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Editorial

Liebe Leserin, lieber Leser

Die Entwicklung und Vermarktung von Eigenprodukten wird in den kom-
menden Jahren stark an Bedeutung gewinnen. Diese Meinung vertritt

die Mehrheit von sozialen Unternehmen mit eigenen Produktionsbetrieben
oder -werkstatten. Sie wurden im Auftrag von IfA und Fidea Design fur
eine reprasentative Studie im Vorfeld der Tagung «Fertig gebastelt» befragt.

Einige, oft gréossere Institutionen haben in den letzten Jahren grosse An-
strengungen unternommen, ihre Eigenprodukte auf dem Markt erfolgreich
anzubieten. Andere beschéftigen sich aktuell mit strategischen Fragen

wie der Ausrichtung ihrer Ateliers und Werkstatten sowie der Entwicklung,
Vermarktung und dem Verkauf eigenstandiger Produkte. Eines war jedoch

an der Tagung unbestritten: Eigene Produkte erfolgreich im Markt absetzen
kann nur, wer ein klares Konzept hat, wie Produktideen entwickelt, Pro-
dukte beworben und vertrieben werden kénnen — und wer bereit ist, dafir
die notwendigen Ressourcen bereitzustellen.

Der Erfolg im Markt ist auch aus arbeitsagogischer Sicht wiinschenswert,

ja notwendig. Denn dieser wirkt sich positiv auf alle drei Hauptaspekte

oder -auftrage der arbeitsagogischen Tatigkeit aus — auf den Produktions-
bzw. Dienstleistungsauftrag, auf den Férder- und auch auf den Integra-
tionsauftrag. Gleichzeitig werden die Grenzen der Arbeitsagogik deutlich:
Arbeitsagoginnen und -agogen sind keine Produktdesigner und keine
Marketingspezialisten. Ihre Hauptaufgabe ist es, die Produktionsauftrage
unter Bericksichtigung der wirtschaftlichen Ziele, der Ziele und Ressourcen
ihrer Klientinnen und Klienten und des Entwicklungsauftrags auszufihren.

Das Werkblatt 2017 zeigt, wie drei soziale Unternehmen mit ihren Eigen-
produkten erfolgreich am Markt sind, und prasentiert Studienresultate sowie
Kernaussagen der Referierenden der Tagung «Fertig gebastelt».

Ich wiinsche lhnen eine spannende Lektire.

Kuno Gut
Geschaftsfuhrer IfA
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Aus der Praxis

Was zahlt,
sind Ideen
und Qualitat

Produkte mit sozialem, nachhaltigem Flair liegen im
Trend. Sie bieten den sozialen Institutionen ein attrak-
tives Potenzial, um angesichts der schwankenden
Auftragslage die Auslastung der Werkstéatten zu ge-
wahrleisten. Drei Institutionen geben Einblick in die
Entwicklung, Herstellung und Vermarktung ihrer Pro-
dukte. Wie wichtig sind dabei Innovationen und wo
liegen die Herausforderungen? Klar ist: Gebastelt wird
schon lange nicht mehr oder wenn, dann sehr bewusst.

«lch bin ein bisschen anders als du, ja und? Aber
selbstbewusst, eigenstandig, eine Personlichkeit.»
Diese Haltung strahlt das Label JA\UND? der Sarganser
Stiftung arwole aus. Es steht fUr Schweizer Design-
produkte, hergestellt von Menschen mit Behinderung.
Nicola Vitali, Leiter Produktion, erzahlt von den An-
fangen: «2008 fand die Kehrtwende statt. Wir wollten
mehr aus unseren Produkten machen. Zusammen
mit einem Zurcher Designstudio haben wir ein erstes
Produkt entwickelt und vier Jahre spater die Marke
JA\UND? ins Leben gerufen.» Der Einbezug von exter-

nen Fachleuten sei sehr wichtig gewesen, um eine
eigene Linie zu kreieren und den Wandel weg vom
«Selbst-Gebastelt-Image» hin zu professioneller
Qualitat zu schaffen.

Raffinierte Produkte als Nische

Bei JA\UND? ist der Qualitats- und Designanspruch
hoch, die Herstellung in einer geschutzten Werkstatt ist
das sekundare Verkaufsargument. Ein Produkt, das in
die Linie passt, ist aber mehr als nur schon, schlicht und
einfach. Es muss auch einen cleveren Nutzen haben.
Etwa die Klapp Brotbox, bei der der Deckel gleichzeitig
das Schneidebrett ist. «Wer im Handel Fuss fassen will,
der kann nicht basteln, der muss eine Nische besetzen
mit raffinierten, aussergewdhnlichen Produktideen,
die es in dieser Form noch nicht gibt. Nur so kénnen wir
uns erfolgreich positionieren. Es hat keinen Sinn, das
x-te gleiche Produkt herzustellen», sagt Nicola Vitali.

Zwar seien die Margen hoch, die der Handel verlange,
das fUhre intern immer wieder zu kritischen Diskus-
sionen. Aber wer keine grossen Gelder flir Marketing
aufwenden konne, der brauche den Fachhandel und
die Internetplattformen, um die Bekanntheit des Labels
zu steigern. Es geht aber auch um mehr: namlich
grossere Mengen zu produzieren und damit die Aus-
lastung der Ateliers gewahrleisten zu kénnen. Dort
arbeiten rund 50 Klientinnen und Klienten fir die
Eigenprodukte. «Klar», gibt Nicola Vitali zu, «ist der
Direktverkauf Uber unseren Webshop und Laden
finanziell viel interessanter.»




Gute Botschafter fur arwole

Manchmal fihrt eine Produktidee zur nachsten. Der
Brotsack wird in kUrzester Zeit zum Pilzset weiterent-
wickelt, eine Idee des Produktionsleiters selbst: «Bei
der Entwicklung stellen wir uns immer die Fragen: Was
entspricht der Marke, in welcher Sortimentswelt be-
wegen wir uns und was konnen wir Spezielles liefern™
Vieles entsteht intern, man sucht aber auch die Zu-
sammenarbeit mit externen Fachleuten und Designern.

Bei arwole hat man aus der Erfahrung gelernt: Her-
stellungsprozesse wurden optimiert, Lieferzeiten ver-
kirzt und man produziert inzwischen auf Lager, um
die saisonalen Schwankungen aufzufangen. Was man
auch lernen musste: Das Geschaft mit modischen
Accessoires ist zu schnelllebig und der Preisdruck zu
hoch. Daher konzentriert man sich auf die Bereiche
Textil und Kuche. Nicola Vitalis Herz schlagt fur die
Eigenprodukte, das spurt man: «Es sind zwar an-
spruchsvolle, aber tolle Produkte und gute Botschafter
fur unsere Institution.» Genauso wichtig und notwendig
seien aber auch die einfacheren Auftragsarbeiten fur
ihre Klientel, auch wenn die Marktbedingungen immer
schwieriger wirden.

Gegen den Billigstrom schwimmen

Das klingt alles nach einer echten Erfolgsgeschichte.
«Ist es», bestatigt Nicola Vitali. «Aber die hohe Qualitat
der aufwendig hergestellten Produkte aus Holz, Textil
und Leder ist auch herausfordernd.» Die Arbeitsschritte
werden soweit heruntergebrochen, dass ein Produkt
moglichst vollstandig von den Klientinnen und Klienten
hergestellt werden kann. Was der Aussenstehende
aber oft nicht sieht: Kaum sind die Mitarbeitenden gut
eingespielt, verlassen sie moglicherweise die Insti-
tution. Schliesslich hat arwole den Auftrag, Menschen
wieder in den ersten Arbeitsmarkt zu integrieren.
Nicola Vitali blickt positiv in die Zukunft und freut sich
darauf, innovative und asthetische Produkte zu ent-
wickeln. Produkte, die nutzlich und sinnvoll sind. Und
die einen Kontrapunkt setzen zur Billigmentalitat:
«Wir werden nie ein globaler Player sein. Wir werden
aber weiter unsere Starken ausspielen und die
Menschen abholen, die den Wert unserer Produkte,
den sozialen Faktor und die Herstellung im eigenen
Land schatzen.»

Bewusste Durchmischung

Von Sargans nach Winterthur: Dort haben die Stiftungen
Brihlgut und Quellenhof vor Uber 20 Jahren ihre ersten
Eigenprodukte gemeinsam entwickelt und produziert.
Heute bieten beide Stiftungen eine breite Palette an
Produkten, verfolgen aber unterschiedliche Strategien.

Bei der Bruhlgut Stiftung hat man die Eigenprodukte
in den letzten zwei Jahren stark gefordert. Dazu gehorte
der Aufbau einer Abteilung mit Ateliers, Keramikwerk-
statt und Laden, in der mehr als 30 Personen mit
Beeintrachtigungen arbeiten. «Die Produkte in den
Bereichen Food und Non-Food sind zwar ein wirtschaft-
liches Standbein, die Stiftung ist aber vor allem mit
ihren Dienstleistungen stark im Markt», so der Ge-
schaftsfihrer Andreas Paintner. Er spricht von einem
«Gemischtwarenladen» im besten Sinne des Wortes
und erklart die Philosophie der Stiftung: «Uns geht es

darum, interessante und gute Arbeitsplatze anzubieten.
Mit der bewussten Mischung an Arbeitsangeboten und
Produkten konnen wir unsere Klientinnen und Klienten
gemass ihren Fahigkeiten abholen. Die Eigenprodukte
sichern zudem die Gesamtauslastung, wenn es in
anderen Arbeitsbereichen saisonale Schwankungen
gibt.»

«Erfolgreiches Verkaufen
beginnt schon bei der
ersten Idee eines neuen
Produktes. Findet das
Produkt einen Kunden
respektive Markt? Wie
und durch wen wird

es produziert? Welches
ist der passende Ver-
triebskanal? Und ganz
entscheidend fiir unsere
Branche: Welche Ge-
schichte erzdhlen wir
dazu?»

Thomas Menz, Bereichsleiter Arbeit und Berufliche
Integration bei der Stiftung Brandi

Stiftung Brihlgut nutzt Synergien

Eine interne Innovationsgruppe ist fur die Entwicklung
der Produkte zustandig. Neue Ideen werden nach
verschiedenen Kriterien gefiltert, etwa: Passt das
Produkt zur Saison? Gibt es Synergien mit einem
Bereich? Was ist tatsachlich produzierbar? Ausserdem
legt die Stiftung viel Wert auf zusatzliche Extras wie
eine ansprechende Verpackung. «Ein schones und sehr
erfolgreiches Beispiel ist unser Grillangebot», sagt
Andreas Paintner. «Es passt perfekt zu unseren
Gartendienstleistungen und wir liefern Grillrezepte
dazu. Als unsere Auftragsproduktion fur Anztndhilfen
wegfiel, haben wir kurzerhand selbst unsere Anziind-
Fritten entwickelt. Eine runde Sache!»

Betrachtet man das Angebot der Brihlgut Stiftung,
so findet man neben den professionell hergestellten
Produkten auch durchaus gebastelte im Sortiment.
«Das eine schliesst das andere nicht aus», so der
Geschaftsfuhrer. «Menschen mit einer schweren Be-
eintrachtigung stricken oder basteln Filzsachen, die
wir ebenfalls verkaufen.»



Der soziale Aspekt zieht

Ein eigenes Label fur die Produkte wollte man nicht
kreieren. Man setzt lieber auf den guten Namen der
Brihlgut Stiftung. «Wir kommunizieren und verkaufen
offensiv mit, wer wir sind und wer die Produkte pro-
duziert. Es ist der soziale Aspekt, fir den die Leute
auch bereit sind, mehr zu zahlen», ist Andreas Paintner
Uberzeugt. «Wir investieren weiter in unsere Produkte.
Wir haben gerade unseren Laden in Winterthur auf die
doppelte Verkaufsflache ausgebaut inkl. Arbeitsbereich,
wo Produkte vor Ort hergestellt werden. Und bald gibt
es einen neuen Webshop. Die Eigenprodukte sind fur
uns eine gute Moglichkeit, nach aussen aufzutreten.»

Quellenhof-Stiftung mit eigenem Label

Die Quellenhof-Stiftung ist damals mit funf Produkten
klein gestartet. Urspringlich wollte man Abwechslung
in den Werkstattalltag bringen und das Arbeitsangebot
erganzen. Als im Jahr 2000 ihr wichtigster Auftrag fur
die Kerzenproduktion gekundigt wurde, hat man aus
der Not eine Tugend gemacht, selbst Kerzen produziert
und mehr auf Eigenprodukte gesetzt. Seither hat sich
viel getan: In der Eigenproduktion gibt es inzwischen
70 bis 80 geschutzte Arbeitsplatze. Nur noch 20 Prozent
sind in der Industrie- und Auftragsarbeit. Entsprechend
gross ist der Artikelstamm: «Wir haben 1500 Artikel,
eine immense Vielfalt, die wir kiinftig eher reduzieren
mochten. Aber wir behalten das Sortiment in den

drei Bereichen Holz, Textil und Kerzen weiter bei», sagt
Urs Roost, Leiter IV-Arbeitsbereiche. Man hat die drei
Werkstatten unter einem Produktionsleiter zusammen-

gefuhrt und mit Q-Design ein eigenes Label aufgebaut,
das sich bei den Wohnaccessoires und Deko-Artikeln
einen Namen gemacht hat.

«Kaufentscheide sind
nicht rational, sondern
emotional: Die bessere
Geschichte wird gekauft.
Digitales Storytelling
ist daher der Schliissel
zum Erfolg!»

Roland Thomann, Geschaftsleitung Netvertising AG

Handel als wichtiger Partner

ProJahr kommen 10 bis 15 neue Q-Design-Produkte
auf den Markt. Einmal im Monat werden in einem
internen Team Produktideen entwickelt. Dabei bringen
die verschiedenen Leute aus Produktion, Verkauf,
Design und Werkstatt ihre Vorstellungen ein. «Primar
gehtes um die Frage, ob ein Produkt ins Sortiment passt
und produzierbar ist. Aber die Anspriche sind kom-
plexer: asthetischer Zeitgeist, nachhaltige Materialien,




die Kundenbedurfnisse und das Auftragsvolumen
fur die Werkstatten fliessen ebenso ein», erklart

Urs Roost. Auch externe Designer liefern gegen eine
LizenzgebUhr Ideen.

Verkauft wird Gber die eigene Geschenkboutique in
Winterthur, den Q-Design-Webshop und den Detail-
handel. Urs Roost prazisiert: «<Etwa 50 Prozent des
Verkaufs gehen Uber die Ladengeschafte und Online-
Shops unserer Handler. Zwar ist unsere Marge im
Wiederverkauf deutlich niedriger, aber es ist unser
Ziel, unsere Werkstatten auszulasten und hohe Stuck-
zahlen herzustellen. Darum ist der Detailhandel fur
uns sehr wichtig.»

«Gute Produkte sind
eigenstindig und iiber-
raschend, inhaltlich
wie formal. Ein erfolg-
reiches Produkt entsteht
durch Konnen, Gliick
und Mut. Design ist im
Kontext von sozialen
Institutionen ein mog-
licher Kristallisations-
punkt fiir unternehme-
rische Leistung.»

Brigitta und Benedikt Martig-Imhof, tat-tat GmbH

Emotionen verkaufen

Die grossen Herausforderungen liegen fur den Leiter
der IV-Arbeitsbereiche in der Entwicklung und in der
Vermarktung: «Wie gut kommt ein Produkt an? Es ist
immer schwierig einzuschéatzen, wie viel man produ-
zieren soll, wie viel Material einkaufen und wie schnell
man die Produktion hochfahren kann, wenn das Pro-
dukt an der Messe einschlagt.» Ein Spannungsfeld -
und intern schwierig zu rechtfertigen — sind Investi-
tionen ins Marketing, denn die Wirkung ist nicht sofort
ersichtlich. «Umso wichtiger ist die kostengunstige
Prasenz in den sozialen Medien», so Urs Roost. Und

er erklart weiter: «Sowieso sind es die Emotionen, mit
denen wir unsere Produkte verkaufen. Wir schaffen
Bilder und personalisieren die Produkte, um eine
starkere Identifikation zu erreichen. Darum sind die
Chriesistei-Kissen in Tierform und mit Namen seit

Institut fUr Arbeitsagogik
T 041921 56 40

info@institut-arbeitsagogik.ch
institut-arbeitsagogik.ch

Jahren der Verkaufsschlager.» Und naturlich zahlen
auch der soziale Aspekt und die Nachhaltigkeit: her-
gestellt in einer geschutzten Werkstatt in der Schweiz.
Oder wie Urs Roost es nennt: der Sinnhintergrund.

Flexibilitat und Optimierungen sind gefragt

Die Nachfrage wird weiter steigen, das merke er an
Messen. «Wir haben uns unseren Kundenkreis tber
Jahre aufgebaut, investieren kontinuierlich in Pro-
duktentwicklungen und ins Design. Das kdnnen viele
neue und kleinere Labels gar nicht leisten.» Bei allem
Optimismus ist aber auch der Preisdruck da. Darum
wird man sich klnftig mit Fragen der Optimierung
beschaftigen mussen: Wie kann man die Produktion
effizienter gestalten, indem man z.B. grossere Material-
mengen zu gunstigeren Konditionen einkauft? Vor-
stellbar ist fir Urs Roost auch, Produktionskapazitaten
auszulagern und mit anderen Werkstatten zusammen-
zuarbeiten: «Es braucht ganz klar Flexibilitat. Nicht
nur im eigenen Produkt und Bereich denken, sondern
Uber die Institution hinaus. Dafur wirde ich mir
externen Input im Sinne eines Thinktanks wiinschen.»

«Um die Produkte aus
Schweizer Werkstditten
mit ihrer im Vergleich
tiefen Marge fiir den
Detailhandel attraktiv
zu machen, miissen die
Institutionen vermehrt
auf die Bediirfnisse

des Marktes eingehen.
Dazu gehoren verbes-
serte Marketinganstren-
gungen, die Zusammen-
arbeit mit Designern
sowie die Professionali-
sierung der gesamten
Kundenbeziehung.»

Susanne Schmid, Head of Design Einzelstiick,
Geschaftsfuhrerin scout - handmade goods und
ehemals Changemaker




Interview

Schon anders

Das deutsche Label side by side steht flr ausgezeich-
nete Designprodukte mit sozialem Charakter. Einzelne
Produkte haben es sogar in den Shop des Museum

of Modern Art (MoMA) in New York geschafft. Hinter der

Marke steht Sabine Meyer. Die Initiantin, Industrie-
designerin und Projektleiterin spricht Gber den Erfolg
ihrer Produkte und Uber die Bedeutung des Designs.

Frau Meyer, Ihre Produkte haben mehrfach Design-
preise erhalten. Was ist fir Sie gutes Design?

Design und Funktionalitat sind fur mich wichtig,
darUber verkaufen sich unsere Produkte. Ich wusste
von Anfang an, dass «sozial produziert» nicht aus-
reicht. Unsere Produkte missen auch schon aussehen.
Sie sind funktional und meistens aus Holz. Gutes
Design ist schlicht und nicht zu verspielt. Ein neues
Produkt muss in unsere Kollektion passen, darf aber
bereits bestehenden Produkten nicht zu ahnlich sein.

Wie kommen Sie zu immer neuen Produktideen?
Das konnte ich nicht alleine. Es gehort daher zu
unserem Konzept, mit verschiedenen Designern
zusammenzuarbeiten. Das gibt frische Ideen und
ermoglicht eine spannende Vielfalt an Produkten.

Und wie wissen Sie, was sich gut verkaufen lasst?
Da verlasse ich mich auf meine Erfahrung und mein
Gespur.

Apropos Erfahrung: Wie kam es zur Griindung des
Labels side by side?

Ich habe friher schon Produkte in Werkstatten herstel-
len lassen. Und mich irgendwann gefragt, warum nicht
Produkte entwickeln, die den Werkstatten gehoren
und bei denen der gesamte Erlds ihnen zugute kommt?
Mit dieser Idee bin ich an die Caritas herangetreten.
Wichtig war uns dabei, dass unser Konzept langfristig
funktioniert und nachhaltig ist. Und dass die Marke
deutlich kommuniziert, woher das Produkt stammt.

Aller Anfang ist bekanntlich schwer. Bei lhnen auch?
Es war eher ein einfacher Start fUr mich. Die Wendel-
stein Werkstatten sind eine grosse Einrichtung und
haben eine lange Tradition in der Eigenfertigung, aller-
dings lag der Schwerpunkt — wie so oft — auf Kinder-
spielzeugen.Als ich anfing, gab es schon gute Struk-
turen und ein hohes Qualitatsbewusstsein. Darauf
konnte ich aufbauen und die Ablaufe effizienter gestal-
ten. Inzwischen lauft vieles flotter.

Sie produzieren auch in anderen Werkstatten.

Nach welchen Kriterien wéhlen Sie diese aus?

Esist eine Frage der Menge, der Qualitat und der
Kapazitaten, die eine Werkstatt bieten kann. Ich habe
von Anfang an Partner-Werkstatten miteinbezogen,
damit wir die Auftrage besser verteilen konnen und
der Druck fur die einzelne Werkstatt nicht zu gross ist.

Ist die Zusammenarbeit nicht sehr herausfordernd?
Nicht mehr wie mit jedem anderen Lieferanten auch.
Es geht immer wieder um Themen wie Termine, Qualitat
und Kommunikation.

Ihr Design- und Qualitatsanspruch ist hoch. Erfillen
die Werkstatten diesen problemlos?

Das ist ein Lernprozess. Man wachst schliesslich mit
den Aufgaben. Wir befinden uns in einem hohen Preis-
segment, da muss auch das Design hochwertig sein.
Nur so erreichen wir unsere Zielgruppe, die sich die
Produkte leisten kann und will.

Auf welches lhrer Produkte sind Sie besonders stolz?
Der Waschestander Mama ist ein sehr komplexes
Produkt. Die Herstellung ist anspruchsvoll und zer-
gliedert in viele einzelne Arbeitsschritte. So kann das
Produkt komplett von Menschen mit Behinderungen
gefertigt werden.

«Nur handmade und
sozial reicht heute nicht
mehr.»

Ein Blick in die Zukunft: Wohin strebt side by side?
Das Bewusstsein in der Bevolkerung fur soziale und
nachhaltige Produktion wachst weiter. Davon profitie-
ren wir. Aber wir mussen unsere Produktion nicht
zwangslaufig steigern. Das Ziel ist eine stabile Auslas-
tung. Der Markt ist heute mit vielen ahnlichen Pro-
dukten gesattigt: Es gibt eine Fille an handgemachten
Produkten kleiner Labels, die man von Uberall her
Uber das Internet beziehen kann. Allerdings genugt
handmade und sozial heute nicht mehr. Der Anspruch
an Qualitat und Design ist ebenfalls hoch. Das ist die
Chance fur unsere Marke.

Wer steht hinter
side by side?

side by side ist der Markenname der Design-
kollektion, die Sabine Meyer 2001 zusammen
mit den Caritas Wendelstein Werkstatten und
freien Designern entwickelt hat. Heute arbeitet
das Label mit gut 30 Designern zusammen,

die pro verkauftem Objekt eine Lizenzgebuhr
erhalten. Produktentwicklung, Marketing, Ver-
trieb und das Versandlager sind im bayerischen
Raubling. In den Wendelstein Werkstatten ar-
beiten fast 600 Menschen mit Behinderungen
in verschiedenen Bereichen. Weitere 18 Werk-
statten in ganz Deutschland produzieren eben-
falls fur side by side. www.sidebyside-design.de




Einblick in
einen etwas

anderen
Markt

Die Studie «Soziales Schaffen und Marketing»
zeigt, dass soziale Institutionen die Wichtigkeit der
Eigenprodukte erkennen.

Die im Marz und April 2017 durchgefihrte Studie
untersucht den Markt der Eigenprodukte innerhalb der
sozialen Institutionen in der deutschen Schweiz. Die
Befragungszielgruppe bestand aus Mitarbeitenden,
die sich fur die Fachtagung «Fertig gebastelt» interes-
sierten oder angemeldet hatten. Es konnten 167 Inter-
views realisiert werden, was einen reprasentativen
Einblick in die Branche erlaubt.

Von der Bedeutung der Einzigartigkeit

Die Mehrheit der befragten Institutionen ist Uberzeugt,
dass der Markt der Eigenprodukte (noch) wichtiger
werden wird. Als grosste Mitbewerber nimmt man die
anderen sozialen Institutionen wahr. Um sich von
diesen abzuheben, sind verschiedene Faktoren bedeu-
tend wie die Bekanntheit der eigenen Institution,

das Vertrauen der Kunden in die Institution, eine hohe
Produktqualitat und ein hoher Innovationsgrad.

Die Entstehung neuer Eigenprodukte

Trotz dieser Wichtigkeit plant nur ca. ein Drittel der
Institutionen die Neuentwicklung von Eigenprodukten.
Dabei fungieren mehrheitlich die Mitarbeitenden der
Produktion sowie die Betreuenden als Entscheidungs-
finder. Im Mittelpunkt der Neuentwicklung stehen die
eigene Produktionsfahigkeit wie auch die Nachfrage

im Markt. Die Ideen holt man sich jedoch grosstenteils
vom Markt bzw. von den Mitbewerbern. Es ist offen-
sichtlich, dass dabei der Innovationsgrad fur neue
Produkte leidet.

Viel Potenzial bei der Vermarktung

Das grosste Potenzial zeigt die Studie bei der Vermark-
tung der Eigenprodukte. Das Marketing der meisten
Institutionen ist definitiv nicht auf die Merkmale ab-
gestimmt, mit denen man sich von den Mitbewerbern
abheben mochte: Bekanntheit, Vertrauen, Qualitat
und Innovation. Rund die Halfte der befragten Institu-
tionen hat keinen eigenen Namen, kein eigenes Label
fur die Eigenprodukte. Und sie zeigen Bilder ihrer
Produkte (Bekanntheit, Vertrauen) weder online auf
der Website oder im Newsletter noch offline in einer
Broschure oder einem Katalog. Auch die Verpackung
oder die Tragtasche fehlt.

Fazit: Gefragt sind Marketinginstrumente

Zusammenfassend zeigt die Studie auf, dass fur eine
erfolgreiche Vermarktung der Eigenprodukte mehr notig
ist,als nur das soziale Gewissen der Kunden anzu-
sprechen. Auch dieser Markt verlangt nach Marketing-
instrumenten. Und dies in allen Facetten. Fur die
Umsetzung dieser Instrumente hat es definitiv noch
Potenzial, das die sozialen Institutionen erkennen und
nutzen mussen.

Markus Britschgi, Autor der Studie, Leiter der Markt-
forschungsagentur blue eyes marketing in Luzern
und Fachdozent bei verschiedenen Weiterbildungs-
organisationen

Wie hoch ist der Stellenwert der
Eigenprodukte fiir Ihre Unternehmung?

In 3 bis 5Jahren

Zum heutigen Zeitpunkt

Vor 3 bis 5 Jahren

Mehrfachrechnungen moglich
Werte hoch und sehr hoch kumuliert
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