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1. Einleitung

In den vergangenen Jahren zeichneten sich diverse politisch initiierte Re-
formen fur Umstrukturierungen in der Gesellschaft verantwortlich. Merkmal
dieser Reformen sind in erster Linie weitreichende Strukturverdnderungen
im System der sozialen Sicherung der Bundes Republik Deutschland. Hier
verschiebt sich das traditionelle Verstandnis vom Wohlfahrtsstaat zuneh-
mend dahingehend, dass die Verantwortung des Staates bei der sozialen
Sicherung durch ein mehr an Eigenverantwortung in der Gesellschaft er-
setzt wird. Insbesondere soziale Unternehmen der Sozialwirtschaft, zu
denen auch die Einrichtungen und Verb&nde der Sozialen Arbeit zu zah-
len sind, waren und sind dabei von den Reformen betroffen. Denn ihre
Aufgaben und Funktionen, die sie in der Gesellschaft wahrnehmen, brin-
gen per se eine starke Abhéngigkeit von staatlichen Leistungen und Zu-

wendungen mit sich.

Dartber hinaus, erflillen sie mit ihren sozialen Dienstleistungen Aufgaben,
die von gesamtgesellschaftlichem Interesse sind. Dieses Interesse bringt
es mit sich, dass sich soziale Unternehmen kontinuierlich den Verande-
rungen in ihrer Umwelt anpassen mussen, die Lebenswelt der Individuen
zu berlcksichtigen haben, um sich so fortwahrend auf die Bedurfnisse und

sozialen Anliegen der Gesellschaft einzustellen.

Der politische Paradigmenwechsel und Verdnderungen in der Lebenswelt
der Individuen wirken sich also zugleich auf das Handeln sozialer Unter-
nehmen aus. Auf der einen Seite hielten so in den vergangenen Jahren
zunehmend neue Steuerungsinstrumente, wie das Kostencontrolling und
das Qualitdtsmanagement, Einzug in die Sozialwirtschaft, womit primar die
steigende Verantwortung zum wirtschaftlichen Agieren sozialer Unter-
nehmen unterstrichen wird. Auf der anderen Seite, und dies kann auch als
Ausdruck der Reformpolitik betrachtet werden, wirkten sich zugleich die
veranderte Akzeptanz von sozialen Anliegen, ein neues Wertebewusst-
sein und veranderte Bedurfnisstrukturen in der Gesellschaft auf ihre Arbeit

aus.
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Im Sinne eines nachhaltigen Bestehens sozialer Unternehmen unter den
gegebenen Bedingungen, sind also Steuerungsinstrumente gefragt, die
notwendige Innovationsprozesse vor den o0.g. Hintergriinden begleiten und
unterstitzen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll sich so dem Social

Marketing angenommen werden.

Dazu werden in Kapitel 2 diejenigen Indikatoren und veranderten Rah-
menbedingungen fur soziale Unternehmen herausgestellt, die die Not-
wendigkeit neuer Handlungsinstrumente, wie des Social Marketings, be-

grianden.

In Kapitel 3 wird auf das Instrument selbst eingegangen. Dazu wird sich
einer Ableitung aus dem kommerziellen Marketing bedient, wobei zugleich
die Besonderheiten des Marketings in der Sozialwirtschaft herausgestellt
werden. Dartber hinaus, wird auf die Entscheidungsebene des ange-

wandten Social Marketings eingegangen.

Kapitel 4, 5 und 6 befassen sich mit dem Prozess des angewandten Soci-
al Marketings. In Kapitel 4 wird die Grundmethodik der Marketingplanung
vorgestellt. Kapitel 5 beschéftigt sich mit der strategischen Marketingpla-
nung. Inhaltlich geht es hier um Methoden zur Analyse der IST- Situation
von sozialen Unternehmen und darauf aufbauend um die Ziel- und Strate-
giebestimmung im Marketingprozess. In Kapitel 6 werden dann mit der
operativen Planung die Entscheidungstatbestdnde und MalRnahmen vor-
gestellt, die sozialen Unternehmen mit der Anwendung von Social Marke-
ting zur Verfigung stehen. Ein besonderer Schwerpunkt wird dabei auf die
kommunikationspolitischen MalRnahmen gelegt, die insbesondere die Be-

ziehungen sozialer Unternehmen zu ihrer Umwelt beeinflussen kénnen.

In einem letzten Teil, mit Kapitel 7, werden dann einige allg. Bemerkungen
zum Marketing folgen, wobei insbesondere auf die Chancen und Perspek-

tiven des Marketings eingegangen wird.
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Zur Bearbeitung der Diplomarbeit wurden dartber hinaus drei Interviews
gefuhrt. Die Interviewpartner waren Geschaftsfihrer von im Bereich Line-
burg ansassigen sozialen Unternehmen. Das Ziel der Interviews war es,
die Umsetzungsmomente des Social Marketings in der Praxis néher zu
betrachten. Ihre inhaltliche Aufnahme finden die Ergebnisse der Interviews
in den jeweiligen Kapiteln der vorliegenden Arbeit. Die Interviews werden
dabei keinen reprasentativen Anspriichen gerecht und entsprechen der
qualifizierten Interviewform. Die Interviewprotokolle sind der im Anhang
beigefigten CD zu entnehmen. Um die Anonymitat der Interviewpartner
zu wahren, werden die Interviews aber nur den berechtigten Personen, in
diesem Fall dem Erst- und Zweitprufer der vorliegenden Arbeit, zur Verfi-
gung gestellt.
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2.  Gesellschaftliche Rahmenbedingungen der

Sozialwirtschaft

In diesem Teil der Arbeit sollen die wichtigsten Indikatoren der verander-
ten Rahmenbedingungen flir das Handeln sozialer Unternehmen heraus-
gearbeitet werden. Ausgehend von der Sozialwirtschaft als Oberkategorie
und in einer weiteren Differenzierung den sozialen Unternehmen sowie
den sozialen Dienstleistungen, wird sich zun&chst den Begrifflichkeiten
gendahert. Es sei jedoch darauf hingewiesen, dass es fur den Bereich der
Sozialwirtschaft und auch der sozialen Unternehmen unterschiedliche
Begriffsverstandnisse und Erklarungsansatze gibt, so dass eine allg. gulti-
ge Begriffsklarung nicht mdglich ist (vgl. ZIMMER/ NAHRLICH 2003: 65;
WENDT 1999: 15ff.; WOHRLE 2003:79ff.). Im Folgenden wird sich nur den-
jenigen Bedeutungen und Beschreibungen angenommen, die fir den

weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit als wichtig erachtet wurden.

2.1  Begriff und Gegenstand der Sozialwirtschaft

Begrifflich kann mit Sozialwirtschaft zunachst ein Bereich des Wirtschaf-
tens bezeichnet werden, der institutionell Organisationen, Dienste und
Einrichtungen umfasst, die zu sozialen Zwecken betrieben werden (vgl.
WENDT 2000: 13). Der soziale Zweck als Gegenstand der Sozialwirtschaft
lasst sich definieren in einem Nutzen fur die Gemeinschaft, der in der
Hinwendung zur Lebenswelt der Individuen durch Versorgung und Unter-
stitzung verschiedener Lebensbereiche, durch ein solidarisches Handeln
zum Zwecke der Ausgestaltung eines friedlichen, gedeihlichen und ge-
meinschaftlichen Zusammenlebens der Bevdlkerungsgruppen besteht
(vgl. WENDT 1999: 7). Die wesentlichen Bestandteile sind dabei Gemein-

wohlverpflichtung und offentliche Verantwortung (ebd.).
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Inhaltlich geht es um die Bearbeitung sozialer Anliegen der Gemeinschaft
durch die Absicherung gegen Risiken des Lebens, der Losung und Bewal-
tigung von Problemlagen einzelner Individuen und auch Gruppen, der
Gestaltung von Teilhabe und Lebensqualitdt trotz vorhandener Beein-
tradchtigungen, Bildung und Gesundheit (vgl. WENDT 2000: 13).

Die Funktionen und Aufgaben der Sozialwirtschaft kdnnen so im umfas-
senden Sinne in der Schaffung von einem sozialen Ertrag in der Gesell-
schaft auf unterschiedlichste Art und Weise gesehen werden. Nach die-
sem Verstandnis erschlie3en sich in der Praxisorientierung der Sozialwirt-
schaft entsprechende Tatigkeitsfelder aus dem Bereich der Sozialen Ar-

beit und weiteren Feldern der sozialen Grundversorgung.

Eine Parallele zum Begriff und Gegenstand der Sozialwirtschaft ist im eu-
ropaischen Kontext mit dem Begriff der ,Economie Soziale* gegeben, der
gleich wie die Sozialwirtschaft als Oberkategorie fir ein institutionelles
Handeln zur sozialen Zweckerflllung gesehen werden kann (Anm.. Zur
weiteren Bedeutung vgl. WENDT 1999: 23ff.; WENDT 2000:15; WOHRLE
2003: 101ff.).

2.1.1 Tréager der Sozialwirtschaft

Prinzipiell wird der unter Kapitel 2.1 benannte Gegenstand der Sozialwirt-
schaft in verschiedenen gesellschaftlichen Teilbereichen erfillt (Abb. 1).
Soziale Zwecke werden so bspw. im informellen Bereich einer Gesell-
schaft, also im Bereich ohne formaler Aufgabenbestimmung und in der
privaten Sphare, durch ehrenamtliches Engagement, Selbsthilfegruppen,
familidre Unterstitzung und nachbarschaftliche Hilfe verfolgt.
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Abb.1: Gesellschaftlicher Bezugsrahmen der Sozialwi  rtschaft

Staat Zivilgesellschaft Markt
(Offentliche Wirtschaft) (Dritter Sektor) (Erwerbswirtschaft)
Gemeinnutzige Vereine, Unternehmen

weitere Organisationen

Sozialwirtschaft

Informeller Sektor

(zivile Betatigung) (Private Haushalte)

Ehrenamt, Selbsthilfegruppen Familien

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WENDT 1999: 22)

Gleichfalls nimmt sich der Staat sozialen Angelegenheiten in der Gesell-
schaft an. Ihm obliegt z.B. eine gewisse Definitionsmacht dartber, was
soziale Probleme sind, wie sie zu I6sen sind und mit welchen Mitteln dies
geschehen soll. Auf dieser Ebene werden im Kontext einer Funktionszu-
weisung bestimmte gesellschaftspolitische Aufgaben erfillt (Formaler Be-
reich), die die wesentlichen Strukturen, Aufgabenbereiche und Zusam-

menhéange der jeweiligen gesellschaftlichen Teilbereiche ausformen.

Ein dritter Teilbereich der sozialen Zweckerfillung ergibt sich aus der Ta-
tigkeit erwerbswirtschaftlicher Unternehmen, soweit sie sich in ihrem Han-
deln sozialen Anliegen der Gesellschaft annehmen. Sie agieren dabei im
sog. Markt. Beispielhaft gilt dies aktuell fir den Bereich der ambulanten-
und stationaren Altenversorgung, wo vereinzelt erwerbswirtschaftliche Un-

ternehmen auftreten (vgl. WENDT 2000: 92).




