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



Unser Programm...

l. 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

IV. 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: kKommuni-
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

SUBSUMPTION DER DIE OKOLOGISCHE
WISSENSCHAFT UND DES  7ZERSTORUNG DES
ALLTAGS UNTER DIE PLANETEN... -
WARENFORM — Es wird Shareholder Value statt
immer mehr kauflich! Nachhaltigkeit!

In dieser Welt gibt es soziale Gebilde, in denen
sich Menschen dauerhaft zusammenschlieB3en,
um vereinbarte Ziele gemeinschaftlich und oft

arbeitsteilig zu erreichen. Die formale Struktur
der Organisation koordiniert die Aktivitaten der
Beteiligten! (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) Problemiosung bei
wachsender Komplexitat

. Management u. die Or-
Fuhrungsprozess

Zeitdefizit im Anforderungen an das
ganisationsentwickung

Abnehmende
Zunahme der Zeitverfugbarkeit zur
Komplexitit der zu Problemlosung bei

In Anlehnung an Bleicher bearbeitenden Aufgaben wachsender Dynamik



,GefraBigkeit” 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-Betreiber 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?

Il.1. Marketingarten

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




Organisationen sind...

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

...die dauerhaft ein Ziel verfolgen,

...die sich fur eine formale Struktur zur Gewahrleistung von
Leistungserfillung, Kooperation und Entscheidung gegeben haben,

...mit deren Hilfe die Aktivitaten von (potentiell wechselnden)
Organisationsmitgliedern auf das verfolgte Ziel ausgerichtet werden.

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




Dritte Sektor...

...Folge von Staats bzw. Marktversagen
...Uberordnung bedarfswirtschaftlicher iiber die Gewinnziele

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

Anmerkung Dritter Sektor:

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

- Was gehort 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

., Wir nutzen das okonomische Standardmodell des vollkommenen Wettbewerbs als
Referenzmodell, da die Charakteristika von Markten in der Gegenuberstellung zu
diesem Referenzmodell gut erfasst werden konnen.” (S. 68) — ,Die Bedeutung von
Markt und Wettbewerb fur die Erbringung sozialer Dienstleistungen ist nicht eine Frage
von ‘mehr’ oder ‘weniger’, sondern sie muss in qualitativer Hinsicht bestimmt werden:
Es gilt zu klaren, in welcher Weise der Markt fir soziale Dienstleistungen gestaltet
werden kann, dass Menschen soziale Dienstleistungen in einer Weise nutzen konnen,
wie es ihren Vorstellungen und Winschen entspricht. In diesem Sinne ist der Markt flr
soziale Dienstleistungen eine Gestaltungs- und Ordnungsaufgabe.” (S. 58)

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



Soziale Markte vielfaltig

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

Kaufer- oder Verkaufermarkte

Absatz- oder Beschaffungsmarketing (Fundrasing, Fachkrafte)

Komplexitat von Dienstleistungen (Angeboten), Umfang der

Beziehungsgestaltung
Abgegrenzte Angebote Angebote an Gruppen Komplexe Angebote
Sozialberatung Fortbildungen Betreutes Wohnen
Ehe- und Lebensberatung Familienbildung Tagespflege
Therapeutische Angebote Begegnungsstatten Tageseinrichtungen fur Kinder
Ambulante Pflege Jugendfreizeiteinrichtungen Wohnheime
Etc. Etc. 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 fur
erstklassige Pflegeheime bei 6,25 Prozent.

WACHSTUMSMARKT PFLEGE
Anzahl Pflegebediirftige in Millionen in Deutschland

W Pflegestufe | = Pflegestufe Il M Pflegestufe Il = ambulant

ambulant/

teilstationar

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

: STATISTISCHES BUNDESAMT, CBRE/ITC



Fazit 2, 3 + 4

Fazit 1: Organisationen mussen in immer kirzeren
Zeiten immer mehr neue und komplexere Anforderungen
und Optionen integrieren!

Fazit 2: Auch Soziale Organisationen bewegen sich in
Markten, wenn auch sehr in sehr unterschiedlichen.

Fazit 3: Soziale Organisationen sind alles anders als
einheitlich...

Fazit 4: Das Beschaffungsmarketing nimmt aufgrund des
Fachkraftemangels an Bedeutung zu!

Www.prag.. 4-coaching.de



Fazit 5: Das Vorgehen und die Umsetzung beim
Marketing missen auf die jeweilige Organisation und
ihren Markt (ihre Umwelt) zugeschnitten werden.

Es geht um die “marktorientierte Fuhrung von

14
U nteI’I'IEh men (Christa 2010, S. 18, Grundwissen Sozio-Marketing)

Was hei3t das, was bedeutet das, wie fuhlt
sich das an?




U1a: Wie macht sich der Markt fir meine Organisation
bemerkbar?

U1b:

Wie erlebe ich den Markt in meiner Rolle?

¥

(J2a: Unsere Marktposition — Absatzmarketing

U2b: Unsere Marktposition - Beschaffungsmarketing

Us:

Unsere Gestaltungsmc'jglichkeiten: Raum, Ange_bot, Zielgruppe |

h VAN

PROGRAMM

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

e
e

re— TH fim




Wie erlebe ich den Markt?

.. €

... €
... €
... €

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

ner beeinflussbar oder unbeeinflussbar...



Unechte Tauschbeziehung

Sozialrechtliches Dreiecksverhaltnis

,Sozialmarkt*
Leist
Anbieter e » | Nachfrager 2
SOZIALKUNDE ’
Gegen-
leistung Kostentrager
Auftragskunde

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




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

Konstruktive Merkmale von (Nonprofit-)Dienstleistungen

Potenzialdimension
Notwendigkeit der
permanenten
Leistungsfahigkeit

=

4

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

\ Anbieter-Kunde

subjektive
Wahrnehmung
von Qualitat

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

A




Offentlicher Trager:
Auftragsvergabe + Bewilligung

Ergebnisqualitat

Strukturqualitat \

Potenzialdimension

Ambulante

Hilfen zur Erziehung

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

verhaltnis

Prozessqualitat

Marketinghausarbeit, Christina Dillmann, 2019




TEXT 1 Marketing-Prasenz: Soziale Markte

(Masterarbeit Gelfort)

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

3.2 Kein Gesetz des Angebotes und der Nachfrage 20

3.3 Fehlende Zusammenhinge zwischen Preis, Qualitdt und Menge 22

3.4 Fehlende Indikatorfunktion der Preise 23
3.5 Fehlende Uberkapazititen 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 Vielfiltige Zielsetzungen 29

3.11 Die Institution der Kostentrdger 30

3.12 Die Institution der Arbeitsgemeinschaften 31
3.13 Fehlende Dynamiken 32

Aus: Lothar Gelfort, Wettbewerbsinduzierte Anforderungen an das ® e
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 Fuhrung von Unternehmen®

(Christa 2010), S. 18

AUSRICHTUNG DES UNTEREHMENS UNTERNEHMEN VOM KUNDEN HER
AN DER ZUKUNFTIGEN MARKT- DENKEN UND AUF DEN VERKAUF
ENTWICKLUNG AUSRICHTEN

SICHERUNG DER GESTALTUNG DER BEZIEHUNGEN ZU
ZUKUNFTIGEN EXISTENZ KUNDEN

WIE KANN EIN UNTERNEHMEN IM WIE KANN EIN UNTERNEHMEN DIE
WETTBEWERB MIT ANDEREN UN- KUNDEN FUR SICH GEWINNEN?

TERNEHMEN ERFOLGREICH SEIN?

STRATEGIE +++ 4P



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

Perspektive 1:
Theoretisch-analytisch

Perspektive 2- Anlassbezogen!
Ganzheitliche Implementierung,
Organisationsentwicklung




Schritte:
1. Situationsanalyse
2. Zielbestimmung

3. Strategieentwicklung
4. Marketing-Mix-Planung
5. Umsetzung

6. Marketing-Controlling

Perspektive 1:

MARKETING- Theoretisch-analytisch
Entwicklungsprozess

/Sltuatlonsanalyse IST

ANALYSE

6. Controlling f"
§ ‘I
= = - -
2. Zielbestimmung
1 % SOLL
g o
5. Umsetzung % j
\_/ Norm-Strategien
@ Standard-Strategien
Kreative Strategien
° ° 3. Strategie-
entwicklung &@
) e,
4. Marketing-Mix ‘\99
Planung o
(o) 5"5d

Pe
Tatives Marketing



1. Situationsanalyse,s.

1. Markt

5. Orga-
nisation

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

makrodkonom.

sozio-kulturelle

Umwelt
(PEST)

www.pragma-coaching.de



Marktanalyse 1.s.s

I. Marktabgrenzung / -definition

° raumlich In welchen raumlichen Grenzen sind wir tatig?

J sachlich Absatzmarketing:
Leistungsperspektive: Was tun wir?
Kundenperspektive:  Far welche BedUrfnisse sind wir zustandig?

Beschaffungsmarketing: Welche Leistungen bendtigen wir?

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

Beschaffungsmarketing:

Welche Gruppen von Menschen geben uns die bendtigten
Leistungen?

www.pragma-coaching.de



Marktanalyse 2 s s

Il. Marktkennzahlen

J Marktvolumen
. Marktpotenzial
J Marktausschopfung

www.pragma-coaching.de

Wieviel wird derzeit aus dem Markt ,,herausgeholt“?
aktuelles Nachfrage- bzw. Abgabevolumen, also Absatz
(bzw. Erwerbe) aller Anbieter:

Wie viele gleichartige Produkte werden abgesetzt?

Wie viele Spenden, Freiwillige... sind derzeit akquiriert?

Wieviel gibt dieser Markt potenziell her?

potenzieller Austauschpartner x dem, was sie pro
Zeiteinheit abnehmen bzw. abgeben konnen

Wie viele Produkte kann der Markt maximal aufnehmen?
Wie viel Geld, Sach- oder Arbeitsleistung abgeben?

Wie weit ist der Markt schon ausgeschopft?
(= Marktsattigung:) Marktvolumen : Marktpotenzial

Folie 34



— N [Tl O

Umweltanalyse.s.s

political
economical

social
technological — Social Media



Stakeholder s..s

AuBen

INPUT

Zuschussgeber

Spender

pot. Mitglieder

Lieferanten

»»Genehmiger

Innen

v

v

Vorstand / Prasidium

Mitarbeiterlnnen fachiich / Verwaltung

Freiwillige / Ehrenamtliche

Mitglieder

A

Nutzerin

Angehérige Wissensch.

Staat/Gesell

Off./Medien

OUTPUT

www.pragma-coaching.de

Folie 36



Wettbewerbsanalyse, s s

Wer sind meine Mitbewerber?

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

Was unterscheidet uns?

Was sind die Schwachen 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-Schwéchen-
Analyse

(Polaritatenprofil,
Spinnenanalyse)

Kundenanalyse

Folie 39



Organisationen in ihren Umwelten

Gesmann, Merchel, 2019: Systemisches Sozialmanagement

——————

rechtliche Normen;

AuBere T gesellschattiiche
Umwelt U p "5 Werte
‘ 3 mwe h Schnittstelle |
Anlzorquun' y ¢ Jp— — - ,Organisation/
gen Leistungs- Umwelt*
adressaten / ﬂ }l 1
Schnittstelle Il ’ _
,Organisation/ b Organisation: ! ELLIEE,
Umwelt* : Kommunikationen b e
\ - Entscheidungen
Marketing J/ ' ; _
: e _ / Interorgani-
E’F sationale
Beziige
politische ’
Akteure und ) . .
Entschatdongen Szenario-Methoden

Stakeholder-Analyse

Starken-Schwachen-Analyse

Zukunftsblick
Balanced Scorcard




Situationsanalvse

Lesen Sie ein oder zwei Beispiele zur Situationsanalyse —

siehe Texte aus Marketing praktisch

TEXT 2 Marketing-Prasenz: Beispiele Situationsanalyse

(Schrader Beispiele Hausarbeiten)



Produktlebenszyklus s

UMSATZ

GEWINN

Einfiihrung Wachstum Reifezeit Sattigung Degeneration

www.pragma-coaching.de Folie 42



Portfolio s.e.

Markt-
wachs-
tum

Question Marks Stars

l)

Zu Stars = Ausblauen,
machen absidhern

20%
hoch

10%
Poor Dogs Cash Cows

Abbguen

melken

0% niedrig

0 niedrig 1,0 hoch 10

relativer Marktanteil

Folie 43

www.pragma-coaching.de



SWOT-Analyse s 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?

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

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

U6: Mit welchen Strategien verfolgen wir diese Ziele?



2. und 3.
Ziele und Strategien




: Komplexitat von
Ziele

S. 66 + 69

Organisations-
entwicklungsprozessen

eCorporate Philosophy
eMission

eLeitbild

eWerte

eMarktanteil
eUmsatz
eRentabilitat
esoziale Ziele
eUmweliziele
eandere ideelle Ziele

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

BEREICHS-
ZIELE

www.pragma-coaching.de



Marketingarten;s..-

Werte
Interessen

| Imageentwwklung
- ldeenmarketing proneersungen

- Eigenmarketing

- Absatzmarketing

- Beschaffungsmarketing

andere

- Kooperationsmarketing  Jinsionen:

TEXT 3 Marketing-Prasenz: Cl, Image, Marke

(Arbeitspapier Schrader)
www.pragma-bo.de



2. Eigen- und ldeenmarketing

PRO ASYL

DER EINZELFALL ZAHLT.




Eigenmarketing

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

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




... [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

Starke Generationen

Stadt Land Zukunft — und sind gleichzeitig auf unsere Hilfe angewiesen.
Globale Nachbarn Im Mittelpunkt der Kampagne steht das Expertenwissen, die

Lebenserfahrung alter Menschen: Lebenskrisen meistern, Dr
Initiative fur gesellschaftlichen  Herausforderungen tiberwinden, Lebensfreude und Dankbarkeit hle
Zusammenhalt Kal

spuren, das alles macht ein erfilites Leben aus. Junge Menschen
sollen erkennen, was fur ein Schatz sich in jedemn alten Menschen
verbergen kann. Er kann helfen, die eigenen Herausforderungen im

Ca

Demografieinitiative

Experten fiirs Leben Alltag zu meistern. \ 4
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 DEVERImhiss Bachoe

Vertrauen und Zuversicht gegeben werden. eﬁFﬁ:ubeS //WWW VO UtU be . CO m/WatCh ’?V=S I’2VZCOWO 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

- 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
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MISEREOR

ldeenmarketing

Faire Regeln

Eine Aktio :
Bischofliches Hilfswerk
Misereor e.V.

Katholische

Frauengemeinschaft
Deutschland

in der Spielzeug-

" Bundesarbeitsgemeinschaft
Katholischer
Familienbildungsstatten

Mit Unterstiitzung der Katholischen
Arbeitnehmer-Bewegung

www.misereor.de

produktion!

www.pragma-bo.de




Absatzmarketing

Well-Baby-Appeal

www.pragma-bo.de
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|-die-ankommt.de/de/arbeiten-im-jugendamt/

DAS JUGENDAMT.

Unterstitzung, die ankommt.

El e @ 1:{ O\ Suchen

™M Garantiebedingungen U} Fax [BH NAS

Sie sind hier: Das Jugendamt. Unterstitzung, die ankommt. » Startseite » Arbeiten im Jugendamt

Startseite
Leistungen

Vor Ort

Videos

Zahlen und Fakten
Presse

Print-Shop fur Jugend-
amter

Impressum

Interner Bereich

Echte Profis

fur Kinder, Jugendliche
und Familien

Entdecke die Berufe im Jugendamt

Du willst nicht far jeden arbeiten? Dann arbeite doch far alle!

Deutschlandweit arbeiten Menschen in rund 600 Jugendédmtern und zahl-
reichen Einrichtungen, um das Leben von Kindern, Jugendlichen und ihren
Familien besser zu machen. Willst du Kinder beim Aufwachsen unterstat-
zen, Jugendlichen Orientierung geben und Familien in allen Lebenslagen
beraten? Dann bewirb dich jetzt beim Jugendamt und mach dich stark far

die, die es wirklich brauchen.

Hier findest du:

K
Broschure "Profis fur
Kinder, Familien und
Eltern - Entdecke die
Berufe im Jugend-
amt" (pdf, 3,2 mb)

International

Information in turkish,
russian, arabic and eng-
lish about "Jugendamt”
are available as a pdf file
here.

gefordert von

ssee

@888 ®bundesarbeitsgemeinschaft
8888 |andesjugendamter

eeee

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

* Die Arbeitsfelder im Jugendamt
¢ Deine groBRten Vorteile im Jugendamt auf einen Blick

® Dein Einstieg im Jugendamt



Jugendamt Regensburg, 0:49

https://www.youtube.com/watch?v=1ZWsuPaOviq

Masha Root, 15:11
https://www.youtube.com/watch?v=G38gelLx018U




,Marktorientierte Fuhrung von Unternehmen®

(Christa 2010), S. 18

AUSRICHTUNG DES UNTEREHMENS UNTERNEHMEN VOM KUNDEN HER
AN DER ZUKUNFTIGEN MARKT- DENKEN UND AUF DEN VERKAUF
ENTWICKLUNG AUSRICHTEN

SICHERUNG DER GESTALTUNG DER BEZIEHUNGEN ZU
ZUKUNFTIGEN EXISTENZ KUNDEN

WIE KANN EIN UNTERNEHMEN IM WIE KANN EIN UNTERNEHMEN DIE
WETTBEWERB MIT ANDEREN UN- KUNDEN FUR SICH GEWINNEN?

TERNEHMEN ERFOLGREICH SEIN?

STRATEGIE +++ 4P



Strategien, S. 71

www.pragma-coaching.de Folie 58



Strategisches Management, vercne 015 s. o

Strategisches Management bedeutet: Erarbeitung von Perspektiven zur kiinftigen
mittelfristigen Positionierung einer Organisation der Sozialen Arbeit in ihrer Umwelt. Die
aktuellen und moglicherweise kunftigen Anforderungen der fur die Organisation
bedeutsamen Interessentrager werden erkundet und reflektiert im Hinblick auf eine
Leistungserstellung , die die Existenz der Organisation aufrechtzuerhalten hilft. Im
strategischen Management wird also ein Rahmen erarbeitet flr eine umfassende
zukunftsgerichtete Steuerung in den einzelnen Steuerungsbereichen. Eine Strategiebildung
erfolgt
- als Entscheidungsrahmen zur mittelfristigen Verankerung der Organisation in ihrer

Umwelt;

als Hilfsmittel zur Vermeidung von akuten Krisensituationen;

als Orientierungsmarke flr nachfolgende kurz- und mittelfristige Entscheidungen in den

einzelnen Steuerungsbereichen.

Steuerungsbereiche: Organisationsbezogene, betriebswirtschaftliche, fachliche,
mitarbeiterbezogene Steuerung

Gestaltung der Bezlge einer Organisation zu ihrer Umwelt

Leitung als Steuerungsfunktion




marketingaffin in rot

Strategisches Management bedeutet: Erarbeitung von Perspektiven zur kiinftigen
mittelfristigen Positionierung einer Organisation der Sozialen Arbeit in ihrer Umwelt. Die
aktuellen und moglicherweise kiinftigen Anforderungen der fur die Organisation
bedeutsamen Interessentrager werden erkundet und reflektiert im Hinblick auf eine
Leistungserstellung, die die Existenz der Organisation aufrechtzuerhalten hilft. Im
strategischen Management wird also ein Rahmen erarbeitet flr eine umfassende
zukunftsgerichtete Steuerung in den einzelnen Steuerungsbereichen. Eine Strategiebildung
erfolgt
- als Entscheidungsrahmen zur mittelfristigen Verankerung der Organisation in inhrer

Umwelt;

als Hilfsmittel zur Vermeidung von akuten Krisensituationen;

als Orientierungsmarke flr nachfolgende kurz- und mittelfristige Entscheidungen in den

einzelnen Steuerungsbereichen.

Steuerungsbereiche: Organisationsbezogene, betriebswirtschaftliche, fachliche,
mitarbeiterbezogene Steuerung

Gestaltung der Bezlge einer Organisation zu ihrer Umwelt

Leitung als Steuerungsfunktion




Standardstrategien: s. s, chistas. 128
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E & Marktdurchdringung -‘ Leistungsentwicklung
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Abb. 38: Marktfeldstrategien

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



Marktbezogene Strateqgien

Marktfeldstrategie =  Marktdurch- = Marktent- * Leistungs- = Diversifikation
dringung wicklung entwicklung
tbewerbsvorteils- = Qualitats- * Innova-=* Markie- = Programm- *Kosten- = Zeit-
:\t’reategie iy vorteil tions- rungs- breitenvorteil vorteil vorteil
vorteil vorteil
Marktabdeckungsstrategie * Gesamtmarkt < 9 = Nische
Timingstrategie « Plonier at - = Folger
Marktbearbeitungsstrategie = Undifferenzierte = Differenzierte * Segment-of-
Bearbeitung Bearbeitung One-Ansatz
Anspruchs-
gruppen- = Akquisition * Bindung * Rick- * Beziehungs-
Verhaltens- gerichtet gewinnung beendigung
strategien
Wettbewerbs- : d )
gerichtet = Ausweichen = Kooperation = Offensiv * Anpassung
Leistungs- Preis- und Vertriebs- | Institutio- | Marketing- | Dialog- Personal- Finanz- | Partner-
politik Gebiih- politik nelle Kom- | kommu- kommuni- | politik politik schaften
renpolitik munikation | unikation | kation und
Koopera-
tionen
Absatzpolitik Kommunikationspolitik Ressourcenpolitik

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

_I_!_,g_-KIarer-Kopfn Was-missen-wir-heute-tun,- |Strategie:-Auseinandersetzung-mit-

INLETINE. . .| dem-Morgen,-der-Zukunft,-Trends---
EEFIgLFgII:EFIéﬁI-ZIEEsEI:'ggh in‘mehreren-Schritten—-U4-bis-6x

(J4: 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?
Zusatizfrage: Was passiert, wenn wir so weiter machen wie bisher?

U6: Welche Ziele ergeben sich daraus? Wo wollen (miissen)
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?

Il.b-Teamgeista |Wie-unterscheiden-wir-uns- | Teil-von'l.-Strategie:-Sich- )
von-MITBEWERBERN?-Was- vergleichen,-messen,-besser-sein-
) . wollen,-auch-kooperieren,-U8-bis-9n
ist-unser-PROFIL?®

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

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




Eigene Starken und Schwachen im Vergleich
zu unseren Mitbewerbern

Schrader, 2012: Einleitung Marketing praktisch

{
Anwendungsheispiel-4a::Analyse-der-eigenen-Starken-und-Schwachen-q
A Leistung H Gegenleistung3t | Transaktions- Kommunikation® | Social-Media
bedingungen
Starken{ X o A X
A q
g
Schwac | X o A X
henq |9
A i

f




Anwendungsbeispiel 4b: Analyse der Starken und Schwachen der Mitbewerber

H Leistung:] Gegenleistung:H Transaktions- | Kommunikation} Social-MediaKx
bedingungen-x

Mitbewerber-11-H H H -H H
Starken-H

Schwachenq] |H " H H H
H

Mitbewerber-21 -1 X A H A
Starken-H

Schwachen'q] |-H X H H H
H

Mitbewerber-31 -1 -H A H A
Starken-H

bchwéichen-ﬂ " H H H H
H

1

Profilbildung



Wo ist meine Organisation in 5 Jahren?
0. Anlass
1. Situationsanalyse (angepasst)

2. + 3. Ziele (Marktbezug) und daraus abgeleitete

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

0.@

— ..g.f BN A

Was sind die ] | )T

' SOLL

4P? N o— “‘f“

o o 3. Strategie
wicklung 55@
EO—C) ey
4. Marketing-Mix “99
Planung \s©
ge®®
arketin



,Marktorientierte Fuhrung von Unternehmen®

(Christa 2010), S. 18

AUSRICHTUNG DES UNTEREHMENS UNTERNEHMEN VOM KUNDEN HER
AN DER ZUKUNFTIGEN MARKT- DENKEN UND AUF DEN VERKAUF
ENTWICKLUNG AUSRICHTEN

SICHERUNG DER GESTALTUNG DER BEZIEHUNGEN ZU
ZUKUNFTIGEN EXISTENZ KUNDEN

WIE KANN EIN UNTERNEHMEN IM WIE KANN EIN UNTERNEHMEN DIE
WETTBEWERB MIT ANDEREN UN- KUNDEN FUR SICH GEWINNEN?

TERNEHMEN ERFOLGREICH SEIN?

STRATEGIE +++ 4P



lll. Beziehungsgestaltung — die 4P im Marketing -

Kunden- und Nutzenversprechen

https://www.youtube.com/watch?v=v5P W4I-TO4




@ssisch 4P, @




Kundenorientierung:s. sz

Product Q m Q Leistung
Price (—=——() Gegenleistung
Place ( ——+—TFfansaktionsbedingungen
Promotion ( ———( ) Kommunikation

- Merkmale Dienstleistungen und Dienstleistungen nach Interaktionsintensitat
Siehe auch Komplexitat sozialer Dienstleistungen (Schrader Einleitungsbeitrag aus
Marketing praktisch Il), 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, die
Bedingungen festzulegen, zu denen die Kunden die
Produkte bzw. die Dienstleistung kaufen konnen.

Distributionspolitik legt fest, auf welchen Vertriebs-
wegen die Produkte den Kunden erreichen bzw.
Zugang zur Dienstleistung moglich ist

Kommunikationspolitik ist die Verstandigung zwischen

Unternehmen und Kunden.
(Lammers-Engbring, 2013)




Wettbewerbsvorteile

durch bessere Produkte, Leistungen

gunstigere Preise

einfacheren Zugange

gelungenere Kommunikation




Social Media und die 4P bel
Dienstleistungen

Leistu NQJ-: Information, Direktkontakt per Video, Austausch,
Planung und Abstimmungs- und Entscheidungsprozesse etc.

Gegen|EiStu NQ-: technische Ausstattung und digitale

Kompetenz, Verbindlichkeit und Selbstorganisation etc.

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

Kommunikation = Social Media + Image!

(Zusatznutzen)

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

Zusatznutzen SpaB: BVG, Ohne uns kommst du heute Nacht Heim
https://www.youtube.com/watch?v=mnXnLe0o54FA (2:23)




Wir wollen UNSERE KUNDEN zufriedenstellen!

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




Mit den Augen des Kunden

Schnelligkeit Leistu ng Zuverlassigkeit

Design

gebotene Losung /

Nutzen / Erfolg
Flexibilitat /

Image
Glaubwiirdigkeit / Motivation
Vertrauen
Hoflichkeit / Kompetenz der
K Freundlichkeit der Sicherheit Mitarbeiterinnen . .
Mitarbeiterlnnen Prels:Le!stungs- Ge
(o) Verhéltnis
Verhalten bei ge
m erhalten bei
m Beschwerden ‘ ‘ ' ' Kulanz nle
4 o | ist
U Erscheinungin Garantie
Ve o un
ni Medien
Auftreten und g
k Verhalten der
at Mitarbeiterlnnen

IQrt und Weise des
IV elefonkontaktes

Werbung Erreichbarkeit

Atmosphére
Transparenz / P
Informations;
fluss

Wege-Service
Umfeld der
Leistungserbringung

Transaktion

www.pragma-coaching.de

Folie 76



DEFINITION

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

Strategie und 4P



lll.-Leidenschaft]] Wir-wollen-UNSERE- Wie-sehen-wir-unsere-Rolle?-Wie-
sehen-wir-unsere-Kunden-(Nutzer,-

sehen!n erbringen,-U10-bis-12x

1] KPNDEN.ZUfriedenSte"en!.- Klienten...)???-Was-bedeutet-es-
m g |Mit-den-AUGEN-der-KUNDEN- fir-mich, -eine-Dienstleistung-zu

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
IV. 4P im Personalmarketing

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

U14: Was erwarten aktuelle und zukiinftige Fachkréfte von Ihnen als Arbeitgeber? —
Versetzen Sie sich in die Erwartungen von Fachkréaften in unterschiedlichen
Lebensphasen!




3 Schlussfolgerungen + eine

Erganzung zur Qualitat




Marketing ist zweierlel

STRATEGIE =

Sicherung der zukUnftigen Extistenz

Ist mehr als Verkaufsforderung und Werbung

j> KUNDENORIENTIERUNG =

Gestaltung der Beziehung zu Kunden



Marketing als dominante Strategie

...ZUr zukunftigen Existenzsicherung!

Wie kann ein Unternehmen einen
Wettbewerbsvorteil gegenuber 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 c...o s 2o

Wettbewerbsvorteile durch eine konsequente
Anspruchsgruppenorientierung des QMs (Bruhn 211)

Kunden-, Gesellschafts- und produktbezogener Qualtitatsbegriff
(Stakeholder) - (Bruhn 215) — siehe Schaubild nichste Folie

Qualitatsdimensionen (SERVQUAL-Ansatz): 1. Annehmlichkeiten des
tangiblen Umfeldes, 2. Zuverlassigkeit, 3. Reaktionsfahigkeit, 4. Leistungskompetenz,
5. Einfuhlungsvermogen - (Bruhn 217)

,Kontinuierliche und dynamische Qualitatsverbesserung“ - (Bruhn 221t.)

,Qualitatslenkung“: Fachliche Qualitat und Servicementalitt,
Einfuhlungsvermogen, Kommunikationsfahigkeiten

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

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

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




Schaubild 6-1: Qualitéitéanforderungen von Nonprofit-Organisationen im Spannungsfeld
unterschiedlicher Anspruchsgruppen



IV. 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

Siehe Schrader, Michael (2014): Mehr Qualitat oder mehr Biirokratie? — Chancen der NRW-Empfehlungen zur
Qualitatsentwicklung fur Kitas. Und: Wie Konzeption und Qualitat zusammenhéngen.



Passgenaue, individuelle und situative
Ausrichtung der DIENSTLEISTUNG

Basisqualifikation 1: Basisqualifikation 2:
Aufbau von Beziehungen: Integration von Wissen
Beziehungsgestaltung, und Erfahrung

Sozialkompetenz

Eingewohnung in Entwicklung des Entwicklungs-
die Kita einzelnen Kindes gesprache mit den
Eltern

TEXT 5 Marketing-Prasenz: Dienstleitungen (Baethge,
Schrader)



INTERAKTIONS-
QUALITAT

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

(Schaumburg, S. 24)



Passgenaue, individuelle, und situative
Ausrichtung der FUHRUNG

Basisqualifikation 1: Basisqualifikation 2:
Aufbau von Beziehungen: Integration von Wissen
Beziehungsgestaltung, und Erfahrung

Sozialkompetenz

Berufserfahrung, Selbstorganisation und Lebensphase und
Starken + Verantwortungsuber- Karriereentwicklung
Schwachen nahme



Selbstverstandnis der Fuhrungskraft

Dienst- und Fachvorgesetzter

FUhrungskraft als Coach

,Wenn du Losungen haben willst, die
besser sind als deine, dann sorge flr
Widerspruch.”

Fritz Simon




Mitarbeiterzufriedenheit

Anlehnung an Bruhn, 1999: Interens Marketing

Wertschatzung Commit-
Motivation Gerechtigkeit
Gestaltung ment

Interne Kommunikation (Schaumburg, s.0.) Und FUhrung:

1. Wertschatzung gegentiber den Mitarbeitenden

2. Sachlichkeit und Verstandlichkeit von Informationen

3. Transparenz von Entscheidungsprozessen

4. Authentizitat und Ehrlichkeit

5. Kontinuierliche Informations- und Feedbackprozesse

6. Offene und begriindete Erwartungen an die Mitarbeitenden

Jertrauen zum Management” (Heider-Winter, S. 41):

1. Glaubwiuirdigkeit
2. Respekt

3. Fairness

4. Stolz

5. Teamorientierung

INTERAKTIONS-QUALITAT!




Schlussfolgerungen und

Konzepte

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

Bruhn (19992): Internes Marketing

,oynergien 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 fur 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.

Bei Organisationsentwicklungsprozessen geht es um die

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

Ansprache, Ziele auf der kognitiven, affektiven und konativen Ebene



Employer Branding

Handlungsbereiche intern

Handlungsbereiche-internid

STICHWORTE)}

--Verlasslichkeit,-emotio-
nale,-ldentifikations-
punkteq

--Mediation,-Vertrauens-
leute,-nichthierarchische-
Kommunikation¥]

-..H

--Information,-Transparenz-
und-Beteiligung¥
--Teamsitzungen...|
--Konfliktbearbeitung9

-..H

--Selbstverwirklichung-
(Sinn)q
--Kompetenzentwicklung:-
Fortbildung,--Karriereent-
wicklung9
--Fachliche-Schwerpunk-
te:-Sprach-Kita,-Marte-
Meof

--interne-ProjekteY

--Einarbeitung:(siehe-

H 1.-Fihrungsverhaltentt | 2.-Interne:Kommunikation}| 3.-Personalmanagementx 4.-Arbeitsweltx
Stérken- --FUhrungskonzept:- --arbeitsbezogene- --Teamzusammenset- --Ausstattung-
absicherny] | Fiihrungskraft-als-Vorbildy] Fachkommunikation-und- zung:-Begrenzung-von- Arbeitsplatz]

1 ~-Flhrung-als-Bezie- personenbezogene- Teilzeit"] --Verstarkung-durch-
(mégliche: | hungsentwicklung] Beziehungskommunikation9]| _.Teambuilding-1 FSJ,-BuFDis-etc.q

--Teilzeitmodelle,--
Lebensphasenorient-
ierung:-Vereinbarkeit-
Familie-und-Beruf9]
--besondere-Angebo-
te:-Gesundheit...-q]

-‘Vernetzung:-Koope-
rationspartnerf|
--Arbeitsplatzsicher-
heitfl

extern)q] |
--Begleitung-von- o
Praktikant/innen9
-...H
Neu- H H o] H
entwickelnH
MaBRnahmen*H| X o} H K




Employer Branding

Handlungsbereiche extern

Hand_ungsbereiche-externli
X 1.-Personalmarketing- 2."NetworkingH 3.'Recruiting-und- 4.-Corporate-Reputation:-
(Stellenausschreibungen)x Bewerbermanagementtt| Verzahnung-mit-dem-Verein-
der-LebenshilfeH
Starken- --Image--und- --Zusammenarbeit-mit- -:Onlinebewerbungent i
absicherni | Stellenanzeigen¥ Fach--und-Hochschulen¥l | -.kontakt--und-
--Karrierewebseitenf] -Praktikantenprogram- Termingestaltung¥l
--Teilnahme-an- mefl --Hospitation9]
Jobmessend] --Partnerschaften,- --Einarbeitung-(siehe-
--Praktikantinnenbetreu- | gemeinsame-Projekte- intern)q
ung etc.q o
-0 -l
o}
Neu- H o} H o
entwickelnk
MaRnahmen*H 1 o} H i

"

Nutzenversprechen

Mitarbeiter*innen als Markenbotschafter*in




|

Employer-Branding-Strategied | Interne‘MaRnahmenH

! --Angebot-Home-Officef
--Ausstattung-Arbeitsplatz
--Besondere-Fuhrungskultur,-z.B.-flache-
Hierarchien9|
--betriebliches-Vorschlagswesenq]

--HospitationenHt
! Externe:MaRRnahmenH
H --AuRendarstellung9l

--Personalwerbung-vermittelt-
Arbeitgebernutzenversprechen€
--Stellenanzeigen-am-Informationsbedarf-
der-Bewerbenden-ausrichtenf
--Website:-Anpassung-mobile-Nutzung|
--Anlehnung-an-das-Gesamtgeflige-der-
Employer-Branding-StrategieH

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 Individualitdt des Unternehmens, die sich nur intern herausfiltern lasst, im Fokus.
Heider-Winter, S. 15

Die ldentitat ,,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 Markenpersdnlichkeit.*
Heider-Winter, S. 12

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

,<Organisationen kdnnen 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 flinf Jahre konsegeuntes Employer Branding, bis sich ein klares

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



Sechs Bereiche fur die Arbeitgeberattraktivitat (uni st caen)

1. Fuhrung und Vision

2. Motivations und Dynamik

3. Entwicklung und Perspektive
4. Kultur und Kommunikation

5. Familienorientierung u. Demografie

6. Internes Unternehmertum




Diagnose /
Fazit 1

Organisationen mussen in
immer kurzeren Zeiten immer

mehr neue und komplexere
Anforderungen und Optionen
integrieren!

ele
www.pragma-coaching.de



Anforderungen an Fuhrungskrafte

Mitarbeiterfuhrung

Veranderungsmanagement

Prozesse der Institutionalsiierung



Schlussel zum Erfolg

Beteiligung und interaktive
Rollenentwicklung

= Prozess des organisationsinternen Verbindlich-machens

= Wahrnehmungserweiterung nach allen Seiten

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

= Prozessablaufe offener Gesprache verbessern die Betriebskultur und das
Engagement

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



Was ist eine Rolle?

Funktion

Person

FUNKTION PERSON

>

Zunahme der Bedeutung der personenbezogenen Merkmale an der Gestaltung der Rolle

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



,GefraBigkeit” von Organisationen

Organisation
im Wandel
Funktion /
Mehr Zeit
Mehr Intensitat

Person Mehr Tiefgang

Kognitiv, affektiv und konativ



Identitat und Image

Corporate
Identity Corporate Image

Corporate ldentity

Flr Buss / Fink-Heuberger ist das Image einer Organisation (aber sicher auch einer Marke
oder einer Person des 6ffentlichen Interesses) das , Ergebnis eines 6ffentlichen
Deutungsprozesses” (2000, S. 41). In einem solchen kollektiven Prozess verbinden sich
Tatsachen und Wahrheiten mit Gehorten und Geriichten, mit deren Interpretationen
sowie mit ,,Geflihls- und Empfindungsqualitaten, die ... mit einem Produkt assoziiert oder
auf ein Unternehmen projiziert werden.” (ebd., S. 45).



Markenbildung

Marken sind Vorstellungsbilder in den
Kopfen der Anspruchsgruppen, die eine
|dentifikations- und
Differenzierungsfunktion tbernehmen
und dadurch die Kaufentscheidung
mafBgeblich pragen. (Esch 2012, 5. 24)



Identitatsentwicklung und Imagebeeinflussung

- Wunsch-Image-9] Image-Defizite-| o
(hohe-Ubereinstimmung-zur- | a) -~ Einzelne:
Identitat)-d Verhaltensweisen,-
Leistungen-o0.3.-9)
b) - Unternehmen-in-
Ganze-y]
a)-Skandal-H
Zeitgemale,-gelebte ' | -9 9 o

Identitat:(Corporate-q] | Aufmerksame-Beobachtung: | Vor-allem-a:-zeitnahe,:
Identity,-SOLL=IST)-X der-Image-Entwicklung-und- | passgenaue-Kommunikation-}
frahzeitiges-Aufgreifen-von-9]
Veranderungen-und-Trends-9|

1
TEXT 3 Marketing-Prasenz: Cl, Image, Marke (Arbeitspapier Schrader)
o
Identitatsdefizite-q | - q o
a)- Cl-nicht- Identifikation-der-Defizite, | b-und-c:*Kulturwandel-in-der-
zeitgemal 9| schnelles,-aber-nachhaltiges-9| Organisation,-Offenheit-und-

b)- Cl-nicht-gelebt X Reagieren-q| Transparenz:-nach-innen-und-
q auBen,-nachhaltige-9|
1 Kommunikation-(insgesamt-9]

langer-Atem)--9]
A




CORPORATE IDENTITY (CI)

Corporate
Image
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|-die-ankommt.de/de/arbeiten-im-jugendamt/

DAS JUGENDAMT.

Unterstitzung, die ankommt.

El e @ 1:{ O\ Suchen

™M Garantiebedingungen U} Fax [BH NAS

Sie sind hier: Das Jugendamt. Unterstitzung, die ankommt. » Startseite » Arbeiten im Jugendamt

Startseite
Leistungen

Vor Ort

Videos

Zahlen und Fakten
Presse

Print-Shop fur Jugend-
amter

Impressum

Interner Bereich

Echte Profis

fur Kinder, Jugendliche
und Familien

Entdecke die Berufe im Jugendamt

Du willst nicht far jeden arbeiten? Dann arbeite doch far alle!

Deutschlandweit arbeiten Menschen in rund 600 Jugendédmtern und zahl-
reichen Einrichtungen, um das Leben von Kindern, Jugendlichen und ihren
Familien besser zu machen. Willst du Kinder beim Aufwachsen unterstat-
zen, Jugendlichen Orientierung geben und Familien in allen Lebenslagen
beraten? Dann bewirb dich jetzt beim Jugendamt und mach dich stark far

die, die es wirklich brauchen.

Hier findest du:

K
Broschure "Profis fur
Kinder, Familien und
Eltern - Entdecke die
Berufe im Jugend-
amt" (pdf, 3,2 mb)

International

Information in turkish,
russian, arabic and eng-
lish about "Jugendamt”
are available as a pdf file
here.

gefordert von

ssee

@888 ®bundesarbeitsgemeinschaft
8888 |andesjugendamter

eeee

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

* Die Arbeitsfelder im Jugendamt
¢ Deine groBRten Vorteile im Jugendamt auf einen Blick

® Dein Einstieg im Jugendamt



Jugendamt Regensburg, 0:49

https://www.youtube.com/watch?v=1ZWsuPaOviq

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




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

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 Gllck schlagt Geld (Kerstin Bund)



Absatzmarketing, Ethnomarketing:
https://www.youtube.com/watch?v=omIB GPx0OJ8




2. Neuromarketing



Neuromarketing

Urteilsbildung uber 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
hicht stimmt.




Massenproduktion

Marke

Vertrauen

Einbahnkommunikation = Werbung im Massenmarkt




Wirkung

Bewusste Wahrnehmung / Sek. = 40 bis 50 Bits

Unbewusste Wahrnehmung / Sek. = 11 Mio Bits




Limbic® Map

Bal ance (Sicherheit)

Stimulanz el

Dominanz «

j

\ 3 x
[} F e . N
-‘ﬂ - e e, SIS —
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/g GrobBhirn

Chemiehirn

Aktivierung des
limbischen Systems

GroBhirn, Neocortex, Denkhirn,
Ist wiederum in eine rechte und eine
linke Hemispare geteilt. Ist in erster
Linie fOr das Denken zustandig.

Chemiehirn, Zwischenhirn,
limbisches System,

erzeugt aufgrund der Prozesse im
GroBhirn 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 Korper (Atmung, Herzschlag ...)
und die Steuerung des Korpers
zustandig (Bewegung, Reflexe ...)




-~
DIE EMOTIONSSYSTEME IM GEHIRN KITZKI: PARTNER

\ sales performance and leadership

Dniinanz

Konkurrenz
Verdrangung

Bindun
g Sicherheit

Stabilitat

Flrsorge
Balance

Er. H.-G. Hausel

© Kitzki & Partner



Spiegelneuronen

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

...ochlussel zum Verstandnis von Empathie!?




Transportation Theory

Kognitive, emotionale und bildliche
Teilnahme an einer Geschichte




Implizite Codes

Sprache: Explizite Aussagen,
implizit: Klang, Bilder etc.

Geschichte: Geschichten und
Zusammenhange...

Symbole: Markenlogos,
bekannte Personen, Orte etc.

Sinne, die stimuliert werden,
auch durch Farben, Gerausche,
Haptik, Formen etc.

Aktivierung des limbischen Systems




PURER PILSGESCHMACK,
GRENZENLOS FRISCH.

AUCKH ALKGOHOLFRE!

B EXPERIENCS

ITHE BRECK'S EXPERIENCH







Absatz-

marketing,
Fundraising
; : ’ (1] L] ae L L] .
fiir eine gliickliche Kindheit
www.pragma-co achi ng d sagen 50.000 Kinder den Freunden und Paten der 50S-Kinderddrfer. Mit Ihrem Beitrag haben Sie diesen Kindern eine Familie, ein
’ Zuhause und eine gliickliche Kindheit geschenkt. Damit bekommen in Not geratene Kinder in der ganzen Welt eine neue Chance.
se Anzeige ermiglicht, dafir vielen Dank!

Die Firma Langnese-igho GmbH hat die



3. Social 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*

,o0clal 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

Gleichzeitig 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 bei
Facebook

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

Gestaltung von Beziehungen zu den
Adressaten uber Facebook, Twitter

Imageentwicklung z.B. uber Wikis




SOS-Kinderdorfer

Social Media

https://www.sos-kinderdoerfer.de/

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



Offentlichkeitsarbeit: Prasenz in der Presse,

Internet, Social Media, Messen, Fachpresse

MaBnahmen 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/innenzufriedenheit

Verweildauer erhohen, Fluktuation
senken

Kompetenzentwicklung der MA,
Potenziale nutzen, Gesundheit erhalten

Motivation, Einsatzbereitschaft,
Initiative starken




(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

Price =
Entgelt-
politik

Distribution
= Verfligbar-
keitspolitik

Kommuni-
kation




Gestaltung der Beziehung zu Mitarbeiter*innen u. deren
Abbildung in den 4P = Attraktivitat des Arbeitsgebers

Angebotspolitik:
Tatigkeitsbereich, fachliche Anforderungen, Gestaltungsmoglichkeiten,
Arbeitsbedingungen, Teameinbindung etc.

Entgeltp()"tlk (harte und weiche Faktoren) ==

Entlohnung, Arbeitsplatzsicherheit, Arbeitszeit-, Uberstunden und
Urlaubsregelungen, Fihrung und Partizipation etc.

Verfugbarkeitspolitik:
“Beschaffung” der Mitarbeiter*innen, z.B. Anforderungsprofile, Inklusion,
Orientierung an Lebensphasen, Karriereentwicklung etc.

Kommunikationspolitik:

Interne und externe Kommunikation mit den relevanten Zielgruppen,
Zusammenarbeit mit Ausbildungsstatten, Image- und Markenbildung 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
lund i lund i Kundenzufriedenheit zusammen?

Personalmarketing:

Zusammenhang, Abgrenzung zum Personalmanagement
Besonderheit soziale Dienstleistung

Diskussion Generationenbegriff

Scholz: Generation Z

Heider-Winter: Employer Branding in der Sozialwirtschaft



