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Vorwort

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

Erstens filhren 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 heiRt, wir kennen viele Struk-
turen und Probleme ,von innen®.

Wir erleben, daR sich die Situation von Kinderta-
geseinrichtungen in den letzten Jahren grundle-
gend verandert hat: Nachdem es friiher 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 Tagesstattenplatzen 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, daR unzufriedene
Eltern schneller als friiher ihr Kind einfach abmel-
den — weil sie viel eher die Méglichkeit 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 Male dazu, etwas zu tun, um ihre Kinderein-
richtungen auf Dauer erhalten zu kénnen. Sie su-
chen nach Méglichkeiten, attraktiver zu werden
fur die Familien, deren Kinder sie betreuen (wol-
len), sie suchen nach einem klaren Profil fir ihre
Einrichtung(en) und bemihen sich um zufriedene
Eltern und eine wirkungsvolle Offentlichkeitsar-
beit. In der Sprache der Wirtschaft heiRt das, sie
beginnen, Marketing zu betreiben.

Bei vielen Menschen, die im sozialen Bereich ar-
beiten, I6st die Aufforderung, mit Strategien aus
dem Wirtschaftsleben zu arbeiten, Ablehnung und
sogar Empdrung aus. Sie verstehen sich und ihre
Arbeit als gegensatzlich zur wirtschaftlichen Welt:
hier die empathische, helfende, ,weiche* Emotio-
nalitat sozialer Arbeit, dort die gewinnorientierte,
kalte Rationalitat und Harte des Wirtschaftslebens.
Wie sollen bei solchen Gegensatzlichkeiten die
Instrumente, die fur Wirtschaftsunternehmen ent-
wickelt wurden, tauglich sein fiir Probleme in der
sozialen Arbeit?



- Wir denken, daR sie tauglich sein kénnen, wenn
man sie fir den sozialen Bereich ,lbersetzt‘ und
anpaft. Marketing zu betreiben und seine Arbeit
an Elterninteressen zu orientieren bedeutet nicht,
daR 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 verpafte 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-
schlieBlicher Vormittagsbetreuung sehr stark ei-
nem ,Hausfrauenmodell* als Familienstruktur.
Realitat ist aber heute, daR in den Familien sehr
viele unterschiedliche Formen des Zusammenle-
bens und der Arbeitsteilung gelebt werden, die
auch haufiger wechseln. Die Lebenspléne von /
Menschen sind heute differenzierter als frih j J ”‘W
bl
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Familien sind wachsenden Anforderungen ausge- %% }
setzt. Berufsarbeit wird flexibler, fordernder und | ya
intensiver, Berufstatigkeit ist fir die/;mei o S §
Frauen — anders als noch eine Generatign
- selbstverstandlich, es wird zunehmend:ke
zierter, Familienleben und Berufsleben in Eifkl.
zu bringen. Kinder wachsen in einer immer kom-"-..__
plexeren Welt auf; ,erziehen” wird fur Elterq immer B
schwieriger. Und die Schere zwischen %rrg und
Reich tut sich immer weiter auf, vielg ilien e
stecken in heiklen sozialen Situationen:” W i, 1\
Kinder zu haben ist in unserer Gesellsg% ein

Armutsrisiko.

ANRE

All diesen Anforderungen stehen Familien zuneh-
mend allein gegenuber; wer hat denn noch die 3
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 dreiig Jahren)? Am hartesten auf
sich gestellt sind Ein-Eltern-Familien.

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

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

Michael Schrader und
/ ! Gabriele Dahle




,Gebrauchsanleitung”

Wie kénnen Sie diese Broschire nutzen?

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

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

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

e 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 M&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 fir lhre Einrichtung bewul3t sein, dal® die
wichtigste Voraussetzung flr diese Arbeit ist, of-
fen zu sein fiir Verdanderungen. 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 da® 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
Gefuihl 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 Veranderungsmoglichkeiten
haufig blockiert.

- Marketing-Entwicklung ist eben auch immer ein
Stick Organisationsentwicklung, weil in ihrem
Verlauf Aufgaben, Ziele und Arbeitsablaufe veran-
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 weiterfiihrende Gedanken.



JWer zu neuen Ufern will, darf
das Meer nicht furchten®
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1. Marketing — was ist das?

Marketing im Wirtschaftsleben

»Marketing“ (von engl. market = Markt; sinngemafl etwa: ,einen
Markt machen®, ,sich auf dem Markt bewegen®) ist ein Begriff aus
dem Wirtschaftsleben. Etwa seit den 50er Jahren entwickelten Un-
ternehmen Marketing-Instrumente, um sich und ihre Produkte bes-
ser auf dem Markt durchsetzen zu kénnen.

Diese Bemuhungen waren notwendig geworden, nachdem das An-
gebot bei fast allen Produkten gréf3er geworden war als die Nach-
frage.

~Wenn Marketing
SO wichtig ist,
warum verste-
hen dann nur so
wenige Leute,
worum es
eigentlich
geht?

Entwicklung

"Angebot
“

“““
L)
—
n"‘
[} )
g g &
g £ £
3 2 s
Z
1945 1950 1960 1970

Wer seinen Unternehmenserfolg steigern will, ja, wer auch nur
seinen Marktanteil erhalten will, mu3 angesichts der Konkurrenz
auf diesem ,Kaufermarkt” etwas tun, um Kundinnen / Markte zu ge-
winnen: Er mul3 Marketing betreiben.

! Forsyth, Patrick, Marketing — Eine Einfhrung. Niedernhausen 1997, S. 6

Entwicklung
Nachfrage

»Kaufermarkt":
Der Unterneh-
mer mul3 sich
nach den Wiin-
schen der Kgufe-
rinnen und Kéu-
fer richten
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Marketing:
Steuerung der
Nachfrage
(durch Werbung
z.B.) und
standige
Weiterent-
wicklung des
Angebots

Marketing setzt
Kenntnis des
Marktes voraus

Marktforschung
als grundlegen-
des Marketing-

Instrument

11

Marketing ist mehr als Werbung

Ein Unternehmen, das heutzutage ,iiberleben* und sogar gute Ge-
winne machen will, muf nicht nur wirkungsvolle Reklame fir sein
Produkt machen, es muR das Produkt auch weiterentwickeln:
Was das Unternehmen auf dem Markt anbietet, muR mdoglichst
besser sein als die Angebote der Konkurrenz, es muft den sich
wandelnden Kaufer(innen)interessen angepaBt werden, der Preis
mufR ,,marktgerecht* sein und so weiter. All das ist Marketing.
Werbung stellt dabei nur einen kleinen Bereich dar.

Marketing ist Strategie

Marketing ist die Methode, mit der das Unternehmen fir sich und
sein(e) Produkt(e) eine méglichst vorteilhafte Stellung auf dem
Markt anstrebt.

Die wichtigste Voraussetzung dafir, diese gute Position zu erwer-
ben, ist eine mdglichst genaue Kenntnis des Marktes:

= Wer sind meine (mdéglichen, kunftigen) Kund(inn)en?

= Was wiinschen diese Kund(inn)en?
(Was benétigen sie? Was nitzt ihnen? Was ist ,in” bei
ihnen? ...)

= Wer sind meine Konkurrent(inn)en? Was bieten sie?
= Welcher Preis ist ,marktgerecht“?

= Wohin ,geht der Markt“ in den nachsten Jahren?

Deshalb gilt die Marktforschung, die diese Fragen zu beantworten
versucht, auch als das grundlegende der funf Marketing-Instru-
mente, die ein Wirtschaftsunternehmen nutzt.



Sind geniigend Informationen lber die Marktsituation gesammelt, so
wird im Unternehmen eine Marketing-Strategie erarbeitet:

Hier wird beobachtet und

Wissen gesammelt

Marktforschung

Place
(Vertrieb)

£
5
£
EE
28 Product
23 (Produkt)  |= = = = - m mmm = o
g% v 7
Es X ‘ /
S / y
c
22 2 ’
Q
gE . pa
50
5 Price fF-=-=====—-==-4 Promotion
=
EE & (Preis) (Werbung)

Die vier in der Grafik auf der unteren Ebene sichtbaren Marketing-
Instrumente (im Englischen sind das die ,4P“: Product, Place,
Price, Promotion) sind die Faktoren, die der Unternehmer / die Un-
ternehmerin mit einer Marketing-Strategie beeinflussen kann : er/sie
kann Produkte oder Leistungen verdndern, Preise
Werbung intensivieren, den Vertrieb verbessern etc.

Diese vier Handlungsinstrumente werden auch als ,,magi-

sches Quadrat“ bezeichnet. Das soll ausdriicken, daR
diese Faktoren miteinander ein Gleichgewicht bilden: ,Al-

les, was wir an einer Ecke nicht leisten oder schlecht lei-
sten, dafir werden wir an anderer Ecke zahlen missen.
Ein Produkt, das schlechter ist als das der Konkurrenz,
mull z.B. mit intensiver Werbung oder kleinen Preisen
,marktfahig“ gemacht werden. Weil es bei der Erarbei-
tung der Marketing-Strategie darauf ankommt, die vier

: Sliwka/Seitz, Marketing in Sozialunternehmen,

Neue Arbeit Saar/Saar Consult

“2

gestalten,

5 Marketing-
Instrumente:

Marktforschung
Produkt

Preis

Vertrieb
Werbung

das ,magische

Quadrat”

fi2



Marketing ist
Chefsache
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Faktoren des ,magischen Quadrats* fein aufeinander abzustimmen,
werden sie auch als ,Marketing-Mix“ bezeichnet.

Marketing ist Managementaufgabe

Weil heute fast alle Markte ,gesattigt’ sind, braucht jedes Unter-
nehmen ein angemessenes Marketing. Marketing ist so eng mit der
Identitit, mit dem Image und der inhaltlichen Ausrichtung des
Unternehmens verwoben, daR diese Aufgabe auf Geschaftslei-
tungsebene gehort.






Marketing in Kindereinrichtungen

Was wir heute bei den Kindereinrichtungen erleben, ist von den
Auswirkungen her vergleichbar der Entwicklung ,vom Verkaufer-
markt zum Kaufermarkt® in der Wirtschaft (vgl. S. 10): Das Angebot
an Betreuungsplatzen wurde in vielen Regionen bereits so stark
vergroBert, dal einzelne Einrichtungen nicht mehr ausgelastet sind.
Diese Situation ist fur viele Trager Anlal3, sich Gber Marketingstra-
tegien Gedanken zu machen.

Fur Eltern und Kinder hat diese Entwicklung einiges Gute: Nachdem
man lange Jahre an Betreuungsplatzen sozusagen nehmen mufite,
was man kriegen konnte — gliicklich und froh, Uberhaupt einen zu
haben - , kénnen Eltern (und Kinder) heute zunehmend zwischen
verschiedenen Einrichtungen wahlen. In wenigen Jahren hat sich
die Position der Eltern vom Bittsteller zu ,Kénig Kunde“ gewandelt.

Das bedeutet auch, dal® Trager von Kindereinrichtungen sich mehr
Mihe geben (missen), um Elterninteressen gerecht zu werden und
so in der wachsenden Konkurrenzsituation bestehen zu kénnen. —
Aus dem ,Tragermarkt* im Kita-Sektor ist ein ,Elternmarkt‘ gewor-
den.

Was bedeutet das?

Die Notwendigkeit, da® Kindereinrichtungen sich zunehmend an
Elterninteressen orientieren missen, wird nicht von allen Seiten un-
eingeschrankt als Fortschritt im positiven Sinne angesehen. Ein
Grund dafur ist, da® Elterninteressen nicht notwendigerweise
auch Kinderinteressen sind.

Kinderbetreuung ist eben keine ,ganz normale* Ware auf einem
,ganz normalen“ Markt. Das ,Produkt* ist hier die padagogische Ar-
beit mit Kindern. Dabei geht es um Individuen, um Beziehungsauf-
bau und Einfihlung; all das lalt sich nur bedingt in Zahlen erfassen
und standardisieren. Es gibt einen gesetzlichen Bildungs-, Erzie-
hungs- und Betreuungsauftrag, der bestimmte inhaltliche und
qualitative Eckpunkte setzt und Trager wie Beschéftigte bei der Er-
bringung ihrer Dienstleistung zur Orientierung am Kindeswohl ver-
pflichtet.

15

vom

» rrdgermarkt”

zum
,Elternmarkt“

Kinderbetreuung
ist keine

,normale Ware"“



3 ,Kunden*
gleichzeitig:

e Kind
e FEltern
e Staat

Kund(inn)en <

Hersteller
und
Vertreiber

55
/

In der Wirtschaft sind ,Kund(inn)en® diejenigen, die das angebotene
Produkt kaufen und bezahlen. Das Dienstleistungs-,Produkt‘ Kin-
derbetreuung hat dagegen sozusagen drei ,Kund(inn)en“ gleichzei-
tig: die Kinder, die in der Einrichtung betreut werden, deren Eltern,
die den Platz gewahlt haben und dafir zahlen, und die Gesell-
schaft bzw. der Staat, der Uber seine Jugendamter die Kinderbe-
treuung bezuschufdt. Diese drei ,Kund(inn)en“ kniipfen teilweise
unterschiedliche Interessen und Bedurfnisse an das ,Produkt‘ Kin-
derbetreuung, das sie ,einkaufen” und ,konsumieren®.

Insgesamt stellen sich also die ,Marktbeziehungen“ fiir Kinderein-
richtungen komplizierter dar als die Situation im Wirtschaftsleben.

»Kaufer 2

Gesellschaft/Staat

,Konsumenten*“ »Kaufer 14

Kinder
(+Eltern)

Eltern

zahlen
Zuschusse

EinfluR Uber
Gesetze, Richtlinien

ahlen Beitrage
Einflul durch
Elternmitwirkung/
Marktmechanismen
Dienstleistung:
Kinderbetreuung

Erbringung der
Dienstleistung
(Betreuung)

sProduzent / Verkaufer”

Dienstleistung:
Erfullen einer
gesellschaftlichen Aufgabe

Tagesstatte| Trager

Mit-
arbeiter/innen

Von den zwei ,zahlenden* Kunden (,Kaufern) von Kindereinrich-
tungen gewinnen die Eltern derzeit deutlich an EinfluR. Sie kénnen
ihre Interessen immer deutlicher geltend machen. Das ist ein
Marktmechanismus: der Grund ist das gestiegene Angebot. Der
Staat legt durch Gesetze und Richtlinien sowie durch die
Ausbildung von Fachkraften den Rahmen und inhaltliche Ziele fest.
Wer nach wie vor keinen (selbstéandigen und institutionalisierten)
Einflu® hat, sind die am unmittelbarsten ,nutzenden“ Kund(inn)en
(,Konsumenten®): die Kinder. Sie miissen hoffen, daR ihre Win-
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sche, Bedirfnisse und Interessen von ihren Eltern berlcksichtigt
. und artikuliert werden oder durch den Gesetzgeber (per Vorschrift)
bzw. durch den Kindergartentrager und dessen Mitarbeiter/innen,
die sich haufig als Anwalte der Kinder verstehen.

Nicht wenige verbinden nun mit einer zunehmenden Marketing-Ori-
entierung von Kindereinrichtungen die Sorge, dal® die Bedurfnisse
der Kinder auf der Strecke bleiben kdnnten, wenn Elterninteressen
zu stark die Ablaufe und Organisation der Einrichtungen beeinflus-
sen wirden. Wirden dann die Kinder nicht zum Beispiel noch mehr
.wegorganisiert*, damit ,egoistische Eltern“ ungebunden ihre Kar-
riere und Selbstverwirklichung leben kénnen?

- Dem steht entgegen, daB ein an die Bedurfnisse der Eltern ange-
paltes Service-Angebot diese auch so entlasten kann, daR sie da-
durch an anderer Stelle Freiraume gewinnen fir die Beschaftigung
mit ihren Kindern. Und da® man den Eltern auch nicht ohne weite-
res einen Egoismus unterstellen kann und soll, der sich gegen ihre
Kinder richtet. Ebensogut kénnen sie ihre Entscheidungsmacht
dazu benutzen, ihre Kinder in einer méglichst guten Einrichtung,
auch im Sinne der Kinder, unterzubringen. Allemal kann die zuneh-
mende ,Marktorientierung® auch frischen Wind in festgefahrene Ar-
beitsablaufe und Strukturen bringen.
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,Ubersetzung*“
der
Wirtschafts-
begriffe fiir
Kinder-
einrichtungen

Das “Produkt”
hat eine
immaterielle
Seite

Marketing-Instrumente flr Kindereinrichtungen

So, wie man die Kategorie ,Kunde“ beim ,Produkt” Kinderbetreuung
anders, differenzierter sehen und verstehen muf als bei ,normalen”
Wirtschaftsgitern, so mu® man auch die Marketing-Instrumente,
die fur die Welt der Wirtschaft entwickelt wurden, ,Ubersetzen®,
wenn sie fur die Welt der sozialen Arbeit brauchbar sein und uns bei
der Marketing-Entwicklung in Kindereinrichtungen helfen sollen.

Die 5 ,,klassischen* ,,Ubersetzung“
Marketing-Instrumente fiir Kindereinrichtungen
Marktforschung +Markt“analyse:

Trendanalyse, Zielgruppenanalyse,
Umfeldanalyse und Mitbewerberanalyse

Product padagogisches Konzept und
(Produkt / Leistung) Angebot(e) fur Kinder und Eltern,
organisatorische Rahmenbedingungen

(<> viel Gestaltungsspielraum)

Price Beitragsstaffelung, Kosten zusétzlicher
(Preis/Preisgestaltung) Angebote,
auch: erforderliche Elternarbeit
(= wenig Gestaltungsspielraum)

Place nicht relevant
(Vertrieb/Verkauf)
Promotion Kommunikation mit (kiinftigen) Eltern,
(Werbung) ZuschuBgebern, Offentlichkeit

(Offentlichkeitsarbeit)
(= viel Gestaltungsspielraum)

e Das ,,Produkt®,

das eine Kindertagesstatte auf dem ,Markt* anbietet, ist schwieriger zu
fassen als ein normales Wirtschaftsgut, weil es Uber die materielle Seite
hinaus einen ethischen Aspekt hat. Ziel von Kindereinrichtungen ist es
schliellich nicht nur, den Kindern méglichst angenehm und ereignisreich
die Zeit zu vertreiben, die sie auRerhalb der Familie verbringen. Sie sollen
hier auch humane Werte, soziales Verhalten und Selbstvertrauen lernen
und einiben. Daneben hat die erbrachte Leistung gleichfalls schwer
melbare emotionale Aspekte: Die Aufmerksamkeit, Freundlichkeit und
Zugewandtheit der Erzieherin tragen erheblich zur Qualitat ihrer Arbeit mit
den Kindern bei.

e Der Preis

spielt als Handlungsinstrument beim Kita-Marketing eine vergleichsweise
kleinere Rolle als im Wirtschaftsleben. Kinderbetreuung zum ,Dumping-
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Preis‘: das verhindert (gliicklicherweise und hoffentlich dauerhaft) die ge-
setzliche Beitragsregelung. Allerdings kann hier in kleinem Rahmen so
etwas wie ,Preispolitik‘ betrieben werden z.B. durch die Staffelung von
Elternbeitréagen in Elterninitiativen oder der Preise fur besondere Aktionen.
Auch Essensbeitrage konnen (was allerdings irgendwann auf die Qualitat
durchschlagt) in gewissem Rahmen gestaltet werden. In Einrichtungen,
wo Elternmitarbeit erwartet wird, kann das auch als ,Preis® angesehen
werden.

e Etwas, das dem Vertrieb

von Waren gleichzusetzen wére, gibt es bei Kindereinrichtungen nicht.
Weil hier — wie in der sozialen Arbeit haufig — das ,Produkt’, die
Dienstleistung, im selben Moment erbracht wird, wie sie auch ,konsumiert*
wird.! Padagogische Arbeit 1aRt sich nicht in Lieferwagen packen und in
Regale stellen, bis jemand kommt und sie kauft.

¢ Kommunikation nach auBen / Offentlichkeitsarbeit

ist ein Bereich, der im Kindergartenalltag oft untergeht. Haufig ist auch
niemand da, der sich mit der Organisation von Offentlichkeitsarbeit aus-
kennt.

Im Kita-Bereich sind die Handlungsinstrumente, die man fur seine
Marketing-Strategie hat, also im Vergleich zur Wirtschaft um einen
Faktor geschrumpft: um den Vertrieb. Aus dem ,magischen Qua-
drat” wird ein ,,magisches Dreieck®.

Wir haben bei diesem Dreieck allerdings die Eckpunkte etwas
,umverteilt‘, weil die Schwerpunkte anders liegen als im Wirt-
schaftsbereich. Das ,,Produkt” haben wir aufgespalten in Konzept
(hier wird der eher ethische/pddagogische Aspekt erfal’t, z.B.
,Erziehung zu sozialem Verhalten) und Kondition (hier geht es um
die materielle Seite, z.B. ,Offnungszeiten“). Der Preis spielt als eine
Rahmenbedingung unter vielen eine untergeordnete Rolle.

Kondition

(Rahmen)

Konzept
(Padagogik)

Das

,magische Dreieck*
beim Marketing fiir
Kindereinrichtungen

Kommunikation

nach auflen
(Offentlichkeitsarbeit)

' In der Wirtschaftstheorie nennt man diese Gleichzeitigkeit das ,uno-actu-Prinzip".

9

Der Preis spielt
eine kleinere
Rolle als in der
Wirtschaft

,Vertrieb“ gibt es
nicht

Offentlichkeits-
arbeit ist oft
vernachléassigt

3Ksim
~,magischen
Dreieck":

o Konzept
o  Kondition
o Kommunikation



2. Marketing in Kindereinrichtungen
in drei Schritten

Die Marketing-Entwicklung fir Kindereinrichtungen haben wir in drei praktische Ar-
beitsschritte gegliedert,’ die sich an den ,klassischen“ Marketing-Instrumenten —
,2ubersetzt" fur Kindereinrichtungen — orientieren. Dieses Vorgehen haben wir in zahl-
reichen Fortbildungsveranstaltungen und Beratungen erprobt.

Sie finden auf den folgenden Seiten Arbeitsblatter, mit denen Sie die drei Schritte der
Marketing-Entwicklung selbst gehen kénnen. Wir empfehlen Ihnen fir Ihre Arbeit mit
den Arbeitsblattern:

- Arbeiten Sie in einer Gruppe

... das tun auch Marketing-Profis. Mit guten Griinden: a. hat man in der
Gruppe meist die besten Ideen, und b. hat Marketing so viel mit dem
.innenleben®, mit den Zielen, dem Selbstverstandnis und der Organisa-
tion lhrer Arbeit zu tun, dal® es wichtig und ratsam ist, diejenigen einzu-
beziehen, die die erarbeitete Strategie spater (mit) umsetzen sollen.

Stellen Sie also nach Méglichkeit eine Arbeitsgruppe zusammen, in der
alle fur lhre Einrichtung wichtigen Gruppen (zumindest) vertreten sind.
Die Arbeitsblatter sollten Sie flr alle Beteiligten kopieren.

- Nehmen Sie sich Zeit

Sie sollten fur die Bearbeitung der Arbeitsbégen und die Diskussion
von Ergebnissen und Ideen mehrere Termine einplanen. Zur Erarbei-
tung einer Marketing-Strategie gehdért eine griindliche Selbstreflektion,
die allein schon eine Menge Zeit erfordert — und Ruhe. Sorgen Sie da-
fur, indem Sie Zeit und Ort entsprechend auswahlen.

Wenn jemand in der Runde Erfahrung mit kreativen Methoden hat: es
lohnt sich bestimmt, sie beim Marketing-Entwicklungsprozef hier oder
da einzusetzen!

-> Halten Sie die Ergebnisse schriftlich fest

Bringen Sie auf jeden Fall die Ergebnisse |hrer Diskussionen und lhre
Ideen zu Papier! Vieles kénnen Sie direkt in die Arbeitsblatter hinein-
schreiben. Halten Sie aber auch noch weiteres Papier bereit, weil

' die Schritte wurden entwickelt nach Michael Beilmann, Sozialmarketing und Kommunikation,
Neuwied, Kriftel, Berlin 1995
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sicherlich der in den Bégen vorgesehene Platz nicht immer reicht, und
setzen Sie nach Mdéglichkeit auch eine Wandzeitung oder ein Flip-
Chart ein, das vereinfacht das Arbeiten in der Runde.

Nur, wenn Sie schriftlich festhalten, was besprochen und erarbeitet
wurde, kénnen Sie beim nachsten Termin darauf aufbauen und die

Ergebnisse umsetzen; dem Gedéachtnis gehen erfahrungsgemaf rasch
viele Dinge verloren.

und beherzigen Sie bitte: Der EntwicklungsprozeR erfordert von den Beteiligten
Reflexionsbereitschaft und Offenheit fiir Neues.

Marketing-Entwicklung in 3 Schritten:

Schritt 1: ,,Markt“analyse

Analyse der fur den ,Markt“ wichtigen Faktoren

Schritt 2: Eigensituations-Analyse

Analyse des ,magischen Dreiecks*

Schritt 3: Strategieentwicklung

IST-Stand, SOLL-Vision und Umsetzungsplanung
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Schritt 1

Marktanalyse

Wahrend die Marktforschung in der Wirtschaft teilweise kostspielige Befragungen
und andere Instrumente zur Ermittlung z.B. von Verbraucherwiinschen und Mode-
trends einsetzen kann, missen Sie sich hier auf lhre wache Wahrnehmung verlas-
sen. Die Medien liefern uns taglich Informationen Uber soziale und politische Ent-
wicklungen; Erzieher/innen kénnen in ihrem Kontakt zu Kindern und Familien erfah-
ren, welche Probleme sich immer mehr in den Vordergrund dréngen, und in Fach-
konferenzen und Fachpresse gibt es einen lebendigen Austausch Uber sich neu ent-
wickelnde Schwerpunkte sozialer Arbeit. Sie kénnen Kontakte in lhrem raumlichen
Umfeld pflegen und verfolgen, welche Entwicklungen es dort gibt.

So werden Sie zwar zu keinen ,statistisch validen* Aussagen kommery,
aufmerksame Beobachtung Ihres ,Marktes“ lhnen eine Reihe wefty

und Ansatzpunkte fiir mégliche Verbesserungen Ihrer Arbeit liefern zlg@quﬁn
7 8

s
1
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a. Analyse der Trends

- Was sind die Bedurfnisse von morgen?

Um sein Angebot am tatsachlichen Bedarf orientieren zu kénnen, mul® man nicht nur
die derzeitige Nachfrage kennen. Es ist wichtig, wach und aufmerksam alle gesell-
schaftlichen Entwicklungen wahrzunehmen, die Auswirkungen auf Kinder und Eltern
haben, um rechtzeitig und angemessen auf entstehende Bedurfnisse, veranderte
Rahmenbedingungen, neue Aufgaben und sich wandelnde Erwartungen reagieren
zu kénnen.

Dabei sind Trends auf sehr verschiedenen Ebenen von Belang: in der Politik, in der
Gesellschaft, in der Branche. Globale Entwicklungen, welche die Arbeit in Kinderein-
richtungen betreffen, sind z.B. steigender Medienkonsum, immer selbstverstandliche-
rer Umgang mit EDV / High-Tec, wachsende Arbeitslosigkeit und Armut, friheres
Erwachsenwerden von Kindern, gréRer werdende Zahl von Ein-Kind-Familien und
Alleinerziehenden, immer weniger ,Nur‘-Hausfrauen, immer einschneidendere
Sparmafnahmen o6ffentlicher Haushalte, Zunahme von Allergien, wachsendes Ge-
sund%hg ewuBtsein etc. Welche dieser Trends betreffen Ihre Einrichtung beson-
i;die S A élch‘e F ‘nicht? Wissen Sie, wie die Geburtenzahlen sich in Ihrem Stadtteil
: “Waelche weiteren wichtigen Trends fallen Ihnen ein?
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Arbeitsblatt

Welche gesellschaftlichen Trends haben Auswirkungen
fur Ihre Kindereinrichtung?

Welche Auswirkungen zeigen sich bei den Kindern?

2.
... bei den Eltern?

1.

2.
... bei Innen und lhrer Arbeit?

1,

2.

Welche Trends erwarten Sie flr die Zukunft?

© © Marketing fir Kindertageseinrichtungen © M e Trendanalyse
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b. Zielgruppenanalyse

- Mit wem haben wir es zu tun?

Was wissen Sie uber ihre (mdglichen) Nutzerinnen und Nutzer? Kennen Sie die All-
tagssituation ,Ihrer” Eltern und Kinder (Geld, Zeit, StreR, Kontaktbedarf, Potential fur
Engagement ...)? Sind Sie informiert Gber die Bedirfnisse und Wiinsche, die diese
an eine Kindereinrichtung haben?"

Je genauer Sie lhre Zielgruppe kennen, desto besser kénnen Sie |hr Angebot an de-
ren Bedarf anpassen.

Sprechen Sie mit den Eltern tUber deren Interessen und Betreuungsbedarf. Beim
Aufnahmegesprach und immer mal wieder im Tagesstéattenalltag. Das ist ein Stiick
Marktforschung“ im Kleinen.?

' In Bergisch Gladbach wurde 1995 eine umfangreiche Bedarfsanalyse hinsichtlich gewtnschter Be-
treuungszeiten erhoben, in Munster 1996/97 (Informationen kénnen Sie bei den jeweiligen Kommunen
erfragen). Vielleicht hat oder plant Ihr Jugendamt auch eine solche Untersuchung?

2 Im Anhang finden Sie einen Fragebogen, mit dem Sie lhre (auch die kiinftigen) Eltern nach ihren
besonderen Bedurfnissen befragen kénnen. Empfehlenswert ist, eine solche Befragung in regelmaRi-
gen Absténden zu wiederholen.
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Arbeitsblatt

Mit welchen Familien haben Sie es in Ihrer Einrichtung zu tun?
Wissen Sie etwas tber deren Alltagssituation und Bediirfnisse?

Wie groR sind die Familien, aus denen ,lhre“ Kinder kommen?
e Wie viele Ein-Kind-Familien gibt es bei ihnen?
e Wie viele Familien mit 2 oder 3 Kindern?
e Wie viele Familien mit mehr als 3 Kindern?

— Welche spezifische Situation erwéchst den Kindern/den Eltern dadurch, dafl sie gerade
eine solche Familie haben? Was brauchen sie besonders?

Wie ist das Verhiltnis der Eltern zueinander?
¢ Wie viele Alleinerziehende haben Sie in |hrer Elternschaft?
e Besuchen Kinder Ihre Einrichtung, deren Eltern sich gerade trennen?

— Gibt es Punkte, an denen man diese Kinder und Eltern besonders unterstitzen kénnte?
Welche?

 © Marketing fur Kindertageseinrichtungen © f 7 : : Zielgruppenanalyse
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Arbeitsblatt

Zu welcher Berufsgruppe gehéren die Eltern, die lhre Einrichtung nutzen?

¢ Wie viele Akademikerfamilien sind dabei?

Auch Familien, in denen die Eltern noch studieren?

Sind Eltern dabei, die selbst ,vom Fach* sind, also Erziehungsberufe
austben?

Wie viele Arbeiterfamilien nutzen die Einrichtung?

Sind in Ihrer Elternschaft auch Selbstandige?

In wie vielen Familien ist ein Elternteil als Hausmann oder —frau zuhause,;
Wie viele Eltern sind beide berufstatig?

Wie viele Familien sind von Arbeitslosigkeit betroffen?

R A

£

/

Versuchen Sie, sich die spezifische Situation der Menschen in ihren jeweiligen Berufen zu
vergegenwartigen. Welches Zeitbudget haben sie? Welche Freiraume? Welchen besonde-
ren Druck? Welches besondere Wissen? Wie sehen ihre Wohnverhaltnisse aus? etc.
Welche Konsequenzen hat diese Situation fir die Kinder, welche kénnte sie fur die Kinder-
einrichtung haben?

Wie ist die finanzielle Situation lhrer Eltern?

e Nutzen viele Familien mit hohem Einkommen lhre Einrichtung?
e Wie viele Familien haben ein geringes Einkommen?
¢ Wie viele haben ein mittleres Einkommen?

= \Welche Konsequenzen ergeben sich aus dieser Situation fur die Familien, besonders fir
die Kinder? Wie kann eine Kindereinrichtung reagieren?

i @ Marketing fur Kindertageseinrichtungen © f f" :-' S e : e Zielgruppenanalyse
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Arbeitsblatt

Spielen verschiedene Nationalitidten und Kulturen in lhrer
Kindereinrichtung eine Rolle?

e Sind auslandische Familien unter lhren Nutzer/innen? Wie viele, und D
aus welchen Landern kommen die Familien?
¢ Sind in lhrer Elternschaft auch Aussiedlerfamilien? D

= Welche Besonderheiten ergeben sich, und welche Méglichkeiten hat eine Kinder-
tagesstatte, damit méglichst gut umzugehen bzw. Nutzen aus der Anwesenheit ver-
schiedener Kulturen zu ziehen?

Fallen lhnen noch weitere Besonderheiten in lhrer Elternschaft ein, die
fiir die Kindereinrichtung eine Rolle spielen (kénnten)?

e z.B.: Spielt der Glaube bei den Familien, mit denen Sie es zu tun haben, eine
besondere Rolle?

Sind Ihre Eltern besonders kologisch orientiert?

Betreuen Sie Kinder aus ,sozial schwachen* Familien?

. © Marketing fur Kindertageseiririchtungen © f 3. e e L Zielgruppenanalyse
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Arbeitsblatt

Welche Besonderheiten haben die Kinder, die lhre Einrichtung besuchen?

Wieviele Ihrer Kinder haben Allergien?

Werden bei Ihnen Kinder mit Behinderungen betreut? Wieviele?
Gibt es in Ihrer Gruppe / Ihren Gruppen hyperaktive Kinder?

Oder Kinder mit anderen gesundheitlichen Beeintrachtigungen?
Wieviele Kinder mit nichtdeutscher Muttersprache betreuen Sie?
Wieviele lhrer Kinder sind (derzeit) psychisch besonders belastet?
Auf andere Weise besondere Kinder?

- Was benétigen diese Kinder? Kénnte man ihnen noch weiter entgegenkommen als es in

Ihrer Einrichtung bereits geschieht?

% © Warketing fir Kindertageseinrichtungen © 18 f S . Zielgruppenanalyse
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Arbeitsblatt

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

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

Welche familidre / berufliche / finanzielle Situation haben diese Familien?
Was brauchen diese Eltern und Kinder besonders?

Gibt es diese Familien im raumlichen Umfeld Ihrer Einrichtung?

Kénnen Sie noch mehr tiber diese Zielgruppen in Erfahrung bringen? Wie?

S @ Marketing fur Kindertageseinrichtungen © f ﬁ =

Zielgruppenanalyse
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c. Umfeldanalyse

= Welche Kontakte haben wir?

Das spezifische Profil Ihrer Kindereinrichtung wird auch von lhrem Umfeld gepragt.
Jede Einrichtung befindet sich in einem Netz von Menschen, Gruppen und Institutio-

nen:

Sponsoren <—>

Mitbewerber

Nachbarn
Politik X f

Dachverband

=3

Schule

Mitarbeiter Le:tung

A

Jugendamt

Soziale A/v

Fachdienste /
Beratungs-

angebote f

Stadltteil

Geldgeber

Einige Aspekte des Umfelds
von
Kindertageseinrichtungen

Gerade im Bereich Kinderbetreuung entstehen derzeit viele Initiativen und Netze
(auch online) zur Vermittlung und Qualifizierung von Babysittern und Tagesmuttern.
Kinderflohmarkte und Second-Hand-Laden boomen. Uberall werden neue Kinder-

Qf“

ey

\L‘z

5

Kultur- und Freizeitangebote entwickelt. Haben Sie Kontakte zu denen, die in Ihrem
Umfeld seritse, engagierte und inhaltlich gute Arbeit mit Kindern und fur Kinder ma-
en?

s,b sﬁ&{ennen Sie lhre politischen Verireter/innen und finanziellen Férderer? Lassen Sie
dl% an lhrer guten Arbeit teilhaben?
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Arbeitsblatt

Was gibt es in Wie ist Ihr Kon- Welchen Nutzen = Welchen Nutzen
lhrem Umfeld? takt dazu? hat das Umfeld haben Sie von
von lhrer Einrichtg.? diesem Umfeld? Bemerkungen

- © Marketing fur Kindertageseinrichtungen © M o Umfeldanalyse
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d. Mitbewerberanalyse

-> \Was bietet unsere Konkurrenz?

,Konkurrenz belebt das Geschaft‘ — natlrlich nur, wenn man seine Konkurrenz kennt
und auf sie reagiert.

Konkurrenz im guten Sinne des Wettbewerbs kann auch immer wieder Ansporn sein
zur eigenen Weiterentwicklung. Die eingehende Auseinandersetzung mit den Mitbe-
werbern verschafft lhnen ein realistisches Bild dartiber, wo lhre Stellung in lhrem
ganz spezifischen Marktumfeld ist. Méglicherweise ergeben sich Punkte, an denen
Sie Schwachstellen beheben sollten, um nicht hinter den konkurrierenden Einrich-
tungen zurtickzustehen. Vielleicht zeigt sich auch, dal die Mitbewerber in lhrem
Umfeld alle im Schwerpunkt auf verschiedene Zielgruppen zugehen — dann wére die
Konkurrenz am Ende gar keine. Die Analyse kann auch zu Kooperationen in be-
stimmten Bereichen anregen: Konkurrenten missen nicht immer gegeneinander ar-
beiten.

34



Wie gut kennen Sie lhre Mitbewerber?

g

Arbeitsblatt

Wer sind lhre Konkurrenten / Mitbewerber um ,,lhre* Eltern-Zielgruppe? — Sie
sollten mindestens drei Trager / Einrichtungen nennen.

© Marketing fur Kindertageseinrichtungen © f s - .i'j !

Mitbewerberanalyse






Schritt 2 e

Eigensituations-Analyse (i

— Wie sieht unser Konzeptaus? / -~

- Welche Konditionen bieten wir?

— Wie ist unsere Kommunikation nach auBRen?

— Welche Stédrken, welche Schwéchen haben wir?

Eltern, die eine Betreuungs-Einrichtung fiir ihr Kind wéahlen, wollen wissen: Was bie-
tet die Einrichtung? Ist das, was sie bietet, auch gut? Steht es in einem vertretbaren
Verhéltnis zum Preis, den ich zahle? Fihlt sich mein Kind dort wohl? Gewinne ich
Zeit dadurch, da® mein Kind diese Einrichtung besucht? Ist die Einrichtung gut er-
reichbar?

Welchen Stand hat Ihre Kindertagesstatte angesichts solcher Auswahlkriterien? Und
wie gut teilen Sie Ihre Qualitaten méglicherweise interessierten Eltern mit, das heif3t:
wie gut ist lhre Offentlichkeitsarbeit?

Die Eigensituations-Analyse gibt Aufschluf® Gber Starken und Schwachen der Orga-
nisation, Uber Entwicklungsmaoglichkeiten, aber auch ber Risiken und Bedrohungen.
Hier wird die IST-Situation der Einrichtung erhoben, von der aus dann die weitere
Entwicklung geplant und angegangen werden kann. Im Bild der Marketing-Theorie
gesprochen: Die Eigensituationsanalyse betrachtet den derzeitigen Stand lhres ,ma-
gischen Dreiecks" mit dem Ziel, Ansatzpunkte fir Verbesserungen zu finden. Das er-
fordert Mut zur Offenheit und Selbstreflexion, was nicht immer einfach ist. Die Be-
trachtung der eigenen Leistung ,unter der Lupe® kann bei manchem unangenehme
Gefihle auslosen. Machen Sie sich und allen Beteiligten klar, da es nicht darum
geht, Arbeit ,schlechtzumachen® oder auf Schwachstellen ,herumzureiten®, sondern
Ziel ist es, moglichst klar die Leistung, die Besonderheiten, die Starken und Schwa-
chen herauszuarbeiten, um daraus ein klares Profil zu entwickeln und die néchsten
Schritte zur Weiterentwicklung Ihrer Einrichtung abzuleiten.
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Arbeitsblatt

a. Wie sieht unser Konzept aus?

Hier liegt das inhaltliche Kernstiick Ihrer Arbeit: Ihre padagogischen Uberzeugungen, Ziele und Metho-

den, Ihr Konzept.

Viele Eltern suchen nicht nur irgendeine Betreuungsmdglichkeit fur ihre Kinder, sondern wahlen
bewult eine padagogische Richtung, die sie Uberzeugt. Eltern wollen, daR ihr Kind bestmégliche
Entwicklungs- und Entfaltungsméglichkeiten bekommt, dald es ,gut aufgehoben“ und geborgen ist und
bestimmte Dinge in seiner Kindergartenzeit lernt. Verschiedene padagogische Konzepte betonen
dabei verschiedene Schwerpunkte und gehen methodisch unterschiedliche Wege.

Eltern wiinschen zunehmend Klarheit beim padagogischen Konzept einer Kindereinrichtung, weil sie
wissen wollen, woran sie und ihr Kind sind. Erst dann kénnen sie auch ihre eigenen Uberzeugungen
und Prinzipien mit den Arbeitsgrundlagen einer Tagesstatte vergleichen.

¢ Welche pddagogischen Grundiiberzeugungen haben Sie?
Wie wirkt sich das auf Ihre Arbeit mit den Kindern aus?

e Welche Altersgruppen sprechen Sie an?
e Haben Sie eine besondere Zielgruppe? Welche?

e Machen Sie besondere Angebote? Welche?

¢ Sind Sie fachlich besonders spezialisiert? Worauf?

e Feiern Sie regelmiRig Feste? Welche?

e Machen Sie regelmiRig Fahrten?

¢ Gibt es Ihr Konzept schriftlich fiir interessierte Eltern?

© Marketing fiir Kindertageseinrichtungen © f f-

nein [
ja, und zwar:

jad nein [J

Eigensituationsanalyse
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Arbeitsblatt

b. Welche Konditionen bieten wir?

Die Konditionen, die Rahmenbedingungen Ihres Angebots beschreiben den ~Service-Standard*, den
lhre Einrichtung bietet. Eltern brauchen oft, je nach eigener Situation, eine Kindertagesstatte, die be-
stimmte Bedingungen erfillt, damit sie ihren Alltag organisieren kénnen. So brauchen berufstatige
Eltern ohne Auto eine Kindereinrichtung, die gut und schnell mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu
erreichen ist oder einen Abholdienst hat.

e Wie groR ist Ihre Einrichtung? _ Kinder ___ Mitarbeiter/innen
e Wie sind Ihre téglichen Offnungszeiten? _ d.h. Stunden taglich
freitags: d.h. Stunden
» Was kostet die Unterbringung bei Ihnen fiir die Eltern? Gibt es Vergiinstigungen?
nein 0 ja:
e Gibt es SchlieBungszeiten? im Sommer? O
sonst? O

» Bekommen die Kinder Mahlzeiten in der Einrichtung?
Friihstiick O
Mittagessen [J
andere (]
¢ Wieviel Platz konnen Sie den Kindern anbieten (ungefdhre Quadratmeterzahl)?
drinnen: Ist das eher groRziigig [ oder beengt [ ?

drauBen: Ist das eher groBziigig [0  oder beengt [0 ?

e Istdie Einrichtung gut erreichbar?

mit dem Auto O
mit dem Rad
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln O

* Haben die Eltern iiber den Elternrat hinaus Maglichkeiten zur Mitwirkung? Welche?

Ist Elternmitarbeit bei Ihnen Pflicht? I

* Gibt es sonstige Rahmenbedingungen, die Sie bieten kénnen und die Sie von anderen
Einrichtungen abheben? Welche?

© Marketing fiir Kindertageseinrichtungen © 44 -l Eigensituationsanalyse
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Arbeitsblatt

c. Wie ist unsere Kommunikation nach auf3en?

Getreu dem gefligelten Wort ,Tue Gutes und rede dartber": Die fundierteste P&ddagogik und die be-
sten Angebote nitzen mdglicherweise wenig, wenn lhre Einrichtung bei Eltern nicht oder zu wenig

bekannt ist und sie deswegen unterbelegt bleibt.

Die beste Werbung ist naturlich die Mund-zu-Mund-Propaganda von zufriedenen Eltern. Aber das
reicht nicht. Zumindest wird es in der Zukunft nicht mehr ausreichen, wenn Sie sich neben anderen

Einrichtungen starker werden behaupten mussen.

Wie werben Sie um neue Eltern?

Haben Sie Info-Materialien? Welche?

Haben Sie ein klares, fiir AuBenstehende
deutlich wahrnehmbares Leitbild?
Wie wiirden Sie es nennen?

Wie wiirden Sie das duBere Erschei-
nungsbild lhrer Einrichtung beschrei-
ben? (von Gebaude bis Briefpapier...)

Machen Sie Pressearbeit? Wer? Wie?
Wann war lhr letzter Zeitungsartikel?

Kennen Sie das Image lhrer Einrichtung?
(bitte ankreuzen)

Gibt es weitere Stichworte, die lhr

Image beschreiben?

© Marketing fir Kindertageseinrichtungen © f f <

ich glaube, AuRenstehende denken, wir sind:

3 12110 11 :2;3
unzuverléssig zuverlassig
inkompetent kompetent
unfreundlich freundlich
uninformiert gut informiert
unaufmerksam aufmerksam
unsystematisch systematisch
burokratisch unbdrokratisch
unmotiviert motiviert
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che Schwachen hat
unsere Einrichtung?

Wenn Eltern eine Betreuungseinrich-
tung fur ihre Kinder auswahlen, dann
spielt dabei immer eine Vielzahl von
Kriterien eine Rolle. Nicht zu unter-
schatzen sind neben den harten ,facts”
wie Konzept und Rahmenbedingungen
auch Aspekte wie ,guter Ruf* oder
auch ,fréhliche Atmosphéare®, ,warm-
herzige Leiterin® oder ,professionelle
Ausstrahlung®, die Eltern beispiels-
weise beim Informationsgesprach erle-
ben.

Die folgende Bewertungsmatrix dient
daher nicht nur dazu, aus den letzten
drei Arbeitsblattern Starken und
Schwachen I|hrer Einrichtung heraus-
zudestillieren, sondern sie bezieht
auch jene subjektiveren Gesichts-
punkte mit ein, die gerade die Beson-
derheit sozialer Arbeit ausmachen.
Empathische Fahigkeiten z.B. sind
eben Teil der Arbeitsanforderung bei
der Betreuung von Kindern, und nicht
selten spielen sie fur Eltern eine ent-
scheidende Rolle: Eine Leiterin, die
den Ruf hat, besonders ,patent und
warmherzig zu sein, kann ausschlag-
gebend fiir ihre Wahl sein.

Vielleicht kopieren Sie den Bewer-

tungsbogen fir Ihre Eltern und bitten
sie, ihn auszufillen?
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Bewertungsmatrix Starken und Schwachen

Wie schatzen Sie Ihre Einrichtung in Bezug auf die folgenden Punkte ein
(-3 = ganzlich ungenugend, +3 = nicht zu verbessern)?

Dienstleistung:
1. Konzept / Padagogik

+1 +2 +3

- Konzeption

- Umsetzung d. Konzeptes

- Aktualisierung des Konzepts / Innovation

- Qualitatssicherung beziiglich padagogischer Standards

- Einzelférderung

- Besondere Aktionen

- Tagesstrukturierung

- Elternbeteiligung bei der Konzeptentwicklung

Summe 1: (bitte Minus- und Pluspunkte gstrennt zusammenzahlen)

2. Kondition / Rahmenbedingungen

bitte

kreuzen Sie an!

bitte in die Auswertung Ubertragen

1.

- Offnungszeiten

- Raumlichkeiten

- Kosten fiir die Eltern

- Essen

- Verpflichtung zu Elterndiensten

- Verkehrsanbindung

- Atmosphére

Summe 2:

3. Kommunikation nach auBen / Offentlichkeitsarbeit

-Werbung neuer Eltern

- Info-Materialien

- Pressearbeit

- Spenden, Fund-Raising

Summe 3:

Organisation (nach innen):

- Mitarbeiterinnenmotivation

- Arbeitsorganisation

- Informationsflu® nach innen (Team/Tréger/Eltern)

- Kooperation im Team

- Elternabende

- Verwaltung

- Haustechnische Arbeiten

- Leitung

- Fortbildung der Mitarbeiter/innen

Summe 4:

Wirkung (nach auien):

- AuReres Erscheinungsbild

- Image, Ruf bezuglich Fachlichkeit

- Image, Ruf beziiglich Atmosphére

- unverwechselbares Profil der Einrichtung

Summe 5:

@ Marketing fur Kindertageseinrichtungen © ‘ 5 -
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Auswertung der Bewertungsmatrix

In der Bewertungsmatrix haben Sie fir jeden angesprochenen Bereich Summen
gebildet (jedes Kreuzchen zahlt soviel wie die Zahl, unter der es steht. Addieren Sie
bitte jeweils die Werte auf der Plus- und Minusseite getrennt). Das Verhaltnis von
positiven und negativen Nennungen kann lhnen einen Eindruck davon geben, wo
Ihre Starken und Schwachen liegen.

Summe Summe
Minuspunkte Pluspunkte
1. Padagogisches Konzept
2. Rahmenbedingungen
3. Offentlichkeitsarbeit
4. Organisation
5. Wirkung nach auBen
Ihre Starken:
Welche Ihrer Starken halten Sie fur die
wichtigsten? (Nennen Sie bitte drei!) ;P
2.
3.

lhre Schwéachen:

Welche Ihrer Schwéchen halten Sie fir die
schwerwiegendsten? (Auch hier bitte drei.) %

© Marketing fur Kindertageseinrichtungen © f 5 = Eigensituationsanalyse
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Schritt 3

Strategieentwicklung

In den ersten zwei Schritten der Marketing-Entwicklung haben Sie Wissen und Infor-
mationen Uber lhre Einrichtung, lhre Angebote und Leistungen sowie Uber lhren
Markt zusammengetragen. Nun gilt es, all dies Wissen emmunden zu lassen in kon-
krete Planungen. ﬁ i F ol

Grundlage der Strategieentwicklung ist die derzeitige S:t’uatlén mit Ihfen Starken/und :
Schwachen (IST). Dem W|rd eine Wunschvorstellung esntg@gengehalten W|e Sle S|ch"/
wird dann der Weg vom IST zum SOLL festgelegt und i reahstrsche Schntfe aufge-
teilt. domd / oo
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a. |IST-Stand

Die Zusammenfassung der Ergebnisse aus den vorhergegangenen Analyse-Schrit-
ten soll Ihnen ein moglichst klares Bild tiber die aktuelle Situation Ihrer Einrichtung,
deren Starken und Chancen bzw. Schwéchen und Risiken, liefern. — Das ist ihr Aus-
gangspunkt fiir die Weiterentwicklung lhrer Kindereinrichtung, die Konturierung Ihres
Profils und die Verbesserung lhrer Angebote.

Bitte blattern Sie zuriick zu den Seiten, auf denen die Analyse-Schritte erarbeitet
wurden. Nehmen Sie sich Zeit, sie noch einmal eingehend zu betrachten und gege-
benenfalls zu ergénzen. Fassen Sie auf den folgenden; Seiten zusammen, welches
Ihrer Einschatzung nach die zentralen Ergebnlssesfur 'Ihre Elnnchtung smd,)aes smd
die zentralen Punkte fur Ihre Marketing- Strategle , R/ L
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Schritt 1: Marktanalyse

a. Analyse der Trends
(vgl. S. 24 ff)

b. Zielgruppenanalyse
(vgl. S. 26 ff)

Starken

Welche Starken,
welche Chancen hat
Ihre Einrichtung im
Umgang mit geseli-
schaftlichen Ent-
wicklungen und Verén-
derungen? (Verglei-
chen Sie sich auch mit
lhren Mitbewerbern.)
Sind diese Vorteile
ausbaubar?

Schwichen

Wo ist Ihre Einrichtung
(noch) nicht
ausreichend auf diese
Trends vorbereitet?
Wie wéren diese
Schwéchen abbaubar?

Stdrken

Auf welche
Familien ist lhre
Einrichtung
besonders gut
eingestellt?
Welches sind
lhre Stérken
dabei? Kann
man sie noch
weiter
ausbauen?

—

Schwiachen

Fir welche

Familien bleiben
bei lhrem
Angebot
Bediirfnisse und
Wiinsche
unerfillt? Kann
man das
verdandern? Wie?

© Markating fix Kinderiageseinrichitigen. 6 1225 f
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Starken

c. Umfeldanalyse
(vgl. S. 32 ff)

Zu welchen
Institutionen und
Gruppen in lhrem
Umfeld haben Sie
gute und fruchtbare
Kontakte? Wer kann
Sie unterstitzen?

Schwichen

Welche Kontakte
sollten Sie
intensivieren?

—| Starken

d. Mitbewerberanalyse

(vgl. S. 34 1)
Welche Stérken hat lhre
Einrichtung im Vergleich
zu lhren Mitbewerbern?
Hat Ihre Einrichtung ein
klares, unterscheidbares
Profil? Lassen sich die
genannten Starken
ausbauen?

Schwiachen

Welche Stérken hat Ihr
starkster Mitbewerber?

Wo ist Ihre Einrichtung
schwécher als andere?
Wie kann man das
andern?

@ Marketing fur Kindertageseinrichtungen © f ﬁ 2
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Schritt 2:
Eigensituationsanalyse
tarken

a. Konzept / 2

Padagogik Welche Starken /

Iche Chencen
(vgl. S. 38) ‘l‘)vifg(tzlﬁr Konzept?
Wo sind die

Punkte, die Sie
positiv von den
Mitbewerbern
abheben?

Schwichen

Welche Schwéchen
hat Ihr Konzept?
Wie sind diese
Schwachstellen zu
beseitigen?

| Starken

b. Kondition /
Rahmenbedingungen
(vgl. S. 39)

Welche lhrer
spezifischen
Rahmenbedingungen
und Angebote
unterscheiden Sie
positiv von anderen
Einrichtungen?

Wo hat Ihr Angebot
Schwéchen? Wie ist es
zu verbessern?

Schwiachen

© Marketing fiir Kindertageseinrichtungen © f T W .

IST-Stand
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c. Kommunikation [ Stirken

nach auBen /

Offentlichkeits-

arbeit

(vgl. S. 40) e
Offentlichkeits-
arbeit eher eine
Starke oder
eine Schwéche
lhrer
Einrichtung?
Wie ist sie zu

verbessern? —1 Schwichen

@ Marketing fur Kindertageseinrichtungen @' "‘ . : : L IST-Stand
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Blattern Sie zurtick zu Seite 25 (Schritt 1: Trendanalyse). Welche Trends werden
Ihrer Meinung nach die Familien in Ihrem Umfeld in Zukunft pragen? Und wie kann
Ihre Einrichtung zu einem Ort werden, wo die Familien in der Bewaltigung ihres
zukunftigen Alltags Unterstiitzung finden?

Ansatzpunkte, Ideen und Modelle dafir gibt es genug. Vielerorts gibt es Selbsthilfe-
Initiativen oder ,Bérsen“ zur Organisation von Kinderbetreuung auflerhalb der Ta-
gesstatten-Zeiten, oder von Hol- und Bringdiensten — so etwas lieRe sich theoretisch
an- und einbinden in ein Betreuungsangebot, zumal man dadurch z.B. auf die Aus-
wahl und Qualitat der Betreuungspersonen EinfluR nehmen kann. Es existieren Pro-
jekte und Konzepte, in denen Kindereinrichtungen fiir verschiedene andere Gruppen
geoffnet werden; nicht nur fur Eltern-Kind-Spielgruppen oder fir Krabbel- und Hort-
gruppen, sondern auch fir altere Menschen, die zeitweise mit den Kindern etwas
unternehmen und abends dann die Raume fiir eigene Aktivitdten nutzen. In Handel
und Gewerbe zeichnen sich Trends zu immer mehr Serviceangeboten ab: Bring-
services (Pizza-Service, Online-Shopping etc.), flexible Zeitstrukturen (Laden&ff-
nungszeiten, Online-Banking etc.) und die Verknlpfung verschiedener Angebote
(Opernkarte mit S-Bahn-Ticket, Bahncard incl. Scheckkarte usw.). Warum soll man
nicht aus solchen Ansatzen lernen und Ideen ubertragen kénnen? Als Antwort auf
Reiziiberflutung und Konsumfixierung von Kindern wurden in den vergangenen Jah-
ren Konzepte wie Waldkindergarten und spielzeugfreie Kindergarten entwickelt. Was
halten Sie von dem Gedanken, - gegen Geld — zuséatzliche Leistungen wie Hausauf-
gabenhilfe oder professionelle Elternberatung in Ihr Angebot einzubinden ... ?

Lassen Sie |hre Phantasie schweifen und fiigen Sie |hr Wissen Uber gegenwartige
Schwachstellen mit lhren Vorstellungen von zukinftigen Anforderungen und Bedirf-
nissen zusammen zu einer Vision: Wie wiinschen Sie sich lhre kinderfreundliche,
familienorientierte Kindereinrichtung im Jahr 2010?
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Wie wiinschen Sie sich lhre Einrichtung in funf Jahren? Oder in zehn?

Versuchen Sie, eine konkrete Vision fir lhre Einrichtung zu entwickeln, entstehen zu
lassen. Was wollen Sie den Kindern bieten? Den Familien? Welche Familien wollen
Sie besonders ansprechen? Werden Sie besondere Ricksicht auf Alleinerziehende
nehmen? Wie? Kénnen Sie andere fur Ihre Idee gewinnen, begeistern?

Vorschlage zur Methode: ® Legen sie eine ruhige, entspannende Musik auf, und die
.Marketing-Entwicklung-Beteiligten® malen oder zeich-
nen eine halbe Stunde lang mit bereitliegenden Materia-

lien ihre eigenen Vorstellungen. Danach stellen alle ihre
Bilder und Ideen vor.

® Alle Anwesenden schreiben lhre Ideen auf Moderations-
karten (auch dabei ist eine ruhig:usinyHintergrund
empfehlenswert), die nach etwa.15 Miniter’ i
samen Betrachtung angepinnt

Nehmen Sie sich geniigend Zeit.

IR B e
s;ﬁ
% nsinnns!

fr

@ Marketing fur Kindertageseinrichtungen © f ‘ =
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c. Umsetzungsplanung

Ihre SOLL-Vision von einer familien- und kinderfreundlic
Kindereinrichtung wird in diesem Schritt ,ubersetzt in,

und Arbeitsschritte.

Was genau sind Ihre Ziele? Was ist dafir zu tur/ur
wer tut es?

R AR R
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Sehen Sie sich lhre ,Kindereinrichtungs-Vision* ah.

Sehen Sie sich Ihren IST-Stand an (vgl. Zielgruppen-, Umfeld- und Eigensituations-
analyse S. 48 ff)

Welche lhrer Starken sind fur Ihre
Vision besonders hilfreich und .
ausbauféhig? :
Welche lhrer Chancen kénnen
Sie dazu nutzen?

Welche lhrer Schwachen mussen
Sie besonders dringend abbauen,
wenn Sie lhre Vision erreichen
wollen?

© Marketing fur Kindertageseinrichtungen © f 7 . Umsetzungsplanung
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Ziele

Benennen Sie nun méglichst konkret fur die einzelnen Bereiche der ,Eigensituations-Analyse” die
Dinge, die Sie andern oder neu einfiuhren wollen, um lhre Vision zu verwirklichen. Wie sind diese Ziele

umsetzbar?
Ziele: Weg: Akteure: Zeit:
Was wollen Was muB Wer mufl Wann / bis
§|e einfiihren / | dazu getan handeln? wann_soll das Bemerkungen:
andern? werden? stattfinden?
z B spielzeugfreie Zeiten | z B.: pad. Ziele z.B.: Vorarbeit macht z.B.: sofort anfangen, 6 z.B.. im Buro liegt bereits
einfuhren diskutieren u. in Konzept Untergruppe, dann Monate Material zum Thema

einarbeiten Diskussion mit Trager und
Elt
1. Konzept / =
Padagogik

2. Kondition /
Rahmen

z.B flexiblere
Rahmenbedingungen fur
berufstatige Eltern
schaffen

2.B.. Bedarf abfragen

3. Kommuni-
kation nach
aullen/
Offentlich-
keitsarbeit

Identitat /
Image

Organisation
(Zusammen-
arbeit und
interne Kom-
munikation)

 © Marketing fur Kindertageseinrichtungen © e 4
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Planung der Umsetzung

Machen Sie sich einen Plan: Wie organisieren Sie am besten die Schritte hin zu Ihrer Vision?

e Wann fangen Sie an?
e Wer wird an dem ProzeR beteiligt — wer entscheidet?
e Wie lange soll/wird der EntwicklungsprozeR dauern?

Welches ist der erste Schritt? Bringen Sie die Aufgaben von Seite 56 in eine realistische Reihenfolge.

Wichtig ist es auch, eine ,,Erfolgskontrolie® in lhre Planung einzubauen: Wer ist verantwortlich und
halt nach, ob die geplanten Aufgaben auch innerhalb des Zeitplans erledigt wurden? Planen Sie ,In-
spektionstermine” fur lhre Marketing-Arbeitsgruppe ein. — Ihre guten Ideen und engagierten Pléne
missen davor bewahrt werden, im Alltag zu verblassen und unterzugehen.

Schritte, Zeitplan: Erfolgskontrolle:
um lhre Vision zu Wann wird dieser Schritt Wer ist verantwortlich?
verwirklichen getan? Arbeitsgruppentermine
1. von - bis
2. von - bis
3. von - bis

... und nun kann’s losgehen!

:, 3 15
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3.1. Marketing und Orgamsahonsentw:cklung

Wenn Marketing bedeutet, sich mogllchst umfassend uber dle
Wiinsche und sich entwickelnde Bedurfmsse der Kund(inn zu
informieren und das Produkt entsprechend kOntJnuue(hcnzu verbes-
sern, dann erfordert es logischerweise immer w’ e efr Veranderun-
gen. -

Marketing ist Verdnderung

Das ist in der sozialen Arbeit méglicherweise noch erheblich schwie-
riger als in der Wirtschaft, weil das ,Produkt zu groBen Teilen aus
lebendiger Kommunikation, aus ,Beziehungsarbeit* besteht. Und
aus ethischen Werten und padagogischen Zielen wie in der Kinder-
arbeit z.B. Erziehung zur Selbsténdigkeit, Vermittlung sozialer Ver-
haltensweisen etc.

Diese immateriellen Aspekte des ,Produkts” sind erstens nicht leicht
zu erfassen, zweitens bedeutet die Beschaftigung mit Schwachen in
diesem Bereich, dal® auch Schwachstellen von Teams oder einzel-
nen Menschen ins Blickfeld geraten.

Die Folge ist, daR sich Marketing-Entwicklung im sozialen Bereich
schnell auf sehr sensiblem Gelande bewegt. Sie ist immer auch ver-
bunden mit einem Stiick Organisationsentwicklung: Die Struktur der
internen Arbeitsablaufe, der Kommunikation und der Zusammenar-
beit muB in der Lage sein, die Marketing-Entwicklung auch zu tra-
gen. Wo im Zusammenwirken Aufgaben und Kompetenzen unklar
sind oder Konflikte ungelést im Hintergrund schwelen, da kann die
Entwicklung von Marketing-Strategien nicht gelingen.

Die Wichtigkeit der ,immateriellen® Aspekte des ,Produkts* Kin-
dertagesstatte macht auch deutlich, wie zentral die Ressource Per-

' Krzeminski, Michael, Neck, Clemens (Hersg.), Praxis des Social Marketing, Frank-
furtMain 1994. S. 68

29

~Marketing tragt
dazu bei, die
betriebsinternen
Arbeitsabléufe zu
optimieren und
Schwachstellen
in der
Organisation zu
beheben*’

Marketing-
Entwicklung
erfordert eine gut
funktionierende
Organisation



Qualitat ist
abhéngig vom
Personal

Kund(inn)en-
orientierung

sonal in der sozialen Arbeit ist. Die ,Qualitat” ihrer ,Produkte” hangt
ganz wesentlich ab von Engagement, Empathie, Freundlichkeit,
Professionalitat und Erfahrung der Beschaftigten, von ihren person-
lichen Eigenschaften und der Qualitat ihrer Ausbildung. Ein gutes
Betriebsklima, die sorgfaltige Auswahl der Mitarbeiter/innen, eine
gute Teamarbeit und Personalfithrung sowie kontinuierliche Fort-
bildung sind daher Kernfaktoren zur Sicherstellung einer guten
Arbeit. — Fiur Eltern ist ein warmherziges, motiviertes Team im
Zweifelsfall wichtiger als das ausgefeilteste optische ,Outfit* einer
Einrichtung.

Marketing ist eine Denkhaltung

Die Grundidee des Marketing ist es, eine neue Sichtweise einzu-
nehmen: die der (moglichen) Kund(inn)en. Statt vom eigenen Pro-
dukt aus zu schauen, wie man es verkauft bekommt, erfordert es
der ,Kaufermarkt* (vgl. S. 10), Bedarf und Wiinsche der Kun-
d(inn)en zu ermitteln und zu befriedigen. Das setzt eine ent-
sprechende Grundhaltung voraus.

Damit tun sich allerdings viele Menschen, insbesondere aus sozia-
len Berufen, schwer. Das hat viel zu tun mit ihrem Selbstver-
standnis als Menschen, die Gutes tun, und die aufgrund ihrer
Ausbildung wissen, was zum Beispiel fur Kinder gut oder schlecht
ist. — Eltern erscheinen aus dieser Perspektive schnell als pa-
dagogische Laien.

Die Aufforderung, Elternwiinsche zum Ausgangspunkt ihrer Sicht-
weise auf das eigene Angebot zu machen, I6st daher nicht selten
zunachst Widerspruch bei Padagog(inn)en aus. Hier ist es wichtig,
Haltungen zu Uberprifen und zu &ndern, sich als unterstiitzende
Partner der Eltern bei deren Erziehungsaufgabe zu verstehen, und
sie dabei als kompetente und gleichrangige Partner zu akzeptieren.

Marketing ist Kommunikation
Die Entwicklung eines funktionierenden Marketing-Konzepts hat viel

zu tun mit der Entwicklung von Kommunikation

- nach auen: man muB einen lebendigen Austausch mit dem Um-
feld pflegen, um seine ,Marktinformationen“ zu bekommen, und um
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sich bekannt zu machen;

- nach innen: die Beobachtung der Qualitét der eigenen Angebote
und die Entwicklung von Neuerungen und Verbesserungen erfordert
eine gut funktionierende interne Kommunikation innerhalb des
Teams und zwischen Team, Eltern und Tréager.

All diese Aspekte machen deutlich, dal Marketing nicht ,nebenher*
und nicht von einer dafiir ,abgestellten“ Person allein entwickelt
werden kann. Dal} es dafir keine fertigen Systeme geben kann, die
man einfach Gbernehmen koénnte, sondern dal jede Einrichtung ih-
ren eigenen Entwicklungsproze® durchlaufen muf. Und daR die
Einrichtung, die eine Marketing-Strategie erarb‘éﬁet d mll gleichzei-

tig Organisationsentwicklung betrerb’m < %i Fg s

Marketing-
Entwicklung ist
auch
Organisations-
entwicklung

NK«Q‘&""*‘V .
e VS
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%st tion gﬁmd Einrichtungen befinden
et & SIC beﬁéﬁts eit Ende der achtziger Jahre im
2 Umbruch éigbl Sparhaushalte der 6ffentlichen
d die Umste||ung von Zuschussen auf
ritgelte in immer mehr Feldern sozialer
Qelt waren nach den ,fetten* siebziger Jahren
Adsldser fur den starkeren Eingang betriebs-
ha en Denkens in diesen Bereich. Ne-
em Wissen, sozialen Kompetenzen,

. “ganisationstalent erfordert das Betreiben z.B. ei-
“woner”Stzialstation, eines Selbsthilfe-Zentrums oder
einer Jugendberatungsstelle auf Dauer auch eini-
germalen solide Management-Kenntnisse.

Fur viele, die in diesem Bereich arbeiten, war die
Erkenntnis, dal® es ohne Betriebswirtschaft nicht
geht, ein schmerzlicher ProzeR. Denn sie hatten
ihr Arbeitsfeld immer als eine Art Gegenpol zur
zunehmenden Verdinglichung und Kalte des an
Warenproduktion, Gewinn und Konsum orientier-
ten Wirtschaftslebens verstanden.

Die Entwicklung zur ,Verbetrieblichung“ sozialer
Einrichtungen hat nun auch die Kindereinrichtun-
gen auf breiter Ebene erreicht. Hintergrund hierfir
ist zum einen die wachsende Konkurrenz auf dem
.Betreuungsmarkt‘, zum anderen die bereits er-
folgten und noch zu befirchtenden Mittelkiirzun-
gen. Es gibt Anzeichen dafir, daR die Bezuschus-
sung sich auch hier kinftig starker an der er-
brachten Leistung orientieren kénnte (wobei hier
mit ,Leistung” Kinderzahlen und Betreuungszeiten
gemeint sind).
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Das Interesse, Kosten zu senken, ist so fiur Tra-
ger und ZuschuRgeber eine wichtige Triebfeder
daftr, Strukturen in Kindereinrichtungen zu
durchforsten und zu andern. Das MiBtrauen, das
viele Beschaftigte dieser Entwicklung entgegen-
bringen, ist so gesehen berechtigt: In der Wirt-
schaftslogik bedeutet Kostensenkung auch immer
Rationalisierung (d.h. Entlassungen einerseits und
Mehrarbeit oder Intensivierung von Arbeit ande-
rerseits).

Der wachsende Wettbewerb zwingt die Einrich-
tungen dazu, sich mit den Wiinschen und Beduirf-
nissen von Eltern auseinanderzusetzen und sie
moglichst zu erfillen. Damit werden auch Be-
fiirchtungen verbunden, deren Berechtigung
nicht von der Hand zu weisen ist. Beispielsweise
die Sorge, dal dies dazu fiihren kdénnte, dal El-
tern ihre Kinder fur immer langere Zeitspannen in
Obhut geben. Negative gesellschaftliche Trends
wie das zunehmende ,Abschieben“ von Erzie-
hungsverantwortung wirden damit unterstitzt.
Verlierer dieser Entwicklung waren die Kinder.

Diese und ahnliche Aspekte miissen bei der De-
batte um die ,Erneuerung der Kindergarten“ drin-
gend berucksichtigt werden, um nicht am Ende
.professionelle” Fortschritte gegen soziale und
fachliche Ruckschritte einzutauschen.

Aber diese Argumente und Bedenken durfen nicht
vorgeschoben werden, um Unbeweglichkeit und
Angst vor Veranderung zu kaschieren.

Es ist Aufgabe offentlicher Kindereinrichtungen,
,<Anwalt der Kinder* zu sein im Hinblick auf gesell-
schaftliche Entwicklungen, die Kindern schaden.
Losungen fiir aktuelle Probleme findet man
aber nicht im ,Immer-schon-so-Dagewese-
nen®“. Wenn beispielsweise Eltern heute dazu
neigen, Erziehungsverantwortung zu delegieren,
dann ist ein Grund dafiir, da sie sich ihrer El-
ternaufgabe nicht vollstédndig gewachsen fihlen.
Nun kann man das Rad gesellschaftlicher Ent-
wicklung aber nicht zuriickdrehen in die Zeiten, als
.Erziehen“ noch einfacher war, weil die Welt weni-
ger komplex, Familienzusammenhéange enger und
die Rollen von Vater, Mutter und Kind noch so viel
klarer waren (- wie ,gut* diese ,alten Zeiten“ fur
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die Beteiligten tatsachlich waren, sei noch dahin-
gestellt). Hier Lésungen zu suchen bedeutet, den
Eltern Unterstiitzung bei ihrer Erziehungsaufgabe
anzubieten, und zwar so, daB sie sie auch an-
nehmen kénnen. — Warum soll man nicht zum
Beispiel in Kindereinrichtungen Elternberatung
anbieten?

Auch ,Marketing fir Kindertagesstatten ist ein
Aspekt der hier beschriebenen Entwicklung, die
sich im Spannungsfeld zwischen wirtschaftli-
chen Notwendigkeiten, dem Auftrag zur Unter-
stiitzung von Familien und péadagogischen
Anspriichen bewegt. Es ware Etikettenschwindel,
die wirtschaftlichen Zwénge, die diesen Prozefl
mit angestoRen haben, zu leugnen — mit allen
Konsequenzen, die zu befirchten sind, und denen
es entgegenzutreten gilt. Aber andererseits zwingt
die Marketing-Entwicklung auch gerade zur akti-
ven Auseinandersetzung mit den eigenen Anspri-
chen. Wie viele Kindereinrichtungen haben denn
wirklich ein klares, gemeinsam entwickeltes,
schriftlich festgehaltenes Konzept? Und wie aktu-
ell bezieht sich dieses Konzept auf die Erforder-
nisse, denen die Arbeit mit Kindern heute und
morgen gerecht werden mul3?

Wohlverstandene Marketing-Entwicklung fiihrt
hinsichtlich Padagogik und Organisation auch zu
mehr itat-in--Kindereinrichtungen. Und das
mupte, verinftige Kritétien fur ,Qualitat* voraus-
gésetzt im.Interesse aller Beteiligten sein.

&

mmanoscost
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Fragebogen fir neue Eltern I

Liebe Eltern!

Weil wir uns bemiihen, die Rahmenbedingungen in unserer Einrichtung nach Maoglichkeit
lhrem Bedarf und dem lhres Kindes anzupassen, bitten wir Sie, uns folgende Fragen zu
beantworten:

Betreuungszeiten

Unsere Einrichtung ist derzeit taglich von bis , freitags bis geoffnet.

Zu welchen Zeiten benétigen Sie Betreuung fir Ihr Kind (wegen Berufstatigkeit / Ausbildung / an-
dere Griinde)?

montags dienstags mittwochs donnerstags freitags

Gibt es dabei ab und zu Anderungen, die Sie nicht genau voraussehen kénnen? Welche?

Andert sich an diesem Zeitplan in absehbarer Zeit etwas?

nein O ja, und zwar

Soll Ihr Kind tagstber auRer die Tagesstatte noch andere Einrichtungen besuchen (z.B. Musik-
schule, Sportverein 0.4.) oder noch anderweitig betreut werden (z.B. durch die GroBeltern)?

Kame lhren Bedurfnissen eine Anderung unserer Offnungszeiten, wenn sie sich erméglichen
lieRe, entgegen? Welche?

Bringen und Abholen

Ist fur Sie Bringen und Abholen problemlos organisierbar?

jad nein, weil

Essen

Gibt es Dinge, die Ihnen bei der Essenszubereitung fir Ihr Kind besonders wichtig sind? Welche?

Benétigt Ihr Kind eine bestimmte Di&t? Welche?

Besonderheiten / Interessen

Hat Ihr Kind spezielle Interessen oder Besonderheiten im Verhalten, die wir bericksichtigen
sollten?

Name
des Kindes: des Elternteils:

Danke fiir's Ausfiillen!



Fragebogen fir Eltern, deren Kinder bereits die Tagesstatte besuchen

Liebe Eltern!

Weil wir uns bemiihen, die Rahmenbedingungen in unserer Einrichtung nach Méglichkeit
lhrem Bedarf und dem lhres Kindes anzupassen, bitten wir Sie, uns folgende Fragen zu
beantworten:

o Betreuungszeiten

Unsere Einrichtung ist derzeit taglich von bis , freitags bis geoffnet.

Zu welchen Zeiten benétigen Sie Betreuung fur lhr Kind (wegen Berufstatigkeit / Ausbildung / an-
dere Griinde)?

montags dienstags mittwochs donnerstags freitags

Gibt es dabei ab und zu Anderungen, die Sie nicht genau voraussehen kénnen? Welche?

Andert sich an diesem Zeitplan in absehbarer Zeit etwas?

nein O ja, und zwar

Besucht Ihr Kind tagstber auRer die Tagesstatte noch andere Einrichtungen (z.B. Musik-
schule, Sportverein 0.4.), oder wird es noch anderweitig betreut (z.B. durch die GroReltern)?

Kame Ihren Bedurfnissen eine Anderung unserer Offnungszeiten, wenn sie sich ermaéglichen
lieRe, entgegen? Welche?

e Bringen und Abholen

Ist fiir Sie Bringen und Abholen problemlos organisierbar?

ja0d nein, weil

e Essen

Wie zufrieden sind Sie mit dem Essen?

zufrieden O unzufrieden, weil

e Sonstiges

Fahlt sich lhr Kind bei uns wohl? Hat es schon einmal Mifallen tber die Einrichtung gezeigt?
Woruber?

Weitere Anregungen, Wiinsche, Kritik: nutzen Sie bitte die Riickseite des Bogens!

Wollen Sie lhren Namen nennen?

Danke fiir’s Ausfiillen!
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