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Bl EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

Kommunikation ist in vielerlei Hinsicht ein wesentlicher
Erfolgsfaktor fur das datenbasierte kommunale Bil-
dungsmanagement: Sie kann, beispielsweise in Form
von Netzwerktreffen, Arbeitsgruppen, Prasentationen
und Berichten, dazu beitragen, Entscheider und Ent-
scheiderinnen zu Uberzeugen, Akteure zur Mitwirkung
zu gewinnen und Transparenz gegenuber den Burge-
rinnen und Burgern herzustellen. Doch die Erfahrung
vor Ort, in den Kommunen zeigt: So selbstverstandlich
wie gewlinscht gelingt Kommunikation oftmals nicht. Mit
dieser Ausgabe unseres Magazins TRANSFERkompass
mochten wir zu einer bewussten Auseinandersetzung
mit dem Thema anregen und sowohl theoretische
Grundlageninformationen als auch praktische Anwen-
dungsbeispiele fur lhren beruflichen Alltag bereitstellen.
Zum Einstieg zeigen wir auf, inwieweit Kommunikation
und Bildungsmarketing zu differenzieren sind, was hinter
zentralen Begriffen wie Corporate Identity steckt und wie
sich auch Kommunen als Marken positionieren kénnen.

Es folgt ein Artikel zum Changemanagement, einem der
entscheidenden organisationsinternen Aspekte von Kom-
munikation: Denn Veranderungsprozesse sind fur die
langfristige Etablierung eines datenbasierten Bildungs-
managements innerhalb der Verwaltung unabdingbar.
Wie also kann ein komplexes Geflige aus verschiedenen
Akteuren mit eigenen Kompetenzen und Tatigkeits-
profilen so gesteuert werden, dass sie abteilungsuber-
greifend kommunizieren und gemeinsam an der Um-
setzung einer Bildungslandschaft mitwirken? Etwa wie
es im Themenfeld der Neuen Migration bei der Vermitt-
lung von interkultureller Kompetenz von Bedeutung ist.
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Ebenso relevant wie die interne Kommunikation ist die
Perspektive der externen Akteure. Wir beleuchten, wie
durch eine aktive Beteiligung die (Weiter-)Entwicklung
des kommunalen Bildungsmanagements gestarkt wer-
den kann, unter anderem anhand von Partizipations-
prozessen im Bereich des Stadtmarketings in Heidelberg
und Leipzig.

Weitere Einblicke in die konkrete Umsetzung vor Ort
liefern unsere Best Practices: Der Kreis Lippe zeigt, wie
Ergebnisse des Bildungsmonitorings zielgerichtet sicht-
bar gemacht werden kdnnen. Und die Ankommen-App
des Bundesamtes fur Migration und Flichtlinge steht
exemplarisch fur die Vorteile der neuen Medien, eine
bestimmte Zielgruppe bedarfsgerecht und zeitnah mit
wesentlichen Informationen versorgen zu kénnen. Zur
Unterstutzung lhrer praktischen Arbeit haben wir au-
Berdem in der Mitte des Heftes eine Sonderbeilage
zusammengestellt mit Fragestellungen, Modellen und
Checklisten rund ums Thema Kommunikation.

Ob digital, telefonisch oder persdnlich: Wir freuen uns
auf den weiteren Austausch mit lhnen und sind dank-
bar fir lhre Rickmeldungen, Fragen und Anregungen -
zu unserem Magazin und natirlich zu allen weiteren
Aspekten des kommunalen Bildungsmanagements. Wir
wunschen lhnen eine inspirierende Lektlre mit wert-
vollen Impulsen fur lhre Kommunikation vor Ort!

lhr Dr. Marco Schmidet,
Projektleiter der Transferagentur Niedersachsen




BRAUCHT BILDUNG MARKETING?

UND WENN JA, WIE VIEL?

Ausgehend von den Ideen fur eine veranderte Steuerung der Bildung und bestarkt durch Férderprogramme auf
Bundes- und Landesebene erwachsen vielerorts lokale Bildungslandschaften. Die Menschen, in deren Handen
die Pflege dieser zarten Sprosslinge liegt, sollen unter anderem MalBRnahmen (passgenau und effizient) umset-
zen, dafir (Management)-Strukturen auf- und ausbauen, in Gremien und Arbeitsgruppen mitwirken, Bericht
erstatten, Vernetzung mit Akteuren initiieren, Kommunikation innerhalb und auBerhalb der Organisation
férdern und die Offentlichkeitsarbeit gestalten. Bildungsmanager/-innen, Bildungskoordinatorinnen und -koor-
dinatoren, Koordinatorinnen und Koordinatoren der Bildungsangebote fiir Neuzugewanderte in Bildungsburos,
Koordinierungsstellen und unterschiedlichen Amtern sind die zentralen Knotenpunkte fiir eine lokale Bildungs-
verantwortung. lhr Handeln braucht tiber alle MaRBe hinaus das richtige Gespir fur Menschen und Situationen,

ausgedruckt in nur einer Form: ,Kommunikation, Kommunikation, Kommunikation”.

,Kommunikation ist der Austausch oder die Ubertra-
gung von Informationen zwischen zwei oder mehr
Kommunikatoren, wobei Information eine zusammen-
fassende Bezeichnung fUr Wissen, Erkenntnis oder Er-
fahrung darstellt” (Online Lexikon fur Psychologie und
Padagogik 2017). Trotz eines weitestgehend in der All-
tagsprache und der Wissenschaft uneinheitlich verwen-
deten Begriffes beschreiben die meisten Definitionen
Kommunikation Ubereinstimmend als Prozess und ent-
halten die gleichen funf Felder: Sender, Botschaft, Emp-
fanger, Medium und Wirkung. Am direktesten lasst sich
dieser Prozess in einer personlichen Gesprachssituation

zwischen zwei Akteuren nachvollziehen. Bei der Arbeit
in Projektteams, bei der Abstimmung mit internen und
externen Mitwirkenden, in Prasentationen wird kom-
muniziert - die Teilnehmenden senden und empfangen
auf bewussten und unbewussten Ebenen. Auch in dem,
was oft als Marketing bezeichnet wird, setzt sich ein
Anbieter (Sender) mit der Fragestellung auseinander,
wie er mit einer zu Ubermittelnden (Werbe-)Botschaft
(Information) die Zielgruppe (Empfanger) unter Einsatz
der am besten geeigneten Medienkanale (Medium) eine
beabsichtigte Veranderung des Verhaltens oder der Ein-
stellung bewirken kann (Wirkung).

B KOMMUNE UND BILDUNGSLANDSCHAFT ALS MARKE DENKEN?

In den Kommunen wird aufgrund von Veranderungsstro-
mungen und einem neuen unternehmerischen Selbst-
verstandnis der kommunalen Verwaltung aktuell eine
gestiegene Relevanz der stringenten und glaubhaften
Kommunikation mit externen Partnern und der Offent-
lichkeit spUrbar. Aber auch die interne Kommunikation
ist von grof3erer Bedeutung. Managementansatze wie das
datenbasierte kommunale Bildungsmanagement (DKBM)
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gehen auf die Einfuhrung der ,Neuen Steuerungsmo-
delle” seit den 90er-Jahren zuriick und bedeuten eine
starkere Orientierung der Kommunen an betriebswirt-
schaftlich fundierten Prinzipien des Steuerns, Planens
und Evaluierens. Angebote und Prozesse der Kommunen
unterliegen damit in einem héheren Mal3e einem Effi-
zienz-, Effektivitats- und Legitimationsdruck. Dies fuhrt
zu Paradigmenwechseln, die neue Akzente im Verwal-



tungshandeln setzen, beispielsweise von der Input-
zur Output-Orientierung und von der Top-down- zur
Buttom-up-Steuerung. Ergebnisse werden wichtiger als
Vorgaben. Erfahrungen und Kompetenzen der Akteure
vor Ort sind erwiinscht. Kommunen werden vom ,,Schul-
verwalter” zum ,Bildungsgestalter” (vgl. Weil3 2011).
Diese neuen Arbeitsweisen setzen neue Kompetenzen
beispielsweise der Mediation und der Aushandlung vor-
aus, die fur eine angestrebte gemeinschaftliche Bear-
beitung von Themen in Netzwerken oder Arbeitsgruppen
mit anderen Amtern, staatlichen und privaten Institutio-
nen, Interessensgruppen und Individuen unabdingbar
sind. Kommunen sind also nicht nur in der Verantwor-
tung fur die Steuerungsprozesse, sondern gestalten mit
einer zielgerichteten und wirkungsorientierten Kommu-
nikation in diversen Formen und Formaten wesentlich
die Vernetzung und die Arbeitsprozesse mit den relevan-
ten Akteuren. Exemplarisch hierfur sind die Bildungs-
konferenzen, die in vielen Stadten und Landkreisen Bil-
dungsakteure zusammenbringen und zur kooperativen,
partizipativen Bearbeitung von Themen einladen.

Kommunen haben bereits erkannt, dass fur die erfolgrei-
che Umsetzung ihrer Ziele Marketinginstrumente, meist
in Form von Informationsmedien, einzusetzen sind. Soll
ein einheitliches und schlUssiges Bild nach aul3en und
innen reprasentiert werden, kann eine Auseinander-
setzung mit Werten, Verhalten und Erscheinungsbild im
Sinne einer Corporate Identity (vgl. Birkigt et al. 2002,
Meffert et al. 2011) hilfreich sein. Die strategische Aus-
richtung erdffnet darin die Moglichkeit, die Werbe- und
Informationskonzepte einzelner Verwaltungsbereiche
Ubergreifend zusammenzufthren. Einige Kommunen
haben Leitbilder entwickelt, die Richtungen weisen, Prio-
ritaten setzen und einen Rahmen geben. Auch im Stadt-
marketing oder in der Wirtschaftsférderung zum Beispiel
finden sich klare Positionierungen einer Stadt oder einer
Region mit wettbewerbsorientierten Vermarktungsstra-
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tegien, sogar in Ubergreifenden Zusammenschlissen
(zum Beispiel Kommunalverband Ruhrgebiet). Wenn die
lokalen Bildungsangebote als Standortfaktor zu bewer-
ten sind und im Bildungsbereich auf vielen Ebenen und
Anlassen zielgerichtete Kommunikation betrieben wird,
dann konnte die Entwicklung einer ,Bildungsmarke” flr
eine Kommune/Bildungslandschaft durchaus eine rele-
vante Uberlegung sein. Durch eine strategische Kommu-
nikationsplanung mit dem wesentlichen Element einer
Corporate Identity kdnnen intern und extern die inten-
dierten Wirkungen unterstutzt werden (vgl. Abbildung 1).
Sowohl das auf Langfristigkeit angelegte, gemeinsame
Handeln als auch eine effiziente und ergebnisorientierte
Umsetzung in Kooperationsgefligen brauchen vor allem
eines: Eine zielgerichtete Kommunikation, die Glaubwur-
digkeit, Vertrauen und Akzeptanz schafft.

AM ANFANG STEHT KLARUNG

Eine Positionierung wird unterstttzt durch funk-
tionale und emotionale Merkmale, die ein Konsu-
ment mit Produkten/Dienstleistungen verbindet
oder verbinden soll und die Produkte/Dienstleis-
tungen abhebt. Zentrale Fragen sind:

B Kompetenz - Was bin ich?

B Tonalitat - Wie bin ich?

B Nutzen - Was biete ich an?

B Bild - Wie trete ich auf?

Die Antworten ermdglichen eine Formulierung zu:
(Marken-)Positionierung (Position fur die Ziel-
gruppe, ggf. im Vergleich zur Konkurrenz)
(Marken-)Versprechen (funktionale und emotio-
nale Konsumentenvorteile) und
(Marken-)ldentitat/Image (Merkmale des Charak-
ters des Angebotes/der Marke, wie Slogans, Bilder,
Vorstellungen)

B BILDUNGSMARKETING: DIE BILDUNGSTEILNEHMENDEN IM FOKUS

Definitionen des Bildungsmarketing-Begriffes sind in den
Publikationen eng verknupft mit den Marketingaktivi-
taten von Bildungsanbietern, also mit der Vermarktung
von Bildungsangeboten/-leistungen und werden in der
Form den Dienstleistungsangeboten zugeordnet. An den
Bereichen, wie etwa der privaten Weiterbildungsinsti-
tutionen, der Nachhilfe-Anbieter, des Schulmarketings
entfacht sich die Diskussion um die Kommerzialisie-
rung der Bildung, in der Bildung als Ware gehandelt wird
oder beispielsweise Wirtschaftsunternehmen Einfluss auf
Bildungsinhalte nehmen. Vielfach sind Kommunen Bil-

dungstrager und entwickeln gerade im Kontext des Bil-
dungsmanagementansatzes bedarfsgerechte Angebote,
die an die Zielgruppen herangetragen, also ,vermarktet”,
werden mussen. Die neueren Betrachtungen im Sinne
des Dienstleistungsmarketings schlieBen hier die Pers-
pektive des Bildungsteilnehmenden ein und formulieren
einen ganzheitlichen Ansatz. Bildungsmarketing setzt be-
reits bei der Entwicklung von Angeboten an und adres-
siert die Nutzenargumentation (Mehrwert) fur alle am
Prozess Beteiligten (vgl. Bernecker 2007). Was nutzt es
der potenziellen Zielgruppe? Welche Mehrwerte erzielt




LEITBILD ALS CORPORATE IDENTITY VERSTEHEN

Das Corporate ldentity-Konzept ist zum einen ein
Kommunikationskonzept und zum anderen zen-
traler Bestandteil der strategischen Unternehmens-
fuhrung und -planung. Corporate Identity wird
als ganzheitliches Strategiekonzept verstanden,
das alle nach innen und auBBen gerichteten Inter-
aktionsprozesse steuert und samtliche Kommu-
nikationsziele, -strategien und -aktionen einer
Unternehmung unter einem einheitlichen Dach
integriert (vgl. Meffert et. al. 2011).

Das Potenzial des Konzeptes liegt in der strate-
gischen Verknupfung, die durch Positionierung
(Selbstverstandnis, Selbstbild), Normen und Ver-
haltensmuster etabliert wird und dartber das
Entscheiden und Handeln vereinheitlicht.

Corporate Design

CORPORATE IDENTITY

Zielgruppe

Interaktion
Integration
Inhalt

Corporate Culture
uonesunwwo) aelodio)d

Corporate Behavior

Image Koordination

v

WIRKUNGEN

Intern Extern

B Fihrungsstil B Glaubwurdigkeit

B \Wir-Bewusstsein B Akzeptanz

B Motivation, Zufriedenheit | B Vertrauen

B Mitarbeiterproduktivitat | B Zuneigung, Sympathie

B Kosteneinsparungs- | |dentifikation
potenziale B Mitarbeiternachwuchs

| Effizienz des Instrumen-
teneinsatzes

Abbildung 1: Corporate Identity als ganzheitliches Strategiekonzept
der Kommunikation (eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et
al. 2011)
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die Kommune, erzielt ein Kooperationspartner? Wie kann
das Angebot zielgerichtet realisiert und kommuniziert
werden? An dieser Stelle lassen sich flr eine erste Orien-
tierung mit den relevanten Fragestellungen die Modelle
der ,7 Ps” des Dienstleistungsmarketings, aber auch der
.4 Cs" mit einem verbraucherorientierten Ansatz anfuh-
ren und beispielsweise in der Bildungsberatung einset-
zen. Damit ist aber eines klar: Ob ,,P=Promotion” oder
»,C=Communication” - Werbung oder der Flyer ist nur ein
Ausschnitt von dem, was uns bei der Konzeption von
Bildungsangeboten beschaftigen sollte.

B BILDUNGSMARKETING IST MEHR ALS EIN FLYER!

Eine Begriffsklarung zu ,Marketing” offenbart dartuber
hinaus eine viel weitreichendere Bedeutung, die auch
am Bildungsbegriff Beachtung finden konnte: ,Der Grund-
gedanke des Marketings ist die konsequente Ausrich-
tung des gesamten Unternehmens an den Bedurfnis-
sen des Marktes. Heutzutage ist es unumstritten, dass
auf wettbewerbsintensiven Markten die Bedurfnisse
der Nachfrager im Zentrum der Unternehmensfuhrung
stehen mussen. Marketing stellt somit eine unternehme-
rische Denkhaltung dar. DarUber hinaus ist Marketing
eine unternehmerische Aufgabe, zu deren wichtigsten
Herausforderungen das Erkennen von Marktverande-
rungen und Bedurfnisverschiebungen gehort, um recht-
zeitig Wettbewerbsvorteile aufzubauen. Dartber hinaus
besteht eine weitere zentrale Aufgabe des Marketing-
managements darin, Moglichkeiten zur Nutzensteigerung
zu identifizieren und den Nutzen fur Kunden nachhaltig
zu erhohen” (Gabler Wirtschaftslexikon 2017).

Angebote und Leistungen der Verwaltung dienen dem
Zweck, offentliche Aufgaben des Gemeinwesens wahr-
zunehmen und die aktuelle Rechtsprechung auszufiih-
ren. Im Kern der Optimierung des Verwaltungshandelns
steht dabei das Streben nach Verbesserung auf unter-
schiedlichen Ziel- und Wirkungsebenen. Im Einklang
mit der Definition des Marketingbegriffes ist Uberall
dort, wo diese Verbesserung durch eine konsequente
und systematische Berucksichtigung von Bedurfnissen,
Einstellungen und Verhaltensweisen der verschiedenen
Adressatengruppen unterstutzt werden kann, auch Mar-
keting von Bedeutung (vgl. Palupski 1997). Liefert es
doch aus 6konomischer Perspektive Anleitungen und
erganzt das Verwaltungshandeln um erprobte Ansatze,
Konzepte und Losungsstrategien fur ein Verwaltungs-
marketing. Dartber hinaus pflegt die Verwaltung Kon-
takte zu weiteren Adressatengruppen (Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern, Dienstleistern, Kooperationspartnern,
Offentlichkeit und anderen). In einem umfassenden
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7 P: Bildungsmarketing als Dienstleistungsmarketing

4 C: Konsumentenorientierung als Zugangsverstarker

Product (Produktgestaltung)

Wie mussen Angebote/Leistungen (Qualitat, Merkmale,
Format, Markenname, Umfang, Service) gestaltet sein, um
den BedUurfnissen der Konsumenten gerecht zu werden?

» Consumer (Verbraucher)
Welche Angebote werden vom Konsumenten nachgefragt?

Price (Preisgestaltung)

Wie muss der Preis (Preis, Rabatte, Mengenzuschlage,
Zahlungsbedingungen, Férdermdglichkeiten) bestimmt sein,
damit das Angebot vom Konsumenten akzeptiert wird?

» Cost (Kosten)
Welche Kostenfaktoren spielen fiir Konsumenten eine Rolle
bei der Entscheidungsfindung?

Place (Distribution)

Wie kommt das Angebot méglichst einfach, schnell und
kostenglinstig zum Konsumenten (Vermittlung, Standorte,
Buchungswege)?

» Convenience (Bequemlichkeit)

Welche Wege fiir die Entscheidungsfindung und die Zugangs-
beschaffung entsprechen dem Anspruch des Konsumenten
an Bequemlichkeit (zeitlich, raumlich)?

Promotion (Kommunikation)
Wie kann die Organisation die Konsumenten vom Angebot
Uberzeugen (Werbung, Verkaufsférderung, Public Relation)?

» Communication (Kommunikation)

Wie kann mit jeder Form der (dialogischen) Kommunikation
zwischen Organisation und Konsumenten die Wahrnehmung
des Konsumenten positiv beeinflusst werden?

People (Personen)
Was sind die Kapazitats- und Qualifizierungsbedarfe fur
Personal (Quantitat, Qualitat, Schulungsbedurfnisse)?

Process (Prozessmanagement)
Wie mussen die relevanten Prozesse gestaltet sein?

Physical Facilities (Ausstattung)
Welche physikalische Ausstattung muss geschaffen und wie
gestaltet sein (Gebaude, Schulungsraume, Arbeitsplatze)?

Abbildung 2: Modelle 7 P und 4 C (eigene Darstellung in Anlehnung an McCarthy 1960 und Lauterborn 1990)

Marketingverstandnis sind diese Beziehungen ebenfalls
mit marketingtheoretischen Fragestellungen bedarfs-
und zielorientiert gestaltbar, zum Beispiel um die Ver-
waltung bei der Suche nach Nachwuchskraften als at-
traktiven Arbeitgeber zu positionieren.

Im Modell des Marketingmixes werden die wesentlichen
Instrumente strukturiert, mit denen Marketingstrategien
und -plane umgesetzt werden. Das klassische 4 P-Modell
der vier Saulen Produkt-, Preis-, Vertrieb- und Kommu-
nikationspolitik (vgl. McCarthy 1960) wurde seit 1960
mehrfach weiterentwickelt, insbesondere auch fur die As-
pekte eines Dienstleistungsmarketings um ,Service-Ps”
(people, process, physical evidence) erweitert und an
neue Managementformen angepasst. Mit den ,4 Cs" (vgl.
Lauterborn 1990) gelingt eine Fokussierung der Instru-
mente (consumer, cost, communication, convienence)
auf die Konsumentensicht. Dieses beinhaltet durchaus
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BILDUNGSMANAGEMENT NEEDS
+CHANGEMANAGEMENT"

PROZESSSTEUERUNG INNERHALB DER KOMMUNALVERWALTUNG.

Eine Umfrage in einem Workshop zum Bildungsmanagement’ zeigte auf, dass sich die Steuerung der bereits
aufgebauten Bildungsnetzwerke im datenbasierten kommunalen Bildungsmanagement (DKBM) weit Uber
verschiedene Steuerungsinstanzen verteilt. Die Befragten stellten fest, dass sich die ,,Steuerung” des Netz-
werkes gar nicht so leicht definieren I4sst. Erst durch die Uberlegung, ab wann die ,Steuerung” nicht mehr
funktionieren wiirde, lieBen sich die Steuerungsinstanzen genauer bestimmen. Einfluss auf die Steuerung ist
zudem von der organisatorisch-hierarchischen Funktion und auch von den Personlichkeiten der Akteure ab-
hangig, wird aber bestimmt durch Kommunikation. Im Folgenden steht sie im Vordergrund, weil ihr Gelingen
die Voraussetzung fir die Etablierung des DKBM innerhalb der Kommunalverwaltung darstellt. Wie kann ein
komplexes Gefluige aus verschiedenen Akteuren mit eigenen Kompetenzen und Tatigkeitsprofilen gesteuert
werden, sodass sie gemeinsam an der Umsetzung einer Bildungslandschaft mitwirken? Wie kann Steuerung

abseits der Hierarchie und fehlender Entscheidungsgewalt gelingen?

Die Tatigkeit eines Bildungsmanagers/einer Bildungsma-
nagerin soll zur Bildungsgerechtigkeit in der Kommune
beitragen, sodass Burger/-innen entsprechend ihrer
Bedarfe und der Idee der lebenslangen Bildungskette
Bildungsangebote vorfinden. Erreicht werden soll dies
durch datenbasiertes strategisches Entscheiden. Dafur
mussen eine Vielzahl von kommunalen, staatlichen und
nicht-staatlichen Bildungsakteuren sowie Akteure der
Zivilgesellschaft und der Wirtschaft beteiligt werden,
sodass die Bildungsangebote zielgerichtet gestaltet
werden. Verschiedene Akteure, die mehr oder auch
weniger vernetzt sind, sollen durch die Koordination und
Steuerung des Bildungsmanagers/der Bildungsmana-
gerin zusammengebracht werden, um gemeinsam die

B KOMMUNALVERWALTUNG UND SOZIALE SYSTEME

In einer systemtheoretischen Perspektive wird die Kom-
munalverwaltung als ein System von sozialen Systemen
gesehen (vgl. Simon 2015). Beispiele fur soziale Systeme
sind Familien, Organisationen (Betriebe, Schulen, Ver-
waltungen etc.), aber auch Netzwerke. Diese drei ge-
nannten sozialen Systeme gleichgesetzt, verdeutlicht,
dass durch komplizierte und miteinander verknupfte
interne Prozesse ein nach aul3en hin abgegrenztes Sys-
tem entsteht. Nach innen wird das System durch in-
terne, miteinander verknUpfte Prozesse aufgebaut und
stabilisiert (= Kommunikation). Die internen Prozesse
werden durch Irritationen mit der so genannten Umwelt
(also allem, was aulRerhalb dieses Systems steht) auf-
rechterhalten und weitergefuihrt. Ein solches System
kann durch seine Abgrenzung nach aul3en eine hohe
Wirksamkeit erlangen. Die hohe Wirksamkeit wird durch
eine zielgerichtete Koordination interner Prozesse er-
reicht. Das ist in der Theorie ganz einfach und logisch,

Transferagentur Kommunales
Bildungsmanagement Niedersachsen

Bildung vor Ort zu gestalten. Die Tatigkeit richtet sich an
zwei verschiedene Ebenen, wodurch sich zwei Tatigkeits-
felder er6ffnen: zum einen eine notwendige Steuerung
und Kooperation innerhalb der kommunalen Verwal-
tung, zum anderen eine zu bewerkstelligende gemein-
same Steuerung, Abstimmung und Kooperation mit allen
weiteren relevanten Bildungsakteuren der Bildungsland-
schaft. Dabei ist die Position des Bildungsmanagers/der
Bildungsmanagerin meist nicht oben im hierarchischen
System angesiedelt und auch nicht unbedingt mit einer
Entscheidungsbefugnis ausgestattet, die Entscheidungen
auf der strategischen Ebene miteinschlie8t. Und dennoch
sollen diese Stellen durch Koordination die Steuerung
effektiver werden lassen.

in der Praxis zeigt sich aber, dass die einzelnen Akteure
einer Organisation durchaus in ihren jeweiligen eigenen
Systemen verhaftet sind (eigene Arbeitsauftrage, Befug-
nisse, Kompetenzbereiche, Personlichkeiten, hierarchi-
sche Zwange etc.). Diese Komplexitat zu bertcksichtigen
bedeutet, dass der Aufbau und die Entwicklung eines
neuen sozialen Systems eine Moglichkeit darstellt, um
eine gemeinsame Wirksamkeit zu erreichen. Kommu-
nikation - durch miteinander reden, austauschen, in-
formieren, diskutieren - schafft ein solches System.
Zugleich etablieren sich gewisse Prozessablaufe, die
sich wiederum in Strukturen abzeichnen. Aber naturlich
sind fur den Kommunikationsfluss auch die durch die
etablierte Struktur (zum Beispiel Hierarchien, Abstim-
mungsprozesse) gegebenen Rahmenbedingungen rele-
vant. Letztlich kénnen durch systematische Kommuni-
kation gemeinsame Entscheidungen herbeigefihrt und
durchgesetzt werden.
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B STEUERUNG FUNKTIONIERT UBER KOMMUNIKATION

Die Aufgabe der Steuerung und des Managements be-
steht also darin, dass durch systematische Kommunika-
tion eine gemeinsame Zielorientierung aller Beteiligten
erreicht wird. Kurz: Die Akteure mussen zu einer Verant-
wortungsgemeinschaft zusammengefuhrt werden, so-
dass die Einzelnen den Mehrwert fur sich erkennen und
somit bereit sind, fir den Prozess Verantwortung zu
Ubernehmen, und gewillt sind, die Planungs-, Aushand-
lungs- und Kooperationsprozesse gemeinsam zu gestal-
ten. FUr die Etablierung und Steuerung eines DKBMs in-
nerhalb der Kommune heilt das in der Ubersetzung: ein
eigenes soziales System zu schaffen, wie beispielsweise
in Gremien, Arbeitskreisen, Runden Tischen etc. Daraus
ergeben sich folgende Pramissen, die bei der Steuerung
eines DKBMs zu bertcksichtigen sind und auf die die
Kommunikationsstrategie ausgerichtet sein muss:
B Zielorientierung der Vernetzung: Alle Beteiligten
haben ein moglichst klares Bild vom Sinn der Ver-
netzung (= Ziel bzw. Grund ihrer Zugehérigkeit).

B CHANGEMANAGEMENT

Ganz allgemein werden alle Aufgaben, Malinahmen und
Tatigkeiten, die eine umfassende, bereichsubergreifen-
de und inhaltlich weitreichende Veranderung bewirken
sollen, um neue Strategien, Strukturen, Prozesse oder
Verhaltensweisen in einer Organisation umzusetzen,
unter dem Begriff Veranderungsmanagement (Change-
management) zusammengefasst. Trotz umfangreicher
Forschungen existiert nicht das eine ,richtige, leistungs-
fahige" Konzept. Dennoch gibt es einige handlungsprag-
matische Hinweise, die sich an auftretenden Herausfor-
derungen orientieren. Diese haben viele Ahnlichkeiten
mit den oben genannten Pramissen aus der systemthe-

FuBnoten und Literatur:

[ ]
]
[ ]

In: prmagazin, 36 Jg., H. 3, S. 49-56.

Text: Dr. Friederike Meyer zu Schwabedissen,

Transfermanagement, Transferagentur Niedersachsen P Kontakt

Innen-Aullen-Grenze der Vernetzung: Alle Akteure
haben ein méglichst klares Bild von der Gestalt der
Vernetzung (Innen-Aul3en-Grenze) und von ihrem
Platz darin und Ubernehmen damit Verantwortung
fur das ,,Ganze".

Berucksichtigung des doppelten Mandates der
Beteiligten: Wer von seinem Ressort fur die Ver-
netzung bestimmt wird, muss ,zwei Herren dienen”
(= dem Herkunftsressort und der Vernetzung).
Klarung der Hierarchie und der Entscheidungs-
befugnisse.

Damit eine solche Steuerung der kommunalen Bildungs-
landschaft gelingt, bedarf es im Grundsatz bereits eines
Organisationsverstandnisses, das sich an strategischen
Zielen orientiert und demzufolge bereit ist, sich entspre-
chend der Anforderungen zu entwickeln und zu veran-
dern. Die Steuerung beinhaltet das ,Managen der Ver-
anderung”, also Changemanagement.

oretischen Perspektive. Die Akteure als Mitgestalter des
Prozesses zu begreifen, entwickelt eine hohe Wirksam-
keit, um die Veranderungen umzusetzen. Daflir mussen
Mittel und Wege eingeraumt werden, sodass durch die
Zusammenarbeit - das heif3t durch Austausch von In-
formationen und Wissen - neue Perspektiven geschaf-
fen und eingenommen werden kénnen. Probleme und
Herausforderungen kénnen dadurch in Lésungen und
Chancen verwandelt werden. Durch das Partizipieren
am Losungsweg und den daraus folgenden Entschei-
dungen erwachsen Verantwortungsgemeinschaften.

» Interkulturelle Offnung der Kommune

1"Workshop der Transferagentur NRW: Systematische Zusammenarbeit von Bildungsakteuren in Kommunen,17.06.2015, in Essen.
Simon, Fritz B. (2015): EinfUhrung in die systemische Organisationstheorie. Heidelberg. 5. Aufl.
Trinczek, Rainer und Hans Joachim Gergs (2005): Kommunikation als Schlusselfaktor des Change-Managements. Eine soziologisch inspirierte Analyse.




NEUE MIGRATION: INTERKULTURELLE OFFNUNG DER KOMMUNE

Nachdem der Zuzug der Flichtlinge nachgelassen und die
Zuteilung stattgefunden hat, ist es Aufgabe der Kommunen,
die Rahmenbedingungen der Integration zu gestalten. Aus
einer Studie des Deutschen Landkreistages zur Integration
in landlichen Raumen lassen sich drei handlungsleitende
Prinzipien ableiten: Vereinfachung, Beschleunigung und
Flexibilitat der Verwaltungsprozesse (vgl. LKT 2016, S. 13).
Diese gelten auch fur die Integration der bereits ansassigen
Menschen mit Migrationshintergrund: Immerhin betragt ihr
Anteil an der Gesamtbevdlkerung 21 Prozent (Statistisches
Bundesamt 2016) - Tendenz steigend. Offentliche Institu-
tionen tragen diesem Umstand immer mehr Rechnung und
sehen in der interkulturellen Offnung der Kommunalverwal-
tung eine Chance der Weiterentwicklung. Ziel ist es, die Zu-
gangsbarrieren fur Migrantinnen und Migranten? sowie die
Abgrenzungsmechanismen der Vertreter/-innen der &ffent-
lichen Institution? abzubauen. Die interkulturelle Offnung
wird als eine Moglichkeit gesehen, diesen Strukturen mit
ihren AusschlieBungen zu begegnen (Schréer 2007, S. 10).

PROZESS DER INTERKULTURELLEN OFFNUNG

Die interkulturelle Offnung meint grundsatzlich einen be-
wusst gestalteten ,.... Prozess, der (selbst-)reflexive Lern-
und Veranderungsprozesse von und zwischen unterschied-
lichen Menschen, Lebensweisen und Organisationsformen
ermdoglicht, wodurch Zugangsbarrieren und Abgrenzungs-
mechanismen in den zu 6ffnenden Organisationen abge-
baut und Anerkennung und Gleichheit ermdoglicht werden”
(Schréer 2011, S. 310). Sie setzt sich mit der Migration und
mit der Pluralitat von lebensweltlichen Konzepten ausein-
ander und geht damit Uber das Thema ,Kultur” hinaus.
Interkulturelle Offnung ist nicht wertneutral, sondern setzt
einen Selbstreflexionsprozess in Gang: Welche Haltung
habe ich personlich zum Thema Migration und wie offen
bin ich fur dieses Thema? Wo liegen die Chancen, was ist
der Mehrwert und welche Grenzen gibt es? Diese Uber-
legungen erfordern auch eine Auseinandersetzung mit
Diskriminierung, Rassismus und Machtstrukturen.

Die interkulturelle Offnung einer Institution erfordert ein
Veranderungsmanagement, welches durch eine Doppel-
strategie umgesetzt wird: Zum einen ist es notwendig, an
der Fihrungsebene anzusetzen, und zum anderen gehdrt
auch eine Teamentwicklung dazu. In Literatur und Praxis
besteht weitgehend Einigkeit dariber, dass die interkultu-
relle Offnung als Organisations-, Personal- und Qualititsent-
wicklung zu konzipieren ist. Zundchst gilt es jedoch, strate-
gische Leitziele zu entwickeln, die so formuliert sind, dass
die Erreichbarkeit Uberprufbar ist. Sie sollten aber auch
.die spezifischen Qualifikationen beschreiben, iber welche
die jeweiligen Verwaltungsbereiche verfigen muissen, um
integrationskompetent zu arbeiten. Um diese zu ermitteln,
sollte die Verwaltung sich auf pragmatische, praxisorien-
tierte und handlungsfeldbezogene Weise umorientieren
und ihr Selbstverstandnis neu und realitatsnah, eben ,ein-
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wanderungsnah’ definieren” (Lima-Curvello 2007, S. 1).
AnschlieBend folgt eine interkulturelle Qualifizierung des
Personals durch Aus-, Fort- und Weiterbildung und die Ein-
stellung von Fachkraften mit Migrationshintergrund. Die
Kompetenzentwicklung umfasst die Haltungs-, die Hand-
lungs- und die Wissenskompetenz. Die Personalentwicklung
wirkt somit nicht nur auf der individuellen Ebene, sondern
auch auf die Prozesse und Strukturen der Organisation.
DaruUber hinaus sind die Vernetzung und die Schaffung
neuer Kooperationen wichtige Bestandteile eines inter-
kulturellen Offnungsprozesses. Angesetzt wird sehr hiufig
auch im Bereich der Offentlichkeitsarbeit, indem beispiels-
weise Flyer Ubersetzt oder unter interkulturellen Aspekten
neu gestaltet werden. Zuletzt sollte der Prozess bezlglich
seiner Qualitat dauerhaft evaluiert werden, um sich ent-
sprechend der Bedarfe weiterzuentwickeln.

MOGLICHE MASSNAHMEN IN KOMMUNEN

®  Interkulturelle Orientierung bei der Entwicklung von
Grundsatzen und Konzeptionen

B Beseitigung von ,versteckten” Ausgrenzungsmecha-
nismen und Implementierung von Anti-Diskriminie-
rungsmalnahmen

B Interkulturelle Offentlichkeitsarbeit: mehrsprachige
Hinweisschilder/Wegweiser, Webseite, Informations-
materialien

B Bereitstellung einer Handbibliothek fur Mitarbeitende
zu interkulturellen Themen

B Einsatz und Férderung einer Methoden- und Sprachen-
vielfalt

B Einsatz von Fortbildungsangeboten zu interkultureller
Kompetenz (Férderung des Interesses fir interkultu-
relle Offnungsprozesse)

B Forderung einer multiethnischen Mitarbeiter/-innen-
struktur, zum Beispiel durch gezielte Ansprache

B Reprasentation von Mitarbeiter/-innen mit Migrations-
hintergrund auf verschiedenen Ebenen - auch auf
Leitungsebene

FuRnoten und Literatur:

B 'Zugangsbarrieren kénnen sein: Sprachliche Verstandigungs-
schwierigkeiten, Informationsdefizit Uber Rechtsanspriiche, man-
gelndes Vertrauen in die (deutsche) Institution, Angst vor aufent-
haltsrechtlichen Folgen, strukturell bedingte Zugangsbarrieren wie
Gebuhren oder Komm-Strukturen (vgl. Gaitanides 2011, 329).

B 2Abgrenzungsmechanismen kénnen sein: unreflektierte Vorurteile
(kulturalistisches Schubladendenken), Unsicherheit im Umgang mit
fremdem Klientel, Innovationsmudigkeit.

u Statistisches Bundesamt [Hrsg.] (2016): Bevélkerung mit Migrations-
hintergrund - Ergebnisse des Mikrozensus. Bonn.

| ] LKT Deutscher Landkreistag [Hrsg.] (2016): Integration von Fliicht-
lingen in landlichen Rdumen - Strategische Leitlinien und Best
Practices. Berlin.

[ ] DLR Deutsches Zentrum fir Luft- und Raumfahrt e. V. [Hrsg.] (2011):
Kommunales Bildungsmanagement. Bonn (= Werkstattbericht, 01).

[ ] Schréer, Hubertus (2011): Interkulturelle Orientierung und Diversity-
Ansatze. In: Fischer, Veronika und Monika Springer: Handbuch
Migration und Familie, S. 307-322.

[ ] Lima-Curvello, Tatiana (2007): Interkulturelle Offnung. In: Dossier.
Bundeszentrale fur Politische Bildung.



Fragestellungen,

Modelle, Checklisten

Diese Werkzeuge 6ffnen den Blick fur Kernfragen des Marketings in lhrem
Bildungsmanagement. Sie unterstitzen Sie dabei, Ihre Angebote und die

Kommunikation auf Zielgruppen zuzuschneiden und wirkungsvoll zu planen.

MARKETINGKONZEPTION

#1 ANALYSE

Betrachtungen der aktuellen Lage und der
Entwicklungstendenzen eines ,Marktes”, des
Umfeldes und der dufReren Umwelt setzen
Rahmen fir Ziele.

#2 MARKETINGZIELE UND
MARKETINGSTRATEGIE

Ableitung von quantitativen (zum Beispiel
Preis) und qualitativen (zum Beispiel Be-
kanntheit) Zielen einer Marketingstrategie
mit einem mittel- bis langfristigem Horizont.
Festlegung auf ,Markte” und Zielgruppen
sowie das grundlegende Vorgehen zur Errei-
chung der Ziele.

#3 AKTIONSPLAN UND
RESSOURCEN

Operative Planung der optimalen Kombina-
tion der Marketinginstrumente (MaBnahmen
im Marketingmix).

Planung der fir die Umsetzung der Mal3-
nahmen notwendigen Finanzmittel und Res-
sourcen.

#4 CONTROLLING

Uberpriifung der Erreichung der Ziele sowie
der Effizienz und Effektivitat von Malnah-
men.

WIE ERHALTEN SIE KLARHEIT UBER DIE RAHMENBEDINGUNGEN FUR EIN

ENTSTEHENDES ANGEBOT?
SWOT Strengths Weaknesses
Welche Starken  Und welche Si . Wi
haben wiv® Schwachen® S2.. W2..
Strengths Weaknesses
Ny S o Wi 4 Opportunities |  Starken Chancen
X <2 P 0f nakzen, um natzen, um
02 von Chancen | Schwachen
Opportunities | Threats zu profi- 2u iabevwin-
7 0f . T tieven den
( 02.. T2..
Threats Starken Risiken mini-
Welche Chancen  Welche Gefah- .
e T nutzen, um mieven und
existioven® ven lanern® . vor Risiken | Schwichen
| zaschitzen | abevwinden

WAS MUSSEN SIE LEISTEN, UM DIE BEDURFNISSE IHRER ZIELGRUPPE ZU
TREFFEN UND SICH IM WETTBEWERBSUMFELD ZU BEHAUPTEN?

Bedurfnis-Vermarktungs-Position

Sind die Bedurfnisse hoch, braucht

es wenig Vermarktung. Wer wenig

Ressourcen hat, muss umso naher

dran sein an den Bedurfnissen,

zum Beispiel durch:

1. Mehr Konsumentennahe: raum-
lich, zeitlich, emotional

2. Segmentierung des Angebotes flr

Vermarktungsstarke (VS)

gering | mittel

mittlere VS,
geringe B

geringe VS,
geringe B

spezielle Bedurfnisse
3. Kreative Lésung ungeloster Kon-

gering

geringe VS,
mittlere Bl

Bedurfnisintensitat (Bl)

sumentenprobleme
4. Neue Technologien

B He HO

billiger

Preis-Leistungs-
Position
Ein Angebot braucht

gleich
teuer, aber
schlechter

Preisposition

mindestens die glei-
chen Leistungsmerk-
male/den gleichen
Preis im Vergleich

teurer,
obwohl nur
gleich gut

teurer und
schlechter

zum Wettbewerb, um
erfolgsversprechend
positioniert zu sein,

schlechter besser

einzigartig

besser noch: besser

Leistungsposition

oder billiger!




WEN WOLLEN SIE ERREICHEN?

Angebotsattraktivitat —

MIXEN ERLAUBT? WELCHE INSTRUMENTE SIE FUR
IHRE KOMMUNIKATION NUTZEN KONNEN.
Denken wir Kommunikation integriert, dann werden alle
an das Umfeld einer Organisation gerichteten Informa-
tionen bewusst und abgestimmt gestaltet. Dartber
kénnen Meinungen und Verhalten in den Adressaten-
gruppen zielgerichtet gesteuert werden. Berticksichtigt
werden die Aspekte des Einsatzes interner und externer
Kommunikationsinstrumente, eines steuernden Manage-
mentsprozesses, der Einheitlichkeit der Kommunikation
und der Wirksamkeit.

Der kombinierte Einsatz verschiedener Instrumente wird
als Kommunikationsmix bezeichnet. Darin greifen Mal3-
nahmen sowohl inhaltlich (funktional, instrumental, hori-
zontal, vertikal), formal (Gestaltungsprinzipien) als auch
zeitlich (abgestimmt, kontinuierlich) ineinander.

Instrumente:

B Klassische Werbung (Massenkommunikation, wie
Anzeigen in Tageszeitungen)

m Offentlichkeitsarbeit (Public Relations, zum Beispiel
durch Pressemitteilungen, Stakeholder-Newsletter)

B Direkt-Kommunikation (individuelle Ansprache,
zum Beispiel Mailings, Newsletter)

B Beratungsgesprache

B Veranstaltungen (zum Beispiel Events, Messen,
Ausstellungen)

B Online-Kommunikation (zum Beispiel Suchmaschi-
nenoptimierung, Onlinewerbung, Social Media)

B Interne Kommunikation (zum Beispiel Mitarbeiter-
zeitschriften, Intranet)

.- erzeugt WIRKUNG

ANGEBOT

B Format/Produkt
B Zugangswege

B Werbebotschaft/

-medienmix
| m Angebots- :
{ segmentierung :
MERKMALE ;. A '
— Was macht das Angebot fur die Person attraktiv? . Pr|or|5frung
Welchen Bezug hat die Person zur Bildung u Zielgruppen/
(Biografie, Umwelt, Beeinflussung, Aktionspunkte)? -segmente

Wo und wie lebt die Person?

% PARADIGHA DER KOMMUNKATION

NW (Absender)
Sﬂg“' WAS (Botschaft)

arter welchen Bedingungen

(Umweltsituation)
ubw NQ/‘(J\Q/ Kﬂ/\i\l@ (Kommunikationstréger)
2 WM (Empfénger)
anter Anwendung
welcher Abstimmungswege

(integrierende MalRnahmen)

Mi‘l’ Ndcb\% Nifku'\g% ? (Kommunikationserfolg)

WELCHE BOTSCHAFT KOMMT AN?

20 % RATIONAL

Eisberghheorie "\ (ZAHLEN, DATEN, FAKTEN)

Wortbedeutung

2. Appell/Wunsch Angst, Hoffnung

80 % EMOTIONAL

3. Kontaktver-
gewisserung

Sympathie, Antipathie
Sicherheit, Unsicherheit

4. Selbstoffen-
barung

Zuneigung, Abneigung
Vertrauen, Skepsis

Erfahrung, Erwartung

SENDER > > > > > > > > > > > > > > > > > > EMPFANGER



WIE GESTALTEN SIE WIRKSAME WERBEMEDIEN?

1. Neuigkeitswert und Einzigartigkeit des Nutzens vermittelt?

2. Ansprechende Gestaltung?

3. Aufmerksamkeit, Signalwirkung (Erlebnis- oder Gefuhlsgehalt)?
4. Glaubwurdigkeit (Beweise, Begrindungen, schlissig)?

5. Lesbar/erkennbar, erfassbar und anmutend?

Ra ;gmng}%}ﬂ-zlng But _____ e i

Button

itzeige
‘"T‘I':{ Kﬂt
Hens

Attention
Die Aufmerksamkeit des Umworbenen wird geweckt.

Interest
Die Zielperson interessiert sich fur das Angebot.

Desire
Der (Besitz-)Wunsch nach dem Angebot wird geweckt.

Action
Der Konsument nutzt das Angebot.

Das Stufenmodell enthélt vier Phasen, welche der Konsument
durchlaufen soll und die letztlich zu dessen Entscheidung fuhren
sollen. Die vier Phasen werden als gleich wichtig angesehen,
kénnen sich allerdings Uberschneiden.

WIE SCHREIBEN SIE EINFACH GUTE TEXTE?

O Ul A WN =

TOP 5 TECHNIKEN

MODERATION

1. Kleingruppenarbeit: Zeitlich parallel arbeitende Teams mit unter-
schiedlichen Aufgabenstellungen.

2. Karten-Abfrage: Antworten zu Aufgabe auf Karten notieren, an Pinn-
wanden anbringen, mit den Anwesenden thematisch strukturieren.

3. Punkt-Abfrage: Bewertung aufgelisteter Vorschlage durch die Teil-
nehmenden mit einer begrenzten Anzahl von Klebepunkten, auch
als Koordinatensystem abbildbar.

4. Perspektivenwechsel: Den Teilnehmenden Rollen zuzuweisen
(Denkhut- oder Drehstuhl-Methode, Platztausch) kann Konsens-
findung in Diskussionen und die Kreativitat férdern.

5. Soziometrische Aufstellungen: Gruppen differenzieren sich nach
vorgegebenen Impulsfragen; Merkmale, Haltung und Meinung zu
Fragestellungen werden sichtbar.

AUF WELCHE FRAGEN SOLLTEN SIE SICH VORBEREITEN,
BEVOR SIE MIT EINER WERBEAGENTUR SPRECHEN?
Beschreibung der Aufgabe und Zielsetzung: Projektbeschreibung
(Was wird gebraucht, allgemeine Projektbedingungen), Projektziele,

Kommunikationsziele/Kernaussagen, Zeitplanung

Informationen zur Organisation: Profil/Vorstellung (Wer sind wir?),
Hintergrund (Warum ist das Projekt notwendig?), weitere Informatio-
nen (Referenzen zu Marktumfeld, Wettbewerb, Produkte), anzuset-
zende Grundsatze (Gestaltungsrichtlinien, Vorgaben, Budget, stra-
tegische Einbettung)

Information zur Zielgruppe und zum Angebot: Zielgruppen (Wer soll
erreicht werden? Welche Aussagen zu Eigenschaften, Verhalten, Ein-

stellungen, Wertevorstellungen kdnnen getroffen werden?), Bedarf
(Was ist die Herausforderung an der Situation des Konsumenten?),
Angebot (Welche Antworten haben wir darauf?), USP/Nutzen (Was
macht das Angebot fur die Zielgruppe relevant?), Wirkung (Welche
Veranderung in den Werten, Einstellungen, Verhalten des Konsumen-
ten wollen wir erreichen?), Stil, Tonalitat, Art (Attribute, wie wir mit
der Zielgruppe kommunizieren mochten), Markenbetrachtung (Was
ist Uber das Angebot in der Zielgruppe bereits bekannt?)

WONACH WAHLEN SIE DAS PASSENDE MEDIUM AUS?

1. Segmentierung: Wie viel Prozent der durch die Kommunikations-
malinahme erreichten Personen gehdren zur Zielgruppe?

2. Reichweite (quantitativ, qualitativ): Wie viele Personen werden
wie oft durch den Werbetrager und die Botschaft erreicht?

3. Nutzen und Kosten: Welchen (zusatzlichen) Nutzen bringt jeder
Kontakt (Preise umrechnen fur Einzelkontakte)?

4. Wirkungseffekte: Gibt es zwischen Werbemitteln unterschiedliche
Wirkungskrafte? Zeitspanne zwischen Aktionen, in der die Bot-
schaft nicht vergessen wird?

5. Optimierung: Kann die Zielgruppe mit der Botschaft im gewahlten
Mix wirksam und kostenglnstig erreicht werden? Ist die Bot-
schaft lesbar/erkennbar, erfassbar und anmutend aufbereitet?

. Strukturieren: Planen Sie lhren Text, bevor Sie anfangen zu schreiben!

. Perspektive einnehmen: Wichtig ist nicht, was Sie sagen wollen, sondern was der Leser wissen muss.

. Interesse wecken: Ein guter Titel zeigt auf einen Blick, worum es geht, und macht den Nutzen fur den Leser deutlich.

. Wichtiges nach vorne: Beantworten Sie im Einstieg die W-Fragen (Wer? Wo? Was? Wie? Wann? Wieso?) und prasentieren Sie relevante Fakten.
. Kurz und verstandlich: Vermeiden Sie Schachtelsatze, unnotige Adjektive, Fremdwaorter, und verwenden Sie Zeiten konsequent.

. Orientierung geben: Mit Absatzen, Infokasten, ZwischenUberschriften, Hervorhebungen holen Sie auch ,zappende” Leser ab.

KREATIVITAT

1. Brainstorming: Die Teilnehmenden bringen Ideen ein, die nicht be-
wertet/diskutiert und von der Moderation festgehalten werden.

2. Brainwriting 6-3-5: 6 Teilnehmende schreiben je 3 Ideen auf einen
Zettel und geben diesen 5 mal an ihren jeweiligen Nachbarn wei-
ter, der wiederum 3 Ideen unter die dann bereits vorhandenen
schreibt (oder die bisherigen weiterentwickelt).

3. Kopfstandtechnik: Die Kopfstandtechnik basiert auf der Umkehrung
der urspringlichen Aufgabenstellung, deren Antworten wieder-
um ins Gegenteil verkehrt als Losung/ldee betrachtet werden.

4. Mind-Map: Die ,Gedankenlandkarte” ist zum ErschlieRen/visuellen
Darstellen eines Themengebietes, Planen oder fur Mitschriften
nutzbar und wird nach bestimmten Regeln erstellt und gelesen.

5. Diskursive Methoden: Sie flhren in systematischen Schritten durch
den Prozess der Losungssuche und zerlegen komplexe Problem-
bereiche analytisch in kleinere Einheiten (Morphologischer Kasten,
Relevanzbaumanalyse, SAMPER-Methode).



V] CHECKLISTE KONFERENZPLANUNG

Eine Konferenz ist eine Zusammenkunft von Vortragenden und Delegierten, die sich mit einem bestimmten Ziel versammein.

BEDARFSKLARUNG:

Wen wollen wir erreichen?

Was wollen wir sagen, fragen, diskutieren und warum?

Wie und wo wollen wir es sagen?

Ziele der Veranstaltung beschreiben

Dient eine Konferenz tatsachlich der Erreichung der Ziele?

Welche Einflussmoglichkeiten haben die Beteiligten und wie bindend sind die Ergebnisse?

HANDLUNGSKOMPETENTE PLANUNGSGRUPPE EINRICHTEN

Hauptverantwortliche Person bestimmen flr Konzeption, Organisation und Moderation

ZEITPLAN FUR DIE ORGANISATION BERUCKSICHTIGT JEDEN NOTWENDIGEN VORLAUF

KONFERENZPROGRAMM WIRD ZIELEN GERECHT

gioogoooojg|oog|o

Methodenmix an Interessen und Bedarfen der Beteiligten ausrichten: Richtige Balance zwischen Vortrags-, Interaktions- und

: Diskussionspunkten, Bedeutung und Zuganglichkeit der Prasentationen berlcksichtigen

Pausen und Unterbrechungen einplanen (Balance zwischen Arbeit und Erholung)

Eventuell Rahmenprogramm anbieten

VORTRAGENDE SO FRUH WIE MOGLICH VERPFLICHTEN; INHALTE, AUSRICHTUNG UND ZEITPLAN DES VORTRAGES ABSTIMMEN

TEILNEHMENDE, ZIELGRUPPEN FESTLEGEN

ooog|o

PLAN DER BEGLEITENDEN KOMMUNIKATIVEN MASSNAHMEN VON BEKANNTMACHUNG MIT ANMELDEHINWEIS BIS ZUR

NACHBEREITUNG/DOKUMENTATION, EVENTUELL PRESSEEINLADUNG

VERANSTALTUNGSORT

An-/Abreise, Parken

Ein-, Ausgange, Fluchtwege

Bestuhlung

Qualitat der Prasentationsmedien, Lautsprecheranlagen

Klimaanlagen, Lichtverhaltnisse

Begleitende Ausstellung, Informationsstand

Zugang zu Internet

Verpflegungsmoglichkeiten

Unterbringungsfragen

googooog|ooio

VORLAUF FUR DIE PRODUKTION SAMTLICHER MATERIALIEN AUF DER KONFERENZ EINPLANEN: INFORMATIONSMAPPE

MIT PROGRAMM, ORIENTIERUNG AM VERANSTALTUNGSORT, HOTEL, TEILNAHMEBESCHEINIGUNG, TEILNAHMELISTE,

REFERENTENLISTE UND GGF. WEITEREM INFORMATIONSMATERIAL

[0 BEWERTUNG ERFRAGEN

[0 ERGEBNISSE FESTHALTEN UND IN STEUERUNGSPROZESS DES DKBM EINBINDEN

e eaaae H e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeessneeeeteaeeeeeaaeeeeaaeeeeaaeeeena e eeta et aa e ettt e eea et e eea e eean e eeenneeennnaees :

WIE KONNEN SIE DIE ERGEBNISSE DER KONFERENZ NACHHALTIG SICHERN?

Stakeholder: Offentlichkeit: Beteiligte:
Austausch und Interesse und Umsetzung und
PLANEJNG UND Partizipation Diskurs Uberpriifung DOKUMENTATION UND EINBINDUNG
DURCHFUHRUNG DER KOMMUNIKATION IN STEUERUNGS-
KONFERENZ DER ERGEBNISSE PROZESSE
Alle Zielgruppen: Transparenz herstellen
A |

LH'@W\"’«AY-
Teps [LL]

B Benecke, Elke, Barbara Klemenz-Kelih und Andreas Kater (2010): Fur Bildung begeistern - Handbuch Regionales

Bildungsmarketing. Wien.

B Bernecker, Michael (2007): Bildungsmarketing. K&In.
B Gleich, Michael [Hrsg.] (2014): Der Kongress tanzt: Begeisternde Veranstaltungen, Tagungen, Konferenzen -

Ein Pladoyer und Praxisbuch. Wiesbaden.

B Loffler, Miriam (2014): Think Content!: Content-Strategie, Content-Marketing, Texten fiirs Web. Bonn.
B Wesselmann, Stefanie und Hohn, Bettina (2012): Public Marketing. Marketing-Management flr den &ffentlichen

Sektor. Wiesbaden.



KOOPERATION, NETZWERK, PARTIZIPATION & CO.

KOMMUNIKATION IM BETEILIGUNGSORIENTIERTEN BILDUNGSMANAGEMENT.

Das datenbasierte kommunale Bildungsmanagement riickt Begriffe wie Information, Beteiligung und Partizipation
relevanter interner und externer Akteure und Verantwortungsgemeinschaft in den Fokus. Mit dieser Anspruchs-
definition stellt es Kommunen vor die Aufgabe, Formate, die eine Beteiligung unterschiedlicher Akteursgruppen
sicherstellen, als Baustein neuer Steuerungsroutinen zu etablieren und einzubinden. Bildungskonferenzen und
-foren, Arbeitsgruppen, Buindnisse, Zukunftswerkstatten und Netzwerke sind gewahlte Formate, in denen sich
Kommunalverwaltung und -politik dem Dialog mit Akteuren, Anspruchsgruppen und der Offentlichkeit stellen.

Kommunales Bildungsmanagement bedeutet, dass sich
die Kommune in Sachen Bildung positioniert und Ver-
antwortung fur die Gestaltung vor Ort Ubernimmt. Damit
wird es fur die Kommune zu einer wesentlichen Aufga-
be, ihre Attraktivitat bezuglich ihrer Bildungsangebote
und Aktivitaten im Bildungsbereich sichtbar zu machen
und in den 6ffentlichen Dialog zu bringen. ,Die Aktivita-
ten zum Managen von Bildung bedurfen einer adressa-
tengerechten Informations- und Kommunikationsstra-
tegie. Nur so kdnnen die Aktivitdten der Kommune und
ihrer Partner fUr die Burger/-innen, [sowie] den anderen
gesellschaftlichen Kraften (...) transparent und begreifbar
gemacht werden” (DLR 2011, S. 19). Durch beteiligende
Formate erhalt das kommunale Bildungsmanagement
zusatzlich eine starkere Legitimation und Wirkkraft.

Der Ausbau von internen und externen Kooperationen
sowie die Vernetzung sind als wesentliche Elemente
des Bildungsmanagements identifiziert. Der Blick richtet

B BETEILIGUNG UND PARTIZIPATION

Partizipation, verstanden im Sinne von Beteiligung der
Offentlichkeit bei politischen Willens- und Entschei-
dungsprozessen, erhdht die Nachvollziehbarkeit, Ak-
zeptanz und Qualitat von Entscheidungen. Sie unter-
stutzt das Verstandnis fir andere Meinungen und den
Interessensausgleich, starkt das Vertrauen in die Politik
und in die 6ffentliche Verwaltung. Nicht zuletzt kann sie
Zeit und Kosten sparen bei der Umsetzung von Politi-
ken, Pldnen und Programmen. Offentlichkeitsbeteili-
gung ist zum Teil gesetzlich verpflichtend vorgesehen
(zum Beispiel in Planungsverfahren), zum Teil aber auch
freiwillige, bereits gangige Verwaltungspraxis. Die Ver-
waltung Gbernimmt darin eine moderierende und koor-
dinierende Funktion zwischen den verschiedenen Inte-
ressen. Die Form der Information und Kommunikation
ist entscheidend: Das Ziel ist es, sich - ganz im Sinne der
Habermas Theorie - in einem 6ffentlichen Diskurs durch
den Austausch von Argumenten auf eine verninftige

sich auf die Bindelung der eingesetzten Ressourcen
(neben Personal-, Sach- und Finanzmitteln sind auch der
Zugewinn an Wissen und Kompetenzen wertvoll) und
die Effizienz durch die Nutzung von Synergien. Damit
wird eine Steigerung der Qualitat in den Prozessen und
den Angeboten erzeugt. Im Konsens ausgehandelte
Zielsetzungen und Herangehensweisen schaffen eine
Ausgangsbasis, in der ein hoheres Mal3 an Identifikation
mit der Sache entsteht und die Motivation von der Mit-
wirkung getragen wird. Das ist nicht nur von Bedeu-
tung fur die internen und externen Kooperationspart-
ner, sondern auch fur die Kommunalverwaltung und
den daraus erwachsenden Moglichkeiten der Partizi-
pation von Bildungsanbietern und Bildungsnehmen-
den. Bildungsakteure und Bildungsnehmende kénnen
auf unterschiedlichen Stufen der Partizipation zum
(Mit-)Gestalter der Angebote werden, damit die Wahr-
scheinlichkeit fir die Passgenauigkeit zwischen Angebot
und Bedarf steigt.

Problemlésung zu verstandigen. Dies ,,... erfordert die
Kombination verniinftiger Kommunikation mit der Teil-
habe aller potentiell Betroffenen am Entscheidungspro-
zess" (Habermas 2007, S. 431). Partizipation verspricht
nicht nur die Steigerung der Qualitat und Legitimitat
von Prozessen und Entscheidungen, sondern ebenso
die Starkung der lokalen Demokratie und des burger-
schaftlichen Selbstverstandnisses.

Einen weiten Bogen Uber das gesamtheitlich partizipa-
torische Handeln der Kommune spannt auch das ,Leit-
bild Burgerkommune” (2002)". Darin werden als Ziele
fUr eine BUrgerkommune abgeleitet, die demokratische
Strukturen und burgerschaftlichen Netzwerke zu star-
ken, die kommunalen Haushalte zu entlasten und letzt-
lich die Zufriedenheit der Blrgerinnen und Burger zu
erhéhen. In Deutschland sind etwa 100 Kommunen auf
dem Weg zur Burgerkommune.




Im Bereich von Planungsverfahren besteht bereits eine hohe Praxiserfahrung mit Beteiligungsprozessen
und einem entsprechenden Beteiligungsmanagement. Planungsrechtlich ist die Offentlichkeitsbeteiligung
vorgesehen. Allerdings bedarf es einer wirksamen Einbeziehung der Burger/-innen, sodass die Ziele Inte-
ressensausgleich und Akzeptanz erreicht werden. Gerade Infrastrukturplanungen und -mafinahmen stellen
diesbezuglich hohe Anforderungen an das Beteiligungsmanagement, wie das Negativ-Beispiel Stuttgart 21
zeigt. Kommunale Mitarbeiter/-innen, die in den Bereichen der Stadtplanung und Stadtentwicklung tatig
sind, haben bereits eine Expertise in der Anwendung und Organisation von partizipativen Formaten auf-
gebaut. In einigen Kommunen wurden fur alle Bereiche verbindliche Leitlinien der Blurgerbeteiligung ent-
wickelt sowie eine Koordinierungsstelle eingerichtet. Indem sie Informationen und Kompetenzen bindelt,
ist sie die zentrale, beratende Institution fur alle externen und internen Fragen in Sachen Burgerbeteiligung.

STADT LEIPZIG

Intensive Begleitung von Projekten und Konzepten der
nachhaltigen Stadtentwicklung unter dem Dach ,Leipzig
weiter denken”

Leitlinien

Verpflichtende Regelungen der Stadt zur Burgerbeteiligung
Instrumente

Information als ,Standardinstrument” fur jedes Projekt,
Beschreibung mdoglicher Instrumente nach Projektphasen
und Zweck

Koordinierungsstelle Biirgerbeteiligung

STADT HEIDELBERG

Fruhe Information und fester Ablauf fir Anregungen, Beteiligung und Empfeh-
lung in stadtischen Vorhaben

Leitlinien

Verlassliche Regelung zur Zusammenarbeit von Einwohnern, Politik, Verwal-
tung in kommunalen Planungs- und Entscheidungsprozessen

Instrumente

Vorhabenliste fur alle wichtigen Vorhaben der Stadt, jedes Beteiligungsverfah-
ren bendtigt Beteiligungskonzept, Gegenuberstellung moglicher Instrumente
und Vorlagen fir Umsetzung in Leitlinien enthalten

Koordinierungsstelle Blrgerbeteiligung

B KOMMUNIKATION UND BETEILIGUNG IM BILDUNGSMANAGEMENT

Bei der Entscheidung fur ein Bildungsmanagement ist
die Kommune sich ihrer Verantwortung, aber auch ihrer
Gestaltungsmoglichkeiten bewusst, namlich der Mode-
ration und Koordination der kommunalen Bildungs-
landschaft. Diese wird von einer Vielzahl an Akteuren
getragen, die es zu beteiligen gilt. Die Beteiligung der
Offentlichkeit findet in einem Gremium (Bildungskon-
ferenz) statt, dass ,im Sinne der Abstimmung aller
Bildungsaktivitaten und Partizipation aller vor Ort wir-
kenden relevanten Bildungsakteure beratende und emp-
fehlende Funktion fur das strategisch ausgerichtete
Handeln der jeweiligen Kommune hat. (...) Die Expertise
dieser externen Partner einer Kommune gibt wichtige
Impulse fur die Gestaltung eines koharenten Bildungs-
angebotes und ist damit unverzichtbar fur den Erfolg
eines gemeinsamen Handelns” (DLR 2011, S. 15). Fur
eine durchgangige Beteiligungsorientierung im Bildungs-
management ware der Steuerungskreislauf auf die kon-
tinuierlich, in Routinen wahrnehmbaren Mdéglichkeiten
der Einbindung von ,Zielgruppen” zu Uberprufen. Wer
soll mit einem Angebot erreicht werden? Kann die Be-
teiligung weiterer Gruppen der Optimierung von Ange-
boten, Lésungen und ihrer Annahme dienen? Dieser An-
satz macht ein Uberdenken der Herangehensweisen, der
Rollenverstandnisse und der Zielsetzungen notwendig.

Transferagentur Kommunales
Bildungsmanagement Niedersachsen

Der Aufwand, der fur die Aktivierung und Befahigung
unterschiedlicher Zielgruppen einzubringen ist, muss
verhaltnismaliig sein.

Vernetzung: Echte Partizipation?

Ein Netzwerk muss durch permanente Kommunikation

aufgebaut und gestarkt werden. Das Anliegen der akti-

ven Gestaltung und Steuerung obliegt einem ,Netzwerk-
management”. Die MalBnahmen, die zur Starkung bei-
tragen kénnen, sind vielfaltig und setzen an,

1. zu der Entwicklung der Identitdten beizutragen
(Transparenz Uber beteiligte Akteure),

2. die Beziehungen der Akteure zu verstarken (gemein-
sames Verstandnis Uber Ziele und Aufgaben),

3. die Rahmenbedingungen fur Kommunikation aktiv
zu gestalten/zu regeln (Netzwerkkultur formen/ver-
bindliche Regeln schaffen),

4. das Netzwerk als System zu positionieren (Marke-
ting, Offentlichkeitsarbeit, Leitbild).

Netzwerke werden vor dem Hintergrund eines spulrba-

ren, ausreichend grol3en Bedarfes installiert. Mit ihrer

Etablierung wird ein Zweck verfolgt, an dessen Erful-

lung sich der Erfolg des Netzwerkes bemessen lasst. Die

integrierten, nach innen und aul3en gerichteten Kom-
munikationsstrategien und -konzepte, die daflr bendtigt



werden, entstammen dem Marketinggedanken. Die Stelle
des Netzwerkmanagements muss zum einen mit ent-
sprechenden Kompetenzen in der Moderation, Mediation
und Offentlichkeitsarbeit ausgestattet sein. Zum ande-
ren sind finanzielle Mittel einzuplanen, die eine Umset-
zung aller MaBnahmen, wie sie zur Absicherung des Er-
folges des Netzwerkes notwendig sind, moglich machen.

Weiteres Veranstaltungsformat: Bildungskonferenz

Im Zentrum der Bildungskonferenz stehen Beteiligung,
Information und Austausch von Akteuren. Je nach The-
menschwerpunkt und Aufgabenstellung an die Bildungs-
konferenz werden Experten, Bildungsanbieter, Stiftun-
gen, Verbande, Politik, Mitarbeitende unterschiedlicher
Verwaltungsressorts oder auch die Burger/-innen invol-
viert. Um dem beteiligenden Charakter gerecht zu wer-
den, sind die Bildungskonferenzen in vielen Kommunen
als fester Bestandteil in Steuerungskreislaufe eingebun-
den. Die aus den Veranstaltungen hervorgehenden Er-
gebnisse flieBen in den weiteren strategischen Diskurs
ein und kénnen somit letztendlich Uber die Beschluss-
vorlagen und Handlungsempfehlung auch Niederschlag
in den Entscheidungen der politischen Gremien finden.

Fur eine erfolgreiche Bildungskonferenz muss es gelin-
gen, die gewUnschten Zielgruppen zu erreichen und dazu
zu ermutigen, sich aktiv einzubringen. Daftr braucht es
einen zielgruppennahen Kanon der Kommunikations-
maflnahmen und eingesetzten Methoden, der besten-
falls auf die bestehende Glaubwurdigkeit und Akzeptanz
des Veranstalters aufbauen und in vorhandene Leitlinien
eingepasst werden kann. Das Erreichte zahlt damit glei-
chermal3en an die Glaubwdurdigkeit zurtick. Nachgelagert

B AUF DEN PUNKT

Die Kommunikation - in den unterschiedlichsten For-
men - ist bei den anstehenden Aufgaben des Bildungs-
managements/der Bildungskoordination das Bindeglied
zwischen den Akteuren: im Miteinanderreden, beim
Vermarkten, Uberzeugen und Positionieren. Wird auf
die Mitwirkung anderer und die Verantwortungsge-
meinschaft gesetzt, so geht es mit jedweder Kommu-
nikation um die Herstellung von Klarheit und Trans-
parenz unter den Partnern, was die Grundlagen der

FuBnoten und Literatur:

TRANSFERkompass
NIEDERSACHSEN

sollte nicht versaumt werden, Wertschatzung fur die Betei-
ligung zu Ubermitteln und kontinuierlich Transparenz tber
die weiteren Entwicklungen und Schritte herzustellen.

STUFEN DER PARTIZIPATION

Eine Einordnung partizipativer Prozesse nach dem
Grad der Mitbestimmung ermdglichen die in An-
lehnung an die von Sherry Arnstein entwickelte
~Leiter der Partizipation” (1969) entstandenen Stu-
fenmodelle. Sie lassen eine Einschatzung Uber die
erreichte Partizipation und die Steigerungsmaog-
lichkeiten zu. Ohne zu bewerten, schaffen die
Modelle Klarheit dartber, was echte Partizipation
oder lediglich eine Vorstufe ist. Werden Hand-
lungsspielraume des Bildungsmanagements fir
die Beteiligung von Akteursgruppen gesucht, kon-
nen Instrumente und Prozesse stufenweise auf
eine potenzielle Intensivierung der Partizipation
Uberpruft werden.

Handlungsfelder zur Erhéhung von Beteiligung im DKBM

5. Ermichtigen I = Entscheiden/steuern einrichten

4. Kollaborieren

Partizipation

I = Zusammenarbeit gestalten

3. Einbeziehen

2. Konsultieren I = Meinungen anhdren

|
|
[ ]
|
|

Vorstufen der
Partizipation

1. Informieren I = Fiir ein Thema sensibilisieren

Handlungsfelder zur Erhdhung von Beteiligung im DKBM (eigene Abbildung)

Kooperation schafft: Glaubwurdigkeit, Akzeptanz und
Vertrauen. Orientiert an dem Ziel, die Zufriedenheit der
Blrger/-innen zu steigern, kann das auch fir die Bur-
gerbeteiligung gelingen. Alle Aktivitaten und Mittel, die
es in diesem Zusammenhang braucht, sind sinnvoller-
weise als koordiniertes, abgestimmtes und gesteuertes
Vorgehen zu gestalten, um die Chancen auf die grof3t-
mogliche Wirkung zu erhéhen.

B "Ausgangspunkt dieses Leitbildes war die Griindung der Enquetekommission ,Zukunft des burgerschaftlichen Engagements” des 14. Deutschen
Bundestages. 2002 legte die Kommission ihren Bericht , Burgerschaftliches Engagement auf dem Weg in eine zukunftsfahige Burgergesellschaft” vor.
] Arnstein, Sherry R. (1969): A ladder of citizen participation. In: Journal of the American Institute of Planners, 35 (4), 216-224.

DLR Deutsches Zentrum fur Luft- und Raumfahrt e. V. [Hrsg.] (2011): Kommunales Bildungsmanagement. Bonn (= Werkstattbericht, 01).

] Habermas, Jirgen (2007): Kommunikative Rationalitat und grenziberschreitende Politik: Ein Replik. In: Niesen, Peter; Herborth, Benjamin [Hrsg.]:

Anarchie der kommunikativen Freiheit. Frankfurt am Main. S. 406-459.

Text: Sebastian Latte, Dr. Friederike Meyer zu Schwabedissen,
Transfermanagement, Transferagentur Niedersachsen P Kontakt




BILDUNGSMONITORING SICHTBAR MACHEN -
ZIELGRUPPENADAQUAT UND ZIELBEZOGEN

AUS DER PRAXIS I: KREIS LIPPE.

Als Ubergreifendes Querschnittsthema stellt das Bil-
dungsmonitoring fur Verwaltung, Politik und Offentlich-
keit regelmaRig Informationen zum Bildungsgeschehen
bereit. Unter dem bildungsbiografischen Ansatz des le-
benslangen Lernens werden dabei alle Bildungsstufen
von der Fruhkindlichen Bildung bis zur Weiterbildung in
den Blick genommen. Bildungsmonitoring, verstanden
als datengestutzter, kontinuierlicher Beobachtungs- und
Analyseprozess des Bildungswesens, erhoht die Trans-
parenz Uber die Rahmenbedingungen, Verlaufsmerkmale
und Ergebnisse von Bildungsprozessen einer Region. Die
Starken und Schwachen des Bildungssystems kénnen
so offengelegt werden. Damit dient das Bildungsmoni-
toring auch der Standortbestimmung der Kommune.

1. Die Ergebnisse im Uberblick:
Was konnte mit dem Engagement erreicht werden?

Kernsttick des Bildungsmonitorings im Kreis Lippe ist
der Bildungsbericht, der mit einem Uberschaubaren,
systematischen und regelmaRig aktualisierbaren Satz
von Indikatoren derzeit im Turnus von zwei Jahren
vorgelegt wird. Der Bildungsbericht informiert eine
breite (Fach-)Offentlichkeit (iberblicksartig tiber das re-
gionale Bildungsgeschehen und legt mit seinem regel-
maligen Erscheinen den Fokus inzwischen auf die
Entwicklung zentraler Bildungsindikatoren. Zusatzlich
gibt der jahrlich erscheinende Faktencheck Bildung
einen Uberblick Uber die Entwicklung zentraler Kenn-
zahlen in den Handlungsfeldern des Bildungsmana-
gements (Familienbildung, Sprachbildung, Schul- und
Unterrichtsentwicklung, Bildungsibergange, MINT-Bil-
dung, Weiterbildung/Bildungsberatung). Neben eini-
gen Grunddaten in den einzelnen Bildungsbereichen
und Themenfeldern werden die Aktivitaten und Ent-
wicklungen kennzahlengestltzt abgebildet. In den Gre-
mien des Regionalen Bildungsnetzwerkes werden die
Ergebnisse des Bildungsmonitorings anhand verschie-
dener Detailanalysen vorgestellt. FUr Ausschusse, Ar-
beitsgruppen und politische Gremien kénnen Detail-
analysen Handlungsbedarfe nachvollziehbar offenlegen,
Malinahmeentscheidungen erleichtern und insgesamt

2. Der Ausgangspunkt:

" Das Bildungsmonitoring stellt als Ins-
trument des Regionalen Bildungsnetz-
werkes die Grundlage fur Zieldiskussi-
onen und Steuerungsmafl3nahmen dar.
Um die Ergebnisse zielgruppenadaquat

verbreiten und zielbezogen vermitteln
zu kénnen, haben wir verschiedene Pro-
dukte und Formate entwickelt.”

Dr. Claudia Béhm-Kasper, Koordination
Bildungsmonitoring Kreis Lippe

zu einer Versachlichung von Diskussionen beitragen.
Um den lokalen Besonderheiten und unterschiedli-
chen Rahmenbedingungen der Stadte und Gemeinden
des Kreises noch besser gerecht werden zu kénnen,
bietet das Bildungsmonitoring des Kreises Lippe den
Kommunen in Abstimmung mit der jeweiligen Stadt/
Gemeinde ein datengestltztes Kommunalprofil Bil-
dung an. Bezogen auf die jeweiligen Besonderheiten
werden zentrale Bildungsindikatoren der Bildungskette
kleinraumig aufbereitet. In den vergangenen Jahren
hat das Bildungsmonitoring die kreisweiten und kom-
munalen Planungen im Bereich der Schulentwicklung
mit Datenanalysen und Schuilerprognosen unterstutzt
(zum Beispiel Forderschulentwicklung, Inklusionspla-
nung). Dabei steht insbesondere die Moderation ge-
meindeUbergreifender Interessen mit Blick auf die
kreisweite Versorgung mit Bildungs- oder Forderange-
boten im Mittelpunkt. Aktuell werden die Auswirkun-
gen des Fluchtlingszustroms auf die kreisweite Schul-
entwicklungsplanung in den Blick genommen. Die
Steuerungsrelevanz eines kreisweiten Bildungsmoni-
torings kann durch die Untersttutzung kommunaler Pla-
nungen deutlich erhdht werden.

Was hat maBgeblich dazu beigetragen, dass das Vorhaben aufgegriffen und geféordert wurde?

Mit dem Bundesprogramm ,Lernen vor Ort” und der ver-
bundenen personellen Untersttitzung wurde der Aufbau
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eines kommunalen Bildungsmonitorings im Kreis Lippe
moglich. Zunachst wurden die konzeptionellen Grund-



lagen eines kommunalen Bildungsmonitorings erarbeitet
und Ergebnisse mit einem ersten Bildungsbericht An-
fang 2011 sichtbar. Von Beginn an war die Unterstitzung
durch die Projektleitung und die Verwaltungsspitze des
Kreises gegeben. Schrittweise wurden eine regelmalige

3. Der aktuelle Status:

Kreis Lippe

Flache: 1.246,21 km?2
Einwohner: 350.750

Bevolkerungsdichte:
281 Einwohner je km?

Bildungsberichterstattung etabliert und weitere Produkte
eines kommunalen Bildungsmonitorings entwickelt.

Wie sind die Beteiligten heute eingebunden und mit welchen Ressourcen sind sie ausgestattet?

Im Jahr 2017 ist das Bildungsmonitoring als Quer-
schnittsaufgabe im Regionalen Bildungsnetzwerk des
Kreises Lippe fest etabliert und direkt beim Fachdienst-
leiter Bildung verortet. Im Kreis Lippe wird das Bildungs-

4. Die Sichtbarkeit:

monitoring/die Bildungsberichterstattung aller Bildungs-
bereiche insgesamt von einer Person koordiniert und
umgesetzt. Damit ist eine zentrale Ansprechpartnerin
gegeben, die ,fur die Sache” steht.

Wie konnte der Erfolg gemessen und publik gemacht werden?

Das Bildungsmonitoring wird durch die Verdffentlichung
und Prasentation der unterschiedlichen Produkte regel-
mafRig sichtbar. Der Erfolg des Bildungsmonitorings fin-
det seinen Ausdruck als dauerhaft installierte Quer-
schnittsaufgabe des Regionalen Bildungsnetzwerkes
im Kreis Lippe. Mit einer breit akzeptierten Bildungsbe-
richterstattung wurde im Kreis Lippe eine gut funktio-
nierende Grundlage fur eine nachhaltige Bildungssteu-
erung geschaffen. Dabei wird nicht nur ein Nutzen aus
Sicht der Kreisverwaltung erzielt, sondern auch aus Sicht
der lokalen Akteure. Basis des Gelingens ist die konse-
quente Zusammenarbeit mit themenrelevanten Akteu-
ren wahrend des gesamten Prozesses der Bildungsbe-
richterstattung. Die enge Einbindung der relevanten
Akteure bereits in die konzeptionellen Uberlegungen

5. Die Gelingensfaktoren und Hemmnisse:

zum Bildungsmonitoring/zur Bildungsberichterstattung,
aber auch zur Datenauswahl, Dateninterpretation und
-prasentation, hat die Akzeptanz des Vorgehens und des
Produktes (Bildungsbericht) wesentlich erhéht. Sie war
entscheidend fur die Installation des Bildungsmonito-
rings als anerkannte Steuerungsgrundlage. Zudem wur-
den die Ergebnisse gemeinsam vertreten. Dies dulerte
sich beispielsweise in gemeinsamen Veranstaltungen
zur Vorstellung und Diskussion der Ergebnisse oder in
positiven Stellungnahmen zum Bericht. Bei der Ablei-
tung von regionalen Handlungsmafnahmen wird immer
haufiger auch offentlich Bezug auf die Ergebnisse des
Bildungsberichtes genommen. Dies bestatigt die Akzep-
tanz des Berichtes als Daten- und Steuerungsgrundlage.

Was war besonders forderlich fiir die Umsetzung? Welche Hemmnisse waren zu bewaltigen?

B Interne und externe Akzeptanz des Bildungsmoni-
torings als ,Diagnoseinstrument” des Bildungsma-
nagements

B Einbindung der wichtigsten bereichsspezifischen
Akteure in den gesamten Prozess des Bildungs-
monitorings/der Bildungsberichterstattung

B Enge An- und Einbindung des Bildungsmonito-
rings in die Strukturen des Bildungsmanagements

B RegelmaBige Berichterstattung zu Grunddaten mit
hohem Verbreitungsgrad der Bildungsberichte

B Erganzung um bedarfsorientierte Analysen/erhéhte
Steuerungsrelevanz

B Auswahl geeigneter Erhebungs-/Analysemethoden

B Verstandliche Prasentation von Ergebnissen

B Ressourcenbereitstellung fur das Bildungsmonito-
ring (personell, sachlich)

Text: Dr. Claudia Bchm-Kasper, Koordination Bildungsmonitoring,

Kreis Lippe P> Kontakt
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Organisationsstruktur - Handlungsfelder im Regionalen Bildungsnetzwerk
Lippe (Quelle: Kreis Lippe)




DIE APP ,ANKOMMEN" ALS WEGBEGLEITER FUR
DIE ERSTEN WOCHEN IN DEUTSCHLAND

AUS DER PRAXIS II: ZIELGRUPPEN- UND BEDARFSGERECHTE KOMMUNIKATION

Das Bundesamt fur Migration und Fluchtlinge (BAMF)
nutzt verschiedene Wege, um Geflichtete Uber das
Leben in Deutschland, zu Verfahren, Rechten, Pflichten
und der Verflgbarkeit von Angeboten zu informieren.
Die mehrsprachigen Druckpublikationen, wie Informa-
tionsbroschuren, Flyer und Plakate, sowie die Online-
Angebote der Internetseite und der Social-Media-Kanale
vermitteln zielgruppen- und bedarfsgerecht Informati-
onen an Geflichtete und in der Flichtlingsarbeit tatige
Multiplikatorinnen und Multiplikatoren. In diesem Kom-
munikationskonzept stellt die Entwicklung einer App
eine naheliegende Erganzung dar. Studien, Expertisen
und die Befragung von Geflichteten geben Aufschluss
daruber, dass viele im Besitz eines Smartphones sind
und wie wichtig es fur sie als Kommunikationsmittel und
zur Informationsgewinnung ist. Hinzu kommen die Vor-

1. Die Ergebnisse im Uberblick:
Was konnte mit dem Engagement erreicht werden?

In einer Kooperation zwischen dem Bundesamt flr
Migration und Fltchtlinge, der Bundesagentur fur Ar-
beit (BA), dem Bayerischen Rundfunk (BR) und dem
Goethe-Institut ist eine App entstanden, die Informati-
onen zu den Bereichen ,Leben in Deutschland” und
+Asyl, Ausbildung, Arbeit” sowie in dem Bereich ,Deutsch
lernen” einen Deutschkurs anbietet. Der Sprachkurs
orientiert sich auf unterschiedlichen Niveaus an Alltags-
situationen. Die App wird in Aufnahmeeinrichtungen,
BAMF-AuRenstellen, Ankunftszentren, Arbeitsagenturen

2. Der Ausgangspunkt:

" Die App garantiert stets aktuelle Infor-
mationen und erleichtert das Ankom-
men von Gefliichteten in Deutschland.
Das bestatigen uns auch die positiven
Rickmeldungen der User, die wir in die
bedarfsgerechte Weiterentwicklung des
Angebotes einbeziehen.”

Andrea Mack-Philipp, Projektkoordina-
torin der App

teile der digitalen Medien bei der schnellen und effizien-
ten Informationsvermittlung.

und Jobcentern, Auslanderbehdrden sowie bei Integra-
tionskurstragern und in Migrationsberatungsstellen
beworben. Um auch andere Darstellungsvarianten an-
zubieten und damit den Vorlieben der User/-innen un-
eingeschrankt gerecht zu werden, wurde das Angebot
Ende 2016 um eine mobilfahige Website erweitert. Die
App ist in den App-Stores fur Android und iOS kostenlos
erhaltlich und kann nach dem Herunterladen auch ohne
permanenten Zugang zum Internet verwendet werden.

Was hat maRBgeblich dazu beigetragen, dass das Vorhaben aufgegriffen und geféordert wurde?

Die gesamtgesellschaftlichen Anstrengungen und die
Herausforderungen als zustandige Bundesbehorde fur
Geflichtete suchte das BAMF im Herbst 2015 nach L&-
sungen, den Gefluchteten eine erste Orientierung und
wichtigste Informationen schnell und effektiv zu ver-
mitteln. Sehr bald gelang es, den Bayerischen Rundfunk,
die Bundesagentur flr Arbeit und das Goethe-Institut
als Kooperationspartner flr die Entwicklung einer App

3. Der aktuelle Status:

zu gewinnen. Bereits im November wurden regelmaRige
Arbeitstreffen aufgenommen und im Januar 2016 konnte
die App online gestellt werden. Auch geflichtete Men-
schen wurden an der Entwicklung der App beteiligt. Die
Befragung im Vorfeld lieferte wichtige Hinweise fur das
Nutzungsverhalten und bildete die Grundlage fur die
Erstellung der Inhalte.

Wie sind die Beteiligten heute eingebunden und mit welchen Ressourcen sind sie ausgestattet?

Bei der Entwicklung der App leistete der BR technische
und didaktische Hilfe fur die Partner BAMF, BA und
Goethe-Institut. Mit der Weiterentwicklung des Angebo-
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tes um die neue Internetseite hat der BR seine Aufgabe
nun abgeschlossen und Ubergab Ende 2016 das Projekt
an das federfihrende BAMF. Die anderen Projektpartner



BA und Goethe-Institut sind weiterhin am Projekt betei-
ligt. Absprachen und Austausch finden regelmaRig statt.
Die Inhalte von ,Ankommen" werden permanent aktua-
lisiert und auch kunftig um weitere Angebote erganzt.

4. Die Sichtbarkeit:

Ankommen-App des BAMF

Start im Januar 2016, Erganzung um
Website im Dezember 2016

bisher iber 200.000 App-Downloads
ca. 2.200 Website-Besuche taglich

Wie konnte der Erfolg gemessen und publik gemacht werden?

In den App-Stores bewerten die User/-innen die App in
hohem Mafe positiv. Auch die Resonanz bei Ehrenamt-
lichen, Mitarbeitenden der Behérden und der Presse ist
Uberwiegend sehr positiv. Die App wurde mehr als
200.000 Mal heruntergeladen. Im April 2016 testete die
Stiftung Warentest Apps zum Deutschlernen. Bei zehn
getesteten Apps war ,Ankommen” eines der zwei flr
Lgut” befundenen Angebote. Bei der Preisverleihung
der LeadAwards 2016 wurde die App in der Kategorie
Online mit der Gold-Medaille als Start-up des Jahres
ausgezeichnet. Zudem ist die App von der ,WSA Ger-

5. Die Gelingensfaktoren und Hemmnisse:

many“-Jury fir den UN-World Summit Award MOBILE
(,WSA-Mobile") als deutscher Beitrag in der Kategorie
~Regierung und Blrgerengagement” nominiert worden
und damit Gewinner des ,WSA-Germany 2016". Die
App ist auch bei anderen EU-Asylbehdrden auf grol3es
Interesse gestof3en. Insbesondere wurde der Ansatz
gelobt, mehrere zentrale Themenfelder (Sprache, Asyl-
verfahren, Orientierung im Alltag, Arbeitsmarkt) zu ver-
binden und damit eine Zersplitterung der Informations-
quellen zu vermeiden.

Was war besonders férderlich fiir die Umsetzung? Welche Hemmnisse waren zu bewaltigen?

Die Umstande machten schnelles Handeln notwendig
und fUhrten dazu, dass die Zusammenarbeit mit allen
Partnern, ausgerichtet auf das zentrale Ziel des Starts
im Januar, Krafte und Kompetenzen fokussierte. Die
App lebt gleichwohl von der Aktualitat, was kontinuier-
lichen Input, Abstimmung und operative Realisierung

@ Sicher | hetps//ankommenapp.de

IN DEUTSCHLAND

Wegbegleiter fir Fllichtlinge

‘lE'-T: DEnr= alpha

LEBEN IN DEUTSCHLAND

Text: Saliha Kubilay, Offentlichkeitsarbeit, Angebote fur Gefllchtete,

Bundesamt fur Migration und Fluchtlinge » Kontakt

ASYL, AUSBILDUNG, ARBEIT

benétigt. Die Ubersetzung in vier weitere Sprachen ist
dabei eine groRe Herausforderung fir das Projekt-
management. Das alles kann nur mit einem geregelten
Informationsfluss, der alle Schnittstellen bertcksich-
tigt, und mit einer adaquaten finanziellen Ausstattung
gelingen.
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