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1. Marketing in Kindertagesstatten

1.1 Kindertagesstatten und der Markt

Marketing ist eine Handlungsweise: Man tut es, um seine Produkte an den Mann oder
die Frau zu bringen. Wenn die Kunden von allein kommen, hat man kein Marketing nétig
— falls man sicher sein kann, dass das so bleibt.

Kindereinrichtungen hatten es lange Jahre nicht nétig: Die Eltern standen Schlange um
Betreuungsplitze, fiir die sie ihre Kinder bereits gleich nach der Geburt angemeldet hatten.
Diese Zeiten sind vorbei. Bei sinkenden Kinderzahlen, nachdem Wartelisten geschrumpft
sind und vielerorts Betreuungsplitze unbelegt bleiben, wird ein gewisses Maf$ an Marketing
zur Pflichtaufgabe fiir Triger und Einrichtungen, die ihre Zukunft sichern wollen.

Fiir viele, die im Kita-Bereich arbeiten, ist es gewohnungsbediirftig, einen Begriff wie
»Marketing« im eigenen Arbeitsgebiet wiederzufinden. Er stammt aus der Sphire der Wirt-
schaft, und manchem erscheint es unpassend, Strategien aus der »kalten« Unternehmerwelt
in den sozialen Bereich zu iibernechmen. Fiir viele haftet dem Begriff »Marketing« auch ein
Beigeschmack von Verkaufstrick und Kundenfang an. Dabei bedeutet es nicht mehr, als
dass man sich auf seinem Markt umtut. Und das nutzt sozialen Organisationen wie Wirt-
schaftsunternehmen.

Voraussetzung ist die Erkenntnis, dass man sich mit seinem Angebot iiberhaupt auf ei-
nem Markt befindet. Diese Sichtweise ist vielen Kindereinrichtungen noch relativ neu, weil
sie den Druck des Marktes nicht gespiirt haben, solange die Nachfrage grofler war als das
Angebot. Auf dem Markt gibt es — oder kann es bald geben — andere Anbieter, und es gibt
— aktuelle und potenzielle — Kundinnen und Kunden. Wenn das Angebot grofer ist als die
Nachfrage (einen solchen Markt nennt man »Kiufermarkt«, und der Kita-Markt entwickelt
sich dorthin), ist es eine Existenzfrage, die eigene(n) Zielgruppe(n) und deren Erwartungen
zu kennen, iiber Arbeitsweise und Angebote der Mitbewerber informiert zu sein und die ei-
gene Arbeit zielstrebig so weiter zu entwickeln und zu verbessern, dass man auch in Zu-
kunft geniigend Kunden fiir sich gewinnt. Marketing ist eine praktische Strategie, dies
Schritt fiir Schritt zu erreichen.
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Abbildung 1: Der Markt fur Kindereinrichtungen

1.2 Marketing verlangt Profil

Marketing orientiert zwar die Angebotsentwicklung an Kundenwiinschen und -bediirf-
nissen, Ziel von Marketing ist es aber nicht, jedwede Nachfrage, die man auf dem Markt
ausfindig machen mag, zu bedienen. Leitschnur fiir die Weiterentwicklung der eigenen An-
gebote sollte das eigene Profil sein: die ethischen Grundwerte und die pidagogischen Ziele

und Uberzeugungen, fiir welche die Einrichtung und ihr Triger stehen. Verschiedene An-
bieter werden z.B. unterschiedliche Antworten finden auf manche Elternwiinsche, und ei-

nige mogen sich der einen oder anderen Erwartung vielleicht sogar ganz verschlieffen, wenn
diese gegen ihre Grundsitze verstoen. Eltern kénnen sich dann fiir die Einrichtung ent-
scheiden, die ihnen der passendste Erziehungspartner zu sein verspricht.

Marketing bedeutet also nicht automatisch soziale und fachliche Selbstaufgabe zuguns-
ten von »Markt und Mammon« — im Gegenteil: es fordert und fordert die eigene Profil-
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bildung und die Auseinandersetzung mit der eigenen Pidagogik, weil immer wieder ein
stimmiges Gleichgewicht zu suchen ist zwischen der eigenen Identitit und der Nachfrageori-
entierung. Insofern ist ein Marketing-Prozess nur dann wirklich erfolgversprechend, wenn
sich eine Einrichtung ihrer eigenen (ethischen, fachlichen ...) Grundlagen bewusst ist. An-
dernfalls fehlt die Richtschnur, um Marktinformationen zu bewerten und fiir die eigene
Planung zu nutzen. Der Entwicklungsverlauf wiirde beliebig und austauschbar, und die
Einrichtung bliebe auf dem Markt ohne eigenes Profil, was sich langfristig nachteilig aus-
wirke. Gegebenenfalls sollte eine Einrichtung einem Marketing-Prozess eine Leitbild- oder
Konzeptionsentwicklung vorausschicken, um den eigenen Standpunke zu fixieren.

1.3 Marketing ist nicht Reklame

Offentlichkeitsarbeit ist ein Teil von Marketing, aber nicht der wichtigste. Grundgedan-
ke ist die stindige Weiterentwicklung und Verbesserung des Produkts, insofern steht es der
Qualitiitsentwicklung teilweise recht nah. Offentlichkeitsarbeit soll iiber das gute Angebot
angemessen und ansprechend informieren — sie soll nicht trickreich dessen Mingel ka-
schieren und Kunden tduschen — langfristig ist das sowieso keine erfolgreiche Strategie.

Ein klares inhaltliches Profil ist eine solide Grundlage fiir erfolgreiche Offentlichkeitsar-
beit. Wichtig ist es, die Zielgruppe klar vor Augen zu haben, um zu wissen, wo und wie die
potenziellen Kunden am besten ansprechbar sind.

1.4 Marketing erfordert »Markt-Denken«

Die Entscheidung, bewusstes Marketing fiir die eigene Kindereinrichtung zu betreiben,
setzt voraus, Eltern und Kinder als Kundlnnen wahrzunehmen. Fiir das Selbstbild von Mit-
arbeiterInnen bedeutet dies, dass sie sich nicht nur als pidagogische Fachkrifte, sondern
auch als Dienstleisterlnnen verstehen miissen.

Diese Perspektive erméglicht es, offen, aufmerksam und reaktionsbereit die Kundenin-
formationen zu sammeln, die fiir ein effektives Marketing notwendig sind, das heiflt Kun-
denorientierung zu entwickeln. Eine kundenorientierte Organisation wird Marketing-Ent-
wicklung nicht nur in einem einmaligen herausgehobenen Prozess betreiben, sondern lau-
fend im Alltag, auch im Kleinen, wache Augen und Ohren haben fiir sich entwickelnde
Kundenbediirfnisse. Und die Bereitschaft, kreativ und flexibel darauf zu reagieren.

1.5 Marketing-Entwicklung praktisch

Marketing ist keine Aufgabe, die man irgendjemandem »zuschanzen« kann. Marketing
ist »Chefsache« und die Angelegenheit siamtlicher Beteiligter, weil es um eine gemeinsame
Weiterentwicklung geht. Marketing-Entwicklung ist auch nicht »so nebenbei« zu erledigen,
sie braucht Zeit, Ausdauer und Ernsthaftigkeit.
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Folgende Punkte sollten Sie bei der Planung Threr Marketing-Entwicklung beriicksich-
tigen:

o Stellen Sie Ihre Arbeitsgruppe mit Bedacht zusammen. Alle Beteiligten — zumindest Vertre-
terlnnen aller Gruppen — gehéren hier an den Tisch: Leitung, MitarbeiterInnen, Triger,
Eltern, und auch die Kinder sollten Sie in geeigneter Form einbeziehen.

o Planen Sie geniigend Freiraum fiir den Prozess ein. Ein Marketing-Entwicklungsprozess
dauert ein bis zwei Jahre, wihrend derer regelmifig intensiv gearbeitet werden muss.
Planen Sie geniigend Zeit ein, und sorgen Sie fiir stérungsfreies Arbeiten, damit der Pro-
zess effektiv wird.

o Sichern Sie Ihre Arbeitsergebnisse. Halten Sie Thre jeweiligen Arbeitsergebnisse schriftlich
fest, so kénnen Sie beim nichsten Termin sicher darauf zuriickgreifen.

o Seien Sie offen fiir Neues. Wenn Sie sich fiir eine Marketing-Entwicklung entscheiden,
entscheiden Sie sich damit fiir Verinderungen. Sehen Sie dies als Chance, und helfen Sie
KollegInnen, ihre vielleicht vorhandenen Vorbehalte oder Angste zu iiberwinden.

Auf den folgenden Seiten finden Sie praktisch erprobte Methoden, mit denen Sie in Th-
rer Einrichtung selbst eine Marketing-Strategie entwickeln kénnen. Oft kann es sinnvoll
sein, mit einem externen Berater zusammenzuarbeiten, der Effektivicit und Stringenz der
Entwicklung im Auge behilt. Bei der Suche nach erfahrenen BeraterInnen hilft Thnen si-
cher Thr(e) Fachberater(in).

2. Marketing — Blick nach innen und auBBen

Zwei Moglichkeiten stehen grundsitzlich zur Verfiigung, um den eigenen Erfolg auf
dem Markt zu vergréfern: Man kann sein Produkt attraktiver machen und/oder bessere
und aktivere Offentlichkeitsarbeit dafiir betreiben.

Beides setzt Wissen voraus: dariiber zum Beispiel, welche Faktoren Attraktivitit ausma-
chen, welches eigentlich genau die eigene Zielgruppe ist, und wie man sie erreicht. Die not-
wendigen Informationen werden in der Marketing-Entwicklung durch Analyseschritte er-
arbeitet, wobei der Blick in zwei Richtungen gelenkt wird:
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Blickrichtungen von Marketing
1. nach innen:
Die Einrichtung

2. nach auBlen:
Der Markt

Abbildung 2: Blickrichtungen von Marketing

Blick nach innen — Die Einrichtung:

Jede Kindereinrichtung hat bestimmte Besonderheiten, die fiir Eltern mogliche Aus-
wahlkriterien darstellen. Manche sind verinderbar, andere nicht. Eine umfassende Be-
trachtung des IST-Standes liefert eine wertvolle Grundlage fiir die Erarbeitung von Schwer-
punkten und Richtung einer Marketing-Strategie. Die Erarbeitung des IST-Standes erfolgt
in der

e Eigensituationsanalyse.

Blick nach aufSen — Der Markt:

Die Einrichtung sollte méglichst viele Informationen iiber ihren Markt sammeln: Wel-
che Bediirfnisse haben gegenwirtige und zukiinftige Nutzer? Welche Anbieter konkurrie-
ren um die Beliebtheit bei Eltern und Kindern? Welche Institutionen im Umfeld béten sich
zur Kooperation an? Zur Sammlung dieser Informationen dient die

e Marktanalyse.

In einem dritten Schritt werden die eigenen Ziele und Schwerpunkte mit den gewonne-
nen Informationen verkniipft und in eine Marketing-Strategie umgesetzt. Das Ergebnis ist
cine gezielte Weiterentwicklung des Angebots und eine Optimierung der Offentlichkeits-
arbeit, zur Verbesserung der Chancen auf dem Markt.
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Marketing-Entwicklung in 3 Schritten:

1. Eigensituationsanalyse
2. Marktanalyse
3. Strategieentwicklung

2.1 Eigensituationsanalyse — Was haben Sie zu bieten?

Machen Sie eine Bestandsaufnahme, oder besser: eine Momentaufnahme dessen, wie Th-
re Binrichtung heute arbeitet. Dies liefert die Grundlage, um entscheiden zu kénnen, wo
welche Entwicklungen und Verbesserungen wiinschenswert und méglich sind.

Gestaltungs- und Verinderungsméglichkeiten hat eine Kindereinrichtung an drei Punk-
ten (die »drei grofien K's«). Zunehmend wird das »magische Dreieck« des Kindergarten-
Marketings zu einem »magischen Viereck«, weil die Kosten als viertes »grofies K« hinzugezihlt
werden miissen. Bei wachsender Finanzautonomie von Trigern und Einrichtungen und zu-
nehmender Orientierung auf Leistungsentgelte haben viele Anbieter mit ihrer jeweiligen
Preispolitik eine weitere Gestaltungsméglichkeit in ihrem »Marketing-Mix«.

1. Konditionen

Welche Rahmenbedingungen (rédumlich,

K organisatorisch etc.) bieten Sie?
M S ommunikation

2. Konzeption

Nach welchen padagogischen Grundlagen
arbeiten Sie? Haben Sie eine Konzeption,
ein Leitbild? Wie scharf ist Ihr padagogisches
Profil? Wie gut ist lhre inhaltliche Arbeit?

i 7.
Konditionen Konzeption 3 unikatio

Wie kommunizieren Sie lhre Leistung / lhr
Angebot nach auBBen? Wie betreiben Sie
Offentlichkeitsarbeit?

Abbildung 3: Das »magische Dreieck« des Marketings in Kindertagesstatten
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Die FEigensituationsanalyse (IST-Analyse) liefert Ihnen in kompakter Form Basisinfor-
mationen iiber die eigene Einrichtung. Hieraus kénnen Sie bereits einen Uberblick iiber Ih-
re Stirken und Schwichen gewinnen. Dies sind die Ansatzpunkte fiir Ihre Weiterentwick-
lung.

Konditionen:

Welche Bedingungen, welchen Service kénnen Sie anbieten? Bewerten Sie bitte den
Standard Threr Einrichtung beziiglich der einzelnen Punkte.

e Organisatorische Bedingungen

Zahlen zur Einrichtung: Wie viele Pldtze hat lhre Einrichtung? ...
e davon fur unter 3-jghrige? ...
e davon flr Uber 6-jghrige? ...
* wie viele Platze sind derzeit
nichtbelegt? ., .. = . . g
o wie viele sind Ubermittag-Platze? ...
¢ wie viele sind Ganztagsplatze? ...

Wie lang ist Inre Warteliste derzeit? ...

Wie viele Mitarbeiter/innen haben Sie? ...
— davon ménnliche Mitarbeiter? ...

Réaumliche Bedingungen: Wie viel Platz bieten Sie den Kindern?
* wie vielegmetwa? ..
e wie viele Raume? ...
e wie groB3 ist das AuBengelande? ...

Gibt es fur die Eltern
einen Ort zum
Aufhalten/Austausch? ja[] nein[]

Beschreiben Sie den Typ und den
Zustand lhrer Raumlichkeiten!

Einzugsbereich: Wie groB3 ist der Einzugsbereich Ihrer Einrichtung?
e umfasst den Stadtteil O
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e umfasst mehrere Stadtteile O
e anderer Einzugsbereich O
Lage: Ist Ihre Einrichtung gut erreichbar?
e mit dem Auto O
* mit dem Rad O
e mit off. Verkehrsmitteln O
e Angebot
Wie sind lhre taglichen Offnungszeiten? von ...... bis ......
(frz .. 28414 )
Verandern Sie die Offnungszeiten auf Nachfrage? ja[] nein[]
Erhalten die Kinder Mahlzeiten in lhrer Einrichtung? jad nein[]
Welche?

Bieten Sie den Kindern besondere Férdermdglichkeiten
(z.B. Sport, Musikalische Friiherziehung etc. mit externem Personal)? ja[] nein[]

Welche?
Bieten Sie Kinderfreizeiten? ja[] nein[]
Vermitteln Sie weitergehende Betreuungsmdglichkeiten ja[] nein[]

(Babysitter, Tagesmutter etc.)?

Bieten Sie Bring- und Abholdienste? ja[] nein[]

Bieten Sie Fortbildungsveranstaltungen fir Eltern? jad nein[]

Bieten Sie weiteren Service? Welchen? nein [] ja, und zwar:
e Eltern

Gibt es bei Ihnen die Moglichkeit zur Elternmitarbeit Gber den
Ublichen Rahmen hinaus? nein [] ja, und zwar:

Gibt es eine Verpflichtung der Eltern zur Mitarbeit? nein ] ja, und zwar:
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e Preise
Was kostet die Betreuung bei Ihnen? insgesamt € iovsvnms pro Kind
ermaBigt € iiininnnns
Was kosten zusétzliche Service-Angebote? VRN, = S
2 v € assss L
3 SPTRESENEIG | Cr -
e Starken

Nennen Sie die Punkte, wo lhre Einrichtung bezuglich der Rahmenbedingungen
besonders gut ist!

e Schwachen

Wo hat lhre Einrichtung beziiglich der Rahmenbedingungen deutliche Schwéachen?

Abbildung 4: Checkliste »Konditionen«

Konzeption:

Rahmenbedingungen wie Offnungszeiten, Erreichbarkeit etc. sind wichtige Entschei-
dungskriterien fiir Eltern, wenn sie einen Betreuungsplatz fiir ihr Kind suchen. Inhaltliche
Kriterien sind aber mindestens ebenso wichtig — fiir viele Eltern stehen sie im Vordergrund.

Wie prisentiert sich das pidagogische Profil Threr Einrichtung(en)? Ist nach innen klar,
wird nach auflen deutlich, auf welchen (fachlichen, ethischen, weltanschaulichen) Grund-
iiberzeugungen Thre Arbeit fuflt, welche Ziele Sie verfolgen, indem Sie nach einem be-
stimmten pidagogischen Ansatz verfahren? Diese Dinge sollte Ihre Konzeption beinhalten;
vielleicht hat Thre Einrichtung sogar ein eigenes Leitbild erarbeitet?

Verstehen Sie sich neben der pidagogischen Fachlichkeit auch als Dienstleister? Ist dies
Selbstverstindnis im Team reflektiert? Haben Sie eine »Dienstleistungs-Philosophie« —
méglicherweise sogar schriftlich festgehalten?

Die folgende Checkliste ermittelt Ihren inhaltlichen IST-Stand:
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e Haben Sie eine schriftiche Konzeption, nach der Sie arbeiten? jal]
Wer war an ihrer Entwicklung beteiligt?
Ist die Konzeption in lhren Augen noch aktuell? ja ]
e Hat lhre Einrichtung ein Leitbild? jal
Wer war an seiner Entwicklung beteiligt
Ist das Leitbild in lhren Augen stimmig? ja ]

e Welches sind lhre pddagogischen Ziele?

Sind lhre Mitarbeiterinnen daflr speziell aus- oder fortgebildet?  ja []
Gibt es weitere fachliche Besonderheiten bei lhnen? Welche?

e Welche ethischen Grundiberzeugungen beeinflussen lhre Arbeit?
Fiir welche Werte steht |hr Trdger?

nein []

nein []
nein []

nein []

nein []

Handbuch fir Erzieherlnnen, 03/2003
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e Wie verstehen Sie sich als Dienstleister?

Gibt es eine Ubereinkuntft tiber Ihr Grundversténdnis als Dienstleister?

ja[d nein[]
Gibt es Verabredungen (iber Verhaltensweisen, die aus dieser
Grundhaltung folgen? jald nein[]
Haben Sie ein Beschwerdemanagement? ja[d nein[]

e Wo sehen Sie Ihre Starken in Bezug auf Ihr Selbstverstandnis/Profil?

s Welche Schwachen SEREN SI67 .yusussismsvsssssssnsnsssussossnmnsmsneasns oo s snnss

Abbildung 5: Checkliste »Konzeption |«

Neben der fachlichen oder weltanschaulichen Ausrichtung einer Kindereinrichtung wer-
den sich Eltern, was die Pidagogik angeht, fiir die Giite der Arbeit interessieren. Ein Kun-
de, der die Wahl hat, wihlt selbstverstindlich das Produkt, welches seiner Einschitzung
nach die meiste Qualitit bietet.

Qualitit in Kindereinrichtungen hingt unter anderem damit zusammen, wie dafiir ge-
sorgt wird, dass die Ziele der Konzeption auch verwirklicht werden. Sie ist ganz wesentlich
abhingig von den Fihigkeiten und der Qualifikation von Leitung und MitarbeiterInnen
sowie von der guten Zusammenarbeit im Team und mit dem Triger.

Kindereinrichtungen sind komplexe Organisationen, die neben ihrer Fachlichkeit ein
professionelles Management brauchen, um dauerhaft qualitativ gut zu arbeiten. Welche Maf3-
nahmen haben Sie bereits ergriffen, um diese Professionalitit abzusichern? Welche Unter-

stiitzung haben Sie hierbei?

e Konzeption

Wie stellen Sie sicher, dass die Ziele der Konzeption in der taglichen Arbeit ver-
folgt/dass sie erreicht werden?
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e Mitarbeiterinnen

Wie werden lhre Mitarbeiterlnnen unterstiitzt? Teamsupervision
Leitungssupervision
Fortbildungen
Unterstltzung durch
den Trager

O OO0

e Organisationsentwicklung

Arbeiten Sie an Prozessen der Organisationsentwicklung,
oder haben Sie bereits welche abgeschlossen? Qualitatsentwicklung [
Personalentwicklung N
Teamentwicklung )|
Controlling O
il

Arbeiten Sie hierbei mit externen Beraterlnnen zusammen? ja[] nein

Abbildung 6: Checkliste »Konzeption 1«

Kommunikation nach aufSen:

Zum Marketing gehort auch Offentlichkeitsarbeit: Ihre Zielgruppe sollte informiert sein
tiber Thre Einrichtung, sonst verspricht auch ein gutes Angebot wenig Markterfolg.

Informationen iiber Ihre Kita erhalten die Menschen auf vielfiltige Weise: durch Ihre ak-
tive Offentlichkeitsarbeit, durch optische Erscheinung und atmosphirische Ausstrahlung,
auch durch »Hérensagen« oder Mund-zu-Mund-Propaganda. All dies zusammen schafft
Thr Image in der Offentlichkeit.

Welche Informationen iiber Sie kursieren in der Offentlichkeit, und was tragen Sie da-
zu bei?

e Was tun Sie flr lhre Selbstdarstellung?

Optisches Erscheinungsbild:

Wie wirkt das Gebaude, wie wirken die Raume auf AuBenstehende? (Nennen Sie 2-3
Eigenschaftsworter!)
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Haben Sie eine einheitliche Gestaltung von Info-Material, Geschéaftsausstattung etc.?

Haben Sie ein Logo?
Wie gefallen Logo und Gestaltung Ihnen selbst?

Offentlichkeitsarbeit:

jal]
ja]

nein []
nein []

gut [] schlecht [] geht so []

Haben Sie aktuelles schriftliches Info-Material (Flyer, Folder, Broschiire ...)? Welches?

Ist es aktuell?

Haben Sie anderes Info-Material (Fotos, Videos, Ton-Dia-Show ...)?

jaljund zwar: .......cooeiiiniiiiniinns
Ist es aktuell?

Wie gezielt setzen Sie die Materialien ein?

jal]

Haben Sie eine Homepage? ja[] nein[]

Organisieren Sie Veranstaltungen, an denen auch
AuBenstehende teilnehmen (Feste, Kurse ...)?

Machen Sie gezielte Pressearbeit?

Wie werben Sie um neue Eltern und Kinder?

Wird sie gepflegt?

jal]
jal]

14
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e Kennen Sie IhrImage?

Bitte kreuzen Sie an:

Ich glaube, AuBenstehende denken, wir sind:

unzuverlassig zuverléssig
inkompetent kompetent
unfreundlich freundlich

uninformiert

gut informiert

unaufmerksam

aufmerksam

unsystematisch

systematisch

blrokratisch

unbirokratisch

unmotiviert

motiviert

altbacken

modern

unprofessionell

professionell

umstandlich

effektiv

unbeweglich

flexibel

e Welches sind die Starken Ihrer Einrichtung bezuglich der Offentlichkeitsarbeit?

e Wo sehen Sie lhre Schwachen in der Offentlichkeitsarbeit?

Abbildung 7: Checkliste »Kommunikation«

Handbuch fiir Erzieherlnnen, 03/2003
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Ergebnisse der IST-Analyse:

Nehmen Sie sich Zeit, die Ergebnisse Threr Eigensituationsanalyse zusammenzufassen
und Stirken und Schwichen Ihrer Einrichtung herauszuarbeiten: Sie gewinnen damit wert-
volle Ansatzpunkte dafiir, was Sie verstirken, was Sie verbessern und was Sie vielleicht so-

gar bleiben lassen sollten.

Abbildung 8: Matrix »Eigensituationsanalyse«
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2.2 Marktanalyse — Lernen Sie Ihren Markt genau kennen!

Um die eigene Einrichtung optimal — auch fiir die Zukunft — auf dem Markt »Betreu-
ung, Erzichung und Bildung von Kindern« zu platzieren, ist es vorteilhaft, moglichst viel
tiber Erwartungen und Bediirfnisse moglicher KundInnen (welches ist genau Thre Ziel-
gruppe? — Vielleicht méchten Sie noch andere Zielgruppen erreichen?) zu wissen, einen de-
taillierten Uberblick iiber Ihre Mitbewerber zu haben und bereits heute die Weichen fiir
zukiinftige Entwicklungen zu stellen. Die Marktanalyse umfasst daher:

& 1. Kundenanalyse
/ Wer sind heute meine Kunden? Welche
mdglichen weiteren Zielgruppen gibt es?

2. Mitbewerberanalyse
Was bietet meine Konkurrenz? Wo ist
Wettbewerb sinnvoll, wo Kooperation?

3. Trendanalyse
Wohin »geht der Markt«?

Abbildung 9: Drei Ebenen der Marktanalyse

Kundenanalyse:

Sammeln Sie méglichst viele Informationen iiber Thre KundInnen, d.h. Kinder und EL-
tern, die Thre Einrichtung besuchen oder besuchen kénnten. Je gezielter Sie in der Lage
sind, Kundenbediirfnissen entgegenzukommen, desto attraktiver wird Ihre Einrichtung.
Voraussetzung dazu ist, diese Bediirfnisse moglichst detailliert zu kennen.

e »Listening to customers: the first big secret;
e Listening to customers: the second big secret:
e Listening to customers: the third big secret.«

Die drei groBen »Erfolgsgeheimnisse« des Inhabers der irischen Supermarktkette Super-
quinn, Fearqual Quinn. 3 2

Sie haben viele Moglichkeiten, Wissen iiber Kunden zu erlangen: Sie kénnen neue El-
tern nach ihren Erwartungen, ausscheidende Eltern nach ihrer Zufriedenheit fragen — zwi-
schen diesen Zeitpunkren haben Sie tiglich die Moglichkeit, Neues iiber »Thre« Familien zu
erfahren. Finden Sie angemessene Formen, um auch die Kinder zu befragen. Sie konnen
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aufmerksam Zeitungsartikel lesen: iiber die Situation junger Familien, iiber alleinerziehen-
de, iiber aktuelle Kinderprobleme. Auch Statistiken wie zum Beispiel iiber die soziale, eth-
nische, altersmifige etc. Zusammensetzung der Bevolkerung in Threm Stadtteil kénnen in-
teressante Informationen liefern. Dreh- und Angelpunke ist, dass Sie ein waches Interesse an
Thren KundInnen haben. Aus einer solchen kundenorientierten Perspektive wird sich die
Aufmerksamkeit fiir deren Bediirfnisse schirfen. Als regelmiflige Informationsgrundlage
empfehlen sich Fragebogen (z.B. fiir neue Eltern, fiir alle Eltern halbjihrlich). Im alluigli-
chen Gesprich aber erfahren Sie die aktuellsten Entwicklungen und Betreuungsengpdsse.
Als Grundlage fiir die Marketing-Entwicklung finden Sie hier eine Checkliste, die Ba-
sisinformationen iiber Thre Elternschaft abfragt. Sie gewinnen hierdurch einen kompakten

Uberblick iiber Thre derzeitige Kundenstruktur.

Wer sind Ihre aktuellen Kunden?

e Wie groB sind die Familien, aus denen »lhre« Kinder kommen?
o Wie viele Ein-Kind-Familien gibt es bei lhnen?
o Wie viele Familien mit 2 oder 3 Kindern?

o Wie viele Familien mit mehr als 3 Kindern?

e Wieistdas Verhéaltnis der Eltern zueinander?
o Wie viele allein Erziehende haben Sie in Ihrer Elternschaft?
o Wie viele traditionelle, komplette Familien sind darunter?

« Wie viele Kinder besuchen lhre Einrichtung, deren Eltern sich
gerade trennen?

« Wie viele Ihrer Kinder leben in so genannten »Patchwork-Familien«?

e Zuwelcher Berufsgruppe gehoren die Eltern, die Ihre Einrichtung nutzen?
o Wie viele Akademikerfamilien sind dabei?
o Wie viele Familien, in denen die Eltern noch studieren?

o Wie viele Eltern sind dabei, die selbst »vom Fach« sind, also
Erziehungsberufe austiben?

o Wie viele Arbeiterfamilien nutzen die Einrichtung?
o Wie viele in Ihrer Elternschaft sind Selbststandige?

o In wie vielen Familien ist ein Elternteil als Hausmann
oder -frau zu Hause?

01000 00 0000 OUOL
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e Wie viele Eltern sind beide berufstétig? ]
e Wie viele Familien sind von Arbeitslosigkeit betroffen? (I
e Wieistdie finanzielle Situation »lhrer« Eltern?

e Wie viele Familien mit hohem Einkommen nutzen Ihre Einrichtung? (I

e Wie viele Familien haben ein geringes Einkommen? (I

 Wie viele haben ein mittleres Einkommen? w ]

e Spielen verschiedene Nationalitdaten und Kulturen in lhrer

Kindereinrichtung eine Rolle?

e Sind auslandische Familien unter Ihren Nutzer/innen? ja[] nein[]
Welche Nationalitaten sind dabei vertreten? Nennen Sie bitte die jeweilige
Nationalitat und die Anzahl der Familien.

L et e T (I Familien

S 1 Familien

S L Familien

B s P R5  Somreom ke A SRR [ Familien

e Sind in Ihrer Elternschaft auch Aussiedlerfamilien? Wie viele? (1 Familien

e ... und/oder Familien mit Eltern aus zwei verschiedenen

Nationen? Welche Nationen sind das, und wie viele Familien?

1. Mutter: ... Vater: ....ocoeeviieeiineinnnnnnn. [T Familien

2.Mutter:. ... A& Mo Hoa . Vaterrane s st A bl L1 Familien

3. Mutter: .........ooooiiiii, Vater: ....ccooovveiiieiiinni. (1 Familien

Fallen Ihnen noch weitere Besonderheiten in lhrer Elternschaft ein, die flr die
Kindereinrichtung eine Rolle spielen (konnten)?

e Spielt der Glaube bei den Familien, mit denen Sie es

zu tun haben, eine besondere Rolle? ja] nein[]

e Sind »lhre« Eltern besonders 6kologisch orientiert? ja[] nein[]

e Betreuen Sie Kinder aus »sozial schwachen« Familien? jal] nein[]
Handbuch fir Erzieherinnen, 03/2003 19
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e Nennen Sie weitere Besonderheiten, die Ihnen einfallen:
. (PRI | 100 & A bt PR B S
- 2 O P PP ERPP P LIPIPTITTRTLTE
TR e S Sg T TP TR P T TT LIS
A oo oo mirmmie i S R S R AR T BT i pprsy b e (TG S S S S
o Welche Besonderheiten haben die Kinder, die Ihre Einrichtung besuchen?
o Wie viele Ihrer Kinder haben Allergien? 1
o Werden bei Ihnen Kinder mit Behinderungen betreut? Wie viele? Y]
e Gibt es in Ihrer Gruppe/lhren Gruppen hyperaktive Kinder? Wie viele? 1
« Betreuen Sie Kinder mit anderen gesundheitlichen Beeintréchtigungen?
Wie viele? (I
e Wie viele Kinder mit nicht deutscher Muttersprache betreuen Sie? =
o Wie viele Ihrer Kinder sind (derzeit) psychisch besonders belastet? (.
o Auf andere Weise besondere Kinder?
................................................................................................ ]
................................................................................................ 1
................................................................................................ 1
................................................................................................ [

o Warum kommen diese Eltern und Kinder ausgerechnet zu Ihnen —was
bieten Sie ihnen, was andere nicht bieten?

Wer sind Ihre potenziellen Kunden?

e Gibt es eine andere, weitere Zielgruppe, die Sie gern erreichen wirden?
Welche?

Versuchen Sie, die Merkmale dieser Gruppe méglichst genau zu beschreiben.

o Welche familiare/berufliche/finanzielle Situation haben diese Familien?
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e Was brauchen diese Eltern und Kinder besonders?

» Was konnen Sie dieser Zielgruppe bieten, was sie woanders nicht in dieser
Weise findet?

* Gibt es weitere Zielgruppen in Ihrem Umfeld? Finden diese Familien ein
passgenaues Betreuungsangebot fiir ihre Kinder? Waren sie als Kundinnen
fir Sie interessant?

Abbildung 10: Checkliste »Kundenanalyse«

Sinn dieser intensiven Sammlung von Merkmalen Ihrer aktuellen bezichungsweise ge-
wiinschten Zielgruppen ist es, hieraus Anhaltspunkte abzuleiten fiir deren Erwartungen,
Wiinsche und Bediirfnisse in Richtung Kindereinrichtung. Wie gut sind Ihre Angebote

darauf eingestellr?
Nennen Sie die wichtigsten Zielgruppen Threr Einrichtung. Was kennzeichnet deren Si-

tuation? Wo kommt Thr Angebot dem bereits entgegen?

Zielgruppe besondere Situation Wir kommen dem

in Stichpunkten entgegen durch:
14
2.
3.

Abbildung 11: Matrix »Zielgruppen«
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Thr Wissen iiber Thre Zielgruppen ist auch fruchtbar fiir Thre Offentlichkeitsarbeit: Sie
konnen systematisieren, wo und mit welchen Medien Sie neue Eltern gut ansprechen kon-

nen.
Zielgruppe Mit welcher Zeitung | An welchen Orten Welche
zu erreichen? anzutreffen? Multiplikatoren
~ (Hier: Artikel und (Hier: Plakate haben mit lhnen
Anzeigen platzieren, aufhangen, Flyer zu tun?
Kontakte kntipfen) auslegen etc.) (Mit Info-Material
versorgen, Kontakte
aufbaugn)
1:
2.
3.

Abbildung 12: Matrix »Offentlichkeitsarbeit«

Mitbewerberanalyse

Die Konkurrenz schlift nicht — zumindest nicht ewig. Verschaffen Sie sich ein moglichst
detailliertes Bild iiber Ihre Mitbewerber, und schitzen Sie ein, wo Sie sich erginzen (viel-
leicht haben Sie unterschiedliche Zielgruppen?), und wo Sie konkurrieren. An welchen
Punkten haben Sie gute Méglichkeiten besser zu werden als die anderen Anbieter?
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Name des
Mitbewerbers

(Den starksten Kon-
kurrenten bitte an
die erste Stelle

............. Bemsssunsune

Konzeption:

e schriftliche
Konzeption

e Leitbild

e pédagogischer
Ansatz

e padagogische
Schwerpunkte

e Werte

¢ Dienstleistungs-

Selbstversténdnis

Supervision/

Coaching

Merkmale bitte
rechts ankreuzen!

ja[] nein[] O
ja[] nein[] O

ja[] nein ] O

setzen!)
Stichworte eintragen. | Stichworte eintragen. | Stichworte eintragen.
Herausragende Herausragende Herausragende
Merkmale bitte Merkmale bitte Merkmale bitte
ankreuzen! ankreuzen! ankreuzen!
Konditionen:
e GroBe’ mian (“raf | i L el Bl Ladimsesedabitign. b 61 (PN = 1o 8 ]
e Altersgruppen | ...l [CI 2titerenemmmmenemnmes OO sesstb B Srsgp81H ]
o Offnungszeiten | ... B} L)L idealkns 10 | wienseisose.. PR 0
e Raumangebot | ........................ B[ [ — . - 1 ) [ "o =T [ 1 Tl O
o Lage !men [Taf | 1. .00 006 0 | ETI | R  S 1-  T By -fawM edsiiionio: O
e besondere | i | e |
Angebotezi [ 8§ | (1.0 men.0 | 1 R 17 T I o Bl | mmsnamensubis O
e besonderer . .. . [ Lliiciiminnmnne s | Lodivovsssssmnscvassoses oo | vovverenns BROUZOOS
Sefvigerinz [ | lug| | [1LL1Lidesddas 0 E]] LJLdeelmel O] cossmmssmnes o3RRI El
s Zusammenarbeit | LoLnn o nisa s e s
mit Eltern | .. [ TR I e O
e Kosten | ... 1 1| S——— O
e Sonstiges | . ] [ (O censemttmummnb. noasls ]
Herausragende Herausragende Herausragende

Merkmale bitte
rechts ankreuzen!

ja[] nein ] |
ja[] nein ] O

ja[] nein O

Merkmale bitte
rechts ankreuzen!

ja[] nein ] O
ja[] nein[] [l

ja[] nein ] O

Handbuch fiir Erzieherlnnen, 03/2003
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e Qualitatsent-
wicklung

o Personalent-
wicklung

e Teamentwicklung

ja[] nein[] =]

ja [ nein[] |
ja[] nein[] O

ja[] nein[] &

ja[] nein[] O
ja[] nein[] O

ja[J nein[] [

ja[J nein ] =
ja [ nein[] ]

Kommunikation
nach auBBen:

o Opt. Gesamtein-
druck

o Info-Materialien

e Logo

e Préasenz in der
Presse

e Homepage

o Offentliche Veran-
staltungen

o Bildungsprogramm

e Sonstiges

e Image

Herausragende
Merkmale bitte
rechts ankreuzen!

gut [J schlecht [ [

ja[] nein[] O
ja] nein[] O

gut [] schlecht (] []
ja[] nein[]
ja [ nein[]

jad nein[]

gut [ schlecht (] [J

oga 0o

Herausragende
Merkmale bitte
rechts ankreuzen!

gut [J schlecht [ [

ja[] nein[] O
ja[] nein[] O

gut [ schlecht [J []
ja [ nein[]
ja] nein ]

ja[] nein[]

gut [J schlecht ] []

E1E= E1E

Herausragende
Merkmale bitte
rechts ankreuzen!

gut [] schlecht (] [

ja[] nein[] O
ja[] nein[] O

gut [] schlecht (] [
ja [ nein ]
ja [ nein[]

ja[] nein[]

gut [J schlecht [J [J

OO0 0d

Starken dieses
Mitbewerbers

Was kénnen Sie
besser als dieser
Mitbewerber?

Welchen Kontakt
gibt es zu diesem
Mitbewerber?

Abbildung 13: Checkliste »Mitbewerberanalyse«
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Trendanalyse:

Unsere Welt ist in einem stindigen Wandel begriffen, und erfolgreich am Marke sind sol-
che Anbieter, die sich friihzeitig auf Verinderungen eingestellt haben.

Dabei indern Familien sich nicht von heute auf morgen; der Wandel ist lingst im
Gange, und teilweise kann man heute bereits ahnen, wie Eltern und Kinder zukiinftig le-
ben werden. Solche gesellschaftlichen Trends wach zu beobachten und daraus Riickschliis-
se fiir sich entwickelnde Bediirfnisse zu ziehen, kann Thnen moglicherweise Ideen geben fiir
zukunftsweisende Neuerungen in Ihrer Einrichtung und damit Ihren Erfolg auch fiir die
Zukunft sichern.

Die folgende Liste zihlt eine Reihe von gesellschaftlichen Bereichen auf, in welchen der-
zeit tief greifende Entwicklungen zu beobachten sind. Welche Trends nehmen Sie wahr,
welche halten Sie fiir bedeutsam? Sie kénnen die Liste bei Bedarf natiirlich auch durch wei-
tere Bereiche erginzen.

Bereiche, in welchen Welche bedeutsamen Welche Konsequenzen
Verénderungen stattfinden: | Trends sehen Sie in haben diese Entwicklun-
: diesen Bereichen? gen (fiir Kinder, Eltern,

Familien ...)?

Familie

Ménner/Frauen

Arbeit

Freizeit

Ethik

Okologie

Medien/Kommunikation

Gesundheit
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Auf welche der genannten Konsequenzen reagieren Sie bereits heute durch spezielle
Angebote, speziellen Service, eine bestimmte Padagogik, besonderes Verhalten?

Abbildung 14: Checkliste »Trendanalyse«

Ergebnisse der Marktanalyse:
Die Marktanalyse hat Thnen Informationen geliefert dariiber,

e was Ihre Kunden wollen/brauchen (werden),
e wo Sie sich den eventuell besseren Angeboten der Konkurrenz stellen miissen,

e was in Zukunft gefragt sein wird.

Welche moglichen Konsequenzen sehen Sie fiir Thre Einrichtung? Welche Anforderun-
gen, welche Erwartungen an Kindergirten und -tagesstitten folgen aus den Analyseergeb-
nissen? Die folgende Checkliste dient der Zusammenfassung der Ergebnisse Ihrer Markt-

analyse.
Welche Anforderungen an lhre Einrichtung ergeben sich
aus lhrer Marktanalyse?
Kundenanalyse
Mitbewerberanalyse
Trendanalyse

Abbildung 15: Matrix »Marktanalyse«
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2.3 Strategieentwicklung

Ausgehend von Threm Profil (Thren Zielen, Thren Werten) und von Ihren Stirken erar-
beiten Sie im nichsten Schritt eine Strategie dafiir, Ihre Einrichtung auf der Grundlage der
vorangegangenen Analysen weiterzuentwickeln. In diesem Schritt sind zwei Dinge zu leis-
ten: Das gewonnene Wissen iiber den Markt muss umgesetzt werden in konkrete Pline,
zum Beispiel fiir neue Angebote und Umgestaltungsmaflinahmen. Dabei ist es gleichzeitig
notwendig, Informationen und Ziele riickzukoppeln an das Wertefundament der Organi-
sation, wie es in der Konzeption und/oder dem Leitbild festgeschrieben ist. Es fiihrt zu kei-
nem Ziel, blind auf alle sich bietenden Ziige aufzuspringen; Thre Strategie braucht eine in-
nere Leitlinie, und die liegt in ihrer Werteidentitit.

Es ist sehr niitzlich, die Strategieentwicklung mit einer kreativen Ubung einzuleiten. Be-
vor Sie sich mit der folgenden Matrix bereits mit Einzelaspekten und -ideen befassen, soll-
ten Sie sich die Gelegenheit geben, eine Vision des Ganzen zu entwickeln. Mit dem gesam-
melten Wissen und Threm Leitbild, Thren Grundiiberzeugungen im Hinterkopf — wie »er-
triumenc Sie sich Thre Wunscheinrichtung der Zukunft? Eine mdégliche Methode, damit je-
de/r MitarbeiterIn fiir sich méglichst frei seine personliche Vision entwickeln kann, ist die
»Kﬁnigin—Ubung«.

Wenn ich Kénigin wire ...

Stellen Sie sich vor, Sie waren in lhrer Einrichtung
die Kénigin und kénnten alle Veranderungen ein-
fuhren, die Sie gut und wichtig fanden.

Alle fanden lhre Pléane gut und wiirden sie unter-
stlitzen, finanzielle oder organisatorische Hemm-
nisse gébe es nicht.

Wie séhe Ihr Kindergarten, Ihre Tagesstatte dann in fiinf Jahren aus?

Abbildung 16: »Kénigin-Ubung« (nach Gerhard Fatzer, Ganzheitliches Lernen, Paderborn
1990, S.221)

Sie kénnen Thre Vision malen, anders bildnerisch gestalten, im Rollenspiel oder als
»Skulptur« darstellen ... Wichtig ist s, dass alle mitmachen, Raum fiir »Spinnereien« und
geniigend Zeit vorhanden ist, um neue Ideen sich entwickeln zu lassen. Diskutieren Sie die
Ergebnisse erst, wenn alle ausreichend Zeit hatten, Ihre Vision ungestort von Zwischenbe-
merkungen und Bewertungen in der Gruppe vorzustellen.
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Erst im nichsten Schritt werden dann in der Gruppe die gemeinsam gewollten, konkre-
ten Verinderungen und Maf8nahmen herausgearbeitet. Dies ist ein Diskussionsprozess, der
die Weichen fiir die kiinftige Entwicklung stellt, daher verlangt er besondere Aufmerksam-
keit und eine gute Moderation, die dafiir sorgt, dass alle Gruppenmitglieder in den Prozess
cingebunden bleiben (und nicht beispielsweise die »Schweigerlnnen« auf der Strecke blei-
ben). Die Matrix soll Thnen helfen, Thre Visions-Ideen und Anstof3e fiir Neuerungen in Th-
rer Tagesstitte zu sortieren und in einen Bezug zu bringen zu den Stirken und Schwichen,
die Sie bei der Eigensituationsanalyse herausgearbeitet haben. Welche Verinderungen in der
Kindereinrichtung finden Sie notwendig und wiinschenswert?

~ Ziele und Visionen, ‘
~ die Sie verwirklichen wollen hinsichtlich ...

| IsT-Stand ~ Kunden ‘Mitbewerber |  Trends

Starken:
Konditionen | ...l

Konzeption | .....ccocceeeecnennee

Kommunikation| .................ee0

Abbildung 17: Matrix »Strategieentwicklung«

Bezichen Sie die Wertegrundlage Threr Einrichtung in die Diskussion ein und betrachten
Sie Punke fiir Punkt, welchen Bezug Ihre Pline zu Threr Firmenphilosophie haben. Die Ver-
inderungsziele, die Sie in der Matrix benannt haben, miissen nun ausgewihlt, bewertet und
in einen realistischen Zeitplan gebracht werden. Man kann nicht alle Pline gleichzeitig ver-
wirklichen. Entscheiden Sie, welche Ziele vorrangig angepackt werden sollen, und legen Sie
Verantwortliche fest, die darauf achten, dass das Vorhaben vorangetrieben und innerhalb
des geplanten Zeitraums abgeschlossen wird.
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Ziele Zeitplan Zust'ﬁndlgke'ft”

Was soll veréndert werden? | Wann soll dieses Vorhaben | Wer ist verantwortlich
e ; B verwirklicht werden? fir die Umsetzung?
(Bitte in der Reihenfolge der sl ' ’ ; B

Wichtigkeit eintragen!)
1 VO Lot o [ T
2.
3.

Abbildung 18: Zeitplan

3. Wie geht es weiter?

Der Marketing-Entwicklungsprozess hat zum Ziel, die jeweilige(n) Kindereinrich-
tung(en) »fit« zu machen fiir ihren Marke. Mit dem Abschluss der Entwicklung ist der Mar-
keting-Prozess aber nicht beendet.

Marketing ist kein einmaliger Akt:

Der Markt verindert sich sozusagen tiglich, die Bediirfnisse Ihrer KundInnen kénnen
morgen schon anders aussehen als heute — das ist wortwdrtlich zu nehmen: Ein Elternteil
wird arbeitslos, eine Allergie wird entdeckt, eine Groffmutter stirbt, und schon verindert

sich der Betreuungsbedarf. Betreiben Sie also »Marketing im Alltage, denken Sie kunden-
orientiert und stellen Sie sicher, dass Sie regelmiifSig Informationen iiber Thre KundInnen cr-
halten.
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Marketing ist nicht alles:

Ein solides Marketing fuft auf einer gefestigten Identitiit und gesicherter Qualitiit einer
Kindereinrichtung. Insofern geht es Hand in Hand mit anderen Bereichen professioneller
Organisationsentwicklung. Je nach der aktuellen Situation der jeweiligen Einrichtung wer-
den verschiedene Ansatzpunkte fiir Entwicklungsprozesse ratsam erscheinen. Lassen Sie
sich bei der Auswah! dieser Ansatzpunkte im Zweifelsfall beraten, denn hier geht es um den
Entwurf einer Gesamtstrategie, innerhalb derer die Entwicklung des Marketings ein Teil ist.

lun

Leitbild-
Entwicklung

Personalentwicklung

Qualitats- Teamentwicklung
Entwicklung

Controlling-Entwicklung

Abbildung 19: Marketing-Entwicklung als ein Teil der Management-Entwicklung
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