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Teilhabeleistungen strategisch vermarkten e L

O Der ,Markt’ der Teilhabeleistungen
B Teilhabeleistungen als besondere Dienstleistungen
B Neue Produkte in der Behindertenhilfe

B Vom Kunden zum Stakeholder: Wer bestimmt (mit) Gber die
Nachfrage?

O Marketing ist mehr als Offentlichkeitsarbeit + Werbung:
strategische Schritte
B Ausgangspunkt: Marktanalyse
B Angebotsentwicklung , Profilbildung und Positionierung
B Implikationen flr operatives Marketing + Kommunikation

O Fazit
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Fachhochschule

Teilhabeleistungen

Reqi lie Subjektforderung
egional + Individua-
sierung lisierung mit PB

Ambulan- sozialrechtl.
tisierung Rahmen

Wohnen

Unterstiitzungs- Freizeit
_ leistungen in den
Arbeit Bereichen:

Bildung

.. umfassen alle notwendigen Sozialleistungen, um unabhangig von der Ursache der
Behinderung die persénliche Entwicklung ganzheitlich zu férdern und die Teilhabe am
Leben in der Gesellschaft sowie eine mdglichst selbststandige + selbstbestimmte
Lebensfiihrung zu ermdéglichen oder zu erleichtern (§ 4, Abs. 1 SGB IX)
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Sozialpolitische + gesellschaftliche Entwicklung P vl

O Jede Komplexeinrichtung wahlt ihren eigenen Weg der
Konversion

O Auflosung von Anstalten + Dezentralisierung von
Wohnangeboten:
B (Teil-) Umwandlung in ambulante Strukturen

B Umwandlung in kleinere stationare Wohnprojekte in den
Herkunftsgebieten

O sozialraumorientiertes Arbeiten als Herausforderung:

B Angebote der Behindertenhilfe auch fur andere Zielgruppen zu
offnen

B ambulante + stationare Strukturen starker vernetzen



Stichwort: Sozialraum
Veranderungen im Angebot
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der

fallspezifisch
= individuell

fallunspezifisch
= gesellschaftlich

versorgungsorientiert
= materieller Charakter

1. individuelle Versorgung
mit trad. Angeboten
(z.B. Ambulant
Unterstutztes Wohnen)

3. Angebote zur Aufklarung
der Offentlichkeit Giber
reg. Versorgungs-
strukturen (z.B. Info-
abende im komm. Sport-
verein, VHS, Kirchen-
gemeinde...)

verhaltensorientiert
= immaterieller
Charakter

2. individuelle Aufklarungs-/
Beratungsangebote zu
persdnlichen
Teilhnabemoglichkeiten
(z.B. Budgetberatung)

4. Angebote flr eine
gesellschaftliche Offnung
gegenuber Inklusion
(z.B. Kampagnen,
Beratungsstellen)

Decken Sie als Einrichtung/Trager mit lhren Angeboten alle 4 -

Felder ab?
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Marketing (Management) -Herausforderung der

yo0zialraumorientierung heiBt fallunspezifisch arbeiten.” sudderricntel 2006: 32)

Leistungsanbieter stecken bei der Entwicklung von
fallunspezifischen Produkten in einer anderen Rolle:

B | Beziehungsstifter' und ,Brickenbauerin die Gemeinde
(Niehoff 2002: 8)

B mit Aufgabe des ,Kompetenztransfers’, d.h. durch Wissens- und
Erfahrungstransfer die allgemeine Offentlichkeit bzw.
kommunale Netzwerke zu befahigen, behinderte Menschen mit
ihren besonderen Bedurfnissen nicht auszuschlieBen
... 2.B. durch Beratung von allg.-Offentl. Institutionen

B und Forderung des burgerschaftlichen Engagements

Ihre unternehmerische Rolle: ,Gemeinwohlagentur®
(BoeBenecker 2007 und Albrecht 2008: 19f.)



Auch ,alte” Leistungen verandern sich:

Stichwort Modularisierurn

O

Alltagsreflexion + Krisenintervention

IBRB

O

|. Ass. bei der Herausforderungen d. Alltags

Ass. beim Schriftverkehr + Bearbeitung v.
Behordeng.

sowie sonst. allgemeinen Aufgaben +
Anforderungen

Ass. beim Umgang mit Geld und
Geldverwaltung

Ass. bei der Vorbereitung + Durchfiihrung
von Umzigen

Unterstltzung beim Einkaufen

Il. Assistenz bei der Selbstversorgung und imj
hauslichen Leben

O

Unterstlttzung bei Ordnung + sauber Halten
der Wohnung

lll. Assistenz bei der Gestaltung
interpersonaler + sozialer Beziehungen

Unterstitzung bei leichten
Reparaturtatigkeiten

IV. Ass. bei Arbeit + sonst. Beschaftigung
sowie sonst. bedeutenden
Lebensbereichen

V. Assistenz bei der Gestaltung der Freizeit
inkl. d. Teilhabe am Gemeinschafts-,
sozialen und staatsbudrgerlichen Leben

VI. Bereitstellung von Wohnraum

VII. Gewahrleistung eines Notruf-systems
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der
Welche Teilhabeleistungen bieten Sie an?
...... |
Produkte” im Nonprofit-Sektor | |
! !
in der Region
Gemeinde Community Sozialraum
I
i
: | | 1
| Interessen, ideen, Worte | Dienstieistungen i Materielle Gegenstinde
! 1
fallunspezi- fallspez. ' . Unterkunft
fische - Leistungen . Verofleaun
Leistungen: } priegung ;
AUW, FuD, LT ; dertenwarksiat !
Kontakt- u. 24/ Tages- *."-}:_"I':ILI"';” E Al
Beratungsst., .| strukt., WfbM, | [Es) oo oo '
F;BfBer'atung . stat. Wohnen | + Religiose Amuleite Bruhn 2006: 43/
« Themenfihrarschaft i hochschuien) - { » Festabzeichon Bruhn Tilmes 1989: 56
LI T W 1 * UaEm | ‘ L T W
|

10
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Teilhabeleistungen als besondere Produkte Sl et
Anteil an
Vertrauens-

eigenschaften : : :
Wo finden sich die

unterschiedlichen
Reine Teilhabeleistungen
Vertrauenskaufe Stat- V&’&‘E’Ueratung wieder?
. ,eli‘ﬁ',\(such

FuD Tagesstrukt.
v¥( Angebote

Kurzzeitbetreuung R H
. eine
@®Medikamente }
Reine } [ kontakt-und Erfahrungskaufe
. Beratungsstelle
Suchkéaufe

Anteil an
Erfahrungs-

L e, Restaurantbesu
* Theater/Kino

* Fernseher 100%

Anteil an eigenschaften
Sucheigen-* 100%
schaften 11

Bruhn 2009 in Anlehnung an Weiber/Adler 1995, S. 61
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InformationsOkonomische Produkttypologisierung Fachiodschule

der

1. Suchguter:
Kunde kann bereits vor Kauf Qualitat 100%.ig prufen.

2. Erfahrungsguter
Kunde kann erst nach Kauf Qualitat 100%,ig prufen.

3. Vertrauensguter
Kunde kann auch nach Kauf nicht!!!! (bzw. nur mit extrem hohen
Kosten) die Qualitat 100%ig prufen.

2. Nach Einzug in
stat. WG mit
Trainingsplatzen f.
AuBenw. erste
Schritte in Richtung
Selbstandigkeit sind
zu beobachten

3. Verselbstandigung
stagniert und auch
nach 3 Jahren kein

Tendenz zu Wechsel

in ABW beobachtbar.

1. Eltern suchen
far ihr behindertes
Kind einen
Wohnplatz

X N
Unter- Zeit
Al bringung
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und die Marketing-Implikationen? ik

= wenn Teilhabeleistungen einen sehr hohen Vertrauensgutanteil
(“Glaubenseigenschaften®) aufweisen

Anbieter

= pesteht fir Kunden/Klienten
ein grOBeS Opportunitétsrisiko_ Signaling | Information | Informationen fir

den Nachfrager

Leistung squalitat
Servicegarantien

= Repuaiionmase.

1. Vertrauenssignale R, _
senden © Klassische Werbung

Direkimarketing
PR/Sponsaring

Screening | Information | Informationen uber
den Machfrager

Kundenzufriedenheait
Kundenerwartungen/Einstel-

2. Kunden'WﬁnSChe lun gen
kennen und erfiillen % Kaufkeait/BepHat—__
|ﬁktﬁ"-““ﬁt » Klassische Marktforschung
Persdnliche Kommunikation

| Beschwerdemanagement

j
Bruhn/Meffert 2006:91
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Wer bestimmt (mit) Gber die Nachfrage? i
= Kunden vs. Stakeholder

» Stakeholder sind Kunden und (mit-) entscheiden Uber die
Nachfrage z.B: Klienten/ Patienten/ Bewohner, Kostentrager,
Ehrenamtliche, Angehorige, Spendengeber, Mitarbeiter....

) j 39%

40% 33% -
151884} .. I o

”u B 11 1 5'.-'|,'| "

2% e 13%

|
[T!‘u . - l | HEEE = - '! ]

Patient Facharzt Motarzt Hausarzt

Schaubild 1-8: Entscheidungstriager bei der Krankenhauswah|
(Quelle: Haubrok et al. 1998 S. 105) Bruhn

2006: 46

14
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Wer bestimmt mit Gber die Nachfrage?

. . _ der
Viele Stakeholder bestimmen mit Gber Unternehmenserfolg.
Sie sind je nach ,Produkt’ unterschiedlich und Adressaten
fur Kommunikation. sffentliche
_——" Verwaltung
Kirchengemeinde, Nachbarn
Ortliche Vereine u. S ; ; Medi
Initiativen, VHS, Offentlichkeit eaen
Stadtbibliothek...
Angehdrige
. Anbieter von gesetzl.
Lieferanten Teilhabe- Betreuer
leistungen
Ehrenamt- Absatz- _
liche, FSJ, mittler —’;unde l.e.S.
Ziwi .. .
(uber-) ol
Spendenge- Leistungstrager
ber, Spon-
— soren... bM ohne
PB
Kunden i.\ | gigti:ﬁsche bM mit PB
Sinne bzw. itere Einr. :
Stakeholder ;veesl S:‘:ichlzg Konkurrenz IAnbleter Al
Tragers 3. Anbieter

15

in Anl. an Bruhn 2009/

Meffert 2000, S. 27 15
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Marketing ist mehr als Offentlichkeitsarbeit und der
Werbung

Wie ist die
Einrichtung/der Trager
aktuell am Markt
aufgestellt?

Stichwort: Portfolio-Technik

=Y o ¢
B

2
1 rat operative
Ziele SELE Umsetzung
analyse definieren g + Kommuni- Kontrolle

kation

16



[Flu]
a

Diakonische Portfoliovariante daiy g

= vorab: SWOT, um
eigene
Starken/Schwachen
und Markt-
Chancen/Risiken zu
identifizieren

sowohl anwend-
bar auf einzelne
Angebote/
Geschaftsfelder
einer Einrichtung,
eines Tragers,
einer Region

FleBa/Westphal 2008 16

Diakonischer Auftrag

hoch

X

niedrig

ni
Refinanzierungsgrad

Abb. 1: Portfolio-Matrix diakonischer Anbieter in Vorpormmem. Die Abbildung zeigt das Leistungsportfolio der
vier grifiten diakonischen Unternehmen.

Unternehmen A: Werkstatt fiir behinderte Menschen (A1); stationdre Altenpflege (A2). Unternehmen B: stationdire
Altenhilfe (B1); stationdrer und teilstationdrer Krankenhausbereich (B2); Arbeitsbereich Sucht (B3); Schule (B4).
Unternehmen C: ambulante Krankenpflege (C1); ambulante Altenpflege (C2); ambulante Zusatzleistungen (C3);
Heimverhinderungspflege (C4). Unternehmen D: Friihfiirderung (D1); ambulante und teilstationdre Suchthilfe (D2);
Hospizdienst (D3); ambulante Kinder- und Jugendhilfe (D4); Beratungsstellen (D5); Kindertagesstiitten (D6).
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Marktanalyse und -bewertung Pl

0 nach Bestimmung des Selbstbildes ist Erfassung des
Fremdbildes durch Kunden/ Stakeholder wichtig:

Stimmen Selbst- und
Fremdbild Uberein?

Instrumente:

e Kundenbefragung: Interview oder Fragebogen

e professionell ohne Ausrichtung auf Sozialwirtschaft

’ u.a.

e alternativ: selber Kunden befragen... -
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Fragebogen der

O f0r Kunden/Klienten bzw. ihre Angehorigen

B Wie oft haben Sie in den vergangenen 6 Monaten folgende
Leistungen genuizt...

B Welches Motiv spielte dabei flr Ihre Entscheidung eine Rolle.....

B Wie zufrieden sind Sie mit unserem derzeitigen
Leistungsangebot?

B Zukunftig planen wir auch die folgenden Leistungen... hatten Sie
hier ein grundsatzliches Interesse?

B Welche weiteren Leistungen finden Sie wichtig?

B Winschen Sie sich von uns mehr Unterstltzung in allen Fragen
rund um .....

B Was kdnnen wir sonst noch flr Sie tun, damit Sie (weiterhin)
unsere Leistungen nutzen.....
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Kundenbefragung s

O Wirkung nach innen:
B Reflexion des Selbstbildes
B Anpassung des Leistungsangebotes
B gezielte Mitarbeiter-Schulung bzgl. erfragter Kundenwinsche...

O Wirkung nach auf3en:
B gezieltere Ansprache von Kunden maoglich
B Erkenntnisgewinn fir Kundenriickgewinnung..
W hilft fGr Profilbildung + die richtige Positionierung am Markt



Marketing als mehrschrittiger Prozess
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1

Marki-
analyse

Ziele
definieren

strat.
Planung

4

operative
Umsetzung
+ Kommuni-
kation

Erfolgs-
kontrolle

Welches Ziel soll mit (mehr) Marketing / Offentlichkeit verfolgt

werden?

21



[Flu]
a

Strategische Ziele differenzieren: Fachbsehsenle

Unternehmensgerichtete
Ziele:

=» wirtschaftlicher Erfolg

Kundengerichtete Ziele
=» Kundenzufriedenheit und

—bindung
—

Mitarbeitergerichtete Ziele

= Motivation

Quelle: Meffert/ Bruhn-2009:1411f.

relevante betriebswirtschaftliche Kennziffern, z.B.

Absatz,

Verkaufserlése (Umsatz),
Gewinn,

Deckungsbeitrag
Liquiditat

Marktanteil

Dazu zahlen:

psychologische Ziele wie Bekanntheitsgrad, Image,
wahrgenommene Qualitat und Kundenzufriedenheit

verhaltensbezogene Ziele, z.B. das Verhalten bzgl.
Wiederkauf, Weiterempfehlung und Cross-Selling
(= Verkauf von Produkten unterschiedlicher SGF)
und Up-Selling (Verkauf héherwertiger Produkte)

kundenbezogene okonomische Ziele wie der
Kundenlebenszeitwert.

Dazu zahlen

Mitarbeiterzufriedenheit

Produktivitat (neg. Produktivitat =
Reklamationsquote)

Mitarbeiterbindung / Betriebszugehdrigkeitsdauer

22
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Kundengerichtete Marketing-Ziele Fachhochschule

der
Geht es bei Ihnen nur um Neukunden-Akquise?
Starke/Intensitat der
Kundenbeziehung T
Dauer der
Kunden-
beziehung
A \ AN —
Kundenakquisition Kundenbindung Kundenriick-
.Z'B'.W'Cht'g: z.B. wichtig: gewinnung
In Z|e|gruppe gutes |mage =z.B. W|Cht|g
bekannt werden behalten + Beschwerde-
Wechselbarrieren management

Bruhn 2009 in Anlehnung an Bruhn 1999, S. 191; Stauss 2000, S. 16

23



Woran erkennt ein Unternehmen sein gutes Image? &,
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Warum kann das Image in bestimmten sozialen Einrichtungen eine

groBere Rolle spielen als die wahrgenommene Qualitat?

; r/f---—-—-am !,f/_\\

h b
: Kunden- : Imaga
\ nutzen
B ,/‘\ -
_\-‘1_.- I"h-__\lL —————,
s i Kunden-
_ \ bidung
J
/,_\'\-\.H" }' \"r‘_ n
: : Kundan- Andreassen/

- | :
Gruia fitat | '_"h,, Zufriadenhsit ,-'"

N ,_f
e

Lindestadt 1998: 13;
Bruhn/Meffert
2006:211

» Image kann die Kundenzufriedenheit steigern und -
anders als Qualitat - direkt die Kundenbindung erhohen

Was ist ein Image?

J--.. | die aggregierte
+ subjektive Form
samtlicher
Einstellungen eines
Kunden zu einem
Dienstleistungsanbie

ter (Meffert/Bruhn 2006:
210)

.|...] der wesentliche
Indikator fir die
Qualitatsbeurteilung

einer Dienstleistung
(ebenda)

reduziert das
JKaufrisiko“ beim
Kunden



Kundenbindung durch “Wechselbarrieren”

Welche verwenden Sie?

Gebundenheitsstrategie
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der

Al

Verbundenheits-

| strategie
v v v v
Technisch- : . : ;
funktionale Vertragliche Okonomische Emotionale
Wechsel- Wechsel- ,Wechsel-
Wechsel- ) . . ]
. barrieren barrieren barrieren
barrieren
Stichwort: Stichwort: Vertrags- Stichwort: Preisvorteil Stichwort:
Service & Produktvielfalt laufzeit Beziehuné

des Angebotes

z.B. Kundendienst bei
Automobilen

z.B. Vertrage mit
Mindestlaufzeiten/
Klndigungsfristen

z.B. Treue-Rabatt

in Anlehnung an Bruhn 2009

z.B. gegenuber
einer
Marke oder gegen-
dber Mitarbeitern

25
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Marketing als mehrschrittiger Prozess RED

Wie lasst sich das aktuelle Leistungsangebot auch fir neue Kunden/
Zielgruppen erschlieBen und weiter entwickeln?

Stichwort: Angebotsentwicklung mit Ansoff-Matrix

[ 5
4
3
2
1 et operative
Ziele strat. Umsetzung
Markt- . Planun : Erfolgs-
analyse definieren g ;alt(i?)r:munl- kontrolle

|

Welche Vorteile kennzeichnet das Leistungsangebot
gegenuber anderen Wettbewerben?

Stichwort: Differenzierung, Profilbildung + Positionierung

26




Kundenbindung + Neukundengewinnung durch die g

Fachhochschule

Weiterentwicklung von Angeboten ior
|
(=
O Ansoff-Matrix: 4 Marktfeld-Strategien J
Empfanger | gegenwartig neu
Leistungen
gegenwartig Leistungs- Empfanger-
intensivierung entwicklung
neu Leistungs- Diversifikation
entwicklung

27



Kundenwinsche strategisch (weiter-) entwickeln oo

Fachhochschule

am Bsp. der Behindertenhilfe aligemein ior
alte Kunden/ neue Kunden/
Zielgruppe Zielgruppe
(1) individuell - (3) gesellschaftlich -
materiell materiell

bisherige Leistung
versorgungsorientiert
(materielle

z.B. Ambulant Unterstutztes
Wohnen, stationares
Wohnen,

z.B. Info der Offentlichkeit
tber reg. Versorgungs-
strukturen Infoabende im

verhaltensorientiert
(immaterielle Werte,
Appelle zum
Handeln,Verhalten....)

z.B. individuelle Aufklarung/
Beratung zu individuellen
Teilhabemoglichkeiten,
Budgetberatung

Dienstleistungen) Kurzzeitbetreuung.... Cafe 3b, Neue Schmiede,
komm. Sportverein, VHS,
Kirchengemeinde...
neue Leistung (2) individuell - (4) gesellschaftlich-
immateriell immateriell

z.B. Kampagne far inklusive
Gesellschaft

Flr jedes der 4 Felder lasst sich auch eine eigene Ansoff-Matrix

entwickeln!




Kundenwunsche strategisch (weiter) entwickeln oo

am Bsp. einer Stationaren Wohneinrichtung dad Sy
(Alt-) Kunden/ Zielgruppe neue Kunden /
Zielgruppe

Angebote o6ffenen fir
Nachbarschaft/ Sozialraum....

bisherige < Stat. Wohnangebote fiir erwachsene | “ Cafeteria-Restaurant mit

- Menschen mit geistigen und Sonnenterasse mittags und
Leistungen kérperlichen Einschrankungen: abends 6ffnen far Gaste
Wohngruppen, Doppelappartments
fur Paarwohnen....
% Betreuung angepasst an individ.
Hilfebedarf (umfassende Pflege —
selbst. Wohnen)
neue < in-house Teilhabeberatung auch zu < Kiosk
: Fragen zum Personlichen Budget
Leistungen s Schwimmbad/
+» Kiosk — als Ersatz far fehlende Gymnastikhalle im Keller
Einkaufsmoglichkeit in der offnen flr Mutter-Kind-

Nachbarschaft Kurse etc

29




Kundenwunsche strategisch (weiter) entwickeln oo
am Bsp. Kurzzeitbetreuung

Fachhochschule

der

(Alt-) Kunden/ Zielgruppe

neue Kunden /

verfugbar
% Interesse am selbstandigen Wohnen
wecken (stat./amb.)

Zielgruppe
bisherige < Entlastung betreuender Angehériger | < Fordermittel nutzen durch
: o I . , haufigere und/oder langere
Leistunaen | * ,Uberbricken’ von abwesendenden
J betreuenden Angehdrigen vor allem éineer;}Qgilﬁjjr%%h auBerhalb
in den Sommer-Ferien . .
% gezielte Monatsangebote
% konkrete Wochenend-
angebote
neue < mehr als ,lberbriicken®: selbst Urlaub | <
- machen + Freizeitangebote nutzen,
Leistungen die im Alltag nicht/ nur eingeschrankt % intensive Naturerlebnisse

erleben — korperl./
sportliche
Grenzerfahrungen machen

20




Wettbewerbsvorteile durch -

strategische Differenzierung ~~~hhochschule

Produkt
-Ausstattungselement
- Umfang der Leistung

Mitarbeiter _ _
- Fachkompetenz > - Styling + Design
- Hoflichkeit " Qualitat - Zuverlassigkeit ...
- Vertrauenswirdigkeit 4 Innovatian
- Zuverlassigkeit % Leistungsprogre

® Markierung

Kommunikation...

r gifferenzisrungsvorgl
Service
- EinfGhrung besser
- Beratung :
- Betreuung/ Wodurch unterscheiden
Hotline... sich lhre Angebote von
glunstiger
Kostenvartaile Zaitvortaile
5 Antomatisierung/Standardisierung B Zeitdaver der
Al ¥ Ralionalisierung Diensileisiungserstallung
i B Kostenmanagemenl B Reaktionsschnalligkeit

bel Kundenanfragan

Bruhn 2006: 205, Meffert/Bruhn 2006: 246 und Kotler/Bliemel 1995: 470



Strategische Leistungspolitik: Dimensionen =

Fachhochschule

qualitativer Differenzieriinn b
/ Zusatzleistungen
V4 {.Secondary Service")
;

".

i

".
sy %
Was ist unsere . .(l‘-‘larhenpﬂlltuk: \
Bedeutung ces Auftretendes

. 0 - . :
Kernleistung* Dnako?@_mm dar Bizz MH Ausliefarers \
' freund- \
Welche I.' Kernleistung liche MA
unentgeltlichen | L,cgm g.ndm“} ]
Gbtesdazur | Zemepme \  Usumeoer ] Qo
[ | ! ; :i
g . Lreditkarte Pizza / 1224 |
Service- maglich Tages- QM-
orien- 7 struktur / Zertifikat | A
tierung/ ~— g ’
Flexibilitit \ 4
\  Beschwerdepolitik: Verpackungspolitk:
Welche “xx_ Commeant Cards Verpackung der Pizza
. % moderne Infrastruktur +
Zuﬁ?tZIelsl:‘ung regelmaBige schone Raumlichkeiten
schatzen Ihre TN-Evaluation . i

Klienten besonders?
] Meffert/Bruhn 2006: 392, Palmer 2001: 129
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der

Ziel: Profilbildung am Bsp. Kurzzeitbetreuung

hohe Affinitat zur
Kernleistung

Profilierungsfeld 1

mittlere Affinitat

geringe Affinitat

Muss-Service

O MA-Kompetenz +
Fachlichkeit

O Atmosphare

O soz. Kontakte
fordern,
Zusammentreffen
mit anderen
,bekannten bM

Profilierungsfeld 2

Soll-Service

O Termintreue

O ausfihrliche Gesprache
am Aufnahme- +
Entlassungstag

O Foérderung
Selbstandigkeit

O Erholungsgaran-tie
des Kind/ Ang.
(Hotelfaktor)

Kann-Service

O regelmaBige Info-
Treffen far alte + neue
Gaste

O breite Auswahl an
Freizeitangebote + kult.
Angeboten

Mit welchen Kann-Service-Leistungen konnen
Sie sich regional profilieren?

Profilierungsfeld 3
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von Differenzierung zur Positionierung

Positionierung ist die Profilbildung + Differenzierung eines
Produktes im Konkurrenz-Umfeld aus Kundensicht.

= Wer sind unsere wichtigsten Wettbewerber?
=  Wie heben wir uns positiv(!) von ihnen ab?

= Welches USP Unique Selling Proposition haben
wir?

= Alleinstellungsmerkmal als vom Kunden/Klienten
personlich wahrnehmbarer Nutzen

= macht unverwechselbar und ist deshalb haufig
Gegenstand der Werbung.

Eigene Positionierung ist wichtig — weil:
Kunden positionieren ein Unternehmen + seine Produkte sonst
auch ohne Hilfe von Marketing...



Positionierungsregeln
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O positive Eigenschaften auf max. 2-3 wesentliche Merkmale

reduzieren und zu Profil/ USP verdichten
O niedrige Kosten
O hohe Fachkompetenz/ Professionalitat + Erfahrung
O Atmosphare
O bauliche Infrastruktur, zentrale Lage
O (Gber-) regionale Vernetzung mit der Praxis
O innovative Lernformen
O personliche Bindung.....

O Bsp. BA-Studium an FH

\

zu Profil/USP
verdichten

Profil FHdD:
berufsbegleiten-des
staatlich
anerkanntes BA-
Studium fir alle
Praktiker aus Sozial-
und Gesundheits-

/ berufen auch ohne
(Fach-) Abitur
FH 2 praxisnah 4 ;H 1
X ) .
Vollzei perufsbegleitend Koordinatenkreuz entwickeln:
-« =
;H 3 e je naher am Schnittpunkt,

Profil.....

¥  intern. Forschung/
theorigintensiv

desto weniger pragnant das
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Fachhochschule

. der
Ausblick
5
4
> 3
1 trat operative
Ziele UG Umsetzung
Markt- . Planun . Erfolgs-
analyse definieren . ;alfi%r:mum- kontrolle

Ein Unternehmen, das sein Positionierungsproblem gelost
hat, ist auch in der Lage, das Marketing-Mix Problem zu
|0sen (Kotler/Bliemel 1995: 491).

36
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Operative Umsetzung + Kommunikation " Fachhochschule
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Wettbewerbs-
vorteile * Welches

\ Instrument?
,vermarkten

e wie konkret
nutzen?

el Buny oeclkaf,

e wie inhaltlich

+ visuell
gestalten?
Werbung
» Werbeanzeigen in den Printmedien wie
Tageszpitinaan Zaitechriftan o
= Werbeg hier: Online-Kommunikation und -Werbung
= AuBen - Unternehmenshomepage
Lichtwel - Bapnerwerbung im Internet auf vielfrequentierten 1 und
Kinoleir Seiten:
= Vitrine,| /Passive Variante:
. - Hyperlink zur eigenen Homepage
- Suchmaschinenwerbung (SEO).
_{ aktive Variante
. - Pop-up-Fenster 37
Que - Web 2.0-Angebote (interaktiv)...
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. Fachhochschule
Fazit s

Wie lasst sich eine Teilhabeleistung erfolgreich vermarkten?

O ist nicht nur Frage von Kommunikation/ Offentlichkeitsarbeit.

O vorab erfordert der tiefgreifende Wandel in der Marktstruktur
(Stichwort: Regionalisierung, Ambulantisierung, Individualisierung)
weitere Schritte:

O Marktingerfolg jeder Teilhabeleistung bestimmt sich mit
durch strategische Marktanalyse, Angebotentwicklung,
Profilbildung und Positionierung.
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

Prof. Dr. Susanne Vaudt

FH der Diakonie
Grete-Reich-Weg 9
P4 33617 Bielefeld
, Tel: 0521 144.2703
Mail:
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