STUDIE

Wie Kunden entscheiden

M Grit Koch

Eine neue Studie untersuchte, aus welchen Griin-
den sich Nutzer fiir einen bestimmten ambulanten
Pflegedienst entscheiden. Eine mégliche Konse-
quenz der Ergebnisse kinnte die Schaffung einer
hochwertigen Dienstleistungsmarke sein, die das
Vertrauen der Kunden in deren Anbieter deutlich
erhéhen kann.

Nach welchen Kriterien wahlt ein Nachfrager ambulan-
ter Pflegedienstleistungen aus einer Vielzahl von mogli-
chen Alternativen seinen zukiinftigen Pflegedienst aus?
Eine moglichst detaillierte Antwort auf diese Frage diirfte,
gerade mit Blick auf das Personliche Budget, fiir jeden An-
bieter langfristig existenzsichernd sein. Besonders auf-
schlussreich diirften solche Erkenntnisse sein, die sich aus
direkter Quelle, also aus der Befragung von Nutzern, ab-
leiten lassen.

Eine solche Klientenbefragung wurde im Rahmen einer
Diplomarbeit zum Thema »Marken und Markenbewusst-
sein in der Sozialen Arbeit« durchgefiihrt. Teilgenommen
haben zirka 250 Nutzer von acht ambulanten Pflegedien-
sten in und um Neubrandenburg, einer Stadt in Mecklen-
burg-Vorpommern mit rund 70.000 Einwohnern. Die
Verteilung der Fragebogen an die Nutzer erfolgte tiber die
Pflegekréfte des jeweiligen betreuenden Pflegedienstes.
Insgesamt beteiligten sich acht von insgesamt zehn Neu-
brandenburger Pflegediensten in dieser indirekten Form
an der Befragung. Bei der Verteilung wurden all diejeni-
gen Klienten berticksichtigt, die Leistungen nach dem
SGB V oder SGB XI erhielten. Insgesamt wurden damit
rund 500 Fragebogen verteilt.

Entscheidungskriterien

Innerhalb der Befragung, in der Mehrfachnennungen
moglich waren, gaben 38 Prozent der Befragungsteilneh-
mer an, dass sie sich aufgrund einer Notsituation schnell
entscheiden mussten. Fast genauso viele, ndmlich 35 Pro-
zent, benannten den guten Ruf ihres Pflegedienstes als
Entscheidungskriterium. Die Empfehlung durch den Arzt
gaben 32 Prozent der Befragten als relevant fiir ihre Ent-
scheidung an. Bei 27 Prozent der Befragten wurde die
Auswahl des Pflegedienstes mehr oder minder von einem
Angehdorigen vorgenommen. Genauso hdufig spielte die
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Empfehlung durch Bekannte oder Verwandte eine Rolle.
Schon vorher gute Erfahrungen mit dem gewédhlten Pfle-
gedienst haben 22 Prozent der Befragten gemacht. Ebenso
viele Befragte haben angegeben, dass ihnen der gewéhlte
Pflegedienst (weltanschaulich) sympathisch sei. Die Ant-
wortalternative »andere Griinde« wurde von 16 Prozent
der Befragten angekreuzt. 12 Prozent der Befragungsteil-
nehmer gaben an, dass fiir sie bei der Entscheidung eine
bestimmte Leistung wichtig war. 10 Prozent der Teilneh-
mer haben sich auch aufgrund finanzieller Uberlegungen
fiir ihren Pflegedienst entschieden, 7 Prozent gaben Wer-
bung als Entscheidungskriterium an.

Entscheidungsformen

Nach dem Uberblick iiber den Einfluss der verschiede-
nen Entscheidungskriterien bei den Befragungsteilneh-
mern soll genauer auf die Art der getroffenen Entschei-
dung geschaut. In der Befragung gaben 223 Teilnehmer
eine gililtige Antwort auf die entsprechende Frage. Mehr
als die Halfte der Befragten, ndmlich 53 Prozent, gaben
an, dass sie von Anfang an zum gewdhlten Pflegedienst
wollten. Fiir 30 Prozent der Befragten war die Entschei-
dung mehr oder minder Zufall. Die tibrigen gegebenen
Antworten verteilten sich fast gleichmdifig auf die Alter-
nativen »Ich habe mich zwischen mehreren Pflegedien-
sten entschieden« und »Ich weif§ nicht genau.«

Mit insgesamt 38 Prozent der Befragungsteilnehmer hat
ein durchaus beachtenswerter Anteil der Befragten ange-
geben, dass er sich aufgrund einer Notsituation entschie-
den hat. Wegen der damit verbundenen Notwendigkeit
einer schnellen Entscheidungsfindung liegt die Vermu-
tung nahe, dass innerhalb einer Notsituation weniger von
Anfang an bewusste Entscheidungen als ohne ihr Vor-
handensein getroffen werden.

Tatsdchlich haben sich nur 41 Prozent derjenigen Be-
fragten, die ihre Entscheidung innerhalb einer Notsituati-
on getroffen haben, von Anfang an bewusst fiir ihren
Pflegedienst entschieden, gegeniiber 59 Prozent der iibri-
gen Befragten. Noch deutlicher zeigen sich die Unter-
schiede zwischen den beiden Gruppen in Bezug auf die
zufdllige Entscheidungsfindung: 45 Prozent derjenigen,
die sich aufgrund einer Notsituation entschieden haben
und nur 21 Prozent der Vergleichsgruppe gaben an, sich
mehr oder minder zufillig fiir ihren Pflegedienst entschie-
den zu haben. Etwa gleich hoch ist dagegen der jeweilige
Anteil derjenigen, die zwischen mehreren Pflegediensten
hin- und hertiiberlegt haben und derjenigen, die angege-
ben haben, dass sie die Art der Entscheidung nicht mehr
genau einschétzen konnen.
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Betrachtet man das Abwédgen zwischen mehreren Pfle-
gediensten als bewusste Entscheidung und das »Nicht-Ge-
nau-Wissen« als Indiz fiir eine eher zufillige Wahl (da
man sich nicht mehr erinnern kann) bedeutet das, dass
sich die Halfte derjenigen Befragten, die sich in einer Not-
situation befunden haben, gegeniiber 68 Prozent der Ver-
gleichsgruppe, bewusst fiir ihren Pflegedienst entschieden
haben.

Optimal aus der Sicht eines Anbieters diirften solche
Nachfrager sein, die sich von Anfang fiir ihn und fiir sei-
ne Leistungen entscheiden. Ein hoher Anteil dieser Ent-
scheidungsform an den insgesamt getroffenen Entschei-
dungen trédgt viel zur Wettbewerbsfahigkeit und damit zur
relativen Planungssicherheit eines Pflegedienstes bei. Da-
mit kommt denjenigen Entscheidungskriterien, die im
Hinblick auf eine von Anfang an bewusst getroffene Ent-
scheidung ausschlaggebend sind, aus Marketinggesichts-
punkten eine besondere Bedeutung zu. Um in der Befra-
gung Uberpriifen zu kdnnen, ob sich Aussagen speziell fiir

»Fir fast ein Drittel hing die

Entscheidung fir einen Pflegedienst

vom Zufall ab«

diese Art von Entscheidung treffen lassen, wurden zwei
Gruppen gegentibergestellt: die erste bestehend aus denje-
nigen Befragten, die von Anfang an zu ihrem Pflegedienst
wollten und die zweite bestehend aus denjenigen Befra-
gungsteilnehmern, die sich mehr oder minder zuféllig
entschieden haben.

41 Prozent derjenigen, die sich bewusst fiir ihren Pflege-
dienst entschieden haben, nannten den guten Ruf ihres
Pflegedienstes als Entscheidungskriterium, dagegen fiihr-
ten nur 20 Prozent der Befragungsteilnehmer, die eine zu-
fdllige Entscheidung getroffen haben, dieses Kriterium an.
Noch deutlichere Unterschiede werden bei den vorher ge-
machten guten Erfahrungen deutlich: 36 Prozent derjeni-
gen, die sich bewusst entschieden haben, betonten deren
Relevanz, gegentiiber 9 Prozent derjenigen, die sich zufél-
lig entschieden haben. Dass sie ihren Pflegedienst (welt-
anschaulich) sympathisch fanden, gaben 25 Prozent der-
jenigen an, die sich bewusst und nur 14 Prozent
derjenigen, die sich zuféllig entschieden haben als Ent-
scheidungskriterium an. Ebenfalls anteilig hoher als bei
den zufilligen Entscheidungen (21 Prozent) ist bei den
bewussten Entscheidungen der Einfluss durch Bekannte
und Verwandte (27 Prozent).

Neben Entscheidungskriterien, die bei bewussten Ent-
scheidungen anteilig hoher als bei zufdlligen Entschei-
dungen auftreten, gibt es ebenfalls Kriterien, bei denen es
sich genau umgekehrt verhdlt. 53 Prozent der zufélligen
Entscheidungen standen im Zusammenhang mit einer
Notsituation, gegentiiber 27 Prozent der bewussten Ent-
scheidungen. Auch eine Empfehlung durch den Arzt tritt
eher im Zusammenhang mit einer zufélligen (49 Prozent)
als mit einer bewussten Entscheidung auf (25 Prozent).
Die Angehdorigenentscheidung hatte bei einer zufilligen
Entscheidung mit 33 Prozent groflere Relevanz als bei ei-
ner bewussten Entscheidung mit 19 Prozent.
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Die tibrigen Entscheidungskriterien weisen keine Beson-
derheiten im Hinblick auf ihre Bedeutung fiir die Ent-
scheidungsformen auf.

Einfluss einzelner Entscheidungskriterien

Da im Zusammenhang mit den fiir die Entscheidung re-
levanten Kriterien Mehrfachnennungen moglich waren,
ergibt sich die Frage, welchen Einfluss die einzelnen Ent-
scheidungskriterien fiir das Zustandekommen einer von
Anfang an bewusst getroffenen Entscheidung haben. Sind
einige Entscheidungskriterien besonders relevant fiir ihr
Zustandekommen, wihrend andere nur im Zusammen-
hang mit weiteren Kriterien zu einer bewussten Entschei-
dung fiihren?

Tatsdchlich sprechen die Ergebnisse durchaus fiir eine
unterschiedliche Wirkung der einzelnen Entscheidungs-
kriterien. Die Empfehlungen durch Drit-
te werden zwar haufig als Entschei-
dungshilfen herangezogen, bedingen
aber dabei oftmals nur im Zusammen-
hang mit den Kriterien »guter Ruf,
»weltanschauliche Sympathie« und
»vorherige gute Erfahrungen« eine be-
wusste Entscheidung. Diese drei Ent-
scheidungskriterien fithren dagegen
auch schon unabhingig voneinander zu einem hohen
Anteil bewusster Entscheidungen, besonders hoch ist die-
ser im Zusammenhang mit vorher gemachten guten Er-
fahrungen mit dem Pflegedienst.

Betrachtungen

Die Ergebnisse der Befragung zeigen: Die meiste Rele-
vanz in einer bewusst getroffenen Entscheidung hat der
gute Ruf eines Pflegedienstes; die (weltanschauliche) Sym-
pathie, die ihm entgegengebracht wird, und die vorheri-
gen guten Erfahrungen mit dem Pflegedienst.

Auch wenn die Ergebnisse nur fiir den untersuchten (re-
gionalen) Bereich Aussagekraft besitzen, sprechen doch
mehrere Griinde dafiir, dass die herausgestellten Entschei-
dungskriterien auch dariiber hinaus von Bedeutung sind:
Die vorher gemachten guten Erfahrungen mit einem Pfle-
gedienst bieten dem Nachfrager — vor dem Hintergrund
des Mangels an rationalen Entscheidungsmaoglichkeiten
— eine gute Moglichkeit, von der Qualitdt der gemachten
Erfahrungen auf die Qualitdt zukiinftiger Leistungen zu
schliefen. Wenn ein derartiger Riickschluss natiirlich
auch nicht immer richtig sein muss, ist doch davon aus-
zugehen, dass ein Nachfrager, der vorher gute Erfahrun-
gen mit einem Pflegedienst gemacht hat, sich bei seiner
Entscheidung wohler fiithlen wird als jemand, der solche
Erfahrungen nicht gemacht hat und auch keine gleich-
wertigen Entscheidungskriterien heranziehen kann.

Wenn es also einem Pflegedienst gelingt, eine Vielzahl
von direkten Berithrungspunkten zwischen ihm und
moglichen spdteren Nutzern zu schaffen, wird sich die
Wahrscheinlichkeit erhéhen, dass sich die dabei gemach-
ten Erfahrungen, vorausgesetzt nattirlich, sie sind positi-
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ver Art, spater in einer bewussten Entscheidung fiir diesen
Pflegedienst auswirken. Allerdings kdnnen derartige
Bemiihungen nicht die einzigen bleiben: Zum einen wird
es immer Nachfrager geben, die auf diesem Weg nicht er-
reicht werden kénnen, zum anderen erscheint es wahr-
scheinlich, dass eine gleichzeitige Konzentration auf die
Forderung weiterer Entscheidungskriterien den Anteil be-
wusster Entscheidungen noch erhéhen kann.

Die Bedeutung des guten Rufes eines Pflegedienstes und
der (weltanschaulichen) Sympathie, die ihm entgegenge-
bracht wird, ist wohl am besten dadurch zu erkldren, dass
es sich — wie auch bei den vorherigen Erfahrungen — um
Entscheidungskriterien aktiver Art handelt, also um Krite-
rien, die durch die Entscheidungstrédger selber wahrnehm-
bar und erlebbar sind. Der gute Ruf einer Einrichtung
entsteht, auch wenn er tiber verschiedene Informations-
quellen zustande kommt, aus und in der Wahrnehmung
desjenigen, der ihn benennt. Die (weltanschauliche) Sym-
pathie ist ebenfalls ein eigenes Gefiihl, eine eigene Wahr-
nehmung. Diese beiden Kriterien zeigen deutlich, dass
dort, wo rationale Entscheidungskriterien nicht oder nur
bedingt zur Verfligung stehen, emotionale Faktoren an
Bedeutung gewinnen.

Findet die emotionale Komponente im Marketing eines
Anbieters keine Berticksichtigung, kann der Mangel an ra-
tionalen Entscheidungsmoglichkeiten beim Nachfrager
leicht zu Unsicherheiten und Angsten fiithren — schlief3-
lich basiert seine Entscheidung letztendlich »nur« auf ei-
nem Leistungsversprechen des Pflegedienstes, von dem er
nicht wissen kann, ob es wirklich so eingehalten wird.
Ein Anbieter, der mdchte, dass sich ein Grof3teil der
Nachfrager bewusst und somit kalkulierbar fiir seinen
Pflegedienst entscheidet, hat gute Chancen, wenn er dem
Nicht-Wissen-Kénnen des Nachfragers im Hinblick auf
die Leistung selber und auf die Richtigkeit der Entschei-
dung eine eben so starke emotionale Komponente entge-
gensetzt. Aus dem Nicht-Wissen-Kénnen wird dann ein
Vertrauen-Koénnen.

Bei der Schaffung eines derartigen Vertrauensverhaltnis-
ses kann eine qualitativ hochwertige Dienstleistungsmar-
ke eine duflerst wichtige Rolle spielen. Dieser gelingt es
ndmlich nicht nur, den Bediirfnissen des Nachfragers im
Hinblick auf die Leistung selber, sondern auch im Hin-
blick auf die Entscheidungsfindung gerecht zu werden.
Dadurch ist es dem Nachfrager moglich, sich trotz mini-
maler Informationskosten — und diese minimalen Infor-
mationskosten sind besonders im Falle einer erforderli-
chen schnellen Entscheidung aufgrund einer Notsituation

wichtig — mit einem guten Gefiihl bewusst fiir eine Leis-
tung zu entscheiden. Eine Marke, die solches zu erreichen
vermag, muss natiirlich mehr Komplexitit aufweisen als
ein Markenzeichen. Obwohl diesem eine wichtige (Mar-
kierungs-) Funktion zukommt, schlie3t es sich damit aus,
Dienstleistungsmarke und Markenzeichen oder Logo
gleichzusetzen. Vielmehr soll die Marke als »unverwech-
selbares Leistungsprofil mit Vertrauensvorschuss« (Bernd
Halfar) verstanden werden.

Resiimee

Warum sich die Nachfrager gerade fiir eine bestimmte
Dienstleistungsmarke entscheiden sollten, kann in dreifa-
cher Weise beantwortet werden:
¢ Die Dienstleistungsmarke basiert auf einem unverwech-

selbaren Leistungsprofil, das besser als alle vergleichba-

ren Alternativen dazu geeignet ist, die Bediirfnisse der

Nachfrager und spateren Nutzer zu erfiillen.
¢ Die Leistungskomponenten, die diese Unverwechselbar-

keit und damit den Wettbewerbsvorteil ausmachen,

werden schon vor der Inanspruchnahme in Form eines

Leistungsversprechen fiir den Nachfrager wahrnehmbar

herausgestellt.

e Dem Nachfrager und spéteren Nutzer ist es moglich, ei-
nen unmittelbaren Zusammenhang zwischen Leis-
tungsversprechen und Leistung herzustellen. Konkret
ausgedriickt kann er darauf vertrauen, dass die Leistung
so ausgefiihrt wird, wie durch den Anbieter im Vorhin-
ein versprochen. Seine spateren Erfahrungen mit der
Leistung bestdtigen und verstidrken dieses Vertrauen.

In diesem dritten Punkt liegt die interessanteste aber
auch schwierigste Herausforderung an eine Marke. Ein
Leistungsversprechen wird namlich nur dann als glaub-
wiirdig wahrgenommen werden, wenn alle Eindriicke
und Erfahrungen, die der Nachfrager unmittelbar (im di-
rekten Kontakt) oder mittelbar (iiber Dritte) im Zusam-
menhang mit der Leistung oder deren Anbieter macht,
dieses Leistungsversprechen bestdtigen. Jeder mogliche
Bertihrungspunkt mit einem Unternehmen kann sein
Image und damit seine Glaubwiirdigkeit beeinflussen und
ist somit markenrelevant.

In der Entstehungsphase einer solchen Dienstleistungs-
marke kann eine Befragung von Nachfragern oder (poten-
ziellen) Nutzern wichtige Hinweise im Hinblick auf deren
Bediirfnisse im Hinblick auf die Leistungserstellung und
die Entscheidungsfindung bringen. *
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