


Vorwort

Diese Broschire ist das praktische Ergebnis
langjahriger Erfahrung in zweifacher Hinsicht:

Erstens fihren wir als Organisationsberater
Marketing-Fortbildungen und —Beratun-
gen fur Kindertageseinrichtungen bzw.
deren Trager durch,

Zweitens sind wir als Eltern  KiTa-erfahren®; un-
sere Tochter ist seit vier Jahren in El-
terninitiativen untergebracht, wo wir in
mehreren Funktionen aktiv waren und
sind. Das hei3t, wir kennen viele Struk-
turen und Probleme ,von innen”.

Wir erleben, daf sich die Situation von Kinderta-
geseinrichtungen in den letzten Jahren grundle-
gend verandert hat: Nachdem es fruher lange



Wartelisten fir freiwerdende Betreuungsplatze
gab, sind in vielen Regionen die Kindereinrichtun-
gen heute nicht mehr voll ausgelastet. Ein Hinter-
grund ist die mit der Anderung des § 218 erfolgte
Verankerung der Rechtsanspruchs auf einen Kin-
dergartenplatz fur alle Kinder zwischen drei und
sechs Jahren. Viele Trager erweiterten in der
Folge ihre Einrichtungen oder bauten neue Ta-
gesstatten. Manche Stadte melden bereits seit
einiger Zeit eine rechnerische ,Uber-“Versorgung
mit Tagesstéattenplatzen von mehr als 100 Pro-
zent.

Die Folge: Zu Beginn des neuen ,Kindergarten-
jahres®, wenn die Schulkinder die Einrichtung ver-
lassen haben, bangen immer mehr Trager, ob es
ihnen gelingt, die freigewordenen Platze neu zu
besetzen. Ein noch vor wenigen Jahren, in der Ara
der langen Wartelisten, undenkbares Problem.

Eine zweite Konsequenz ist, da® unzufriedene
Eltern schneller als friher ihr Kind einfach abmel-
den — weil sie viel eher die Mdglichkeit finden, es
anderswo unterzubringen. Und dann hat die ver-
lassene Kindertagesstatte auch wahrend des lau-
fenden Jahres das Problem, den Platz neu zu be-
setzen.

Diese Entwicklung zwingt Trager in zunehmen-
dem MaRe dazu, etwas zu tun, um ihre Kinderein-
richtungen auf Dauer erhalten zu kénnen. Sie su-
chen nach Méglichkeiten, attraktiver zu werden
far die Familien, deren Kinder sie betreuen (wol-
len), sie suchen nach einem klaren Profil fiir ihre
Einrichtung(en) und bemihen sich um zufriedene
Eltern und eine wirkungsvolle Offentlichkeitsar-
beit. In der Sprache der Wirtschaft heilt das, sie
beginnen, Marketing zu betreiben.

Bei vielen Menschen, die im sozialen Bereich ar-
beiten, l6st die Aufforderung, mit Strategien aus
dem Wirtschaftsleben zu arbeiten, Ablehnung und
sogar Emporung aus. Sie verstehen sich und ihre
Arbeit als gegensatzlich zur wirtschaftlichen Welt:
hier die empathische, helfende, ,weiche* Emotio-
nalitdt sozialer Arbeit, dort die gewinnorientierte,
kalte Rationalitat und Harte des Wirtschaftslebens.
Wie sollen bei solchen Gegensétzlichkeiten die
Instrumente, die fir Wirtschaftsunternehmen ent-
wickelt wurden, tauglich sein fiir Probleme in der
sozialen Arbeit?



- Wir denken, daR sie tauglich sein kénnen, wenn
man sie fur den sozialen Bereich ,Ubersetzt‘ und
anpaft. Marketing zu betreiben und seine Arbeit
an Elterninteressen zu orientieren bedeutet nicht,
dal} soziale Trager ihre padagogischen Ziele auf-
geben sollen oder Erzieher(innen) ihren Berufs-
ethos einem ,blinden Markt* opfern missen (vgl.
dazu auch S. 60ff).

Man kann die durch das wachsende ,Uberange-
bot* erzwungene Aufmerksamkeit auf Marketing-
fragen auch als Chance begreifen, Uberfallige
Strukturen zu renovieren und verpalite Entwick-
lungen nachzuholen. In vielen Einrichtungen ha-
ben sich Regeln, Offnungszeiten, Angebote etc.
Uber etliche Jahre nicht geandert. Die Situation
von Familien hat sich aber in dieser Zeit gewan-
delt, und damit sind diese Einrichtungen an vielen
Stellen unzeitgemal geworden. So entspricht zum
Beispiel der ,gute alte Kindergarten* mit aus-
schlieRlicher Vormittagsbetreuung sehr stark ei-
nem ,Hausfrauenmodell® als Familienstruktur.
Realitat ist aber heute, daf3 in den Familien sehr
viele unterschiedliche Formen des Zusammenle-
bens und der Arbeitsteilung gelebt werden, die
auch haufiger wechseln. Die Lebensplane von
Menschen sind heute differenzierter als frih rj ; ’f e ?fWﬁm
Der Tatsache, daR haufig beide Elternteild ibe- .~ ’ M“’yg

rufstatig sind, wird die Ubermittagsbetreuung;,.si'n VA
Kindertagesstatten zwar gerecht, aber in aller'Re-

gel entsprechen die Offnungszeiten nicht «,fﬁ?}’ mf@%
mer flexibler werdenden Arbeitszeiten der % " . v): W
Familien sind wachsenden Anforderungen ?usge- y ?
setzt. Berufsarbeit wird flexibler, fordernder und 4 /’ e
intensiver, Berufstatigkeit ist fur die/,meisten S 4
Frauen — anders als noch eine Generat rhet.,

- selbstverstandlich, es wird zunehmena yli-

zierter, Familienleben und Berufsleben in Eifiklang
zu bringen. Kinder wachsen in einer immer kom-"-..__

plexeren Welt auf; ,erziehen* wird fur Eltern immer i
schwieriger. Und die Schere zwischen r?‘g und
Reich tut sich immer weiter auf, viele Earilien
stecken in heiklen sozialen Situationen.“Mehy
Kinder zu haben ist in unserer GesellsgHaf
Armutsrisiko.

- ein

All diesen Anforderungen stehen Familien zuneh-
mend allein gegeniber; wer hat denn noch die
Oma und den Opa am Ort, die regelmaRig zur




Kinderbetreuung einspringen kénnen (schlieBlich
sind Oma und Opa auch anders als ihre Vorgan-
ger/innen vor dreilig Jahren)? Am hartesten auf
sich gestellt sind Ein-Eltern-Familien.

Diesen Familien in heutiger Zeit bei der Be-
waltigung ihres Alitags ein verldBlicher und
unterstiitzender Partner zu sein, kénnte eine
neue Leitidee fur die Kindereinrichtungen der
Zukunft werden.

Marketing-Entwicklung fir Kindereinrichtungen be-
deutet im Sinne dieser Leitidee, die Angebote so
zeitgemaR-familienfreundlich zu gestalten, daR EI-
tern sich gerne dafiir entscheiden.

Michael Schrader und
/ ; ! Gabriele Dahle




,Gebrauchsanleitung”

Wie kénnen Sie diese Broschire nutzen?

Wir haben dieses Hetft fiir alle Praktiker/innen ge-
schrieben, die daran interessiert sind, sich mit den
Méglichkeiten einer Marketing-Entwicklung in ihrer
Einrichtung auseinanderzusetzen: fur Geschafts-
fuhrer/innen, Leiter/innen, Tragervertreter/innen,
Erzieher/innen, Vorstande, Eltern und andere Be-
teiligte, die

¢ . sich informieren wollen, was Marketing ge-
nau ist oder sein kénnte,

e entscheiden wollen, ob sie es fur ihre Ein-
richtung brauchbar finden, Marketing zu be-
treiben oder

o praktisch eine Marketing-Strategie entwik-
keln wollen.

Sie finden das Heft in drei Teile gegliedert: Der
erste Abschnitt stellt vor, was Marketing uber-
haupt ist, wie es ,funktioniert®, und welche Mo&g-
lichkeiten, Grenzen und Besonderheiten Marke-
ting-Strategien im sozialen Bereich auszeichnen,
speziell in Kindereinrichtungen.

Wenn Sie sich entschlossen haben, in lhrer Ein-
richtung Marketing zu betreiben, kénnen Sie an-
hand des zweiten Abschnitts, des Praxis-Teils,
direkt in die Strategie-Entwicklung einsteigen. Sie
finden hier eine Reihe von Arbeitsblattern, wie wir
sie in unserer Arbeit mit Kindertagesstatten ent-
wickelt und erprobt haben.

Der dritte Teil entwickelt einige weitergehende
Gedanken zum Thema ,Marketing in Kinderein-
richtungen®.

Sie sollten sich bei Beginn der Marketing-Ent-
wicklung fur Ihre Einrichtung bewuRt sein, dal die
wichtigste Voraussetzung fur diese Arbeit ist, of-
fen zu sein fiir Verdnderungen. Marketing be-
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treiben bedeutet, immer wieder Verbesserungs-
moglichkeiten zu suchen und sie auch zu nutzen.
Das setzt voraus, dal® man keine Angst vor Ver-
anderungen hat, und daf® man sich auf einen Ent-
wicklungsprozeR einlal3t, der moglicherweise un-
erwartete Erneuerungen nach sich zieht.

Das hort sich in der Theorie einfacher an, als es in
der Praxis oft ist. Aber wem zum Beispiel fallt es
schon leicht, in offener Weise die eigene tagliche
Arbeit zusammen mit anderen kritisch zu begut-
achten und Verbesserungschancen zu diskutie-
ren. Das ist nur méglich, wenn niemand dabei das
Gefuhl bekommt, daR hier Leistungen und/oder
Menschen ,schlecht gemacht* werden. Schwierig
kann es insbesondere werden, wenn die ver-
schiedenen Gruppen in der Kindereinrichtung in
Konfrontation zueinander geraten: hier Mitarbei-
ter/innen — dort Vorstand etwa, oder hier Eltern —
dort Trager und so fort. Der Eindruck, sich vertei-
digen oder durchsetzen zu mussen, verhindert die
notwendige Offenheit fir einen ProzeR der Ent-
wicklung. Damit sind Veranderungsmaéglichkeiten
haufig blockiert.

- Marketing-Entwicklung ist eben auch immer ein
Stick Organisationsentwicklung, weil in ihrem
Verlauf Aufgaben, Ziele und Arbeitsablaufe veréan-
dert werden kénnen, und weil sie gemeinsam mit
den Mitarbeiter(inne)n betrieben werden muR. Zu
diesem Aspekt von Marketing finden Sie in Kapitel
3 (S. 59 ff) einige weiterfihrende Gedanken.



: ‘Wer zu neuen Ufern will, darf

X das Meer nicht fiirchten®
Ovid
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