
Den Bedarf bedienen
Neue LeistuNgeN, Neue ABrechNuNgsmögLichkeiteN: ambulante 
Pflege wird für Kunden immer unübersichtlicher. durch seriöse, 
verKaufsorientierte beratung haben sie jedoch die chance, mehr 
leistungen zu verKaufen, von denen der Pflegebedürftige und der 
Pflegedienst Profitieren.
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Von Mona Schöffler

D ie Einführung des ersten Pflegestär-
kungsgesetzes (PSG 1) hat für die 
häusliche Pflege wichtige Ände-

rungen und Verbesserungen gebracht: Mehr 
Leistungen sind für den Pflegebedürftigen 
refinanzierbar. Die Vielzahl von Anrechnungs- 
und Abrechnungsmöglichkeiten bedeuteten 
für den Pflegedienst aber auch einen erhöhten 
Beratungsaufwand, denn die wenigsten Pfle-
gekunden haben den Überblick über die neu-
en Leistungsmöglichkeiten. Gerade im Bereich 
der haushaltsnahen Dienstleistungen und/ 
oder der stundenweisen Verhinderungspfle-
ge liegt ungenutztes Potential in Form nicht 
ausgeschöpfter 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 
Bedürfnisse erkannt und Lösungen angeboten 
werden, und Sie, da Sie einen zufriedenen Kli-
enten gewonnen haben bzw. weiter binden. 

Eine reine Beratung wäre jedoch zu wenig – 
denn dafür erhalten Sie keine ausreichende Fi-
nanzierung. Auch bei einem Erstgespräch geht 
es darum, beides zu verbinden: Beratung und 
Verkauf. Schließlich kann eine Einrichtung nur 
wirtschaftlich überleben, 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 geäußerte Bedürfnis-
se befriedigen: die Begleitung zum Arzt, das 
Vorlesen der Tageszeitung oder die Besorgung 
der Verordnungen. Hier bestehen oftmals Vor-

behalte und Hemmungen auf beiden Seiten. 
Die Kundin äußert womöglich ihre Wünsche 
nicht direkt, da sie einer Generation angehört, 
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 möchte, sagt 
sie es schon.“

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

Doch warum ist die Tätigkeit 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. Begünstigt wird dies durch 
die Marktbedingungen: Im Unterschied zum 
Friseur oder der Fußpflegerin, die ebenfalls 
Dienstleistungen, also keine lagerfähigen Pro-
dukte, anbieten, gibt es keinen direkten Ver-
kaufs- bzw. Bezahlvorgang. Für 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 Tätigkeit 
in der Häuslichkeit des Kunden erbracht wird. 
Der Pflegedienst ist zwar auch Dienstleister 
aber eben auch Gast – da kann es schwer fal-
len, sich abzugrenzen und den Müll nicht „mal 
eben“ mitzunehmen. 

Das Negativimage des Verkäufers ist jedoch 
auch zurückzuführen auf die Ablehnung des 

„Verkaufens um jeden Preis“. Dahinter steht das 
rein verkaufsorientierte Konzept, wie es zum >>

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

Demgegenüber steht das kundenorientierte 
Konzept des Verkaufs. Hierbei geht es darum, 
Probleme und Bedürfnisse der Kunden zu erken-
nen und dafür Lösungen 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 klären, um zu ei-
nem einheitlichen Vorgehen zu kommen.

Gerade für dieses Verkaufskonzept bringen 
Fachkräfte aus der Pflege alle Voraussetzun-
gen mit:

•	 Kommunikationskompetenz
•	 Wissen über die Dienstleistungen
•	 Soziale Kompetenzen wie Empathie

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

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

CheCklisTe Verkaufsprozess opTimieren

•	 Übersicht	über	alle	Kunden	in	Hinblick	auf	 Inanspruchnahme	der	zusätzlichen	Betreu-
ungs-	und	Entlastungsleistungen	/	Verhinderungspflege

•	 Schulung	der	Leitungskräfte	und	der	Pflegekräfte	in	Hinblick	auf	Verkauf	und	Beratung
•	 Einheitliches	Vorgehen	bei	zusätzlichen	Leistungswünschen	der	Kunden
•	 Erfassung	 zusätzlicher	 Leistungen	 in	 der	 Pflegedokumentation	 (Transparenz	 für	 den	

Kunden)
•	 Regelmäßiger	Austausch	 in	 Teambesprechungen	über	 veränderte	 Leistungen	bei	 Pati-

enten
•	 Privatzahlerkatalog	mit	verkaufsorientierter	Ansprache
•	 Aktive	Vermarktung,	z.B.	über	Ansprache	der	Angehörigen	oder	Gutscheine
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Der arTikel in kürze 

 + Beratung und Verkauf verbinden
 + Aktives Anbieten als Teil des Aufgaben-

profils
 + Negativimage des Verkaufens überwin-

den, verschiedene Haltungen dazu im 
Team besprechen

 + Bedürfnisse erkennen und so den Kunden  
zufrieden machen

 + Anschaulich präsentieren, Fachsprache 
lieber vermeiden

 + Die Leistungen in den Nutzen übersetzen
 + Kosten selbstbewusst präsentieren
 + Auf nonverbale Signale achten
 + Alle Mitarbeitenden sind Verkäufer
	



Nachgefragt

„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.

Im vergangenen Jahr haben Sie die Mitarbeiterinnen der Sozial-
stationen zwei Tage schulen lassen. Warum?
Im Rahmen der Einführung der mobilen Datenerfassung in 
unseren Pflegediensten wurden Mitarbeiter zu allen, sich über-
schneidenden, Themengebieten geschult: Mobile Datenerfas-
sung, Refresh der Leistungsinhalte im Bereich SGB XI, SGB V 
und Selbstzahlerleistungen – und das Verkaufsgespräch. Ziel 
beim Verkaufsgespräch war es, Mitarbeiterinnen im Bereich 
Leistungsangebot erneut zu sensibilisieren. Sie sollen hellhörig 
mit Kundenwünschen umgehen, Bedürfnisse nach Sicherheit, 
Kundenwünsche zur Erleichterung oder Entlastung aber auch 
sogenannte versteckte Leistungen erkennen, ansprechen und 
positiv als Leistung benennen. Ziel war die Stärkung der Profes-
sionalität durch Sicherheit in der Argumentation im Verkaufs-
gespräch. Außerdem ging es darum, eine Minimierung der 
Zeitspanne zwischen Kundenwunsch und Leistungsangebot zu 
erreichen. Und nicht zuletzt wollten wir die Qualität steigern.

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

Wissen zu Leistungsinhalten und weiterführenden Möglichkei-
ten zu verringern. Im Rahmen der Schulung konnte der Blick 
für Wünsche, Angebot und Leistungen geschärft und die Spra-
che zur Umsetzung gestärkt werden.

Welche Ergebnisse können Sie nach einem Jahr feststellen, was 
hat sich verändert?
Das Selbstverständnis, auch weiterführende 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 Leitungskräfte, die die Erstgespräche führen. Welche Über-
legung steht dahinter?
Mitarbeiter, die Kunden im Pflegealltag begleiten, stellen Ver-
änderungen der Pflege- und Betreuungssituation sehr zeitnah 
fest. Je sensibler, umfassender und ganzheitlicher Veränderun-
gen oder Bedürfnisse erfasst und kommuniziert werden, desto 
besser und stabiler kann die Pflege- und Betreuungssituation 
gestaltet werden. 
    

 silke.arnold@st.anna-hilfe.de

Silke Arnold, Qualitätsmanagerin der St. Anna Hilfe der Stiftung Liebenau
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> Silke Arnold freut sich 

über den Qualitätszu-

wachs beim Verkaufs-

gespräch und über die 

gestiegene Sensibilität 

ihrer Kolleginnen.

Gerade ein Erstgespräch läuft im prinzip wie 
ein klassisches verkaufsgespräch ab: Sie erfas-
sen den Bedarf des Kunden und/oder seiner 
angehörigen und bieten eine passgenaue Lö-
sung an. Ziel ist (natürlich!), dass Sie auch den 
auftrag erhalten und nicht ein anderer: Genau 
das ist verkauf.

Wenn man jedoch pflegekräfte fragt, ob sie 
sich als verkäufer sehen, kommt in fast allen 
fällen eine verneinung oder sogar offene ab-
lehnung. verkauf ist für die meisten etwas, 
was ihnen „nicht liegt“. Gespräche werden 
intuitiv geführt, denn sie sind nicht planbar: 

„Jedes Erstgespräch ist anders“, so der o-ton 
vieler Seminarteilnehmer. Natürlich ist jedes 
Gespräch anders, denn jeder Mensch ist an-
ders und Kommunikation verläuft nicht nach 
vorgegebenen Mustern.

Dennoch gibt es durchaus einen roten faden 
in einem verkaufsgespräch – so wie es auch in  

Mitarbeiterjahresgesprächen einen Leitfaden 
und eine Zielsetzung gibt, obwohl jeder Mitar-
beiter und damit jedes Gespräch anders verläuft. 
Ein definierter Gesprächsablauf ist auch kein 
Widerspruch zur intuitiven Gesprächsführung, 
im Gegenteil, erst durch fähigkeiten wie Empa-
thie und aktivem Zuhören verlaufen verkaufs-
gespräche erfolgreich. Eine Gesprächsstruktur 
und Gesprächstechniken haben den vorteil, 
das Ziel im Blick zu behalten und Gespräche 
zeitlich und inhaltlich effektiv zu steuern. Es 
ist wie beim autofahren: Sie müssen zunächst 
die fahrtechnik beherrschen und können dann 

– mit der Zeit immer besser – auf ungewohnte 
Situationen flexibel und adäquat reagieren.

Gesprächsführung beginnt immer damit, 
vertrauen aufzubauen – etwa, indem Sie zu 
Beginn Small talk machen, damit der Kun-
den einen Eindruck gewinnen kann und eine 
positive atmosphäre entsteht. Bei der Be-
darfsanalyse erfassen Sie, was der Kunden 

wirklich möchte. Dies sind zum einen natür-
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 Bedürfnis 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 benötigen Sie  
Unterstützung?“ oder „Welche tätigkeiten 
fallen ihnen schwer?“, führen direkt zu den 
passenden Leistungen. Doch nun beginnt die 
Kür: die Dienstleistung in einen Kundennutzen 
zu verwandeln, um die zugrunde liegenden 
Motive zu befriedigen. Dafür heißt es, diese 
lebendig, anschaulich, bildhaft, überzeugend, 
positiv und kundenorientiert zu präsentieren.

>>
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Drei Punkte sind dabei besonders wichtig:
•	 Gefühlsebene ansprechen
•	 Nutzen und Vorteile nennen
•	 Anschaulich präsentieren

Der Leistungskomplex „große Körperpflege“ 
beispielsweise ist zum einen ein Fachausdruck 
(oder gehen Sie morgens ins Bad zur großen 
Körperpflege?), 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 fühlen“ ver-
deutlicht anschaulich den Nutzen, den diese 
Leistung für den Kunden haben kann – wenn 

ihm das Motiv „Sauberkeit, Hygiene“ wichtig 
ist. Für jemanden, dem Körperhygiene we-
niger wichtig ist, ist das kein überzeugendes 
Argument, da wäre vielleicht folgendes ange-
brachter: „Wenn wir morgens kommen, rich-
ten wir Ihnen auch das Frühstück, damit Sie 
gestärkt 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 heißt um die 
Frage des Kunden: „Was habe ich davon?“ Die 
Leistungen in den Nutzen zu „übersetzen“, ist 

Nachgefragt

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

KosteN selbstbewusst präseNtiereN
Oftmals beschränken sich Leistungskräfte 
schon im Erstgespräch selbst: „Wenn der Kun-

Einwand: Das ist zu teuer. Einwand und Vorwand unterscheiden:
Was bedeutet zu teuer für Sie?

Weiteren Vorteil anbringen bzw. 
Bedarf nochmals erfassen

• Bedürfnis hinter dem  
Einwand erfassen

• Hat der Kunde den Nutzen der  
Leistung erkannt? Möchte oder kann er 

den Preis nicht zahlen?

• Unser Angebot hat folgenden  
weiteren Vorteil für Sie...

 • Was würden Sie sich vorstellen...?

Übersicht: eiNwaNdbehaNdluNg

>>
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den nicht mehr Geld ausgeben möchte, dann 
schaue ich, was wir innerhalb der Pflegestufe 
machen können“, 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 zunächst 
einmal darum, den Bedarf des Kunden zu er-
fassen. Wenn die dazugehörigen Leistungen 
dann über den entsprechenden Zuzahlungen 
der Pflegekasse liegen, dann kann der Kunde 
entscheiden, welche Leistungen er bzw. Ange-
hörige selbst erbringen können. 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 höher – 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 höher ist und Sie diesen auch befriedi-
gen könnten.

Die Vermeidung, Leistungen oberhalb der Fi-
nanzierung durch die Pflegekasse anzubieten, 
wird in Fortbildungen teilweise damit begrün-
det, dass die Pflegekunden nicht zuzahlen 
möchten und dies auch verbal äußern. Hier ist 
schon eine sprachliche Ungenauigkeit enthal-
ten, die eine weit verbreitete Auffassung in der 
Bevölkerung widerspiegelt: Nicht der Kunde 
leistet eine Zuzahlung, sondern die Pflegekas-
se. Auch der oft bemühte 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 
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Tagespflege: Variable und kreative Angebote schaffen

Kredit: So überzeugen Sie mit Zahlen und Kompetenz

E-Learning: Digitale Lernangebote bieten neue Perspektiven
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Pflege
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nur zu gerne entsprochen, um nicht über 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 für die Pflege – die für den einzelnen 
durchaus sehr hoch sein können – selbstbe-
wusst zu vertreten. Entscheidend ist dabei die 
innere Haltung, die sich unbewusst meist in 
der Körpersprache ausdrückt: Werden die Kos-
ten mit fester Stimme, gerader Haltung und 
Blickkontakt vermittelt? oder senkt sich die 
Stimme, der Rücken 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 können Sie als Pflegeanbieter durchaus 
ein Zeichen setzen. Denn so wird deutlich, dass 
soziale Dienstleistungen ihr Geld wert sind.
Wenn Sie das Gespräch dann noch freundlich 

und mit einem verbindlichen nächsten Schritt 
abschließen, haben Sie viel dafür getan, einen 
langfristig zufriedenen Kunden zu gewinnen.

Alle MitArbeitenden sind Verkäufer
Gerade der Zusammenhang zwischen den 
Kosten der Pflege für 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 führen 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. 

Während das Erstgespräch in den meisten 
Fällen die Leitungskraft führt, spielen die Pfle-
gekräfte für die Kundenbindung und auch bei 

leistung nutzenArguMente
dAs hAt den Vorteil für sie, dAss…./ dAMit…

Reinigung der Wohnung …Sie entlastet werden und mehr Freizeit haben.

Brötchen/ Zeitung mitbringen …Sie bequem in der Wohnung bleiben können.

Rollladen rauf/ runter ziehen ..mehr Licht in die Wohnung kommt und die Sturzgefahr minimiert wird.

Kleine Morgentoilette ….Sie die Sicherheit gewinnen, dass es Ihrem Vater gut geht, denn wir beobachten sowohl die Haut als auch 
den Allgemeinzustand.

Medikamenten-Gabe …damit ist garantiert ist, dass Ihre Mutter die Medikamente immer zur richtigen Zeit einnimmt

Mobilisation …damit behalten Sie möglichst lange Ihre Eigenständigkeit 

Beispiele für eine Nutzenargumentation gegenüber dem Kunden

berAten und VerkAufen bei  
„fokus AMbulAnt“

>>
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Leistungsveränderungen die wesentliche Rolle. 
Bedürfnisse und Fähigkeiten bzw. Ressourcen 
des Pflegebedürftigen oder auch der pfle-
genden Angehörigen verändern sich häufig 
im Laufe der Zeit. Und das oft nicht plötzlich, 
sondern schleichend. Dies kann dazu führen, 
dass heute mal ein Handgriff mehr nötig ist, 
um Frau S. aus dem Bett zu helfen, und dieser 
Handgriff wird nach einiger Zeit zur Gewohn-
heit – für beide: für die Pflegekraft und für 
Frau S.. Oder der körperliche Zustand lässt es 
an einem Tag nicht zu, dass Herr M. die Roll-
läden im ganzen Haus hochzieht – natürlich 
macht es die Pflegekraft mit, auch am nächs-
ten und übernächsten Tag. Herr M. genießt die 
Bequemlichkeit und die Pflegekraft weiß nicht, 
wie sie die zusätzliche Leistung wieder been-
den kann. Oder – und das wäre gravierender 

– es fällt ihr nicht als zusätzliche Leistung auf.

In solchen Situationen besteht ein emotionaler 
Zwiespalt für Pflegekräfte: Sie haben oftmals 
eine emotionale Bindung zu dem Pflegebe-
dürftigen aufgebaut, bewegen sich als Gast in 
seinem Haushalt – und dann müssen bzw. sol-
len sie jeden Handgriff aufschreiben oder „sich 
bezahlen lassen“ und dürfen – gefühlt – nicht 
helfen. Der Konflikt ist nachvollziehbar, aber er 
ist lösbar. Denn es geht nicht darum, nicht zu 

helfen, sondern die Hilfe auch als Leistung zu 
betrachten, die einen finanziellen Gegenwert 
hat. Stellen Sie die Frage,  ob Sie oder Ihre 
Mitarbeiter solche Leistungen auch in ihrer  
Freizeit – also unbezahlt – erbringen würden? 
Meist ist die Antwort darauf ein „Nein“. Doch 
dann ist die logische Konsequenz, solche Leis-
tungsveränderungen oder -erweiterungen, 
auch aktiv anzusprechen und als Vertragsbe-
standteil aufzunehmen. Geben Sie Ihren Mitar-
beitern Hilfestellung: sowohl für 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 äußern im Nebensatz oftmals einen 
ungedeckten Bedarf: „Ach, es wäre schön, mal 
wieder meine Bekannte zu treffen.“ Solche 
Situationen gibt es wahrscheinlich täglich bei 
dem einen oder anderen Kunden. Die Frage ist, 
ob alle Mitarbeiter ähnlich reagieren: „Was hal-
ten Sie davon, wenn wir Sie zu Ihrer Bekann-
ten begleiten? – Gerne bringe ich Ihnen beim 
nächsten Besuch ein Angebot dazu mit.“

Wenn eine Mitarbeiterin Schwierigkeiten 
damit hat, niedrigschwellige Leistungen kos-
tenpflichtig anzubieten – die sie womöglich 
bislang kostenlos mitgemacht hat – sollten 
Sie dies akzeptieren. Wichtig ist es zunächst, 
dass die Mitarbeiter die zusätzlichen Leistun-
gen erkennen und den Kunden darauf anspre-
chen – das eigentliche Angebot kann dann die 
Leitungskraft erstellen und unterbreiten. In 
Rollenspielen und durch praxisnahe Übungen 

können solche Situationen geübt wer-
den, wodurch sie ihren Schrecken 

verlieren.

Dienstleistungen in Pro-
Dukte umwanDeln
Oftmals fällt es Mitarbeitern 

auch leichter, Dienstleistungen 
zu präsentieren, wenn diese wie 

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

Der rote faDen im VerkaufsgesPräch

•	 Gesprächseinstig:	Vertrauen	aufbauen
•	 Bedarfsanalyse:	 mit	 Fragen	 (versteck-

te)	Bedürfnisse	erfassen
•	 Leistungen	 als	 Lösungen:	 Nutzen	 an-

schaulich	präsentieren
•	 Gesprächsabschluss:	 Freundlichkeit	

und	Verbindlichkeit	entscheiden

Beispiele für eine Nutzenargumentation gegenüber dem Kunden

mona schÖffler

 > Mona Schöffler ist Betriebswirtin und blickt auf 

eine langjährige 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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  Lebendig, anschaulich, bildhaft, 
überzeugend, positiv und kundeno-
rientiert präsentieren!

gen wie Müllentsorgung, die Rezepteinlösung 
oder die Wohnungsversorgung während des 
Krankenhausaufenthalts nicht nach Minuten 
abzurechnen, sondern Pakete zu schnüren. 
Dies hat zudem den Vorteil, dass Sie den Leis-
tungen einen aussagefähigen Titel und eine 
nutzenorientierte Beschreibung geben kön-
nen: „Bequem zu Hause wohnen“ oder „Gut 
versorgt nach Hause“.

fazit: Betreuungs- unD entlastungs-
leistungen aktiV anBieten
Seit Anfang dieses Jahres können gerade 
niedrigschwellige Leistungen, die bislang ne-
benbei und kostenlos erbracht worden sind, 
abgerechnet werden. Nutzen Sie daher diese 
Chance,  durch stundenweise Verhinderungs-
pflege oder zusätzliche Betreuungs- und Ent-
lastungsleistungen die Bedürfnisse Ihrer Kun-
den zu erfüllen. Haben schon alle Ihre Kunden 
die ihnen zustehenden Beträge ausgeschöpft? 
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 
Ihre Mitarbeiter mit ins Boot holen, denn sie 
müssen den Bedarf beim Kunden erkennen 
und den Nutzen vermitteln: für den Kunden, 
aber auch für sich selbst!

Beraten unD Verkaufen Bei  
„fokus amBulant“

Erleben	 Sie	 die	Mona	 Schöffler	 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	Köln		

 www.ap-kongress.de

ExKLUSiV	AUF		
DEN	ALTENpFLEGE-	
KONGRESSEN
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