolleginnen.

>> Gerade ein Erstgesprdch lauft im Prinzip wie

Silke Arnold, Qualitdtsmanagerin der St. Anna Hilfe der Stiftung Liebenau

Im vergangenen Jahr haben Sie die Mitarbeiterinnen der Sozial-
stationen zwei Tage schulen lassen. Warum?

Im Rahmen der Einfiihrung der mobilen Datenerfassung in
unseren Pflegediensten wurden Mitarbeiter zu allen, sich iiber-
schneidenden, Themengebieten geschult: Mobile Datenerfas-
sung, Refresh der Leistungsinhalte im Bereich SGB XI, SGB V
und Selbstzahlerleistungen — und das Verkaufsgesprdch. Ziel
beim Verkaufsgesprdch war es, Mitarbeiterinnen im Bereich
Leistungsangebot erneut zu sensibilisieren. Sie sollen hellhérig
mit Kundenwiinschen umgehen, Bediirfnisse nach Sicherheit,
Kundenwiinsche zur Erleichterung oder Entlastung aber auch
sogenannte versteckte Leistungen erkennen, ansprechen und
positiv als Leistung benennen. Ziel war die Stdrkung der Profes-
sionalitdt durch Sicherheit in der Argumentation im Verkaufs-
gesprdch. Auflerdem ging es darum, eine Minimierung der
Zeitspanne zwischen Kundenwunsch und Leistungsangebot zu
erreichen. Und nicht zuletzt wollten wir die Qualitdt steigern.

Wie haben die Mitarbeiterinnen das Thema ,Verkauf von sozi-
alen Dienstleistungen aufgenommen — oftmals wird es ja als
Widerspruch zu dem sozialen Beruf empfunden?

Nattiirlich erleben die Mitarbeiter den einen Widerspruch zwi-
schen ,Helfen und dem ,Verkauf von Hilfe-Leistungen*. Dieser
ist jedoch nur durch ein genaues Definieren von Leistungen, ein

Mitarbeiterjahresgesprachen einen Leitfaden

Wissen zu Leistungsinhalten und weiterfiihrenden Méglichkei-
ten zu verringern. Im Rahmen der Schulung konnte der Blick
fiir Wiinsche, Angebot und Leistungen geschdrft und die Spra-
che zur Umsetzung gestdrkt werden.

Welche Ergebnisse konnen Sie nach einem Jahr feststellen, was
hat sich verdndert?

Das Selbstverstdndnis, auch weiterfilhrende Leistungen
bzw. Serviceangebote anzubieten, ist gestiegen. Somit er-
folgt nachweislich eine Optimierung im Bereich Pflegestufen-
management.

Sie haben alle Mitarbeiterinnen schulen lassen und nicht nur
die Leitungskrifte, die die Erstgespriche fiihren. Welche Uber-
legung steht dahinter?

Mitarbeiter, die Kunden im Pflegealltag begleiten, stellen Ver-
dnderungen der Pflege- und Betreuungssituation sehr zeitnah
fest. Je sensibler, umfassender und ganzheitlicher Verdnderun-
gen oder Bediirfnisse erfasst und kommuniziert werden, desto
besser und stabiler kann die Pflege- und Betreuungssituation
gestaltet werden.

m silke.arnold@st.anna-hilfe.de

wirklich mochte. Dies sind zum einen natiir-

ein klassisches Verkaufsgesprdch ab: Sie erfas-
sen den Bedarf des Kunden und/oder seiner
Angehorigen und bieten eine passgenaue L6-
sung an. Ziel ist (natiirlich!), dass Sie auch den
Auftrag erhalten und nicht ein anderer: Genau
das ist Verkauf.

Wenn man jedoch Pflegekrdfte fragt, ob sie
sich als Verkdufer sehen, kommt in fast allen
Fdllen eine Verneinung oder sogar offene Ab-
lehnung. Verkauf ist fiir die meisten etwas,
was ihnen ,nicht liegt”. Gesprdache werden
intuitiv geflihrt, denn sie sind nicht planbar:
»Jedes Erstgesprach ist anders”, so der O-Ton
vieler Seminarteilnehmer. Natdrlich ist jedes
Gesprdch anders, denn jeder Mensch ist an-
ders und Kommunikation verlduft nicht nach
vorgegebenen Mustern.

Dennoch gibt es durchaus einen roten Faden
in einem Verkaufsgesprach — so wie es auch in

und eine Zielsetzung gibt, obwohl jeder Mitar-
beiter und damit jedes Gesprach anders verlduft.
Ein definierter Gesprachsablauf ist auch kein
Widerspruch zur intuitiven Gesprachsfiihrung,
im Gegenteil, erst durch Fahigkeiten wie Empa-
thie und aktivem Zuhoren verlaufen Verkaufs-
gesprache erfolgreich. Eine Gesprdchsstruktur
und Gesprdchstechniken haben den Vorteil,
das Ziel im Blick zu behalten und Gesprdache
zeitlich und inhaltlich effektiv zu steuern. Es
ist wie beim Autofahren: Sie miissen zundchst
die Fahrtechnik beherrschen und kdnnen dann
- mit der Zeit immer besser - auf ungewohnte
Situationen flexibel und addquat reagieren.

Gesprdchsfiihrung beginnt immer damit,
Vertrauen aufzubauen - etwa, indem Sie zu
Beginn Small Talk machen, damit der Kun-
den einen Eindruck gewinnen kann und eine
positive Atmosphdre entsteht. Bei der Be-
darfsanalyse erfassen Sie, was der Kunden

lich bestimmte Leistungen oder eher Hilfe-
stellungen, doch dahinter steht immer eine
bestimmte Motivation: das kann Sicherheit
sein oder Bequemlichkeit oder auch die Su-
che nach Kontakt. Wichtig ist es zu wissen,
worauf es dem Kunden ankommt, denn wenn
dieses Bediirfnis durch Sie bzw. Ihre Mitarbei-
ter befriedigt wird, ist er zufrieden.

NUTZEN STATT LEISTUNGEN NENNEN

Den Hilfebedarf des Kunden zu erfassen ge-
lingt im ambulanten Bereich meist sehr gut.
Entsprechende Fragen: ,Wobei benétigen Sie
Unterstiitzung?“ oder ,Welche Tatigkeiten
fallen lhnen schwer?”, fiihren direkt zu den
passenden Leistungen. Doch nun beginnt die
Kir: die Dienstleistung in einen Kundennutzen
zu verwandeln, um die zugrunde liegenden
Motive zu befriedigen. Dafiir heit es, diese
lebendig, anschaulich, bildhaft, iberzeugend,
positiv und kundenorientiert zu prasentieren.
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UBERSICHT: EINWANDBEHANDLUNG

Einwand: Das ist zu teuer.

e Bediirfnis hinter dem

Einwand erfassen

BERATEN UND VERKAUFEN 23

Einwand und Vorwand unterscheiden:
Was bedeutet zu teuer fiir Sie?

® Hat der Kunde den Nutzen der
Leistung erkannt? Mdchte oder kann er
den Preis nicht zahlen?

Weiteren Vorteil anbringen bzw.
Bedarf nochmals erfassen

® Unser Angebot hat folgenden
weiteren Vorteil fiir Sie...
® Was wiirden Sie sich vorstellen...?

Drei Punkte sind dabei besonders wichtig:
* Gefiihlsebene ansprechen

* Nutzen und Vorteile nennen

e Anschaulich prasentieren

Der Leistungskomplex ,groBe Korperpflege*
beispielsweise ist zum einen ein Fachausdruck
(oder gehen Sie morgens ins Bad zur groRBen
Korperpflege?), zum anderen spricht er keine
Sinne an. Eine Formulierung wie ,Wir kommen
morgens und helfen Ihnen beim Waschen, so
dass Sie sich frisch und gepflegt fiihlen“ ver-
deutlicht anschaulich den Nutzen, den diese
Leistung fiir den Kunden haben kann - wenn
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ihm das Motiv ,Sauberkeit, Hygiene“ wichtig
ist. Fr jemanden, dem Korperhygiene we-
niger wichtig ist, ist das kein iberzeugendes
Argument, da wdre vielleicht folgendes ange-
brachter: ,Wenn wir morgens kommen, rich-
ten wir thnen auch das Frihstilick, damit Sie
gestdrkt in den Tag starten.”

Hierbei zeigt sich wieder der Unterschied zwi-
schen Beratung und Verkauf: Bei der Beratung
werden nur Leistungen vorgestellt, beim Ver-
kauf geht es um den Nutzen, das heift um die
Frage des Kunden: ,Was habe ich davon?“ Die
Leistungen in den Nutzen zu ,libersetzen, ist

die eigentliche Aufgabe in dieser Gesprachspha-
se — nur allein Leistungen zu prasentieren ware
die halbe Wegstrecke! Bei der Nutzenargumen-
tation hilft eine gute Vorbereitung: Nicht immer
fallen einem sofort Vorteile flir eine Dienstleis-
tung ein. Vertrauen Sie jedoch nicht darauf, dass
der Kunde ohne Hilfe den Nutzen erkennt! Das
ist die Arbeit des Verkdufers, diesen auf dem
Silbertablett zu servieren. Und kein Kunde wird
sagen: ,Halt, das sind zu viele Vorteile!“

KOSTEN SELBSTBEWUSST PRASENTIEREN
Oftmals beschranken sich Leistungskrafte
schon im Erstgesprdch selbst: ,Wenn der Kun-

>



>

24 BERATEN UND VERKAUFEN

den nicht mehr Geld ausgeben mochte, dann
schaue ich, was wir innerhalb der Pflegestufe
machen kdnnen®, berichten viele Seminarteil-
nehmer. Auch bei einer Marktanalyse, bei der
20 ambulante Dienste in einer Region als Inte-
ressent angerufen wurden, bot ein Drittel der
Dienste nur Leistungen innerhalb der Pflege-
stufe an. Dies ist jedoch das Gegenteil von Ver-
kauf und auch von Beratung: Es geht zundchst
einmal darum, den Bedarf des Kunden zu er-
fassen. Wenn die dazugehdorigen Leistungen
dann {iber den entsprechenden Zuzahlungen
der Pflegekasse liegen, dann kann der Kunde
entscheiden, welche Leistungen er bzw. Ange-
hoérige selbst erbringen kénnen. Das Ergebnis
mag bei beiden Wegen das gleiche sein, die
Wirkung ist es aber nicht. Im ersten Fall erbrin-
gen Sie ein reduziertes Leistungspaket, der Be-
darf des Kunden ist jedoch hoher — das ist ihm
aber eventuell nicht bewusst. Im zweiten Fall
erbringen Sie zwar ebenfalls ein reduziertes
Paket, dem Kunden ist aber bewusst, dass sein
Bedarf hdher ist und Sie diesen auch befriedi-
gen konnten.

Die Vermeidung, Leistungen oberhalb der Fi-
nanzierung durch die Pflegekasse anzubieten,
wird in Fortbildungen teilweise damit begriin-
det, dass die Pflegekunden nicht zuzahlen
mochten und dies auch verbal duBern. Hier ist
schon eine sprachliche Ungenauigkeit enthal-
ten, die eine weit verbreitete Auffassung in der
Bevolkerung widerspiegelt: Nicht der Kunde
leistet eine Zuzahlung, sondern die Pflegekas-
se. Auch der oft bemiihte Vergleich mit der
Teilkaskoversicherung hinkt. Denn anders als
bei der Versicherung leistet die Pflegekasse
einen Festbetrag und nicht der Kunde.

Dem Wunsch nach einer nur geringen oder gar
keiner Zuzahlung von Seiten des Kunden wird

TITELFOTO & FOTO: FOTOLIA/KARTVIZIT (COLLAGE)
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nur zu gerne entsprochen, um nicht tber die
Kosten und damit Geld zu sprechen bzw. zu
verhandeln. Preisverhandlungen haben immer
auch eine emotionale Seite: Was ist meine
Leistung wert? Hier kommt es darauf an, die
Kosten fiir die Pflege — die fiir den einzelnen
durchaus sehr hoch sein kénnen - selbstbe-
wusst zu vertreten. Entscheidend ist dabei die
innere Haltung, die sich unbewusst meist in
der Korpersprache ausdriickt: Werden die Kos-
ten mit fester Stimme, gerader Haltung und
Blickkontakt vermittelt? Oder senkt sich die
Stimme, der Riicken wird leicht rund und der
Blick senkt sich? Vor allem durch solche non-
verbalen Signale wird dem Kunden vermittelt,
ob Pflege ,zu teuer” oder ,ihren Preis wert“ ist.
Durch die selbstbewusste Vermittlung der Kos-
ten und eine entsprechende Einwandbehand-
lung kénnen Sie als Pflegeanbieter durchaus
ein Zeichen setzen. Denn so wird deutlich, dass
soziale Dienstleistungen ihr Geld wert sind.
Wenn Sie das Gesprdch dann noch freundlich

NUTZENARGUMENTE
DAS HAT DEN VORTEIL FUR SIE, DASS..../ DAMIT...

-

8

und mit einem verbindlichen nachsten Schritt
abschlieBen, haben Sie viel dafiir getan, einen
langfristig zufriedenen Kunden zu gewinnen.

ALLE MITARBEITENDEN SIND VERKAUFER
Gerade der Zusammenhang zwischen den
Kosten der Pflege fiir den Kunden und die Be-
zahlung der Angestellten ist den meisten Mit-
arbeitern zwar rational klar, wird jedoch nicht
immer offensiv vertreten. Aussagen wie: ,Sie
lassen sich auch jeden Handgriff bezahlen”
oder ,Sie sind doch von der Wohlfahrt“ be-
reiten Mitarbeitern ein schlechtes Gewissen
oder fiihren zu Sprachlosigkeit. Dies verwun-
dert nicht, denn die Motivation, einen sozialen
Beruf zu ergreifen, ist ja oftmals der Wunsch,
Menschen zu helfen — und nicht Kosten zu ver-
mitteln oder Leistungen zu verkaufen.

Wdhrend das Erstgesprdach in den meisten
Fillen die Leitungskraft fiihrt, spielen die Pfle-
gekrafte fir die Kundenbindung und auch bei

LEISTUNG

Reinigung der Wohnung

Brotchen/ Zeitung mitbringen
Rollladen rauf/ runter ziehen

Kleine Morgentoilette

...Sie entlastet werden und mehr Freizeit haben.

...Sie bequem in der Wohnung bleiben kénnen.

den Allgemeinzustand.

Medikamenten-Gabe

Mobilisation

...damit behalten Sie moglichst lange Ihre Eigenstandigkeit

..mehr Licht in die Wohnung kommt und die Sturzgefahr minimiert wird.

....Sie die Sicherheit gewinnen, dass es Ihrem Vater gut geht, denn wir beobachten sowohl die Haut als auch

..damit ist garantiert ist, dass lhre Mutter die Medikamente immer zur richtigen Zeit einnimmt

Beispiele flir eine Nutzenargumentation gegenliber dem Kunden
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) Lebendig, anschaulich, bildhaft,
liberzeugend, positiv und kundeno-
rientiert prdsentieren!

Leistungsverdnderungen die wesentliche Rolle.
Bediirfnisse und Fahigkeiten bzw. Ressourcen
des Pflegebediirftigen oder auch der pfle-
genden Angehdrigen verdndern sich hdufig
im Laufe der Zeit. Und das oft nicht plotzlich,
sondern schleichend. Dies kann dazu fiihren,
dass heute mal ein Handgriff mehr nétig ist,
um Frau S. aus dem Bett zu helfen, und dieser
Handgriff wird nach einiger Zeit zur Gewohn-
heit - fir beide: fir die Pflegekraft und fir
Frau S.. Oder der korperliche Zustand ldsst es
an einem Tag nicht zu, dass Herr M. die Roll-
laden im ganzen Haus hochzieht - natdirlich
macht es die Pflegekraft mit, auch am ndchs-
ten und Giberndchsten Tag. Herr M. geniet die
Bequemlichkeit und die Pflegekraft weiR nicht,
wie sie die zusdtzliche Leistung wieder been-
den kann. Oder - und das wdre gravierender
- es fallt ihr nicht als zusatzliche Leistung auf.

In solchen Situationen besteht ein emotionaler
Zwiespalt fiir Pflegekrdfte: Sie haben oftmals
eine emotionale Bindung zu dem Pflegebe-
dirftigen aufgebaut, bewegen sich als Gast in
seinem Haushalt - und dann miissen bzw. sol-
len sie jeden Handgriff aufschreiben oder ,,sich
bezahlen lassen“ und diirfen - gefiihlt - nicht
helfen. Der Konflikt ist nachvollziehbar, aber er
ist I6sbar. Denn es geht nicht darum, nicht zu
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helfen, sondern die Hilfe auch als Leistung zu
betrachten, die einen finanziellen Gegenwert
hat. Stellen Sie die Frage, ob Sie oder lhre
Mitarbeiter solche Leistungen auch in ihrer
Freizeit — also unbezahlt — erbringen wiirden?
Meist ist die Antwort darauf ein ,Nein“. Doch
dann ist die logische Konsequenz, solche Leis-
tungsveranderungen oder -erweiterungen,
auch aktiv anzusprechen und als Vertragsbe-
standteil aufzunehmen. Geben Sie Ihren Mitar-
beitern Hilfestellung: sowohl fir ihre Haltung
als auch ganz konkret durch Formulierungshil-
fen und Absprachen innerhalb des Teams.

Auch hierbei ist das wichtigste Mittel, dem
Kunden Fragen zu stellen. Gerade bestehende
Kunden duRern im Nebensatz oftmals einen
ungedeckten Bedarf: , Ach, es wdre schon, mal
wieder meine Bekannte zu treffen.” Solche
Situationen gibt es wahrscheinlich tdglich bei
dem einen oder anderen Kunden. Die Frage ist,
ob alle Mitarbeiter dhnlich reagieren: ,Was hal-
ten Sie davon, wenn wir Sie zu Ihrer Bekann-
ten begleiten? — Gerne bringe ich Ihnen beim
ndchsten Besuch ein Angebot dazu mit.”

Wenn eine Mitarbeiterin Schwierigkeiten
damit hat, niedrigschwellige Leistungen kos-
tenpflichtig anzubieten - die sie womdglich
bislang kostenlos mitgemacht hat - sollten
Sie dies akzeptieren. Wichtig ist es zundchst,
dass die Mitarbeiter die zusatzlichen Leistun-
gen erkennen und den Kunden darauf anspre-
chen - das eigentliche Angebot kann dann die
Leitungskraft erstellen und unterbreiten. In
Rollenspielen und durch praxisnahe Ubungen
kénnen solche Situationen gelibt wer-
den, wodurch sie ihren Schrecken
verlieren.

EXKLUSIV AUF

DEN ALTENPFLEGE-
KONGRESSEN

BERATEN UND VERKAUFEN BEI
»FOKUS AMBULANT“

Erleben Sie die Mona Schoffler auch
als Referentin zu diesem Thema bei
den AltenpflegeKongressen. Dort erwartet
Sie ein eigener ambulanter Workshop- und
Vortragsstrang.

Termine:

14. Oktober 2015 in Berlin

3. November 2015 in Dortmund

17. November 2015 in Hamburg

25. November 2015 in Ulm

16. Februar 2016 in KoIn

m www.ap-kongress.de
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DIENSTLEISTUNGEN
DUKTE UMWANDELN
Oftmals fdllt es Mitarbeitern
auch leichter, Dienstleistungen
zu prdsentieren, wenn diese wie

Produkte angeboten werden kénnen.
Das bedeutet, gerade kleinere Handreichun-

IN PRO-

gen wie Miillentsorgung, die Rezepteinlésung
oder die Wohnungsversorgung wdhrend des
Krankenhausaufenthalts nicht nach Minuten
abzurechnen, sondern Pakete zu schniren.
Dies hat zudem den Vorteil, dass Sie den Leis-
tungen einen aussagefdhigen Titel und eine
nutzenorientierte Beschreibung geben kon-
nen: ,Bequem zu Hause wohnen“ oder ,Gut
versorgt nach Hause".

FAZIT: BETREUUNGS- UND ENTLASTUNGS-
LEISTUNGEN AKTIV ANBIETEN

Seit Anfang dieses Jahres konnen gerade
niedrigschwellige Leistungen, die bislang ne-
benbei und kostenlos erbracht worden sind,
abgerechnet werden. Nutzen Sie daher diese
Chance, durch stundenweise Verhinderungs-
pflege oder zusatzliche Betreuungs- und Ent-
lastungsleistungen die Bedirfnisse Ihrer Kun-
den zu erfiillen. Haben schon alle Ihre Kunden
die ihnen zustehenden Betrdge ausgeschopft?
Gibt es einen ungedeckten Bedarf bei haus-
haltsnahen Dienstleistungen? Diese Fragen
zu beantworten, ist der erste Schritt, um den
Verkaufs- und Beratungsprozess zu optimie-
ren. Am besten gelingt Ihnen dies, wenn Sie
lhre Mitarbeiter mit ins Boot holen, denn sie
miissen den Bedarf beim Kunden erkennen
und den Nutzen vermitteln: fiir den Kunden,
aber auch fiir sich selbst!

MONA SCHOFFLER

> Mona Schoffler ist Betriebswirtin und blickt auf
eine langjdhrige Vertriebs- und Marketing-Verant-
wortung im Sozialmarkt. Sie betreibt mit Ilse Buch-

graber in Berlin die Agentur ,Belegung sichern”

www.belegungsichern.de
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