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Herausgeber:

Marketing ist kunden- und wettbewerbsorientiertes Verhalten und Entscheiden. Lange Zeit
war vor adllem in akademischen Kreisen eine Marktorientieruny im Sozialen Bereich suspekt.
In der Praxis haben sich spdtestens seit Einflhrung der Pflegeversicherung immer mehr die
einzelnen Bereiche fUr eine Marktkoordination gedffnet, so dass sich nicht nur die Frage
nach den Vor- und Nachteilen einer Marktkoordination stellten, sondern eine Vielzahl von
praktischen Problemen geldst werden mussen. Das Marketinginstrumentarium ist fUr viele
Einrichtungen nutzlich, weil:

e bereits in vielen Bereichen der Sozialen Arbeit, Pflege und Gesundheitswesen Wettbewerb
herrscht und Marketing Einsichten in angemessenes wettbewerbsorientiertes Handeln
vermittelt,

e die im Marketing verwurzelte Kundenorientieruny den Klienten ernst nimmt und nicht
entmundigt.

e cine differenzierte Leistungspolitik vor allem den Nutzern und Klienten zu Gute kommt,

e die Leistunyserstellung immer mit Fragen der notwendigen Geygen-Finanzieruny
verbunden ist und deshalb der Austausch mit den Kostentrégern nicht vernachléssigt
werden darf,

e in der Sozialen Arbeit die Frage der richtigen Ansprache und des angemessenen
Leistungsortes fur den Erfoly wesentlich beitragt.

Der Autor stellt nach der Frage und Kldrung nach dem Wozu von Marketing im Sozialen
Bereich sowohl auf strateyischer wie auf operativer Ebene die wichtigsten Instrumente

des Marketings vor. Als typisches Anwendunysyebiet der Betriebswirtschaft bleiben Fragen
und Antworten nach der angemessenen Ubertraguny auf den Sozialen Bereich in theo-
retischer wie praktischer Hinsicht nicht aus. Dieses Buch will daher auch als Bruckenschlay
zwischen Sozialer Arbeit und ihren Aufgaben und betriebswirtschaftlichem Denken ver-
standen werden.

Zielgruppe: Studierende in Sozialmanagement-/Sozialwirtschafts-/Pflege- und Gesundheits-
studiengdingen; Betriebswirte mit Aufgaben in und Interesse an den Feldern Sozialer Arbeit,
FUhrunyskr&fte Sozialer Einrichtungen und Dienste.
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Vorwort A

Vorwort

Marketing ist eines der schillernden Themen der Betriebswirtschaftslehre. In
Unternehmen auf ,,normalen* Mairkten ist Marketing die zentrale betriebs-
wirtschaftliche Funktion. Der Erfolg und das Uberleben eines Unternehmens
hingen vom Kunden und dem Umsatz, den finanziellen Mitteln, die der Kun-
de mit sich bringt, ab. Die betriebswirtschaftliche Funktion Marketing be-
einflusst insofern die grundsitzliche Ausrichtung des Unternehmens auf den
Kunden, sie beeinflusst nahezu alle betrieblichen Entscheidungen, Standort-
entscheidungen, Produktentwicklung, Kostenmanagement und die Kommu-
nikationspolitik.

Georg Kortendieck wagt sich mit seinem Buch an die Ubertragung und An-
wendung der betriebswirtschaftlichen Marketinglehre auf Sozialmirkte. Er
stellt dabei immer wieder den Kern des Marketings, die Ausrichtung auf den
Kunden, in den Mittelpunkt. Mit Hilfe dieses roten Fadens gelingt ihm eine
schliissige Ubertragung und ein geschlossenes theoretisches Gebiude.

Sozialmirkte sind keine ,,normalen Markte: Der Kunde, pardon: Leistungs-
empfinger, sind meist nicht richtige Kunden, pardon: Kostentréger, denn sie
bezahlen die Leistung nicht und kénnen oft auch nicht auswihlen und ent-
scheiden. Diese Entkoppelung fiihrt zu einer Reihe von Irrtiimern iiber die
Funktionsweise eines Sozialunternehmens und die Bedingungen ihrer Exi-
stenz.

Irrtum Nr. 1: Sozialunternehmen halten Angebote vor, sie sind ein Infra-
strukturangebot dhnlich einer Feuerwehr. Aber eigentlich geht es nicht darum,
Leistungen zu erbringen — im Gegenteil, der Leistungsfall soll eigentlich ver-
hindert werden. Dies sei doch genau das Gegenteil von dem, was Marketing
bezwecke, ndmlich Kunden zu gewinnen und Leistungen zu verkaufen. Doch
auch hier gilt: Ein Kunde, der die Bereitschaftsleistung bezahlt, existiert und
auch die Leistungsbereitschaft kann eine Form der Leistung sein — davon le-
ben neben dem Sozialmarkt beispielsweise die Versicherungsbranche oder die
Automobilclubs. Vielleicht haben manche Sozialunternehmen diesen Kun-
den, in der Regel die Gesellschaft bzw. die Politik, aus dem Blick verloren.
Welchen gesellschaftlichen Beitrag erbringt die Bereitschaftsleistung?

Irrtum Nr. 2: Marketing heif3t Geld fiir teure Werbung auszugeben. Dieses
Geld sollte lieber fiir den Kunden eingesetzt werden. Dieses Argument gilt
natiirlich nur fiir den Teil des Marketings, der wirklich Werbung ist. Die Teile
des Marketings, die Kundenorientierung in der Leistung und Qualitét sind,
sind — wenn sie denn Geld kosten — gut angelegt. Aber auch die teure Wer-
bung muss differenziert betrachtet werden. Werbung ist Kommunikation und
kann Transparenz und 6ffentliche Aufmerksamkeit auf sinnvolle Leistung-
sangebote schaffen.
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Irrtum Nr. 3: Unser Auftrag ist nicht eine Dienstleistung fiir den Kunden,
sondern soziale Arbeit, also auch das zu tun, was pddagogisch notwendig ist
oder politisch geboten. Diese Uberlegung trifft fiir so manche Branche zu, wie
ich bei meinem KfZ-Mechaniker feststellen konnte, als er mir riet, mein Auto
eben nicht mehr reparieren zu lassen. Auch eine unangenehme Dienstleistung
kann kundenorientiert erbracht werden — natiirlich erfordert dies manchmal
eine hohere kommunikative Leistung.

Das zentrale Bewertungskriterium des Marketings ist der Kunde. Die Regel
,Der Kunde ist Konig* ist in einem inhaltlichen, nicht vordergriindigen Sinne
klarer ethischer Maf3stab fiir das Sozialunternehmen. Bieten wir dem Kunden
die Leistung, die er bendtigt? Konnen wir Sinn und Funktionsweise unserer
Leistung dem Kunden verstdndlich machen? Ist die Leistung fiir den Kunden
erreichbar? Steht unser Preis in einem verniinftigen Verhéltnis zur Leistung
und zur Zahlungsféhigkeit des Kunden? Solche Fragen stellen sich aus Sicht
des Marketings an ein Sozialunternehmen.

Das vorliegende Buch greift die vier klassischen Funktionen des Marketings
aufund wendet sie konsequent auf Sozialunternehmen an. Georg Kortendieck
gelingt hier eine sehr praxisorientierte Ubertragung, die dennoch einen hohen
theoretischen Hintergrund zeigt. Die langjéhrige Erfahrung des Autors als
Geschiéftsfiihrer spiegelt sich in diesem Buch wider.

Marketing wird dabei nicht nur als ein Rezept verstanden, das eben dann zum
Einsatz kommt, wenn die Kunden ausbleiben. Vielmehr bettet Georg Kor-
tendieck Marketing in eine Strategielehre ein und zeigt die Notwendigkeit
empirischer Fundierung in Form von Marktforschung.

Der vorliegende Band kann ein Einstieg in eine neue Perspektive auf Sozial-
wirtschaft sein, in dem es eine Gewichtsverlagerung weg von politischen Re-
formfragen, Personal- und Changemanagement hin zu Marktprozessen und
Kundenorientierung fordert. Es regt zum Denken, zum Ubertragen und zum
Ausprobieren an. Ich freue mich auf mehr.

Klaus Schellberg Niirnberg, im Juli 2011
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1. Einfithrung: Wozu Marketing im Sozialen Bereich?

Die Betriebswirtschaft hilt in immer mehr Gebiete des Sozialbereichs Einzug.
Ursache ist der finanzielle Riickzug staatlicher Triager: Durch eine Mischung
aus Reglementierungen, Budgets und Wettbewerb sollen die Ausgaben sta-
bilisiert werden. Vor allem durch die Umstellung von input- zu outputfinan-
zierter Steuerung und durch Marktéffnung wird Druck auf die Ausgabenent- Steuerung, Marktoff-
wicklung im Sozialen Bereich ausgeiibt. Statt Defizite der Leistungstriager nung und Wettbewerb
zu finanzieren, werden prospektive Kostensdtze vereinbart und budgetiert.
Durch Ausschreibungen und Standardisierung des Leistungsangebotes kann
der Kostentrager zudem den preislichen Druck auf die Leistungsanbieter er-
hohen. Marktliche Steuerung und Wettbewerb stellen den Sozialen Bereich
und seine Akteure dabei vor grof3e Probleme:
O Man erfihrt, dass Mirkte durch Wettbewerb zu einer raschen Infor-
mationsweitergabe und dadurch zu Preissenkungen und/oder Quali-
tiatsverbesserungen fiihren. Beides strebt die 6ffentliche Hand fiir ihre
Leistungen an. Vor allem die passgenaue Bereitstellung von Leistungen,
die sich mit dem Stichwort ,, Kundenorientierung ““ verbindet, soll biiro- Kundenorientierung
kratisches oder monopolistisches Handeln abldsen.
[ Gleichzeitig wird eine wettbewerbliche Steuerung des Sozialen Be-
reiches duflerst kritisch gesehen (bspw. Hensen 2006). Begriffe wie BWlLisierung,
,BWLisierung* und ,,Okonomisierung* gehen um. Die Kritik verweist Okonomisierung
auf die fehlende Marktfahigkeit sozialer Leistungen: mangelnde Zah-
lungsfahigkeit und Urteilskraft der Adressaten sowie die weitgehende
Trennung von Kostentrdgern und Nutzern.

Marketing als Teildisziplin der Betriebswirtschaftslehre ist von der Kritik be-
sonders betroffen, weil Marketing das wettbewerbs- und kundenorientierte
Handeln in den Mittelpunkt stellt. Die Akteure im Sozialen Bereich sollen
also Instrumente anwenden, deren Sinn und Angemessenheit angezweifelt
bzw. von einigen Akteuren gering geschitzt werden.

Ziel dieses Buches ist es zu vermitteln, dass das Marketinginstrumentarium
fiir eine Einrichtung im Sozialbereich sehr wohl niitzlich sein kann, weil:

O invielen Teilen des Sozialen Bereichs Wettbewerb herrscht und Marke-
ting auf Wettbewerbsfragen die richtigen Antworten geben kann;

(3 dort wo Leistungsanbieter eine beherrschende Marktstellung inneha-
ben, die Gefahr einer undifferenzierten Leistungspolitik zu {iberh6hten
Preisen droht

0 Marketing den Klienten in seiner Kundenrolle ernst nimmt und nach
weiteren Einflusstrigern fragt, um mit einem differenzierten Instru-
mentarium deren hochst unterschiedliche Wiinsche zu befriedigen;

O Marketing den Leistungsprozess auf Kernkompetenzen und Kundeno-
rientierung hin untersucht und alle Prozesse, die nicht konsequent am
Kunden orientiert sind, hinterfragt;

11
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Marketing im
Sozialen Bereich

Sozialwirtschaft

Public-Good-Theory

Subsidy Theory

Einfuhruny: Wozu Marketing im Sozialen Bereich?

3 Marketing die Leistungserstellung (z.B. Beratung) mit Fragen nach der
Finanzierung und Kalkulation, mit Fragen nach dem richtigen Ort und
nach der richtigen Ansprache der Zielgruppe verbindet;

(J Marketing liber die Kommunikationspolitik direkt Instrumente bereit-
stellt, um Spendenaktionen und Préventionsmafnahmen bekannt zu
machen und erfolgreich zu gestalten.

Die Marketinginstrumente kdnnen nur mit Modifizierungen auf den Sozialen
Bereich tibertragen werden, da es eine Reihe von Besonderheiten zu bertick-
sichtigen gilt. Marketing im Sozialen Bereich muss zunéchst einmal den dort
dominanten Nonprofit-Ansatz kldren. Gibt es Besonderheiten des Marketings
zu beachten, wenn die Einrichtungen sich gemeinniitzig verhalten? Gibt es
ein Soziales oder Social Marketing und wie kann es definiert werden?

1.1 Die Besonderheiten des Sozialen Bereichs

Der Soziale Bereich ist ein sehr heterogener Bereich. Das Handlungsfeld
abzugrenzen fallt nicht ganz leicht, weil Aspekte sozialer Dienstleistungen
und des gemeinniitzigen Bereichs, des Nonprofit-Bereichs, anklingen. Im
Folgenden wird unterstellt, dass der Soziale Bereich als ein durch soziale
(Dienst-)Leistungen von gemeinniitzigen Einrichtungen beherrschter Sektor
gekennzeichnet ist. Dabei sollte nicht vergessen werden, dass es weder die
typische Soziale Einrichtung, die einheitliche Sozialwirtschaft, den einheit-
lichen Sozialmarkt noch den Nonprofit-Bereich gibt. Trotzdem sollte man
sich der wichtigen Merkmale des Nonprofit-Bereichs und des Sozialen Sek-
tors bewusst werden.

O  Der Nonprofit-Charakter

Der Soziale Bereich wird dem Nonprofit-Bereich zugerechnet (Wendt 2008,
S. 953) und als Sozialwirtschaft bezeichnet. Der Nonprofit-Bereich oder auch
intermedidrer Sektor (Schellberg 2008) versteht sich als Bereich, der zwi-
schen biirokratischer Steuerung durch den Staat, marktlicher Steuerung durch
die private Wirtschaft und Steuerung durch Néchstenliebe innerhalb der Fa-
milie Elemente hoheitlich-biirokratischer Steuerung mit wettbewerblicher
Steuerung und philanthropischer Steuerung verbindet. Begriindet wird der
Nonprofit-Bereich durch Elemente der Public-Good-Theory, die unterstellt,
dass der demokratische Staat infolge der Ausrichtung am Mehrheitsprinzip
Randgruppen nicht oder zu wenig mit 6ffentlichen Giitern bedient (Staatsver-
sagen) und der Contract-Failure-Theory (Marktversagen), die unterstellt, dass
in Mérkten infolge informatorischer Probleme und infolge von Verteilungs-
problemen 6ffentliche Giiter nicht bereitgestellt werden konnen (Kortendieck
2009c¢, S. 15). Hinzu kommt die Subsidy Theory, die unterstellt, dass NPO's
deswegen titig werden, weil der Staat sie zur Unterstiitzung seiner Aufgaben
beauftragt (Andreasen/Kotler 2008, S.4).
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NPOs sind in ihrer Koordination erfolgreich, weil sie durch das Gewinnaus-
schiittungsverbot bereits eine Selbstbindung vorgenommen haben. Ebenso
vertrauensstiftend sind ihre Grundwerte, wie die Verpflichtung zur Nichsten-
liebe und Caritas. Die Steuerung im Sozialen Bereich erfolgt darum in ei-
ner Mischung aus philanthropischem, biirokratischem und auch wettbewerb-
lichem Modell (Intermedidre Steuerung, Schellberg 2008, S. 58).

Problematisch ist es, eine einheitliche Definition fiir Nonprofit-Organisati- NPO
onen zu finden. Als typische Gemeinsamkeit wird das Fehlen der Gewinn-
ausschiittung verstanden (Badelt 2002, S. 6f.). Badelt gibt neben dieser ty-

pischen ,,negativen* Abgrenzung folgende ,,positive* Kriterien an, die eine

NPO ausmachen:

Formale Organisation

Private, d.h. nicht staatliche Organisation
Gewinnausschiittungsverbot an Mitglieder oder Gesellschafter
Entscheidungsautonomie

Gewisses Mal} an Freiwilligenarbeit

Die intermedidre Steuerung durch
Nonprofit-Organisationen

Unternehmen Staat

Wirtschaft BUrokratie
Intermedidrer

Bereich

aaaaa

NPQO's

Abb. 1: Die intermedidre Steuerung durch Nonprofit-Organisationen
(Wéhrle 2007, S. 18f)
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Einfuhruny: Wozu Marketing im Sozialen Bereich?

MANAGEMEW

Nonprofit-Organisationen finden sich nicht nur im Sozialen Bereich, etwa in
Sport/Kultur den Organisationen der freien Wohlfahrtspflege, sondern auch im sportlichen
und kulturellen Bereich. Thre Aufgaben umfassen
O  dieBereitstellung von Leistungen (Dienstleistungen und Sachleistungen),
die als private, verbandliche oder 6ffentliche Giiter angeboten werden,
(3  Interessensvertretung (Lobbyismus) und
O  integrative Aufgaben fiir Betroffene, Ehrenamtliche oder ganze Stadtteile.

NPO’s unterscheiden sich darin, welchen Aufgabenfokus sie starker betonen
und wie sie zu Staat, Gemeinschaft und zum Markt und deren jeweiligen Steu-
Marktndihe, erungsmedien stehen (Zauner 2002, S. 159 ff.). Eine grofle Marktndhe haben
ethische Werte wirtschaftliche NPO’s wie Genossenschaften. Ethische Werte spielen hier
weniger eine dominante Rolle. Dies ist gdnzlich anders bei eher basisnahen
NPO'’s, deren Steuerungsmedium eher auf Vertrauen und Solidaritdt beruht.
Effizienz, Effektivitdt und Wettbewerb sind Begriffe, die hier am ehesten eine
negative Konnotation haben (kritisch dazu Andreasen/Kotler 2008, S. 5).

Merkmale basisnaher NPO (Simsa/Patak 2008, S. 27)
Selbsthilfebewegungen, Umweltgruppen

Solidaritit statt Markt, Geld und Biirokratie

Elan, Werte, Leben; Diffusitit und wenig Stabilitét

Hohes Engagement der Mitarbeiter; Commitment

Personliche Fiihrung

Autoritit und Hierarchien werden skeptisch beurteilt bis bekdmpft
Ablehnung von Biirokratie und Markt

Langwierige Entscheidungsprozesse

aauaaaadaa

Basisnahe NPO's Basisnahe NPO's pflegen ethische Standards in einem weitaus groBerem Maf3
als es markt- und verwaltungsnahe Organisationen tun. Marketing als kun-
den- und wettbewerbsorientiertes Handeln wird tendenziell eher abgelehnt,
weil der Adressat sozialer Arbeit kein Kunde ist und Kooperation besser als
Konkurrenz sei. Anders verhilt es sich in verwaltungsnahen Organisationen:
Durch ihre Ndhe zum Staat (als Hauptkostentrager) haben sie staatsdhnliche
Strukturen {ibernommen (z.B. ihre Personalentlohnung nach dem Tarifvertrag
des Offentlichen Dienstes). Die groBen Wohlfahrtverbinde in Deutschland
mit ihren zahlreichen Untergliederungen diirften hier wohl zu zédhlen sein.
Ihre Finanzierung beruht zu einem grofen Teil auf staatlichen Leistungser-
tragen und Subventionen. Entsprechend hat man lange Zeit auch die Arbeits-
tarifwerke des 6ffentlichen Dienstes ibernommen oder sich zumindest an sie
angelehnt.
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Merkmale verwaltungsnaher Nonprofit-Organisationen

(Simsa/Patak 2008, S. 251.)

Formal ausgeprigte Strukturen

Typisch: Organisationen der Wohlfahrtsverbande

Orientierung an politischen Entscheidungen

Offenheit fiir Management und Fithrung

Stabilitdt und Sicherheit (BAT, TVGAD), aber wenig Autonomie: Staat
handelt Preise aus und kontrolliert die Kosten

zum Teil sehr geringe Budgetautonomie

Kontrollen fixieren sich auf Einhaltung der Vertrdge und Kosten, nicht
aber auf die Qualitit: daher ist die Qualitit oft der einzige Freiheitsgrad
Ehrenamtliche an der Basis und mit anderen Wertvorstellungen als
Funktionére

Fiihrungskrifte zwischen Klienten-, Mitarbeiter- und Auftraggeberin-
teressen

a a aa aaaaaq

Form der Nonprofit-Organisationen

Staat

vy Wirtschaftsnahe Verwaltungsnahe , ¥\ BUrokratie
NPO's NPO's

Wirtschaft

MACHT
Hierarchie

basisnahe NPO's

3

i Familie
SOLIDARITAT Soziale
Tradition/Demokratie Beweyuny

Abb. 2:  Formen der Nonprofit-Organisationen (Zauner 2002, S. 174)

Gesellschaftliche Verdnderungen wie ein Anwachsen der Armut, eine Al- Gesellschaftliche
terung der Bevolkerung und die zunehmende Staatsverschuldung zwingen Verdnderungen
zu hoheren Ausgaben wie zu Budgetkiirzungen, so dass der Kostendruck im

Nonprofit-Bereich in den letzten Jahren erheblich angewachsen ist. Eine Lo-

sung, dem Kostendruck zu begegnen, ist die Offnung des Sozialen Bereichs ,, Okonomisierung “,
fiir den Wettbewerb. Dies erfordert eine Einstellungsanderung der NPOs und BWlisierung oder
eine Professionalisierung des Managements. Vor allem die basisnahen NPOs ., Marketization

tun sich damit sehr schwer. Die Kritik zielt darum auf ,,Okonomisierung*, (Vermarktlichung) *
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BWLisierung oder ,,Marketization (Vermarktlichung)“ (vgl. Andreasen/Kot-
ler 2008, S. 13). Marketingorientierung ist aber fiir effektives Management
im Markt unabdingbar. Eine zu starke Managementausrichtung bringt jedoch
Gefahren mit sich, dass Ehrenamtliche, nicht messbare Themen und unattrak-
tive Produkte von Hauptamtlichen, gut messbaren Themen und attraktiven
Leistungen verdriangt werden (Leitner u.a. 2008, S. 89 ff.).

Der Schwerpunkt der Nonprofit-Einrichtungen im Sozialen Bereich diirfte in-
folge der hohen Abhdngigkeit von staatlicher Beauftragung und Finanzierung
bei den verwaltungsnahen Nonprofit-Organisationen liegen. Die Umstellung

Kundenorientierung, der staatlichen Steuerung auf Kundenorientierung und Wettbewerb bekom-
Wettbewerb, men sie daher besonders zu spiiren. Aus Subventionen werden Leistungsver-
Leistungsvertrdge, trage, aus personlicher Beziehung bei der Auftragsvergabe wird die anonyme
Ausschreibung Ausschreibung. Das bleibt nicht ohne Folgen fiir die Organisationskultur der

Einrichtungen im Sozialen Bereich (Kortendieck 2008c). Die basisnahen
NPOs, die eher auf ehrenamtliches Engagement und Nischenpolitik setzen,
konnen sich deshalb (noch) dem Wettbewerb entziehen.

Aufgrund seiner Zwecksetzung muss jedoch der Soziale Bereich (Sozial-
wirtschaft) von anderen Nonprofit-Aktivitditen wie Museen, Theater, Sport-
vereine oder Umweltschutz abgegrenzt werden. Der Begriff Sozialwirtschaft
bzw. Sozialer Bereich impliziert hierbei allerdings eine doppelte Soziale Aus-
richtung: zum einen werden soziale Aufgaben erfiillt, zum anderen sind die
Einrichtungen der Sozialwirtschaft sozial ausgerichtet. Auch wenn dies fiir
einen groflen Teil der Einrichtungen zutrifft, nimmt der Anteil gewerblicher
Unternehmen im Sozialen Bereich zu. Insofern sind Einrichtungen des Sozi-
alen Bereichs nicht ausschlieBlich dem Nonprofit-Bereich zuzuordnen, auch
wenn dieser nach wie vor dominant ist.

3  Der heterogene Soziale Sektor
Der Soziale Sektor wird unterschiedlich abgegrenzt. Beschrankt man
sich auf das Feld der Sozialen Arbeit und Dienste, werden Tétigkeiten
Férder- und im Bereich der Forder- und Fiirsorgesysteme (Horcher 2009, S. 247 {f.)
Fiirsorgesysteme genannt:
Kinder- und Jugendhilfe
Erziehungs- und Familienhilfe
Soziale Altenarbeit/Altenhilfe
Soziale Arbeit und Benachteiligung, Armut und Ausgrenzung (z.B.
Wohnungslosenhilfe, Straffilligenhilfe, Schuldnerberatung)
Soziale Arbeit und Behinderung
Soziale Arbeit und Gesundheit
Soziale Arbeit und Gleichstellung

NN NRXMEF
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Deutschland insgesamt

%

% BIP

% 1991-2007

Sozialbudyet insy. ?

100,0

292

+ 66,7

Sozialversicherung:

614

17,7

+ 66,9

O Rentfenversicheruny

32,6

100

+81,2

O Krankenversicheruny 20,6 6,3 + 64,2
O Arbeitslosenversicherung 4,2 1.3 -12.1
O Pflegeversicheruny 25 0.8
O Unfallversicheruny 1,5 0.5 +43.4
Forder- u. Fursorgesysteme: 17,6 54 + 1350
darunter:
O Grundsicherung f. Arbeitsuchende 6,1 1.8
O Sozialhilfe 3.0 0.9
O Jugendhilfe 2,6 0.8
0 Wohngeld ) 0,1 00
O Erziehungsgeld/Elterngeld , 0.5 0.2
O Kindergeld & Familienleistunygsaus- 50 1.5

gleich
O Ausbildunysférderuny 1.8 02 0,1
Systeme des o6fftl. Dienstes: 51,4 6.9 2,1
darunter:
0 Pensionen 36,7 50 1.5
O Beihilfen 11.8 1.6 05
Sondersysteme 6.5 0.9 03
Arbeitsgeberleistungen: 57,1 7,7 24
darunter.
0 Entyeltfortzahluny 254 34 1.0
0 Betrieblice Altersversorguny 20,7 2.8 0.9
O Zusatzversorguny 9.7 1.3 04
Entschadigungen 4,1 0.5 0.2

1 geschdétzte Werte
2 Sozialbudyet insgesamt und Sozialversicherungssysteme konsolidiert um Beitr&ige des Staates

Abb.. 3: Sozialbudget nach Institutionen (www.sozialpolitik-aktuell.de)
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