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TAGUNG IN BERN

Tagung 2002 des Fachverbandes Betagte, Teil 1

«GASTFREUNDSCHAFT IM HEIM»

Von Simone Gruber

Zwischen 320 und 410 Fachpersonen aus Heimen und so-

zialen Institutionen trafen sich wahrend drei Tagen in Bern und thematisier-

ten die Begriffe «Gastfreundschaft im Heim» und «Esskultur im Heim». Am

ersten Tag standen Hauswirtschaft, Hotellerie und Gastronomie im Mittel-

punkt, am zweiten Ernahrung im Alter und am dritten Tag die Esskultur im

Heim. Angesprochen waren nicht nur Heimleitungen, sondern auch Verant-

wortliche aus Kiiche und Hauswirtschaft.

it den Tagungsthemen stiess der

Heimverband Schweiz auf grosses
Interesse. Dem Verband selbst war es
seit Jahren ein Anliegen, diese Themen
mit den Mitgliedern nadher zu bespre-
chen. Durch den Anlass fuhrten Peter
Stalder, Mitglied des Fachverbandes Be-
tagte und selbst Heimleiter, sowie Mari-
anne Gerber, Leiterin Bereich Bildung
des Heimverbandes Schweiz und Peter
Holderegger, Prasident des Fachverban-
des Betagte.

Essen und Trinken gehdren zu den
primaren Bedurfnissen der Menschen,
was heute in unserer zivilisierten Gesell-
schaft oft vergessen wird. In Pflegehei-
men steht, wie es der Name sagt, die
Pflege im Mittelpunkt. Die Kiche ist
eher zweitrangig, die Hauswirtschaft
notwendige Nebensache. Doch ohne
gut funktionierende Kiiche und Haus-
wirtschaft ist gute Pflege nicht moglich.

Die Mahlzeit hat drei Dimensionen:
die biologische (Nahrung), die kulturelle
(Speisesaal, Men(, Gedeck usw.) und die
soziale (Kontakte, Beziehungen). Alle
drei mussen beachtet sein, um Wohlbe-
finden, Behaglichkeit und Zufriedenheit
splren zu konnen. Dies bedingt eine
enge und gute Zusammenarbeit der
Mitarbeitenden aus Kuche, Hauswirt-
schaft und Pflege. Es setzt auch Kompe-
tenz und Verstandnis fur komplexe Zu-
sammenhange bei den Mitarbeitenden
voraus. Im Mittelpunkt dieser Tagung
stand deshalb die Bedeutung von Kuiche
und Hauswirtschaft.

Was gehoért in ein ganzheitliches
Unternehmenskonzept?

Organisationen werden von Menschen
geschaffen und getragen. Jedem Modell
einer Organisation liegt ein Menschen-
bild zugrunde. Organisationen ent-
wickeln sich in dem Masse, wie sich die
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darin tatigen Menschen verandern. Gre-
gor Schguanin, dipl. Ing. ETH und Orga-
nisationsberater, erklarte anhand des
Organisationsmodelles von F. Glasl und
B. Lievegoed die Grundlagen eines
ganzheitlichen Organisationsmodelles.
Es besteht aus drei Subsystemen (das
kulturelle, das soziale und das tech-
nisch-instrumentelle Subsystem) sowie
aus sieben Wesenselementen (ldentitat,
Strategie, Struktur, Menschen/Grup-
pen/Klima,  Einzelfunktionen/Organe,
Prozesse/Ablaufe, Physische Mittel). Die
drei Subsysteme finden sich bei den
Qualitaten Korper, Seele und Geist beim
Menschen wieder. Die Teilbereiche wir-
ken auf einander, beeinflussen sich
wechselseitig.

Das kulturelle Subsystem ist der geistige
Pol der Organisation. Hier sind
Aussagen Uber die Grundwerte (Leitbild)
formuliert und die langfristigen Pro-
gramme und Strategien festgelegt.

Das soziale Subsystem ist die Seele der
Organisation. Hier werden Aussagen zu
den Aufbauprinzipien, zu Fuhrungshier-
archien und zum Layout von Linien- und
Stabsstellen gemacht. Es geht um die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und
ihre Fahigkeiten, Haltungen, Beziehun-
gen untereinander, ihre Einstellung, Mo-
tivation, Konfliktpotenziale, Macht, Rol-
len usw. Die gangige Umschreibung lau-
tet «Betriebsklima».

Das technisch-instrumentelle Subsystem
ist die Physis der Organisation. Hier geht
es um Ablaufe, Arbeitsprozesse, Logi-
stik, Produktionsmittel, Maschinen, Mo-
biliar, Gebdude und finanzielle Mittel.

Ebenso wie der Mensch rhythmisch at-
met und eine Haut hat, Uber die er mit
der Aussenwelt in Beziehung steht, tritt

UND «ESSKULTUR IM HEIM»

eine Organisation mit dem Umfeld in
Kontakt. Eine ideale Organisation steht
in einem gesunden, fliessenden Aus-
tauschverhaltnis zu ihrem Umfeld. In ei-
nem bestimmten Rhythmus wird ein Im-
puls von aussen aufgenommen, inner-
halo der Organisation bearbeitet und
gelangt schliesslich als veranderter Im-
puls wieder ins Aussen.

Genau dasselbe  Austauschverhaltnis
sollte innerhalb der Subsysteme und
Wesenselemente der Organisation statt-
finden. So kann man sich praktisch —
z.B. in einem Altersheim — die Frage stel-
len: «Entspricht das, was eine Bewohne-
rin als Resultat der Pflegedienstleistung
erlebt, tatsachlich dem, was in den pfle-
gerischen Grundsatzen im Leitbild for-
muliert ist?» Nicht immer ist der Fluss In-
nen-Aussen, resp. ldentitdt — Prozes-
se/Ablaufe harmonisch. Es konnen
Blockaden auftreten und Teile der Orga-
nisation koppeln sich mehr und mehr
vom Aussen- bzw. Innensystem ab. Sol-
che Zustande mussen bewusst gemacht
werden und in den Verdnderungspro-
zess als gelenkte Erneuerung einge-
schlossen werden.

Im Leitbild sind Sonntagsmenschenbil-
der verankert, im Abbild jedoch steht
der Werktagsmensch.

Es ist also laufend zu tberpriifen, ob das
Leitbild im Alltag gelebt und umgesetzt
wird — und ob die Wirklichkeit dem Leit-
bild Gberhaupt entspricht.

Haushaltfiihrung
im Unternehmen Heim

«Welche Elemente sind wichtig, damit
sich ein Mensch wohl und geborgen
fahlen kann?» Diese Frage stellte sich
Caroline Berger, Hauswirtschaftliche Be-
triebsleiterin und Personalfachfrau i.A.
Spontan genannt wurden bei Umfra-
gen: Essen, Trinken, Wohlbefinden,
Kommunikation, Bewegung, Wohn-
moglichkeit, Natur, Kultur, Sicherheit,
Medizinische Betreuung, Pflege, Infra-
struktur. Ein grosser Teil dieser Elemente
findet man in der Hauswirtschaft. Ein
guter Grund fur ein Unternehmen, das
mit Menschen flr Menschen arbeitet,
die verschiedenen Ziele und Anliegen



sorgfaltig aufeinander abzustimmen
und diese immer wieder zu diskutieren,
hinterfragen und anzupassen. Mitarbei-
tende und Bewohnerinnen und Bewoh-
ner sollen sptren wohin das Leitbild
flihrt. Gerade weil in der Hauswirtschaft
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von
unterschiedlicher Nationalitat und Aus-
bildung arbeiten, ist es wichtig, das Leit-
bild in kurzen und pragnanten Satzen
zu definieren. Dazu kann beispielsweise
ein Satz, mit dem zugehorigen Symbol
(z.B. Krone fur «der Kunde ist Konig»)
sowie einem Foto (aus dem eigenen Be-
trieb mit den eigenen Mitarbeitenden
und Bewohnern) stehen.

Hotellerie und Innenarchitektur
im Unternehmen Heim

Heime und Institutionen haben oft mit
einem schlechten Image und vielen Vor-
urteilen zu kdmpfen. Das Heim ist die
letzte Station, in der man in einer lieblo-
sen Umgebung mit Krankheit und Tod
konfrontiert das Leben beendet. Dieses
Image ist dominierend in den Kopfen
unserer Kunden, erklérte Peter Spreng,
Direktor Residenz Schloss-Strasse Koniz,
aber gerade diese Kunden berechtigen
unser Dasein und mdissen als Gast in
den Mittelpunkt riicken.

Was bedeutet Gastfreundschaft im
Heim?

Die Kostentransparenz in der Pflege
(z.B. BESA) spottet jede Gastfreund-
schaft. Die Zeitaufwendung, der gene-
rierte Aufwand bestimmt die Kosten.
Der Mensch steht im Mittelpunkt und
damit im Weg ... Doch externe Auflagen
sollten den Alltag nicht dominieren;
Gastfreundschaft muss Platz im Unter-
nehmen Heim haben. Dienstleistungs-
unternehmen leben davon, das Ge-
genUber sptren zu lassen, dass man sich
um ihn bemuht.

Gastfreundschaft hangt vom gemeinsa-
men Umgang, von der Kultur sowie
dem Kulturbewusstsein ab.

Der Begriff Hotellerie im Heim ist noch
etwas fremd, aber es bedeutet wohnen
im Heim. Unsere Gaste sind nicht frei-
willig hier, sondern weil es zuhause
nicht mehr geht. Dieser Aufenthalt kann
aber auch bereichernd sein. Genau die-
ser Aspekt sollte im Mittelpunkt stehen.

Hotellerie bringt neue Dimension ins
Spiel. Das Heim ist Hotelbetrieb mit
Dauergasten mit ethisch hoch einge-
schatzten Bewohnern, die viel Lebenser-
fahrung mitbringen. Die Lebensqualitat
des Einzelnen muss deshalb stimmen.
Diese Bedurfnisse konnen nur erflllt
werden, wenn die Grundhaltung defi-
niert wird.
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Kein Unternehmen muss nach einem 5-
Sterne-Betrieb streben. Unternehmen
und Gastfreundschaft bedeuten Effizi-
enz und Marktbewusstsein. Esprit zu-
sammen mit dem Unternehmensmodell
Hotellerie nimmt mit Gastfreundschaft
den Anfang. Jeder der dieses Unterneh-
men eingeht, muss die Idee dahinter
spiren. Dies ist fur die Akzeptanz im
Markt entscheidend. Diese Identitdt als
Basis orientiert sich am Bedtrfnis und
Verlangen des Kunden. Defizite sind da-
bei nicht primar, da diese selbstver-
standlich sind. Die Bedurfnisse ans Le-
ben und Wohlbefinden sind im Mittel-
punkt. Das Unternehmen soll eher an
ein Hotel der gehobenen Klasse erin-
nern als an Heim.

Unternehmenskultur ist das Mass aller
Dinge.

Sinn und Zweck werden innerbetrieblich
kommuniziert und auch nach aussen
getragen. Aktive Auseinandersetzung
zeigt, wie man vom Umfeld wahr ge-
nommen wird, wo Defizite bestehen,
wo nicht gefragte Dienstleistungen ent-
standen sind. Alle Mitarbeitenden ha-
ben eine Meinung, die das Gesamtbild
der Unternehmung ausmachen, die
Dienstleistung positioniert und den
Qualitatsgedanken festlegen. Die grosse
Starke ist die Gastfreundschaft. Sie kann
auf praktischer Ebene so umschrieben
werden, dass der Gast Uberall gerne
umsorgt wird und gerne gesehen ist.
Dies ist im Alltag keine Selbstverstand-
lichkeit. Diese Haltung zu implementie-
ren ist permanente Fihrungsaufgabe.
Dies beinhaltet neben dem Hotelteil auch
die Pflege. Deshalb ist eine klare Einheit
notig. Wichtige Grundlage dazu ist ein
klares Kommunikationskonzept, das alles
immer Uberpraft und hinterfragt.

Jeder Teil der Unternehmung hat sei-
ne Kernkompetenzen.

Der Empfang ist erster Eindruck. Er
soll personell bestlickt sein, sodass so-
wohl neue Bewohner und Besucher
aber auch tdgliche Anliegen, Wunsche,
Anregungen usw. empfangen werden
konnen. Der Empfang soll schén und
einladend eingerichtet sein.

Die Kliche soll als Erlebnisbereich ge-
pflegt werden. Sie ist vollstandig kun-
denorientiert. Die Zeit der Verpflegung
ist durchschnittlich 3 Stunden am Tag
Die macht die Kiche zum wichtigen Be-
durfnis. Pflege und Betreuungsbeduirfti-
ge kommen hier oft zu kurz!

Der Reinigungsdienst wird infrastruk-
turbedingt durch das Hotelmanagement
ausgeftihrt. Er bildet die Voraussetzung
fur die anderen Dienstleistungen.

Am Beispiel des Umbaus der Residenz
Schloss-Strasse in Koniz erzahlte der In-

nenarchitekt Robert Wyss, wie man mit
einfachen Mitteln viel Warme und Be-
haglichkeit schaffen kann. In der
Schloss-Strasse hat eine Planungsgrup-
pe von 10 Pensiondren intensiv mitge-
arbeitet.

In Urzeiten war die Hohle ein alt be-
wahrtes Wohninstrument. Es war kalt
und unbehaglich. Mit Licht und Warme
wurde damals versucht Geborgenheit
zu erzeugen. Gerade jetzt in der Ad-
ventszeit kann man mit einfachen Mit-
teln Warmeatmosphare erzeugen. Licht
ist ein Instrument, egal wo es steht,
Gastfreundschaft auszustrahlen. Es ist
einladend, personlich. Das heisst auch:
schén muss nicht immer teuer sein, eine
40-Watt-Birne reicht am richtigen Ort.

Wie aber kann man erzielen, Gast-
freundschaft auszustrahlen?  Schaffen
sie sich innerbetrieblich ein Team; neh-
men sie eine Kerze und stellen sie ins
Fenster, tragen sie damit die Gast-
freundschaft nach aussen.

Diejenigen Mittel, die schon im Haus
sind, sind die besten! Namlich Sie selbst,
Sie alle haben konstruktive und kreative
Ideen. Auch wenn die Architektur klot-
zig oder geradlinig ist, kann das mit ei-
nem Kreativteam bewaltigt werden. Mit
Farben kann sehr viel erzeugt werden.
Blau-gelb beispielsweise wie in der Resi-
denz Schloss-Strasse, erzeugt eine me-
diterrane Stimmung. Die gleiche Stim-
mung kann im ganzen Haus, evtl. mit
pflegeleichteren Materialien auf der
Pflege, eingesetzt werden. Materialien
von heute weisen gute Eigenschaften
aus, aber im Team muss dieser Mix
glaubwirdig eingeftihrt werden.

Der gedeckte Tisch ist ein heisses
Thema: es soll Wohlftihlprogramm be-
deuten! Ein gedeckter Tisch ist das Zent-
ralste auch zuhause. Wie oft sitzen sie
mit Freunden und Familie am Tisch und
bewirten. Genau dasselbe gilt auch im
Heim: der Speisesaal ist Treffpunkt.

Ihre Géaste haben klare Vorstellun-
gen, sie wohnen ja schon lange im Heim
... Heimbewohner sind die Profis!

Marketing
im Unternehmen Heim

Professionelles Marketing starkt das Ver-
trauen der Bevodlkerung in das Unter-
nehmen Heim. Oft wird Marketing als
eine Art Verkaufsfunktion reduziert, was
aber falsch ist. Alle reden Uber Marke-
ting, aber alle verstehen etwas anderes
darunter. Marketing muss Fragen stellen
und darauf methodische Antworten fin-
den. In seinem Referat betont Dr. Mar-
kus Leser, Geschaftsleitungsmitglied der
TERTIANUM Management AG und Do-
zent, dass Marketing Kompetenzen ver-
mitteln und Uberraschen muss, wenn es
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vom Gegenlber wahrgenommen wer-
den soll. Solange die Umsatze stimmen,
denkt keiner an Marketing. Marketing
wird als reiner Kostenfaktor gesehen.
Wenn aber die Umsatze zurlickgehen,
soll Marketing retten, was vorher ver-
saumt wurde. Marketing kann aber kei-
ne Wunder vollbringen! Marketing muss
strategisch verankert und implementiert
sein, damit es langfristig funktioniert.

Was ist Marketing Uberhaupt? Die Ge-
samtheit des professionellen Marketing
lasst sich in einer Pyramide mit drei Ebe-
nen aufzeigen (Denksystem Philosophie;
Konzeptionelle Uberlegungen; Instru-
mente/Tools). Marketing ist eine be-
wusst markt- und kundenorientierte Un-
ternehmensfihrung sowie eine Denk-
haltung im sogenannten «Strategischen
Dreieck» (Kunde — Unternehmen — Kon-
kurrenz).

Spannend ist in diesem Zusammen-
hang die Frage: was ist eigentlich die
Unique Selling Proposition (USP) eines
Alters- und Pflegeheimes? Diese Frage
hat viel mit dem Thema Image und Ver-
trauen in der Bevélkerung zu tun. Die
USP ist der strategische Wettbewerbs-
vorteil und beantwortet beispielsweise
die Frage, warum man in ein Alters- und
Pflegeheim wechseln sollte (sollte, nicht
muss).

Marketing ist eine unternehmerische
Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in
der Planung, Organisation, Durch-
fuhrung und Kontrolle samtlicher inter-
ner und externer Unternehmensaktivita-
ten (ist also ein reiner Managementpro-
zess), die durch eine Ausrichtung der
Unternehmensleistung am Kundennut-
zen im Sinne einer konsequenten Kun-
denorientierung darauf abzielt, absatz-
marktorientierte Unternehmensziele zu
erreichen. Absatzmarktorientiert heisst
nicht umsatzorientiert. Hauptblickpunkt
ist der Markt, in welchem man seine
Dienstleistung absetzen mochte.

«Ich esse gerne Erdbeertorte; wenn ich
fischen gehe, tberlege ich mir, was die
Fische mogen» (nach Klaus Kobjoll). Die
Realisierung dieser Denkhaltung ist fur
viele Fachpersonen nicht einfach. Es er-
fordert von ihnen, dass sie ihre Fachlich-
keit hinter den Markt und seine Erwar-
tungen und Bedurfnisse zuriickstellen.

Interne Unternehmensaufgabe des Mar-
keting ist es, neue Denkhaltungen und
Einstellungen zu vermitteln, externe Un-
ternehmensaufgabe ist es, zwischen
dem Heim mit seinen Dienstleistungen
und den externen Kunden- oder An-
spruchsgruppen zu vermitteln. Ziel ist
es, dass externe Gruppen vom eigenen
Unternehmen das Bild erhalten, das
man gerne vermitteln mochte. Marke-
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ting setzt an der Schnittstelle zwischen
Selbst- und Fremdbild ein. Die Abwei-
chungen zwischen Selbst- und Fremd-
bild zu schliessen (sog. Gaps) ist eine
Kernaufgabe des Marketings. Das er-
folgt entweder Uber konzeptionell-me-
thodische Uberlegungen oder (iber den
gezielten und koordinierten Einsatz der
Marketinginstrumente.

Beim Dienstleistungsmarketing ist das
Problem, dass man ein «immaterielles
Produkt» anbietet. Man kann das «Pro-
dukt» Geborgenheit oder Pflege im Al-
ter nur erleben oder erfahren, also nicht
wie beispielsweise beim Auto probefah-
ren. Deshalb kommt der Dynamik zwi-
schen Dienstleistungsanbieter und Kun-
de ein grosser Stellenwert zu. Aus die-
sem Grunde wird dem klassischen Mar-
keting-Mix mit seinen vier P's (Product,
Price, Place, Promotion, Anmerkung d.
Red.) noch drei weitere P's angehangt:
Personal, Physical Facilities (Gebaude,
Einrichtung, Umgebung usw.) sowie
Process Management (Qualitat der
Dienstleistung, wie man auf den Kun-
den eingeht, Beschwerdemanagement).

Im Zentrum der Dienstleistungspolitik
liegt die Marke, die man anbietet.

Sie ist entscheidend dafir verantwort-
lich, ob beim Kunden Vertrauen und Si-
cherheit geschaffen werden kann. Eine
Marke spricht immer fur sich selbst und
benodtigt keine zusatzlichen Erklarun-
gen, sie besteht aus dem Namen, einem
einpragsamen Logo, die sie im Markt
einmalig und unverwechselbar macht.

«Wer aufhort zu werben um Geld zu
sparen, kann genauso gut seine Uhr ab-
legen um Zeit zu sparen» (Henry Ford).

Marketing ist nicht billig, es kostet
manchmal viel Geld. Deshalb benétigt
es einen eindeutig definierten Budget-
rahmen. Aber vor allem braucht Marke-
ting noch eins: Platz — Platz in der Orga-
nisationsform.

Arena:
Gastfreundschaft im Heim

Anschliessend an die Referate des ersten
Tages war die Meinung des Publikums
gefragt. In einer Arena moderiert von
Ursy Trésch, Journalistin BR und Redak-
torin Schweizer Radio DRS. Hier kam
zum Ausdruck, dass vor allem im Bilden
von mehr Verstandnis flr den anderen
Bereich und im Aufbauen einer guten
Zusammenarbeit der Bereiche Kiche
und Hauswirtschaft noch viel getan wer-
den muss. Mehr Sensibilitat fir den an-
deren Bereich kann mit einem kurzen
Seitenwechsel der Mitarbeitenden in die
andere Abteilung erzielt werden. An-

klang bei den Bewohnerinnen und Be-
wohnern findet auch eine Mithilfe beim
Rusten in der Kiiche oder sogar mit der
Pflege zusammen selbst auf der Wohn-
gruppe zu kochen. Der personliche Kon-
takt des Kichenpersonals zu den Be-
wohnerinnen und Bewohnern ist enorm
wichtig. Dazu gibt es viele Moglichkei-
ten, wie im Speisesaal zu schopfen, zu-
sammen mit Bewohnerinnen und Be-
wohnern die Speisepldne zu machen
oder eben zur Mithilfe in die Kiiche ein-
zuladen.

Auch kritische Stimmen wurden laut.
Alle schénen Konzepte und Ideen nit-
zen nichts, wenn man die Entwicklung
berticksichtigt, dass heute immer mehr
Menschen pflegebedrftig, bewegungs-
eingeschrankt, eventuell dement sind.
Die Tendenz von Altersheimen zu mehr-
heitlich Pflegeheimen ist enorm. Die
Menschen sind zum Teil nicht mehr in
der Lage, miteinander zu sprechen. Hier
sind solche Konzepte nicht mehr durch-
fihrbar. Aber diese Menschen mit Defi-
ziten sind die Kunden und da ist Gast-
freundschaft besonders gefordert.

Individuelle, den Fahigkeiten der Pen-
siondre angepasste Losungen mussen
zur Verfligung stehen.

Gastfreundschaft im Heim sollte eine
Selbstverstandlichkeit sein. Der Mensch
soll in seiner Situation ernst genommen
werden. Demente Menschen sollten
eben in kleinerem Rahmen essen kon-
nen — nicht zuletzt auch aus Rucksicht-
nahme auf die anderen Bewohnerinnen
und Bewohner, die im Speisesaal essen.
Wenn jemand gerne Haferbrei isst, soll
dem auch gerecht werden. Wichtig ist
zu fragen, was der Bewohner oder die
Bewohnerin will und nicht nur was die
Pflegende flr gut erachtet. Eine Bevor-
mundung ist fehl am Platz. Man soll
nicht einfach bestimmen, was gut ist,
sondern einfach die Bewohnerin/den
Bewohner fragen ...

Als wichtiger Punkt wurde auch die
Wertschatzung des Personals genannt.
Sie sind es, die letztendlich das Leitbild
oder die Idee der Gastfreundschaft in
der taglichen Arbeit mit den Bewohnern
umsetzen mussen. Da steht auch Aus-
bildung und Weiterbildung sowie ein
Einbezug in die Rahmengestaltungen im
Vordergrund. Wertschatzung der Mitar-
beitenden untereinander ist Vorausset-
zung fur eine Wertschdtzung der Be-
wohner. Wer Spass an der Arbeit hat,
kann auch Bewohner gut mit einbezie-
hen. Gaste verwohnen ist eine Dauer-
aufgabe; diese zu kommunizieren und
umzusetzen ist harte Arbeit. Die gast-
freundliche Einstellung fangt im Kopf an.
Danach kann man von einander lernen.



Mit Beschwerden und Konflikten richtig
umgehen, ist ein zentraler Punkt. Als
haufiger Konfliktherd wird die Ausein-
andersetzung mit den Angehdrigen ge-
nannt. Mit ausfthrlicher Aufklarung, vor
allem schon vor Eintritt in ein Heim,
kann vorab schon viel Konfliktstoff mit
den Angehorigen vermieden werden.
Solche Infoveranstaltungen werden von
Angehorigen rege genutzt. Dadurch
entsteht eine Sensibilisierung der An-
gehorigen fur die Arbeit und Probleme
des Heimalltags. Und die Angehdrigen
lernen die Ansprechpersonen im Heim
schon vor Beginn kennen. Auch auf die
Moglichkeit der Erstellung eines An-
gehorigenleitbildes wurde hingewiesen.
Dadurch entstehen weniger Missver-
standnisse. Spannungsfelder zwischen
Angehorigen und Bewohnerinnen und
Bewohnern kénnen in einem Familien-
gesprach diskutiert werden. Diese Ge-
sprache sind sehr wertvoll, weil alle zu
ihrer Meinung stehen mussen und ge-
meinsam eine akzeptable Ldsung ge-
sucht werden kann.

Die Bewohner sollen eine Méglich-
keit haben, sich zu beschweren, wenn
etwas nicht gut ist. Solche Beschwerden
mussen ernst genommen werden und
wenn moglich sofort gelost werden. Bei
dlteren Menschen ist es moglich, dass
sie sich sehr aufregen und deshalb nicht
mehr schlafen kénnen. Kein Betrieb
funktioniert fehlerfrei. Man soll deshalb
zu den Fehlern stehen, grossziigig sein,
etwas spendieren. Damit wird viel
Goodwill geschaffen und Vertrauen auf-
gebaut. Es ist wichtig, dass jeder einzel-
ne Mitarbeitende die Moglichkeit hat,
auf Beschwerden zu reagieren. Solche
Moglichkeiten fir die Mitarbeitenden
kénnen im Betriebsreglement integriert
werden. |

~ ALTERS- UND PF

TAGUNG IN BERN

Auch im Alter gut verbunden
Sicherheitssysteme im Unternehmen Heim

Prasentation in Bern von Arndt Wagner, Firma Tenovis GmbH,
Ifangstr. 1, 8952 Schlieren, Telefon 01 738 72 72

Die Firma Tenovis (friiher Bosch Telecom) ist europaweit im Bereich Kom-
munikation tatig. Von den insgesamt 80 Service-Zentren sind 7 in der
Schweiz. Tenovis beschaftigt tber 7000 Mitarbeiter, 70 davon in der
Schweiz. Von den liber 200000 Kunden in ganz Europa sind 750 im Se-
niorenheimbereich tatig. Das Mutterhaus ist in Frankfurt am Main.

Die Haupttatigkeit des Unternehmens ist der Verkauf, die Vermietung und das Lea-
sing von Kommunikationslésungen (u.a. Telefonanlagen, Alarmserver, Schwestern-
rufanlagen). Mit dem Produkt SeCom-Seniorenkommunikationslésung fir Heime
und Residenzen hat das Unternehmen einem Anliegen der Branche entsprochen.
In einem System sind sowohl Telefonie, Sicherheit (Schwesternruf), Internetzugang
sowie Leistungserfassung und Protokollierung untergebracht. Das in Deutschland
zertifizierte System braucht nur eine Leitung. Dadurch gibt es keine unterschiedli-
chen Systeme und es sind keine damit verbundenen Schnittstellen sowie verschie-
dene Ansprechpartner mehr nétig. Die Anlage bietet eine grosse Sicherheit fir die
Heimbewohner/innen sowie fir die Mitarbeitenden. Das System Uberwacht sich
selbst. Zudem werden automatisch alle Ereignisse auf dem Server llickenlos proto-
kolliert. Alarmrufe werden wiederholt, bis sie quittiert werden. Somit geht kein Ruf
verloren oder vergessen. Sowohl Wartezeit als auch Pflegezeit werden protokol-
liert. Sobald der Alarm vom Bewohnenden ausgelost wird, ist die Freisprechanlage
aktiviert. Dadurch kann sofort verbal mit dem Rufenden Kontakt aufgenommen
werden. Das System ist eine wohnliche Lésung, da sowohl Ruftaste, Quittierung
und Freisprechanlage im Telefonapparat integriert sind und sie damit den Spital-
charakter verliert. Nattrlich sind auf Wunsch fir den Schwesternruf zusatzlich Zug-
taster oder Glocke tberall im Raum zuschaltbar. Der Bewohner kann von aussen
direkt telefonisch erreicht werden. Alle Telefonate innerhalb des Hauses sind ge-
bthrenfrei. Bei Abwesenheit (Spitalbesuch, Ferien) des Bewohners/der Bewohnerin
kann das Telefon auf die Zentrale umgeschaltet werden. Der Apparat kann an die
Mobilitat des Bewohnenden angepasst werden, z.B. mit Grosstasten oder optischer
Anrufsignalisierung (Blinklicht). Zudem kénnen die Tasten mit Anrufnummern vor-
programmiert werden und mit den zugehérigen Fotos beklebt werden.

Das System ist durch die Integration mehrerer Systeme kostenginstig. Eine
Schnittstelle zu gangiger Heimsoftware ist moglich. Auch die Erfassung von Einzel-
leistungen ist moglich.

Der Pinguin — das erste seniorengerechte Internet-Terminal

Vorgestellt an der Tagung wurde auch der Pinguin. Ein seniorengerechtes Internet-
terminal, das Riicksicht auf die Gebrechen und Angste der alten Menschen nimmt
und durch funktionelle Form und ansprechendes Design und Robustheit besticht.

Die Heimbewohner sind mit Standardsoftware Uberfordert. Darum wurde die
Pinguin-Software auf das Wesentliche reduziert. Im Mittelpunkt der Lésung steht
die Integration in die Familie Gber eine Kommunikationsplattform, die Senioren mit
ihren Familien und Freunden verbindet.

Die sehr einfache Bedienung erfolgt mit Bertihrung auf dem Bildschirm. Wahl-
weise konnen News (ausgewahlte positive Nachrichten), Spiele (Gedachtnistrai-
ning, Aktivierungstherapie), Fotos (eigene Fotos aus dem Heim, Angehorige, An-
lasse, usw.), Email-Programm, Kalender und auf Wunsch Internet genutzt werden.
Aktualisiert werden die Pinguin-Programme durch eine externe Redaktion.

Der Pinguin wird in der Schweiz ausschliesslich tber die Firma Tenovis vertrieben.
Infos und Fragen:

Homepage: www.tenovis.ch oder E-Mail: arndt.wagner@tenovis.ch
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