Studiengang Sozialmanagement
FHS Munster, den 8. und 9. November 2019



Unser Programm...

|. Wandel und Beschleunigung - Was macht unsere
Zeit aus?

Il. Markte, Ziele und Strategien im Marketing — Was
mussen wir heute tun, damit wir auch in 5 Jahren noch
erfolgreich im Markt sind?

lll. Beziehungsgestaltung — die 4P im Marketing -
Kunden- und Nutzenversprechen

V. Dienstleistungserbringung und Fuhrung —
Synergien zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit

V. Und sonst: — Einzelthemen, Praxisrefelxion, Haus- und
Masterarbeiten...




|. Wandel und Beschleunigung - Was macht
unsere Zeit aus?

...durch technologische Innovation: Internet,

Digitalisierung, E-Mobilitat (autonomes Fahren), online-Handel (Drohnen),
Energiegewinnung, Genforschung (Unsterblichkeit) etc.

...durch wissenschaftliche Durchdringung von

Produkten, Dienstleistungen, Alltag: Digitalisierung

Lebens- und Arbeitswelten: personalisierte Werbung, Steuerung von
Kaufverhalten, individualisierte Krebsbehandlung, Differenzierung von
Therapiekonzepten und Programmen (z.B. BTHG), Apps zur Selbst- und

Alltagsorganisation etc.

...durch sozialen Wandel: Demografie, Gender, Globalisierung,

Wertewandel, Migrationsbewegungen, arm und reich, Stadt und Land,
Zunahme sozialer Bewegungen etc.

...durch Steigerung des Lebenstempos:  Kommuni-
kation und Erreichbarkeit: (Smartphones, Social Media), Mobilitat, hOhere

Anforderungen an den beruflichen und privaten Alltag, Zeitdruck etc.




Aus der Vogelperspektive...

RAINER BUCHER

Christentum im
Kapitalis

Wider die gewinnorientierte
Verwaltung der Welt

In dieser Welt gibt es soziale Gebilde, in denen
sich Menschen dauerhaft zusammenschliel3en,
um vereinbarte Ziele gemeinschaftlich und oft
arbeitsteilig zu erreichen. Die formale Struktur
der Organisation koordiniert die Aktivitaten der
Betelligten! (Kieser/walgenbach 2010: 6, Organisation)




Ein Form ,sozialer Gebilde”
sind Organisationen

Klassischerweise werden Profit und
Non-Profit- (oder Not-for-Profit-)
Organisationen unterschieden

Auf diese Unterscheidung kommen wir
spater noch mal!




Die gesellschaftliche Dynamik erhoht

die Anforderungen an Organisationen...
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Diagnose /
Fazit 1

Organisationen mussen In
Immer kurzeren Zeiten immer

mehr neue und komplexere
Anforderungen und Optionen
Integrieren!

Seite 7



Zeitschere: Dynamik und Komplexitat
Dynamik

Zunahme der
Dynamik Steigender Zeitbedarf zur
(Beschleunigung) Problemldsung bei
wachsender Komplexitat

e Anforderungen an das
Zeitdefizit im .

. Management u. die Or-
Flhrungsprozess

ganisationsentwickung

Abnehmende
Zunahme der Zeitverflugbarkeit zur
Komplexitat der zu Problemlosung bei

In Anlehnung an Bleicher bearbeitenden Aufgaben wachsender Dynamik



,Gefraldigkeit” von Organisationen

Organisation
Im Wandel
Funktion /

Mehr Zeit
Mehr Intensitat

Person Mehr Tiefgang

Kognitiv, affektiv (sozial) und konativ



Weltbeherrschung: Amazon, Google etc.

Hochststrafe Untergang: Thyssen-Krupp
(Stahl), Zechen im Ruhrgebiet, AKW- Betrelber etc.




Marketing hilft genauer hinzugucken!

Il. Markte, Ziele und Strategien im Marketing — Was
mussen wir heute tun, damit wir auch in 5 Jahren noch
erfolgreich im Markt sind?

Was ist eine Soziale Organisation?
Was sind Soziale Markte?

II.1. Marketingarten

2. Situationsanalyse
3. Ziele und Strategien
4. ...




Organisationen sind...

...von Menschen geschaffene und durch deren Handlungen aufrecht
erhaltene soziale Gebilde,

...die dauerhatft ein Ziel verfolgen,

...die sich fur eine formale Struktur zur Gewahrleistun g von
Leistungserfullung, Kooperation und Entscheidung ge geben haben,

...mit deren Hilfe die Aktivitaten von (potentiell wec hselnden)
Organisationsmitgliedern auf das verfolgte Ziel aus gerichtet werden.

(Merchel, 2015: 36, Management in Org. der soz. Arbeit)




Dritte Sektor...

...Folge von Staats bzw. Marktversagen

...Uberordnung bedarfswirtschaftlicher tiber die Gewinn Ziele

...unechte Tauschbeziehungen
(Bruhn, 2012: 15, 21, Marketing ftr Non-Profit-Organisation)

Anmerkung Dritter Sektor:

- weltweit einen Anteil von 5,4% am gesamten Bruttoinlandsprodukt = 1,3
Billionen US-Dollar (Bruhn: 15)

- Was gehdrt dazu? Kultur, Sport, Freizeit - Bildung und Forschung -
Gesundheitswesen - Soziale Dienste - Umweltschutz - etc.




.Zunahme gewerblicher Anbieter sozialer Dienstleistungen!
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Neoliberales Markt-Modell

Preis

Marktgleichgewicht

» Menge

Abb. 1 Preis-Mengen-Diagramm

Was sind eigentlich Markte?



Soziale Markte
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Cremer u.a (2013): Soziale Dienstleistungen — Okonomie, Recht, Politik

Wettbewerbliche Steuerung durch Mitbewerber einerseits und:
Ausschreibung, Deregulierung, Privatisierung,

Fachleistungsstunden, Pauschalierung, Kontraktmanagement
etc. andererseits




Soziale Markte vielfaltig

Kita, Bethel, ASD im Jugendamt, WFBM, Krankenhaus, Diakonisches Werk,
gewerbliche Anbieter stat. Altenhilfe

Kaufer- oder Verkaufermarkte

Absatz- oder Beschaffungsmarketing (Fundrasing, Fachk rafte)

Komplexitat von Dienstleistungen (Angeboten), Umfan g der

Abgegrenzte Angebote

Sozialberatung

Ehe- und Lebensberatung
Therapeutische Angebote
Ambulante Pflege

Etc.

Angebote an Gruppen

Fortbildungen
Familienbildung
Begegnungsstatten
Jugendfreizeiteinrichtungen
Etc.

Beziehungsgestaltung

Komplexe Ange bote

Betreutes Wohnen
Tagespflege
Tageseinrichtungen fur Kinder
Wohnheime

Pflegeheime

Etc.



Kaufermarkt s

Verkaufermarkt

Nachf Ange
Nach Nachf Ange rage bot
frage Ange rage bot
bot
1945 1950 1960 1970

Beispielhaft, historisch einordnen...

Absatz- und Beschaffungsmarketing



Zum Jahresende 2014 lag die Spitzenrendite flr
erstklassige Pflegeheime bei 6,25 Prozent.

WACHSTUMSMARKT PFLEGE
Anzahl Pflegebediirftige in Millionen in Deutschland

W Pflegestufe | = Pflegestufe |l M Pflegestufe Ill =—ambulant

ambulant/

teilstationar

https://www.welt.de/finanzen/immobilien/article132305854/Deutschlands-reiche-Senioren-finden-keine-Wohnung.html

: STATISTISCHES BUNDESAMT, CBRE/ITC



Fazit2, 3+ 4

Organisationen mussen in immer kurzeren
Zeiten Immer mehr neue und komplexere Anforderungen
und Optionen integrieren!
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Soziale Organisationen sind alles anders als
einheitlich...

Das Beschaffungsmarketing nimmt aufgrund des
Fachkraftemangels an Bedeutung zu!

WWW.prag.. x-coaching.de



Das Vorgehen und die Umsetzung beim

Marketing mussen auf die jeweilige Organisation und
iIhren Markt (ihre Umwelt) zugeschnitten werden.

Es geht um die “marktorientierte Fuhrung von

U nte rn e h m e n N (Christa 2010, S. 18, Grundwissen Sozio-Marketing)

Was helldt das, was bedeutet das, wie fuhlt
sich das an?




Unser Markt

Ula: Wie macht sich der Markt fiir meine Organisation
bemerkbar?

Ulb:

Wie erlebe ich den Markt in meiner Rolle?

¥

(J2a: Unsere I\/Iar_k—t'position — Absatzmarketing

U2b: Unsere Marktposition - Beschaffungsmarketing

Us3:

b B VAN

PROGRAMM

l.-Erlebenn Wie-erleben-wir-den-MARKT?-| Akzeptanz-von-Beschleunigung,-
Empirie:-Rolle-und-Organisation®® Veranderung-—U1-bis-3n




Wie erlebe ich den Markt?

.. €

.. €
.. €
e

ner statisch oder dynamisch
ner bedrohlich oder bereichernd
ner ubersichtlich oder unubersichtlich

ner beeinflussbar oder unbeeinflussbar...



Unechte Tauschbeziehung

Sozialrechtliches Dreiecksverhaltnis

. (14
,Sozialmarkt
: Leistung
Anbieter > | Nachfrager 2

SOZIALKUNDE ’

Gegen-

leistung Kostentrager
Auftragskunde

Immaterialitat (Vertrauensgut) / Einbeziehung des Ka  ufers / uno-actu
(keine Lagerfahigkeit)




Konstruktive Merkmale von (Nonprofit-)Dienstleistun

gen

Bottcher, W./ Hogrebe, N./ Neuhaus, J. (2010): Bildungsmarketing. Qualitatsentwicklung im Bildungswesen.

Potenzialdimension
Notwendigkeit der
permanenten
Leistungsfahigkeit

=

4

/,..f-— = e direkte
.\‘vy-e‘rtrauen /4—» Integration

\ Anbieter-Kunde

subjektive
Wahrnehmung
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Prozessdimension

Ergebnisdimension

Integration des Imaterialitat
externen Faktors » - nicht lagerfahig
= Einbeziehung — nicht transportféhig
des Kunden - oft nicht sichtbar
- nicht greifbar
Ur?o-_actu-
Prinzip
eingeschrankte
Standardisierbakeit

Erklarungsbediirftig
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Offentlicher Trager:
Auftragsvergabe + Bewilligung

Ergebnisqualitat

Strukturqualitét \

Potenzialdimension

Ambulante

Hilfen zur Erziehung

Kunde A: Leistungserbringer o Kunde B: Leistungsnehmer
eistungs- Sozialleistungsberechtigter

verhaltnis

Prozessqualitat

Marketinghausarbeit, Christina Dillmann, 2019




TEXT 1 Marketing-Prasenz: Soziale Markte

(Masterarbeit Gelfort)

3. Die Besonderheiten der Markte fur soziale Dienkdistungen, S. 19
3.1 Fehlende Anbieter- und Nachfragervielfalt 19

3.2 Kein Gesetz des Angebotes und der Nachfrage 20

3.3 Fehlende Zusammenhange zwischen Preis, Qualitdt und Menge 22
3.4 Fehlende Indikatorfunktion der Preise 23
3.5 Fehlende Uberkapazitaten 23

3.6 Fehlende Anbieter- und Nachfragemacht 24
3.7 Mangelnde Transparenz des Marktgeschehens 26
3.8 Zugangsbeschrankungen 28

3.9 Fehlende Intention der Gewinnmaximierung 28
3.10 Vielfaltige Zielsetzungen 29

3.11 Die Institution der Kostentrager 30

3.12 Die Institution der Arbeitsgemeinschaften 31
3.13 Fehlende Dynamiken 32

Management sozialer Einrichtungen (Masterarbeit 2015)



4. Formen wettbewerblicher Steuerung, S. 33
4.1 Sozialrechtliche Hintergrinde wettbewerblicher
Strukturen 34

4.2 Kontraktmanagement 37

4.3 Deregulierung 39

4.4 Privatisierung 40

4.5 Ausschreibungsverfahren 41

4.6 Starkung der Adressatensouveranitat 42

4.7 Aktuelle Marktdynamiken 43

Aus: Lothar Gelfort, Wettbewerbsinduzierte Anforderungen an das
Management sozialer Einrichtungen (Masterarbeit 2015)



,Marktorientierte Fihrung von Unternehmen*

(Christa 2010), S. 18

SICHERUNG DER
ZUKUNFTIGEN EXISTENZ




Gehen wir In die Systematik und Ins
Detail sowie in die Umsetzung

Perspektive 1.
Theoretisch-analytisch

Perspektive - Anlassbezogen!
Ganzheitliche Implementierung,
Organisationsentwicklung




Perspektive 1.
MARKETING- Theoretisch-analytisch

Entwicklungsprozess

Umw

Schritte:
1. Situationsanalyse (A )—M)
2' ZielbeStimmung 1. Situationsanalyse IST
3. Strategieentwicklung ANALYSE
4. Marketing-Mix-Planung PR f/' \
5. Umsetzung £
6. Marketing-Controlling r f % 2 an
4 % SOLL
g o
5. Umsetzung % 5
%, j ,/
\ O— " [
° ° rategie-
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Pe
Tatives Marketing



1. Situationsanalyse,s.

1. Markt
5. Orga-
nisation

3. 4. Mit- 2. Technologische
Austausch- bewerber _ .
partner polit.-rechtliche

makrotkonom.

sozio-kulturelle

Umwelt
(PEST)

www.pragma-coaching.de



Marktanalyse 1 s s

|. Marktabgrenzung / -definition

raumlich In welchen rdumlichen Grenzen sind wir tatig?

sachlich Absatzmarketing:
Leistungsperspektive: Was tun wir?
Kundenperspektive:  Fiur welche Bedurfnisse sind wir zustandig?

Beschaffungsmarketing:  Welche Leistungen bendétigen wir?

personlich  Absatzmarketing:
Auf welche Zielgruppe(n) (Marktsegmente) sind wir spezialisiert?

Beschaffungsmarketing:

Welche Gruppen von Menschen geben uns die benotigten
Leistungen?

www.pragma-coaching.de



Marktanalyse 2. s s

ll. Marktkennzahlen

Marktvolumen Wieviel wird derzeit aus dem Markt ,her ausgeholt“?
aktuelles Nachfrage- bzw. Abgabevolumen, also Absatz
(bzw. Erwerbe) aller Anbieter:
Wie viele gleichartige Produkte werden abgesetzt?
Wie viele Spenden, Freiwillige... sind derzeit akquiriert?

Marktpotenzial Wieviel gibt dieser Markt potenziell her?
potenzieller Austauschpartner x dem, was sie pro
Zeiteinheit abnehmen bzw. abgeben kénnen
Wie viele Produkte kann der Markt maximal aufnehmen?
Wie viel Geld, Sach- oder Arbeitsleistung abgeben?

Marktausschopfung Wie weit ist der Markt schon ausge schopft?
(= Marktsattigung:) Marktvolumen : Marktpotenzial

Folie 34

www.pragma-coaching.de



Umweltanalyse s.s:



Stakeholder s

Aul3en INPUT
Zuschussgeber Spender pot. Mitglieder Lieferanten » Genehmiger
v v v v v v
Innen Vorstand / Prasidium
Mitarbeiterlnnen fachlich / Verwaltung
Freiwillige / Ehrenamtliche
Mitglieder
A A A A A A
Nutzerln Angehorige Wissensch. Staat/Gesell Off./Medien
OUTPUT

Folie 36
www.pragma-coaching.de



Wettbewerbsanalyse, s.=

Wer sind meine Mitbewerber?

Welches ist der grofdte Konkurrent?
Was zeichnet die Mitbewerber aus (Starken)?

Was unterscheidet uns?

Was sind die Schwéachen der Mitbewerber?

Anlassbezogen!



> Unsere Konkurrenz arbeitet mit Gbelsfen
Methoden: Sie tun einfach alles, was der
Kunde will 1 &

Www.pragma-|



Management

Infrastruktur

Personalwirtschaft

Marketing

Standort

www.pragma-bo.de

Organisation,s. ss

Analysen:

Corporate Philosophy

Leitbild

Struktur, Management,
Leistungen

Corp.Behaviour, Commu-
nications, Design

Ressourcen/Kompetenzen

Potenziale

Instrumente:

Checkliste

Checkliste
Starken-Schwachen-
Analyse

(Polaritatenprofil,
Spinnenanalyse)

Kundenanalyse

Folie 39



Organisationen in ihren Umwelten

Gesmann, Merchel, 2019: Systemisches Sozialmanagement

______

AuBlere )
Innere \

I
Umwelt Umwelt

¥
gen Leistungs- / 4

Anforderun-

adressaten /

Schnittstelle Il -

,Organisation/ Organisation: \‘.

Umwelt* l Kommunikationen ':

1 \ -Entscheidungen
Marketing

politische

\\\ E‘F .ﬂ':é
Akteure und )

Entscheidungen

rechtliche Normen;
gesellschatftliche
Werte

Schnittstelle |
,Organisation/
Umwelt*

1

Marketing

/ Interorgani-
sationale
Bezlige

Szenario-Methoden
Stakeholder-Analyse

Starken-Schwéachen-Analyse
Zukunftsblick
Balanced Scorcard




Situationsanalyse

Lesen Sie ein oder zwel Beispiele zur Situationsanalyse —

siehe Texte aus Marketing praktisch

TEXT 2 Marketing-Prasenz: Beispiele Situationsanalyse

(Schrader Beispiele Hausarbeiten)



Produktlebenszyklus.s.e .

UMSATZ

GEWINN

Einflihrung Wachstum Reifezeit Sattigung Degeneration

www.pragma-coaching.de Folie 42



Portfollo s e

Markt-
wachs-
tum

Question Marks Stars

f?

20%
hoch

10%
Poor Dogs Cash Cows

0% niedrig

0 niedrig 1,0 hoch 10

relativer Marktanteil

Folie 43
www.pragma-coaching.de



SWOT-Analyse s

Folie 44
www.pragma-coaching.de



PROGRAMM

Il.a'Klarer-Kopfa | Was-miissen-wir-heute-tun,- |Strategie:Auseinandersetzungmit- |

INLETINE. . .| dem-Morgen,-der-Zukunft,-Trends---
EgggLFggEFléﬁl-zIEEs‘gl:ggh in‘mehreren-Schritten—-U4-bis-6x

U4: Was macht unsere aktuelle Situation aus? Wo miissen wir
ansetzen, was mussen wir verandern, verbessern,
entwickeln?

Zusatzfrage: Was passiert, wenn wir so weiter machen wie bisher?

U5: Welche Ziele ergeben sich daraus? Wo wollen (mussen)
wir hin? Wo stehen wir in 5 Jahren (unsere Marktposition)?

U6: Mit welchen Strategien verfolgen wir diese Ziele?



2. und 3.
Zlele und Strategien




: Komplexitat von
Zlele

S. 66 + 69

Organisations-
entwicklungsprozessen

- Corporate Philosophy
- Mission

- Leitbild

-Werte

- Marktantell

- Umsatz_ _
ORGANISATIONS- ' Soezr;;?s”zltii}e
e -Umweltziele

-andere ideelle Ziele

-z.B. Marketingziele:
- quantitativ
(Absatz, Umsatz,
Wachstum,
Marktanteile...)
- qualitativ
(Image, Kundenbindung,
Bekanntheit,
Zufriedenheit,
Verhaltensénderungen...)  Folie 47

BEREICHS-
ZIELE

www.pragma-coaching.de



Marketingarten s

Werte
Interessen

. ImageentW|ckIung
* Ideenmarketing i

« Elgenmarketing

» Absatzmarketing

« Beschaffungsmarketing

andere

- Kooperationsmarketing ‘o

TEXT 3 Marketing-Prasenz: Cl, Image, Marke

(Arbeitspapier Schrader)
www.pragma-bo.de



2. Eigen- und Ideenmarketing

PRO ASYL

DER EINZELFALL ZAHLT.




Eigenmarketing

SOCIaI-Sponsoring nterstutzen auch Sle
u des neuen Elternhaus“es
in Essen.

www.pragma-coaching.de | i |
,McDonald’s-Kinderhife*




... I[deenmarketing
Caritas: Experten flrs Leben

) b https;//www.caritas.de/magazin/kampagne/expertenfuersleben/expertenfuersieben 5]

nline @ (7 DSL SpeedTest Google Kalender #% Postbank Online-Banki... S GLS Bank é Sparkasse Bochum = Wetter aktuell in Witte... @ Landesbetrieb StraBen... ™M Garantiebedir

%
?:k-i w Hilfe und Beratung  Spende und Engagement Die Caritas  Fur Profis

H B ALY

CARITAS | Kampagne 2010

< Kampagnen

Jeder Mensch braucht Experten furs Leben

ein Zuhause

Zusammen Heimat Mit ,Experten fiirs Leben” rief die Caritas 2010 in Deutschland zur
Solidaritdt zwischen den Generationen auf. Alte Menschen sind "Experten
fiirs Leben". Sie haben viele Potenziale und bereichern unsere Gesellschaft
Stadt sl Zukiinft - und sind gleichzeitig auf unsere Hilfe angewiesen.

Starke Generationen

Globale Nachbarn Im Mittelpunkt der Kampagne steht das Expertenwissen, die B
Lebenserfahrung alter Menschen: Lebenskrisen meistern, Nr‘
Initiative fur gesellschaftlichen  Herausforderungen tiberwinden, Lebensfreude und Dankbarkeit €
Zusammenhalt . - - Kal
spuren, das alles macht ein erfilites Leben aus. Junge Menschen i
a

sollen erkennen, was fur ein Schatz sich in jedemn alten Menschen
verbergen kann. Er kann helfen, die eigenen Herausforderungen im

Demografieinitiative

Experten fiirs Leben Alltag zu meistern. \
Unsere Gesellschaft braucht jede Generation Experte
3 : : 3 fiir Lebensfreude
Aber nicht nur junge Menthe.n geW|.nne.n dyrch das Expel."tenvylssen sucht Rollstublschicher
betagter Menschen neue Einsichten in die eigene Lebenssituation. *

Alte Menschen brauchen auch die jungen, die ihnen Begegnung,
menschliche Nahe oder Hilfe im Alltag schenken. Es ist ein Geben
und Nehmen zwischen den Generationen. Ohne die Unterstutzung Plakatmotiv Kampagne
von jungeren Menschen ist das Altern oft trostlos und einsam. Mit 2010

dem Beitrag der jungen Generationen kann alten Mensch Lt

Vertrauen und Zuversicht gegeben werden. eth%uE)eS : //WWW- VO utu be . CO mlwatCh ?V:S rZVZCOWO BA

Kommunen missen fiir altersgerechte Infrastruktur
sorgen
Der positive Blick auf das Alter soll nicht davon ablenken,

www. Experten-firs-Laben.do

dass das Leben im Alter auch mit der Abnahme der

- A Mobilitat und einem wachsenden Bedarf an Hilfe

Ex verbunden ist. Die meisten Menschen wollten so lange
e, Il wie méglich in den eigenen vier Wanden leben. Doch die

Gesellschaft ist auf diese Entwicklung schlecht

vorbereitet. "Wir brauchen eine altersgerechte

Plakatmotiv Kampagne 2010 Infrastruktur und ein barrierefreies Wohnumfeld in den

bei Liebeskummer *
sucht Ausgehhilfe

waraExporten-birs-Leben.de



Vor 10 Jahren:
Ideenmarketing

Heute: Inklusion
https://www.youtube.com/watch?v=COJyb3D_JjA

Folie 52
www.pragma-coaching.de



: F3
Ideenmarketing

Folie 53
www.pragma-bo.de



F4

Absatzmarketing

Well-Baby-Appeal

Folie 54
www.pragma-bo.de



https://www.unterstuetzung-die-ankommt.de/de/




Jugendamt Regensburg, 0:49

https://www.youtube.com/watch?v=IZWsuPaOvig

Masha Root, 15:11
https://www.youtube.com/watch?v=G38gel.x018U




,Marktorientierte Fihrung von Unternehmen*

(Christa 2010), S. 18

SICHERUNG DER
ZUKUNFTIGEN EXISTENZ




Strategien, S. 71

www.pragma-coaching.de Folie 58



Strategisches Management, verchei 2015) s. o1
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marketingaffin in rot
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Standardstrategien.s. s, chistas. 128

Siehe Marktanalyse 1 und 2, Studienbrief SS. 33 + 34



Marktbezogene Strategien

Bruhn (2012): Seite 175



Lesen Sie Chancen und Risiken des

Bundesteilhabegesetzes (Masterarbeit Dennis Muller)

TEXT 4 Marketing-Prasenz: Strategien WfMB im Zusammenhang mit dem BTHG

(Masterarbeit Muller)



PROGRAMM

U4: Wohin entwickelt sich der Markt, die Umwelt meiner Organisation?

U5: Was macht unsere aktuelle Situation aus? Wo miissen wir
ansetzen, was mussen wir verandern, verbessern, entwickeln?

Zusatzfrage: Was passiert, wenn wir so weiter machen wie bisher?

U6: Welche Ziele ergeben sich daraus? Wo wollen (missen)
wir hin? Wo stehen wir in 5 Jahren (unsere Marktposition)?

U7: Mit welchen Strategien verfolgen wir diese Ziele?

U8: Wie bilden wir unsere Ziele in den 4P ab?

U9: Was sind unsere Starken u. Schwachen mit Blick auf d. wichtigsten Mitbewerber?

U10: Was sind die Starken u. Schwachen unserer Mitbewerber?



Eigene Starken und Schwachen im Vergleich

ZU unseren Mitbewerbern
@AB@1 + 3



000.1 4 "516 "1 #$"S

Profilbildung



Wo ist meine Organisation in 5 Jahren?
0. Anlass

1. Situationsanalyse (angepasst)
2. + 3. Ziele (Marktbezug) und daraus abgeleitete
Strategien

4. Mit welchen MalRnhahmen setzen wie diese Ziele um
und wie bilden sich diese in den 4P ab?

Was sind die
4P7?




,Marktorientierte Fihrung von Unternehmen*

(Christa 2010), S. 18

SICHERUNG DER
ZUKUNFTIGEN EXISTENZ




Ill. Beziehungsgestaltung — die 4P im Marketing -

Kunden- und Nutzenversprechen

-4 677 38+-13#+7*#9::<=5"5




Qassisch 4P, SE
Gestaltung der w
/ Kunden




Kundenorientierung:s. -

Product Q Q Leistung
Price (O () Gegenleistung
Place () T(ansaktionsbedingungen
Promotion | () () Kommunikation

- Merkmale Dienstleistungen und Dienstleistungen nach Interaktionsintensitat
Siehe auch Komplexitat sozialer Dienstleistungen (Schrader Einleitungsbeitrag aus
Marketing praktisch I), Grund- und Zusatznutzen, Servicequalitat, Mitarbeiterqualitat etc.



Spielen mit den 4P

Produktpolitik ist somit eine aktive Produkt- bzw.
Dienstleistungsgestaltung im Hinblick auf die
vielschichtigen Erwartungen der Kunden. ...

Die Aufgabe der Preispolitik besteht also darin, di e
Bedingungen festzulegen, zu denen die Kunden die
Produkte bzw. die Dienstleistung kaufen konnen.

Distributionspolitik legt fest, auf welchen Vertrie bs-
wegen die Produkte den Kunden erreichen bzw.
Zugang zur Dienstleistung madglich ist

Kommunikationspolitik ist die Verstandigung zwischen

Unternehmen und Kunden.
(Lammers-Engbring, 2013)




Wettbewerbsvortelle

durch bessere Produkte, Leistungen

gunstigere Preise

einfacheren Zugange

gelungenere Kommunikation



Social Media und die 4P bel
Dienstleistungen

Lelstu NQJ. Information, Direktkontakt per Video, Austausch,
Planung und Abstimmungs- und Entscheidungsprozesse et C.

Gegenleistung: technische Ausstattung und digitale

Kompetenz, Verbindlichkeit und Selbstorganisation et C.

Transaktion (Servicequalitat) . Zeitnahe und ortsunabhangige
Kommunikation, Terminabstimmung, Unterlagen etc.

Kommunikation = Social Media + Image!

(Zusatznutzen)

Image: SOS-Kinderdorfer, Give Kids a Voice  https://www.youtube.com/user/soskd (0:50)

Zusatznutzen Spald: BVG, Ohne uns kommst du heute Na  cht Heim
https://www.youtube.com/watch?v=mnXnLeo54FA (2:23)




Wir wollen UNSERE KUNDEN zufriedenstellen!

U6a: Die letzten 20 Jahre im Einzelhandel: Produkte und Dienstleistungen...

Mit den AUGEN der KUNDEN sehen!

U6b: Studiengang Sozialmanagement, Fitnessstudio...



Mit den Augen des Kunden

Schnelligkeit Leistu ng Zuverlassigkeit

Design

gebotene Losung /

Nutzen / Erfolg
Flexibilitat /

Image
Glaubwiirdigkeit / Motivation
. ) Vertrauen
Hdoflichkeit / Kompetenz der
K Freundlichkeit der Sicherheit Mitarbeiterinnen . .
Mitarbeiterinnen Preis-Leistungs-  Ge
o) Verhaltnis
m Verhalten bei g€
erhalten bei
m Beschwerden ‘ ‘ ' ' Kulanz nle
‘ ' ISt
U Erscheinung in ‘ ’ Garantie un
ni Medien
Auftreten und g
k Verhalten der
at Mitarbeiterinnen

IQ\rt und Weise des
[Telefonkontaktes

Werb
erbung Erreichbarkeit

Atmosphére
Transparenz / _
Informations Wege-Service
fluss Umfeld der
Leistungserbringung
Transaktion

www.pragma-coaching.de

Folie 76



DEFINITION

Marketing ist die systematische und zielgerichtete,
zukunfts- und erfolgsorientierte Gestaltung der
Beziehungen zwischen Unternenmen und ihren
Kunden (Austauschpartnern). s. 19

Strategie und 4P



U10: Die letzten 20 Jahre im Einzelhandel?

U11: Mit den Augen der/s Kundin/en sehen!

U12: Beschreiben Sie die Dienstleistung lhrer Organisation
aus der Sicht der/des Sozialkundin/ens (Nutzerin/s)

Programm
V. 4P im Personalmarketing

U13: Was ist unser Angebot an Fachkrafte? — Konkretisieren Sie lhr Angebot in den 4P.
Welche Rolle spielt dabei Social Media?

U14: Was erwarten aktuelle und zukuinftige Fachkrafte von Ihnen als Arbeitgeber? —
Versetzen Sie sich in die Erwartungen von Fachkraften in unterschiedlichen
Lebensphasen!




3 Schlussfolgerungen + eine

Erganzung zur Qualitat




Marketing ist zwelerlel

STRATEGIE =

Sicherung der zukunftigen Extistenz

Ist mehr als Verkaufsforderung und Werbung

jl> KUNDENORIENTIERUNG =

Gestaltung der Beziehung zu Kunden



Marketing als dominante Strategie

Wie kann ein Unternehmen einen
Wettbewerbsvorteil gegentber anderen
erzielen?

Wie kann ein Unternehmen sich am Markt so
positionieren, dass die Kunden es von anderen
unterscheiden und sogar bevorzugen? ..."




Wettbewerb und Kaufermarkte

;Marktorientierte Fuhrung”

(Christa, 2010)

Ausrichtung des Unternehmens an
der zukunftigen Marktentwicklung

Unternehmen vom Kunden her den-
ken u. auf den Verkauf ausrichten...




Qualitatsmanagement  cunzoms. zuor

Wettbewerbsvorteile durch eine konsequente
Anspruchsgruppenorientierung des QMs (Bruhn 211)

Kunden-, Gesellschafts- und produktbezogener Qualtit atsbegriff
(Stakeholder) - (Bruhn 215) — siehe Schaubild nachste Folie

Qualitatsdimensionen (SERVQUAL-ANnsatz): 1. Annehmlichkeiten des
tangiblen Umfeldes, 2. Zuverlassigkeit, 3. Reaktion  sfahigkeit, 4. Leistungskompetenz,
5. Einfihlungsvermdgen - (Bruhn 217)

,Kontinuierliche und dynamische Qualitatsverbesseru Nng“ - (Bruhn 221f.)

,2Qualitatslenkung“:  Fachliche Qualitat und Servicementalitat,
Einflhlungsvermogen, Kommunikationsfahigkeiten

1. Mitarbeiterbezogene Instrumente (Schulungen, Anreizsysteme: intrinsisch und extrinsisch,
Coaching),

2. Kulturbezogene Instrumente  (Klima der Zusammenarbeit, Organsaitionkultur, Fiihrungskonzept
etc. ),

3. Organisationsbezogene Instrumente (Verankerung QM in der Aufbau- und Ablauforganisation,
Qualitatszirkel, Gestaltungsspielrdume bei der Leistungserbringung etc.) - (Bruhn 244ff.)







V. Dienstleistungserbringung und Fuhrung —
Synergien zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit

Was macht eine soziale Dienstleistung aus?

Was macht Fuhrung aus?

Was ist Interaktionsqualitat?

Wie hangen Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit
zusammen?

Schlussfolgerungen daraus fur die ,,Perspektive 2
(ganzheitliche Implementierung,
Organisationsentwicklung® und den Zusammenhang
Image, Kundenversprechen und Arbeitsgebermarke!




Dienstleistungen

Immaterialitat / Leistungsfahigkeit / Integration externe Faktor

Bruhn und Meffert (2002): Excellenz im Dienstleistungsmarketing

produkt- sach- Co-
begleitend bezogen produktiv

Soziale Dienstleistung: 2 Basisqualifikationen (Baethge, Schrader)

1. Beziehung(sgestaltung) / Sozialkompetenz
2. Erfahrungsbasierte Anwendung von Fachwissen

#@ABC&1 D x  E! F5+3
D 2 1:1 ? 3 D !
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INTERAKTIONS-
QUALITAT

,Elne Dienstleistung ist immer nur so gut
wie die Personen, die sie durchfuhren.”

(Schaumburg, S. 24)



1*3 (] 3#&#
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Selbstverstandnis der Fuhrungskraft

Dienst- und Fachvorgesetzter

Fuhrungskraft als Coach

;Wenn du Losungen haben willst, die
besser sind als deine, dann sorge fur
Widerspruch.*

Fritz Simon




Mitarbeiterzufriedenheit

Anlehnung an Bruhn, 1999: Interens Marketing

Wertschatzung Commit-
Motivation Gerechtigkeit ment
Gestaltung

Interne Kommunikation (schaumburg, s.0.) und Fihrung:

1. Wertschatzung gegentiber den Mitarbeitenden
2. Sachlichkeit und Verstandlichkeit von Informatio nen
3. Transparenz von Entscheidungsprozessen
4. Authentizitat und Ehrlichkeit
5. Kontinuierliche Informations- und Feedbackprozess e
6. Offene und begriindete Erwartungen an die Mitarbe  itenden

ertrauen zum Management” (Heider-winter, s. 41);

1. Glaubwaurdigkeit
2. Respekt

3. Fairness
4. Stolz

5. Teamorientierung

INTERAKTIONS-QUALITAT!



Schlussfolgerungen und

Konzepte

Bel (sozialen) Dienstleistungen gibt es einen
Zusammenhang von Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit

Bruhn (19992): Internes Marketing

,Synergien zwischen Kunden- und Personalgewinn®

Heider-Winter, 2014: 13, Employer Branding

Kundenversprechen + Nutzenversprechen

,Besonders im Bereich der Dienstleistungen schlagen sich
eine hohe Identifikation und der Fokus auf Mitarbeitende als
Markenbotschafter mit der Organisation im erfolgreichen
Kundenkontakt nieder.”

Heider-Winter, 2014: 28, Employer Branding



Konzepte

Internes Marketing: Mitarbeiter*innen als Kund*innen

Bruhn, 19992

TEXT 6 Marketing-Prasenz: Beziehungsanalyse
Unternehmen, Mitarbeiter und Kunde (Bruhn: Internes Marketing)

Personalmarketing: Personalakquise und -bindung

Beck, 2008: Personalmarketing 2.0 — Kanning, 2017: Personalmarketing, Employer Branding und Mitarbeiterbindung

Personalmarketing = Beschaffungsmarketing

Employer Branding: Ganzheitliche Implementierung einer
Arbeitsgebermarke

Heider-Winter, 2014: Employer Branding in der Sozialwirtschaft — wie Sie als attraktiver Arbeitgeber die richtigen
Fachkrafte finden und halten

TEXT 7 Marketing-Prasenz: MA als zentraler Produktionsfaktor soz. DL und interne
Kommunikation (Masterarbeit Schaumburg)



Anknupfungspunkte

,Menschen streben nach Identitat“ oder Selbstverwirklichung

(Bedurfnispyramide nach Maslow)
Nagel nach Heider-Winter, S. 7, Marketing-Studienbrief S. 47

,Die Arbeit mit und far Menschen impliziert, dass man etwas
Sinnstiftendes leistet.”

Heider-Winter, S. 7

Menschen suchen ,emotionale Verbundenheit und
|dentifikation®

Heider-Winter, S. 3



Perspektive 2:
Ganzheitliche Implementierung einer

Arbeitgebermarke (Organisationsentwicklung)

,In der Regel sind drei bis funf Jahre konsequentes Employer
Branding zu veranschlagen, bis sich ein klares Image der
Organisation entwickelt hat.*

Heider-Winter, S. 16

Das Image einer Organisation entsteht sowohl in den Kopfen
der Mitarbeiter*innen als auch in den Kopfen der Kund*innen.

Bel Organisationsentwicklungsprozessen geht es um die

Gestaltung emotionaler und sozialer Prozesse und nur
zweitrangig um wissenschaftliche Systematik, Vollstandigkeit und Validitat.

Ansprache, Ziele auf der kognitiven, affektiven und konativen Ebene



Employer Branding

Handlungsbereiche intern



Employer Branding

Handlungsbereiche extern

Nutzenversprechen

Mitarbeiter*innen als Markenbotschafter*in




Auszug aus einer Masterarbeit zum Employer Branding im ASD



Wir reden Uber komplexe und mehrjahrige

Organisationsentwicklungsprozesse

~-Employer Branding wird in das strategische Gesamtkonzept der Organisation eingeflochten.
Heider-Winter, S. 13

,Dabei steht die Individualitat des Unternehmens, die sich nur intern herausfiltern lasst, im Fokus.*
Heider-Winter, S. 15

Die Identitat ,spiegelt sich in der Unternehmenskultur als Summe von Wertvorstellungen, Denk-

und Verhaltensweisen wider."”
Heider-Winter, S. 17

,Die Employer Branding stellt die Besonderheit der Organisation, den Markenkern in den Fokus.

Die Legitimitat resultiert aus dem Markenkern. Daraus bildet sich die Markenpersonlichkeit.”
Heider-Winter, S. 12

Begriffe: Individualitat des Unternenmens = Identitat = Marke (IST und SOLL)
Image (IST und SOLL) - siehe Folien zu Identitat und Image

,2organisationen konnen sich durch ein einzigartiges, positives Image als Wunsch-Arbeitgeber

als "Employer of Choice” etablieren.... “
Heider-Winter, S. 13

Nutzenversprechen ,Welchen Nutzen versprechen Sie als Arbeitgeber ihren Mitarbeiterinnen

und Mitarbeitern? “
Heider-Winter, S. 18

In der Regel dauert es drei bis fiinf Jahre konseqeuntes Employer Branding, bis sich ein klares

Image der Organisation entwickelt hat.“ — oder: Die Marke auf ihr Personalkonto einzahlt!
Heider-Winter, S. 17



Sechs Bereiche fir die Arbeitgeberattraktivitat (Uni St. Gallen)

1. FUhrung und Vision
2. Motivations und Dynamik

3. Entwicklung und Perspektive

4. Kultur und Kommunikation

5. Familienorientierung u. Demografie

0. Internes Unternehmertum



Diagnose /
Fazit 1

Organisationen mussen In
Immer klrzeren Zeiten immer

mehr neue und komplexere
Anforderungen und Optionen
Integrieren!

Seite 101



Anforderungen an Fuhrungskrafte

Zukunftssicherung
Mitarbeiterfhrung

Veranderungsmanagement

Prozesse der Institutionalsiierung



Schlissel zum Erfolg

Beteiligung und interaktive
Rollenentwicklung

= Prozess des organisationsinternen Verbindlich-machens

= Wahrnehmungserweiterung nach allen Seiten

= individuelle Bedurfnisse, Winsche, Ziele etc. aufeinander abstimmen, damit
Gemeinsames maoglich wird

= Prozessablaufe offener Gesprache verbessern die Betriebskultur und das
Engagement

= Beteiligung (Partizipation) hat etwas Belebendes, Aktvierendes,
Motivierendes. (Leuschner, diverse 2004, 2007, 2017)



Was ist elne Rolle?

Funktion

FUNKTION PERSON

>

Zunahme der Bedeutung der personenbezogenen Merkmale an der Gestaltung der Rolle

Bandarbeiter, Handwerker, Einzelhandel, Arzt, Lehrer, Fortbildner, Flihrungskraft, Coach, Therapeut



,Gefraldigkeit” von Organisationen

Organisation
Im Wandel
Funktion /

Mehr Zeit
Mehr Intensitat

Person Mehr Tiefgang

Kognitiv, affektiv und konativ



ldentitat und Image
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Markenbildung

Marken sind Vorstellungsbilder in den
Kopfen der Anspruchsgruppen, die eine
dentifikations- und
Differenzierungsfunktion tibernehmen
und dadurch die Kaufentscheidung
maldgeblich pragen. Esch 2012, s. 24)




ldentitatsentwicklung und Imagebeeinflussung

TEXT 3 Marketing-Prasenz: Cl, Image, Marke (Arbeitspapier Schrader)






https://www.unterstuetzung-die-ankommt.de/de/




Jugendamt Regensburg, 0:49

https://www.youtube.com/watch?v=IZWsuPaOvig

Masha Root, 15:11
https://www.youtube.com/watch?v=G38gelL.x018U




V. Und sonst: — Einzelthemen, Praxisreflexion, Haus- und
Masterarbeliten...

1. Ethnomarketing

2. Neuro-Marketing
3. Social Media

4. Costumer Relationship Marketing

5. Personalmarketing

6. Orientierung an Generationen und

Lebensphasen

TEXT 8 Marketing-Prasenz: Generation Y und Gliick schlagt Geld (Kerstin Bund)



Absatzmarketing, Ethnomarketing:
https://www.youtube.com/watch?v=omIB GPx0J8




2. Neuromarketing



Neuromarketing

Urtellsbildung Gber eine Website in weniger
als 0,5 sec

Zu viel Themen, zu viel Navigation, zu wenig
Emotion

Der Surfer ist weg, wenn der erste Eindruck
nicht stimmt.
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Limbic® Map

& 5 &* 6



Grof3hirn , Neocortex, Denkhirn,
Ist wiederum in eine rechte und eine
linke Hemispéare geteilt. Ist in erster
Linie flr das Denken zustandig.

Chemiehirn , zwischenhirn,
limbisches System,

erzeugt aufgrund der Prozesse im
Grof3hirn und/oder aufgrund
sensorischer Wahrnehmungen die
entsprechende Hirnchemie, die auch
die Korperchemie steuert.

Hirnstamm , Stammhirn,
Reptilienhirn, das
entwicklungsgeschichtlich alteste Hirn,
Ist fir autonom ablaufende Prozesse
Im Kdrper (Atmung, Herzschlag ...)
und die Steuerung des Korpers
zustandig (Bewegung, Reflexe ...)







Spiegelneuronen

Menschen, die die Handlungen anderer
Menschen beobachten, aktivieren die selben
Zellnetze wie derjenige, den sie beobachten.

...Schlussel zum Verstandnis von Empathie!?




Transportation Theory

Kognitive, emotionale und bildliche
Tellnahme an einer Geschichte
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Becks



Jever



marketing, F5

Fundraising

www.pragma-coaching.de Folie 126



3. Soclal Media



durch gemeinsame zeitlich und raumlich
flexible Nutzung von Plattformen




Cluetrain-Manifest (1999). ,Markte
werden im Zeitalter des Internets und
der New Economy zu Gesprachen®

,Soclal Media ist keine Methode
sondern eine Haltung.” (Socia Media
Konferenz HH 2011)




durch gemeinsame zeitlich und raumlich
flexible Nutzung von Plattformen




Social Media
_ Demokratisierung der Medien

Demokratisierung der Medien

Gleichzeltig eine hoher Grad an

Individualisierung und Vergemeinschaftung



Social Media Plattformen

Soziale Netzwerke (z.B. Facebook, XING)

Blogs und Mirkroblogs (z.B. twitter)

Wikis (z.B. Wikipedia)

https://thomaspleil.de/2007/11/22/gehostete-wikis-erste-erfahrungen/

Media Sharing Plattformen (z.B. Youtube)

Info Sharing Plattformen (z.B.Chefkoch)



Social Media Marketing

= Nutzung von Social Media fur
Marketingzwecke... (virales Marketing)

https://www.youtube.com/watch?v=mnXnLe0o54FA




Fundraising, z.B. SOS-Kinderdorfer bel
Facebook

Recruiting Mitarbeiter/innen, z.B. Diakonie bel
Facebook

Gestaltung von Beziehungen zu den
Adressaten Uber Facebook, Twitter

Imageentwicklung z.B. Uber Wikis




SOS-Kinderdorfer

Social Media

-4677 3+)0 + 137

Kontrast: https://www.via-ruhr.de/




4. Customer
Relationship
Marketing

Thema Masterarbeit: Johannes Schliter
Marketing (Customer Relationship
Management) durch Social Media in der
Sozialen Arbeit: Potentiale und
Anforderungen, konkretisiert am

Beispiel der Optionskommunen (SS 2018)



5. Personalmarketing



Personalmarketing

Ausrichtung des Personalwesens an
den Anforderungen, Erwartungen und

Fahigkeiten potentieller und
bestehender Mitarbeiter/innen

Mit dem Ziel, dass das Unternehmen
langfristig Uber qualifizierte und
motivierte Mitarbeiter/innen verfugt




Extern und intern

Ziele des externen Personalmarketing



Instrumente

Offentlichkeitsarbeit: Prasenz in der Presse,

Internet, Social Media, Messen, Fachpresse

Mal3inahmen zur Imagebildung, Markenbildung

Stellenangebote incl. Vergutung / Entlohnung

Bewerbermanagement

Praktika, Trainees, Ausbildung

Hochschulrecruiting, Zusammenarbeit mit
Fachschulen




Ziele des internen Personalmarketing

Steigerung der Identifikation mit dem
Unternehmen (Bindung)

Steigerung der
Mitarbeiter/innenzufriedenheilt

Verwelldauer erhdhen, Fluktuation
senken

Kompetenzentwicklung der MA,
Potenziale nutzen, Gesundheit erhalten

Motivation, Einsatzbereitschatt,
Initiative starken




Instrumente

(gelebte/s) Leitbild, Corporate Identity, Marke

Fort- und Weiterbildung, Karriereentwicklung

,gerechte” Vergutung, Leistungnsanreize,
Zusatzleistungen

Flexible Arbeitszeitmodelle

Ermoglichung Vereinbarkeit Familie & Beruf

Mitgestaltungsmoglichkeiten, Partizipation



Klassisch 4P, S. 20
Abbildung des Arbeitsplatzangebotes in den 4P!

(nach Brockermann/Pepels, 2002: Personalmarketing: Akquisition - Bindung — Freistellung, S. 11

Produkt =
Angebots-
politik

Entgelt-
politik

Distribution
= Verflgbar-
keitspolitik

Kommuni-
kation




Gestaltung der Beziehung zu Mitarbeiter*innen u. de  ren
Abbildung in den 4P = Attraktivitat des Arbeitsgebe Is

Angebotspolitik:
Tatigkeitsbereich, fachliche Anforderungen, Gestalt ungsmaoglichkeiten,
Arbeitsbedingungen, Teameinbindung etc.

Eﬂtg@ltpOIltlk (harte und weiche Faktoren) =

Entlohnung, Arbeitsplatzsicherheit, Arbeitszeit-, Ube rstunden und
Urlaubsregelungen, Fihrung und Partizipation etc.

Verflugbarkeitspolitik:

“Beschaffung” der Mitarbeiter*innen, z.B. Anforderungs profile, Inklusion,
Orientierung an Lebensphasen, Karriereentwicklung e tc.

Kommunikationspolitik:

Interne und externe Kommunikation mit den relevante n Zielgruppen,
Zusammenarbeit mit Ausbildungsstatten, Image- und Ma rkenbildung etc.




X. Hausarbeiten

Ohne Bezug Non-Profit

Nach eigener Wahl Nach eigener Wahl aber mit
Abstimmung Schrader

Theoretische  Praxisbezug  Zum Beispiel:

Arbeit - Grundlagen der Neuorscience
- Das Konzept der Limbic Map
Siehe Beitrage Siehe Beitrage - Was ist Dienstleistungsmarketing?
Marketing praktisch  Marketing praktisch - Wie hangen Mitarbeiter- und
Fund I Fund Ii Kundenzufriedenheit zusammen?

Personalmarketing:

Zusammenhang, Abgrenzung zum Personalmanagement
Besonderheit soziale Dienstleistung

Diskussion Generationenbegriff

Scholz: Generation Z

Heider-Winter: Employer Branding in der Sozialwirtschaft



