Rob Engbers vom Beratungsbüro Woonlab in Arnheim

Herr Engbers ging in seiner Präsentation auf folgende Frage ein: Wie sind die Planung und Kommunikation / Öffentlichkeitsarbeit rundum Wohn-Service-Gebiete zu organisieren? Es gibt eine Vielzahl von Akteuren und Faktoren, die es Menschen ermöglichen, so lange wie möglich selbstständig zu wohnen. Gerade die große Anzahl der zu berücksichtigenden Aspekte und Akteure könnten aber auch zu Unklarheit führen. Hinzu komme, dass viele Gemeinden Wohn-Service-Gebiete jeweils anders bwz. individuell definierten. Kommunikation und Regieführung in Zusammenarbeit mit Partnern in Wohn-Service-Gebieten seien wichtig, um diese Wohnbereiche adäquat zu gestalten und effektiv zusammenzuarbeiten. Neben den professionellen Partnern würden die Bürgerinnen und Bürger ebenfalls in interaktiver Weise in diese Prozesse einbezogen. Dabei ließen folgende Gruppen zu unterscheiden:

Erster Kreis:
die Gruppe der Schlüsselfiguren, die in Bezug auf das betreffende Gebiet entweder 



als Partner oder als Interessenten in Erscheinung treten;

Zweiter Kreis:
Bewohnerräte und die Anhängerschaft der diversen Interessenten;
Dritter Kreis:
die Bewohner des betreffenden Gebietes und sonstige Beteiligte. 

Auf diesem Weg werde das Programm erarbeitet, in dem die Versorgungsangebote festgelegt werden, die das Wohn-Service-Gebiet ausmachen. Wichtig sei in diesem Zusammenhang, dass allen Bewohnern stets klar übermittelt werde, welche Möglichkeiten und Verantwortung sie haben und was sie ihrerseits von der Gemeindeverwaltung erwarten können. 

Marcel Voorn vom Beratungsbüro für Marketing Motivaction in Amsterdam
Herr Voorn begann seine Präsentation mit der Aussage, der einheitlich definierte Verbraucher von Pflege- und Versorgungsangeboten existiere nicht. Bei Motivaction unterscheide man zwischen der Kategorisierung von Gruppen auf der Grundlage von Werten statt der Untergliederung nach herkömmlichen soziodemografischen Kategorien. So gebe es einen nachweislichen Zusammenhang zwischen Werten, Lebensstil und Meinungen. Verhalten & Meinungen könnten im Rahmen von Umfragen relativ unkompliziert ersichtlich gemacht und gemessen werden. Die Merkmale, die einen bestimmten Lebensstil kennzeichnen, würden unter dieser ersten Ebene erst sichtbar werden. Diese würden ihrerseits von dem mehr oder weniger unveränderlichen Wertemuster der betreffenden Person bestimmt, das den vorstehend genannten Aspekten zugrunde liege. Aufgrund des Vorstehenden werden drei Kategorien von Patienten unterschieden:
· der pragmatische Verbraucher von Pflege- und Versorgungsangeboten;

· der Verbraucher von Pflege- und Versorgungsangeboten, der nicht mehr so gut alleine zurechtkommt bzw. der weniger gut in der Lage ist, sich selbst zu helfen;

· der gesellschaftskritische Verbraucher von Pflege- und Versorgungsangeboten.

Wenn man außschließlich über diese Daten verfügt, komme man in der Praxis jedoch nicht weit. Es gehe darum, weitere Informationen miteinander zu verknüpfen und auf diese Weise Zusammenhänge und Wechselwirkungen ersichtlich zu machen. Motivaction mache dies, indem Kenntnisse über Verhalten, die (Wohn)situation, die sozialwirtschaftliche Position und Mentalitätskategorien mit Erkenntnissen über Verhalten, die (Wohn)situation und die sozialwirtschaftliche Position von Verbrauchern auf lokaler Ebene verknüpft werden. Ein Instrument zur Analyse des betreffenden Stadtteils bzw. Bezirks eigne sich für Stadtteilentwicklung, Umstrukturierung und Versorgungsangebote. 
Bertus Botter Geschäftsführer der Kommunikationsagentur nieuwewind in Enschede.

Im Rahmen seiner Präsentation meinte Herr Botter, Kommunizieren sei eine komplexe Angelegenheit, wobei regelmäßig Fehler passierten. Darüber hinaus habe sich im Bereich Kommunikation & Öffentlichkeitsarbeit auch Vieles verändert. Früher habe man sich seine Informationen auf dem Markt geholt, später folgten Tageszeitungen, Rundfunk und Fernsehen als wichtigste Informationsträger. Heute lösten sich die verfügbaren Kommunikationsformen schnell ab und würden Websites sogar bereits als eine überholte Kommunikationsform betrachtet werden. Mittlerweile nutze man die sozialen Medien und die sozialen Netzwerke intensiv als Kommunikationsplattform. Informationen kennzeichneten sich oft durch eine Vielzahl unterschiedlicher Sender und zudem sei unklar, von woher die betreffende Botschaft stamme. Wer beeinflusst uns am stärksten? Einem persönlichen Rat von Verwandten, Freunden oder Nachbarn messen wir den höchsten Wert bei. Im Zuge der Übermittlung der Botschaft in Bezug auf zugängliches und barrierefreies Wohnen, sei der Empfänger oft ein Wohnungseigentümer. Wer ist dieser Wohnungseigentümer aber genau? Es könne sich dabei um unterschiedliche Zielgruppen handeln: eine junge Familie, eine Familie mit älteren Kindern, Erwachsene, deren Kinder aus dem Haus sind und ältere Menschen. Häufig seien diese Zielgruppen nicht über generationenübergreifendes Wohnen informiert bzw. zeigten sie sich nicht offen dafür oder stünden sie diesem Wohnkonzept sogar abweisend gegenüber. 
Die Kommunikationsagentur nieuwewind kam daraufhin mit dem Vorschlag, 'die Botschaft mit einem Augenzwinkern zu übermitteln'. Die Botschaft sollte fröhlich und vertraut verpackt werden, in dem Sinne, dass es schön sei, in der eigenen Wohnung bleiben zu können. Nicht nur schön sei dies, sondern Grund für eine Feier. Darum laute die Botschaft, die durch einen einzigen Sender (in der Person der Werbefigur “Henk”) zu übermitteln sei: “Selbstständiges Wohnen, so lange wie möglich“. Die Botschaft beziehe sich nicht nur auf Sorgen und Probleme der Zielgruppe, sondern ebenfalls auf Aspekte bzw. Eigenschaften wie Luxus, praktisch, schön und wieso sollte man es eigentlich nicht so machen? Letzteres treffe auf Menschen zu, die man bereits beim Umbauen bzw. Handwerken seien. 
Fazit: Erstens gelte es, die Zielgruppe zu bestimmen, zweitens seien eine einheitliche Marke und ein einziger Absender zu entwickeln, die überall auftauchen. Abschließend sollte die Botschaft ein positives, lebensbejahendes Gefühl übermitteln. 
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