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1 Einleitung

Mobbing, Stress, Burnout, chronische Erkrankungadesfalle und Uberlastungen sind
nur einige Beispiele flr psychosoziale Krisen, gidem Menschen in seinem Leben
widerfahren kénnen. In der klinischen Psychologied ssolche Arten von Krisen schon
wesentlicher Bestandteil des Arbeitsfeldes und kdéngut behandelt werden. Doch oft
wird in der Praxis ein wichtiger Teil, der mit deBntstehen und dem Verlauf einer

psychosozialen Krise einhergeht, ausgeblende’udieitswelt.

Die Arbeit einer Person stellt einen wichtigen Eakiei der Entstehung von Krisen dar,
und beeinflusst auch das private Leben einer Pebsathtlich. Fuhrungskraften und
Mitarbeitern fallt es oft schwer, die ersten Anbeic und Symptome einer psychosozialen
Krise zu erkennen und den richtigen Umgang mit Eeblematik zu finden. Gerade
Fuhrungskréafte, die die verantwortlichen Ansprecbpeen bei Problemen in
Unternehmen darstellen, fuhlen sich in diesem Bhreft Uberfordert und nicht kompetent

genug sich auf ein Gesprach einzulassen.

Den Bedarf und die Notwendigkeit der Beachtung vmsychosozialen Krisen bei
Mitarbeitern, lasst sich an einem Beispiel aus A aufzeigen. Die so genannten
Employee Assistance Programs (EAPS), basiereniaameumfassenden Verstandnis im
Umgang mit psychosozialen Krisen am Arbeitsplata. Analogie dazu steht der
deutschsprachige Begriff ,Betriebliche Betreuunggpamme* fir jegliche betriebsinterne
oder betriebsexterne Mal3hahmen (Von Eckardsteiegdn) Niedl & Schuster, 1995).

Diese Employee Assistance Programs beschaftigénnsic personlichen Problemen von
Mitarbeitern und sollen Hilfestellung zu deren Béwgéing bieten. Die betrieblichen
Betreuungsprogramme gehen mit dem Ziel einher dasisklima und die Arbeitsleistung

Zu verbessern.



Der Einsatz solcher Programme lasst sich aus @kenomischen Motivation erklaren,
denn die Inanspruchnahme von arztlichen und psggisdhen Leistungen kann sehr
kostenintensiv fur das Unternehmen werden. Durah Miglichkeit des friihzeitigen
Erkennens von psychosozialen Krisen durch EAPs é&dnmiusgaben fir teure

Behandlungen umgangen werden (Von Eckardstein, et985).

In Zusammenarbeit mit dem Roten Kreuz beschéafidit diese Arbeit mit der Thematik
innerhalb Osterreichs und wirft folgende Fragestejl auf: ,Ist ein Lehrgang, angeboten
vom Roten Kreuz, zum Erkennen von psychosozialaselirim Raum Niederdsterreich,

fur FUhrungskrafte interessant bzw. relevant?”

Fur die weitere Arbeit méchte ich darauf aufmerksamachen, dass im Text auf eine
doppelte Geschlechtsbezeichnung verzichtet wurde,die Arbeit lesefreundlicher zu
gestalten. Selbstverstandlich werden beide Gesbtdr als gleichberechtigt und

gleichwertig erachtet.

1.1 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es, Informationen dariber edangen, welches Interesse bzw.
welcher Bedarf im Bundesland Niederosterreich arerai Lehrgang zum Erkennen von
psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern fur Fuhrdagfie besteht und welche inhaltlichen

und organisatorischen Aspekte der Lehrgang mitlsicigen soll.

Ein weiteres Ziel ist es, das bestehende Imagdrdésn Kreuzes zu erfassen, und dessen
wahrgenommene Kompetenz im Bereich Lehrgangsambietét der Thematik

psychosozialen Krisen zu erheben.

AulRerdem wird der derzeitige Konkurrenzmarkt analysund die Marktposition des
Roten Kreuzes im Hinblick auf die Fragestellungelbehtet. Nach eigenen Angaben des
Roten Kreuzes stellt das Wirtschaftsforderungdunsti\Wifi) und die Allgemeine
Unfallversicherungsanstalt (AUVA) die Hauptkonkurzeim Bereich Lehrgangsanbieter

dar. Daher wird auf diese beiden Institution gesonBezug genommen.



Die praktische Bedeutung dieser Arbeit wird darsehen, dem Roten Kreuz den Bedarf
an solch einem Lehrgang im Raum Niedergosterreichdiem wahrgenommenen Kompetenz
in diesem Kontext aufzuzeigen. Weiters werden Falggen aus den Ergebnissen zum

inhaltlichen und organisatorischen Aufbau des Lehgg dargestellt.

1.2 Aufbau der Arbeit

Der theoretische Teil widmet sich zuerst den psyohialen Krisen im Arbeitsumfeld. Es
wird eine Einflhrung in das Entstehen von psychiedez Krisen und deren
Auswirkungen gegeben. Weiters wird anhand einesdss aus den USA aufgezeigt, wie
psychosoziale Krisen bei Mitarbeitern bereits bég@lwerden kdénnen. Das nachste
theoretische Kapitel ,Curriculumentwicklung® besttigi sich mit der Planung eines
Lehrgangs. Fur die Konzeption eines Lehrgangssatr@bdingbar sich mit dem Prozess
der Curriculumentwicklung zu beschéaftigen damit gissetzten Lernziele erreicht werden
kénnen. Es werden die einzelnen Phasen des Prezesiseen bendtigten Instrumenten
aufgezeigt, die notwendig sind, um ein neues CQuium zu erstellen. Nachdem der
Lehrgang in seinen Inhalten und dem Aufbau naclthyesben wird, geht es im letzten
Kapitel des Theorieteils um die Durchfiihrung eiMarktanalyse. Diese setzt sich zum
Ziel, die Bedurfnisse der Verbraucher zu eruierarhandene Einstellungen zu erfassen
und den Konkurrenzmarkt zu untersuchen. Dadurclsefassich Strategien zur
Produktpositionierung ableiten und Marktnischen daoken. Weiters kann der
Gesamtmarkt in Segmente fur ein besseres ErreidbeZielpopulation zerlegt werden.
Durch das Erfassen des Images einer Marke, kannTeinsfer der positiv besetzten

Stammmarke auf andere Produktkategorien vollzogenaewn.

Im empirischen Teil dieser Arbeit wird eine qudlita Untersuchung, mit der die
wissenschaftlichen Fragestellungen beantwortet everdollen, beschrieben. Danach
werden die gewonnen Ergebnisse dargestellt undhbé@end Folgerungen fir eine

praktische Umsetzung fur den Auftraggeber erarbeite

Im Kapitel Zusammenfassung und Diskussion werdenEtgebnisse gerafft dargestellt,

Schlussfolgerungen daraus gezogen und die durdimgef8tudie kritisch beleuchtet.






|. THEORETISCHER TEIL

2 Psychosoziale Krisen in Unternehmen

Psychosoziale Krisen gehdren dem breit gefach&tarbegriff ,Krisen an und beziehen
sich im speziellen auf Personen und deren Befind®vor genauer auf den Begriff
.psychosoziale Krisen" eingegangen wird, soll dérere allgemein gehaltene Begriff
.Krisen“ erlautert werden, da er fur ein besseresstandnis unabdingbar wird.
Krisen sind plétzliche, nicht erwartete und scheerbewaltigende Ereignisse oder
Entwicklungen, die Personen, Gruppen, (Wirtschaft®rganisationen oder
Volkswirtschaften unvorbereitet treffen, eine schmiegende Beeintrachtigung
bisheriger Lebensvollziige, Prozesse oder Zieldrueigen bedeuten und dadurch
kurz- oder langfristig stark einschrdnkenden odegas existenzbedrohenden
Charakter haben kénnen (Frey et al. 2005, S. 214).
Aus dieser sehr allgemein gehaltenen Definitionersichtlich, dass verschiedenste und
komplexe Systeme von Krisen betroffen sein konrigychosoziale Krisen sind dieser
Definition untergeordnet und werden in der vorliegen Arbeit in Bezug auf die

Arbeitswelt thematisiert.

2.1 Psychosoziale Krisen im Arbeitsumfeld

In der Literatur findet man verschiedenste Begrften Thema psychosoziale Krisen im
Zusammenhang mit Arbeit und Unternehmen: psychiddbindensbeeintrachtigungen,
personliche Probleme und psychische Belastungéden Alrei Begriffen gemeinsam ist die
Grundannahme, dass die betroffenen Personen psliyapsund sind und daher gentigend

Bewaéltigungsmechanismen zur Verfigung haben unsidigtion zu meistern.



Im Laufe der Arbeit werden alle drei Begriffe vervdet, aber flr das bessere Verstandnis
soll eine Definition gegeben werden, die die Protaiek von psychosozialen Krisen sehr
gut darstellt.
Unter psychosozialen Krisen verstehen wir in Anlatg an die Uberlegungen von
Caplan (1964) und Cullberg (1978) jenen Verlust sleslischen Gleichgewichtes,
den ein Mensch versplrt, wenn er mit Ereignisserer odebensumstanden
konfrontiert wird, die er im betreffenden Augenklicicht bewaltigen kann, weil sie
von Art und Ausmald her seine durch frihere Erfajpeanerworbenen Fahigkeiten
und erprobten Hilfsmittel zur Erreichung wichtigesbensziele oder zur Bewaltigung
seiner Lebenssituation Uberfordern (Sonneck 200055
Prager und Hlous (2006) fassen diese Definitioneigenen und einfacheren Worten
zusammen und beschreiben eine Krise, als ein isri@eschehen, durch das eine Person zu
der Uberzeugung kommt, dass alle Méglichkeiten Benvaltigung erschopft sind. Diese
Definition psychosozialer Krisen legt den Grundstiéir das inhaltliche Verstandnis dieser
Arbeit.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass psychesKris¢n jedem Menschen in jeder
Lebenslage widerfahren konnen und in dieser Saodiilfe von aul3en bendtigt wird. Im
Weiteren wird ein Bezug auf theoretischer Basisgéstellt, um die Entstehung von

solchen Krisen zu erklaren.

2.2 Interaktionistische Ansatze

Fir die Beschreibung und auch fir die Erklarung vopsychischen
Befindensbeeintrachtigungen ist ein theoretischesldl notwendig, das die relevanten
Faktoren und deren Zusammenhange beschreibt. serdi@bschnitt wird das Auftreten
von Befindensbeeintrachtigungen im Kontext der Agveelt erklart (Von Eckardstein et
al., 1995).

Nach Von Eckardstein et al. (1995) betrachten &ki@onistische Anséatze den Grad der
Ubereinstimmung zwischen den Anforderungen dera8dn und den Ressourcen der

Person. Weiters wird die subjektive Wahrnehmung Bedertung der einzelnen Faktoren



fur die Befindensbeeintrachtigung einer Persondrgehoben und der Entstehungsprozess

des Stressgeschehens differenziert analysiert.

Dieser Ansatz ist von grol3er Bedeutung fur die iggdnde Arbeit, da er den
Zusammenhang von personlichen Ressourcen einesbBiters und den Anforderungen
des Arbeitsumfeldes an die Person darstellt und rdaglichen Folgen einer nicht
Ubereinstimmung der Situation erlautert. Diese Nibkreinstimmung kann sich zu einem

Vollbild einer psychosozialen Krise entwickeln.

2.2.1 Person-Umwelt-Ubereinstimmung

Die Theorie der Person-Umwelt-Ubereinstimmung wwde French, Cobb und Rodgers
(1974) entwickelt, um Arbeitszufriedenheit, Depress physiologische Stressreaktionen
und andere Symptome schlechter psychischer Gesmindh&nternehmen zu erfassen
(French, 1978).

Der Grundgedanke des Modells besagt, dass die Nierginstimmung zwischen

Merkmalen der Person und Merkmalen der Umwelt ZiinBensbeeintréachtigungen fuhrt.

Nach French (1978) bezieht sich die Ubereinstimmbmg. die Nichtiibereinstimmung

zwischen Person und Umwelt auf zwei unterschiedlishspragungen:

e auf Anforderungen der Arbeit und Fahigkeiten dersPe, diese Anforderungen zu
bewaltigen;

« auf den Grad der Ubereinstimmung zwischen den Beidgen der Person und den

Befriedungsmaoglichkeiten fir diese Bedurfnisse.

Dieses Modell sagt aus, dass je geringer die jeyeeilMerkmale Ubereinstimmen, desto

starker ist die Belastung des Individuums und uregek(Von Eckardstein et al., 1995).

Eine weitere Differenzierung weist das Modell anflem zwischen subjektiver und
objektiver Nichtlbereinstimmung unterschieden wirdinter ,objektiv‘ wird die
Nichtliibereinstimmung der Faktoren unabh&ngig vonWeahrnehmung der jeweiligen

betroffenen Person gemeint (Von Eckardstein efl@Bb5).
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Abbildung 1: Das Person-Environment-Fit-Modell (Qee In Anlehnung an Von
Eckardstein et al. 1995, S. 100, zitiert nach $t48I87, S. 26)

Die wichtigste Aussage dieses Modells (Abbildundé&zieht sich darauf, dass Stressoren
ihre Bedeutung erst durch die jeweiligen Ressoureamer Person erhalten (Von

Eckardstein et al., 1995).

Das Modell der Person-Umwelt-Ubereinstimmung folerssdie Abhangigkeit zwischen
den Ressourcen einer Person und den Anforderungediel Umwelt an sie stellt. Die
Theorie geht davon aus, dass bei einer schlechtssuRg von Ressourcen und

Anforderungen sich die wahrgenommene Belastung &eeson erhoht.



2.2.2 Kognitiv-transaktionales Stressmodell

In diesem Unterkapitel wird eine weitere Theorie rgestellt die auch dem
interaktionistischen Ansatz zugehorig ist. Ein setuhtiger und angesehener Vertreter der
Stressforschung ist der Psychologe Richard Lazamisder Entwicklung des kognitiv-

transaktionalen-Stressmodells das den interaktieal®en Ansatzen zu zuordnen ist.

Er sieht als Voraussetzung fur das StressgeschedianUngleichgewicht zwischen
Anforderungen der Umwelt und Fahigkeiten der Pesalhst (Dunckel, 1985). In seinem
Ansatz ist ein zentraler Punkt, der Einfluss ddsjektiven Wahrnehmung von Stress und

Beeintrachtigung der betroffenen Person selbstaiLez& Launier, 1981).

Lazarus betrachtet den Stressprozess als zweigeteil

1. Die primare Bewertung stellt den ersten Teil darerHwird entschieden, ob die
Situation von einer Person als ,irrelevant”, ,angem" oder ,belastend” eingeschatzt
wird (Udris & Frese, 1988).

2. Der zweite Teil beschaftigt sich mit der Mdglichkeiit einem Stressor umzugehen.
Dies stellt die Bewaltigungsmdoglichkeit dar (copindie Bewaltigungsstrategien
konnen sich folgendermalen aulRern: entweder diatiih zu verandern (Angriff) oder
es kommt zu einer Fluchtreaktion und die Auslosdirigpingen werden neu
eingeschatzt (Gebert, 1981).

Psychische Beeintrachtigungen sind nur eine Mokgéithunter vielen, mit schweren

Situationen umzugehen (Kohlmann 1990, zitiert nach Eckardstein et al., 1995).

Auch Lazarus geht hier von der notwendigen Ubetiaimsung von Ressourcen einer
Person und den Anforderungen der Umwelt aus. Dentigiste Punkt dieses Modells liegt
in der Einschatzung und Wahrnehmung der Beeintigiging durch die betroffene Person

selbst.

Von Interesse bleibt, wie sich psychosoziale KrigeBern und ihren Verlauf nehmen.



2.3 Faktoren psychosozialer Krisen

In diesem Abschnitt soll genauer auf die Klasstftkaen und die verschiedenen Verlaufe

psychosozialer Krisen eingegangen werden.

Nach Prager und Hlous (2006), lassen sich dreinArten Krisen unterscheiden:

1. ,Entwicklungs- oder Veranderungskrisen®: Diese Faimer Krise ist in der nattrlichen
Entwicklung einer Person begriindet. Alle Menscharchlaufen diese Phasen, aber
deren Bewaltigung hangt von der Person selbst #&b.Baispiel fir solch eine Krise
kann die Pubertat genannt werden.

2. ,Soziale Krisen“: Eine Gruppe von Personen fluhkthsinicht mehr in der Lage
gemeinsame Probleme zu losen. In wirtschaftlichestiten Zeiten und mit steigender
Arbeitslosigkeit kann solch eine soziale Krise aaién.

3. ,Traumatische Krisen“: In dieser Form einer Krisabkn die betroffenen Personen
keine Moglichkeit dem traumatischen Ereignis dueitpene Ressourcen entgegen zu
wirken. Tod, drohender Tod, Lebensgefahrdung, sohweerletzung oder Erkrankung
naher Bezugspersonen bzw. das Miterleben ders@&bagnisse bei anderen Personen
oder eigene schwere Verletzung und ErkrankungestdBeispiele einer traumatischen

Krise dar.

Ausloser von psychosozialen Krisen kdnnen vielfakein, und daher sind auch die
einhergehenden Folgen unterschiedlich. Belastungénnen zum Beispiel sein,
Katastrophenreaktionen, Korperliche Beeintrachtggum Psychische Probleme und
Soziale Konflikte (Prager & Hlous, 2006).

Nach Sonneck (2000), hangt die Entwicklung einesidgaisses zu einer Krise von flunf

Faktoren ab:

» Krisenanlass

* Subjektive Bedeutung fur den Betroffenen
» Krisenanfalligkeit

* Reaktion der Umwelt
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+ Krisenverlauf

Diese Faktoren sind ausschlaggebend, ob eine Kuisener Katastrophe wird, die letztlich

die Existenz bedrohen kann (Prager & Hlous, 2006).

Wenn es zu einem Vollbild einer Krise kommt, lass&h verschiedene Krisenverlaufe
aufzeigen. Traumatische Krisen und soziale Kriseteh pl6tzlich und ohne Vorzeichen
auf. Es werden hier vier verschiedene Phasen w@hiegen: Schockphase,
Reaktionsphase, Bearbeitungsphase und Neuoriemjier8oziale Krisen haben einen
langeren zeitlichen Verlauf, da ein ganzes soziSigstem betroffen ist (Cullberg 1978,
zitiert nach Prager & Hlous, 2006).

Wie schon erwahnt, durchlaufen alle Menschen infe#ues Lebens Entwicklungs- oder
Veranderungskrisen. Caplan (1964), beschreibt deerlavMf in drei Schritten:
Konfrontation, Erleben als Versagen und MobilisreguDas heil3t die betroffene Person
wird mit einem kritischen Ereignis konfrontiert umdlebt in dieser Situation, dass ihre
Ressourcen erschopft sind. Diese Phase ist gegwéch ein starkes Geflhl des Versagens
als Person selbst. Der néchste Schritt zur Bewstjgder kritischen Situation ist die
Mobilisierung der eigenen Krafte, um die bevorstelee Krise abzuwenden. Gelingt die

letzte Phase der Mobilisierung nicht, kommt es X(otibild einer Krise (Caplan, 1964).

Die essentielle Aussage des Abschnitts ist, dads gsychosoziale Krisen nicht exakt
beschreiben lassen. Dies ist insoweit nachvollaehlba Krisen in jeder Lebenslage
auftreten und jedem Menschen widerfahren konnee Yielfalt von psychosozialen

Krisen ist somit unerschopflich.

Doch welche Erwartungen der Hilfe darf man als kigter an sein Unternehmen und die

Fuhrungskraft stellen?

11



2.4 Aufgaben von Fuhrungskraften in Krisen

Als Einfuhrung in die Aufgaben einer Fuhrungskrafird eine Definition von ,Fuhrung*
gegeben, anhand derer die Aufgaben einer Fuhruefysksichtlich werden sollen. In der
Literatur gibt es unzahlige Definitionen, in dies®mbeit sollen folgende Aussagen den
Begriff inhaltlich verdeutlichen. Neuberger (19%tiert nach Rodler & Kirchler, 2002)

gibt sechs Fuhrungsdefinitionen an:

FUhrung ist ein Gruppenphdnomen und schliel3t dierdktion zwischen zwei oder
mehreren Personen ein.

e FUhrung ist intentionale soziale Einflussnahme.

» FUhrung zielt darauf ab, durch Kommunikationspreee&ele zu erreichen.

» FUhrung ist die Durchsetzung von Herrschaft auf déege der Motivierung.

e Fuhrung ist Steuerung und Gestaltung des Handaltexer Personen.

e FUhrung ist ein Prozess der Ursachenzuschreibungdanduelle soziale Akteure.

In Krisensituationen liegt die Hauptverantworturig flie Bewdltigung der Situation bei
der FUhrungskraft. Sie trifft Entscheidungen untbt gHandlungsanweisungen an die
Mitarbeiter weiter. Speziell bei psychosozialen s€n sind Fuhrungskrafte schnell
Uberfordert, da sie mit der Thematik in der taghchArbeit wenig konfrontiert werden.
Jedoch gehdrt es zu den Aufgabengebieten von Fgskeaften und in solchen Situationen

die verantwortlichen Ansprechpartner.

Prager und Hlous geben eine allgemeine praktischastfegel tber Fihrung in
Krisensituationen: ,Je gré3er die Krise ist, destaffer und direktiver sollte die Fiihrung
sein“ (2006, S. 26). Dies soll hei3en, dass man Marbeitern eine verlassliche
Orientierung und eine klare Richtung vorgibt. Umes#i Orientierung vermitteln zu
kénnen, muss sich die Fuhrungskraft selbst Gberdigle und Wege zu der Zielerreichung
bewusst sein. Krisensituationen erfordern meistkiig oder indirekte Veranderungen und
Mallnahmen. Um diese erfolgreich umsetzen zu koérbrancht es von der Fuhrungskraft
konsequente Entscheidungen und diese Handlungesemireranlasst werden (Prager &
Hlous, 2006). Die Fuhrungsverantwortung in Krisaretionen andert sich und muss auf

die individuelle meist komplexe Situation abgestimmerden. Nach Prager und Hlous
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(2006), sollte der Arbeitsalltag soweit wie mdoglicufrechterhalten und je nach
Situationsbedarf Auszeiten genehmigt werden. AwmhSinn einer Arbeitstatigkeit, muss
der Krise angepasst, erweitert oder veradndert werdeersonliche Probleme von
Mitarbeitern sollen nicht ausgeblendet, sondererofind I6sungsorientiert kommuniziert
werden. Fihrungskrafte werden angehalten die Konlkation transparent in alle

Richtungen zu forcieren, aber auch dabei dirigiefar3erdem ist es empfehlenswert die
Mitarbeiter in Krisensituationen nicht mit AufgaheRechten und Verantwortungen zu
Uberfordern, sondern diese eher zu begrenzen usd sdaiale Verhalten und die

Kooperation zu fordern.

Zusammenfassend ist ersichtlich, dass das Kriseageament fir psychosoziale Krisen bei
Mitarbeitern in das Aufgabenfeld einer Fuhrunggkrédllt. In solchen Situationen
brauchen und erwarten Mitarbeiter eine klare Orenbg und eine vorgegebene Richtung

von den zustandigen Fuhrungskraften.
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2.5 Employee Assistance Programs (EAP’s) zum Umganut
psychosozialen Krisen

Hier werden Programme vorgestellt die schon seiewi Jahren in Anwendung sind und
Erfolge in verschiedensten Unternehmen erzielemtan Diese Employee Assistance
Programs sollen als Beispiel gelten, wie man mytpssozialen Krisen bei Mitarbeitern in

Organisationen umgehen kann.

Betriebliche Betreuungsprogramme dienen der Gesitsfirderung von Mitarbeitern.
Gesundheitsforderung schliel3t alle Mal3nhahmen mjtdie der Erhaltung und Erh6hung
der Gesundheit und des Wohlbefindens der Firmergmgen dient (Kinigadner, 1997).

Employee Assistance Programs wurden in den USA iekdlt und werden auch dort
angewendet. Analog zu dem Begriff ,Employee Assista Program®, steht der
deutschsprachige Ausdruck ,Betriebliche Betreuunggamme* gegenuber (Von
Eckardstein et al., 1995).

Blum und Roman (1989) definieren derartige Progremats Mechanismen, die das
Unternehmen mit Instrumenten fir den Umgang mis@aichen Problemen ausstattet,
welche das Wohlbefinden und damit auch die Arbsgtlng beeinflussen. Personliche
Probleme werden in dieser Definition sehr breitagst und schliel3en alle mdglichen

individuellen und sozialen Probleme mit ein.

Die Ziele und Funktionen von EAPs lassen sich inhrkfigsorientierte und

Gewinnorientierte Funktionen unterscheiden. Fuhsongntierte Funktionen fokussieren
die Wertschatzung gegeniuber den Mitarbeitern, Efuthey des Vorgesetzten und geben
Handlungsrichtlinien zur Betreuung. Die Gewinnotierie Funktion nimmt den

okonomischen Blickwinkel ein und geht von einer Nfegerung von Kosten und

Folgekosten aus. AuRerdem sollen diese Programmeh ainen Einfluss auf

Gesundheitsausgaben und eine Steigerung der Artwedt nehmen (Blum & Roman,

1989).

Im Weiteren werden verschiedene Modelle von Emmdyssistance Programs vorgestellt,

die je nach Voraussetzungen der Unternehmen angetvewrden konnen.
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2.5.1 EAP- Modelle

In den letzten Jahren werden psychosoziale Problemidnternehmen immer starker
thematisiert und folglich sind auch die Zahlen B&Ps und deren Anbieter in den USA

rasant gestiegen.

Prinzipiell lassen sich zwei Grundformen von Progmaen unterscheiden, die je nach
organisatorischer Situation des Unternehmens undforderungen weiter modifiziert

werden konnen. Interne (internal, in-house) Prognamverden von den Mitarbeitern des
Unternehmens selbst betreut und externe (extesn&ipf-house) Programme werden von
Personen angeboten, die einer anderen OrganisatigehOren und ihre Leistungen zur

Verfugung stellen (Myers, 1984).

Fur die Praxis, lasst sich solch eine klare Tregnoar schwer vornehmen, und deshalb
kommt es haufig zu Mischformen und einer Zusammnigiawon internen und externen

Betreuer.

Im Weiteren sollen jene Formen beschrieben werdén,in den USA am haufigsten

angewendet und verbreitet sind.

2.5.1.1 Interne Beratungsmodelle

Myers (1984) beschreibt interne Unternehmensprograrals eng mit dem Unternehmen
verknUpfte Programme. Hier kénnen auch eigene Alstgen eines Unternehmens fir
solch eine Beratungsleistung eingesetzt werdenseDgeschulten Experten klaren die
Situation des Betroffenen im Vorhinein ab und stell Kontakte mit den
dementsprechenden Beratungsstellen her. Im weitdeelauf, sorgen diese Abteilungen
fur die Nachbetreuung und die Wiedereingliederunges Mitarbeiters in das

Unternehmen.

Unternehmensprogramme dienen der ErstbewertungPvoblemen bei Mitarbeitern und
danach erfolgt meist eine Uberweisung an Behandkingchtungen auRerhalb des
Unternehmens. Je nach Ausgestaltung des Prograrhedarf es unterschiedlicher
Experten (Phillips & Older, 1985).
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Anhand einer Abbildung soll das Grundmodell interneBeratungs- und
Betreuungsprogramme aufgezeigt werden. In dieseateMist ersichtlich, wie wichtig das
Zusammenarbeiten von internen und externen Orgamea ist, um dem betroffenen

Mitarbeiter eine vollstandige Betreuung anbieterkdanen.

WORK COMMUNITY
ORGANISATION RESOURCES

ROLE:
Diagnose
Treat&
Counsel
Feedback

MANAGEMENT

EMPLOYEES

UNON—

ROLE:

Identify ROLE:
Motivate

Refer to EAP Training & Education

Case  Consultation
Problem Assessment

Refer to Treatment or
Counseling

Follow-up

Feedback

Abb. 2: EAP-Grundmodell (Quelle: In Anlehnung arillgh& Older 1985, S. 59)
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In diesem Modell werden die ersten Schritte desdfmnanagements bei psychosozialen
Krisen von eigens geschulten Experten im Unternehreelbst gesetzt und erst im
Weiteren an Institutionen weitergeleitet. Die inierOrganisation (work organisation)
bildet die Unternehmensleitung, Betriebsrate, Bbsérzte und Mitarbeiter, deren Aufgabe
es ist Probleme zu erkennen und die betroffenesoRen zu motivieren sich an den eigens
eingerichteten EAP-Bereich zu wenden. Der betrmegbsne EAP-Bereich geht individuell
auf den vorliegenden Fall ein und gibt eine ersteblemeinschatzung ab bevor auf eine
weitere externe Behandlung verwiesen wird. Untdereen Organisationen (community
resources) werden alle 6ffentlichen und privatemriEintungen zur Weiterbehandlung und
Therapie zusammengefasst. Nach der Weiterleitungzuidoehandelnden Person an eine
aul3erbetriebliche Institution wird eine erste Diagm erstellt und eine Beratung und

Behandlung angeboten.

2.5.1.2 Externe Beratungsmodelle

Externe Beratungs- und Betreuungsprogramme konowold private Organisationen, als
auch offentliche Einrichtungen anbieten, die ihegstungen entgeltlich oder unentgeltlich
zur Verfigung stellen. Hier lassen sich verschieddodelle unterscheiden. Grundsatzlich
konnen Telefonberatungen (Hotline), 6ffentliche rBetingseinrichtungen (Consortium)
und private Betreuungseinrichtungen (Contractoreteilt werden (Von Eckardstein et
al., 1995).

Die Telefonberatung wird von einem betriebsexterrigrvice angeboten, das von
geschultem Personal besetzt ist. Anrufer werdehren persénlichen Problemen beraten
und die Telefonberatung kann ein gutes Mittel zris&nintervention sein. Die Hotline ist
anonym und bringt auch den Vorteil mit sich, dasstaNdeiter eine niedrigere
Hemmschwelle haben anzurufen. Jedoch besteht d@hGelass dieses Instrument fur
Diagnosen uberbewertet wird, aufgrund mangelndetriddskenntnis und fehlendem

personlichen Kontakt seitens der Telefonberatereislyl984).

Bei privaten und 6ffentlichen Betreuungseinrichtemgst meist kein Rund-um-Angebot
von Leistungen zu finden, sondern Spezialisierungauf Fachgebiete (z. B.
Alkoholberatung, Rechtsberatung und Konfliktmanageth Wenn ein EAP-Anbieter

jeden mdglichen Problembereich abdeckt, solltemedJnternehmen, das die Leistung in
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Anspruch nimmt, einen Ansprechpartner bzw. eingrdeensperson fiir die Koordination
geben (Myers, 1984).

Folgende Leistungen werden meist von externendtitingen angeboten:

* Problemeinschatzung,

* Weiterleiten an Therapie- und Beratungseinrichtange
e Gesprachstrainings,

* Vorgesetztenschulungen,

¢ Nachbetreuung,

* Feedback und die

Ausarbeitung von Evaluationen (Phillips & Older359.

Diese externen Beratungsmodelle bringen den Vomdilsich, dass eine vollkommene
Anonymitat gesichert ist da die Beratung aul3erldad Unternehmens satt findet. Durch
das hohe Ausbildungsniveau des externen Beratursgspds kann sichergestellt werden,
dass jedem Unternehmen eine adaquate Beratungdgtiahéist (Phillips & Older, 1985;
Myers, 1984).

Der wesentliche Unterschied von externen Beratungeften zu internen
Beratungsmodellen ist darin zu sehen, dass exMauelle von privaten oder offentlichen

Einrichtungen auf3erhalb des Unternehmens angehateten.
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3. Curriculumentwicklung

Da das Rote Kreuz zum Thema ,Erkennen von psyclaeozKrisen bei Mitarbeitern”
einen neuen Lehrgang entwickeln méchte, der siclridmungskrafte richtet, ist es von
besonderer Relevanz dieser Arbeit, sich mit demwkektung und dem Aufbau von

Curricula zu beschaftigen.

Dieses Kapitel soll einen allgemeinen theoretischignblick in den Bereich der

Curriculumserstellung geben.

3.1 Curriculumbegriff

Das Wort Curriculum stammt aus dem lateinischenhedkeutet ,Rundlauf in der Arena®“.
Im Ubertragenen Sinn heil3t Curriculum ,Ablauf‘ bzyburchlauf‘. Es wird daher ein
Lernprozess beschrieben der in einer bestimmtenolgdf durchlaufen werden soll
(Schelten, 1994).

In der Fachliteratur gibt es unzahlige Versuchmeieexakten Definition von Curriculum,

die allen Verwendungsbereichen gerecht werden kiinne

Der Begriff soll nach Kunert (1973) folgende Aussadpeinhalten:

* zuden Lernzielen und Lerninhalten
e zu der Lernorganisation und Lernmethode
e zu den bendtigten Lernmaterialien (Medien)

» zu der Uberprifung der Zielerreichungen (Lernziatkollen)

Diese Aussagen beschreiben die drei Phasen deric@umserstellung: Planung,

Durchfuhrung und Evaluation.
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Fur diese Arbeit soll die von Frey (1972) gegebBeénition gelten, die die Darstellung
des Unterrichts zum Mittelpunkt setzt. ,Das Curhign ist die systematische Darstellung
des beabsichtigten Unterrichts Gber einen bestim@éitraum als konsistentes System mit
mehreren Bereichen zum Zweck der optimalen Vorhergj Verwirklichung und

Evaluation von Unterricht.” (S. 50)

Weiters wird zuerst der theoretische Rahmen deri€lumentwicklung beleuchtet um
dann auf Lernziele, Lernorganisation und Evaluaties zu entwickelnden Lehrgangs

eingehen zu kdnnen.

3.2 Curriculumtheorien

Fur die praktische Umsetzung eines Curriculums tignés im Vorfeld Theorien, die das

Thema nach verschiedensten Gesichtspunkten abhandel

Nach Frey (1972) lassen sich drei Typen von Thadklassifizieren. Diese drei Theorien
werden nur ordnungshalber separat dargestellt, imbeer Praxis kann und soll es zu
inhaltlichen Uberschneidungen kommen. Die Thedkignz im Uberblick:

» Die strukturorientierte Theorien. Hier steht ddrdl des Curriculums im Vordergrund.
« Die prozessorientierten Theorien gehen hauptsdchl€ den Curriculumprozess ein.

» Taxonomische Theorien sind mit den struktur- undaltsorientierten Theorien

verwandt, werden aber durch ihre Besonderheiteemestgndig abgehandelt.

Nachfolgend werden diese Theorien nur Uberblicksgné@fargestellt, da sie nicht im

Zentrum dieser Arbeit stehen.
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3.2.1 Strukturorientierte Theorien

In diesen Theorien steht der Inhalt des Curriculuims Mittelpunkt und stellt die
beabsichtigte Bildung dar. Es gibt Curricula dieskdben inhaltlichen Aufbau besitzen.
Diesen kann man als Struktur der Curriculuminh@kzeichnen. Der wohl bekannteste

Vertreter ist Bruner mit seiner Strukturtheorieg§;r1972).

Sein Hauptgedanke ist, dass ein Curriculum diek8irieiner Wissenschaft vermitteln soll
und zwar ihre Grundbegriffe, Schlisselbegriffe @windprinzipien (Sénnichsen, 1973).
Demnach sind nicht die Objekte von Interesse, sonde Strukturen, die sich aus den

Objekten ergeben.

Nach Bruner (1970) soll die Struktur fir ein leietgs Begreifen, ein langeres Behalten

und ein besseres Ubertragen der Inhalte fordestd

Diese Strukturen kdnnen aber nur entwickelt wera@amn wissenschatftliche Disziplinen
kooperieren und Fachbereiche wie Padagogik undnekygie zusammenarbeiten (Kunert,
1973).

Wird ein Lehrgang in Anlehnung an die strukturotierien Theorien konzipiert ist es

wichtig jede Lehrgangseinheit in derselben inhaitin Struktur zu konzipieren. Dies kann
zum Beispiel erreicht werden in dem zu Beginn emegen Themas immer die wichtigsten
Schlusselbegriffe definiert werden und in weiteFarige ein Beispiel aus der Praxis
aufgezeigt wird. Durch diese inhaltlich konformeuRtur soll ein besseres Behalten des

Lehrganginhaltes erzielt werden.

Zusammenfassend lasst sich aus den strukturommtid heorien die Schlussfolgerung
ziehen, dass der inhaltliche Aufbau bzw. die Stiuldines zu vermittelnden Lehrstoffes

das Lernen erheblich erleichtert.
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3.2.2 Prozessorientierten Theorien

In den prozessorientierten Theorien wird der Culumprozess fokussiert (Frey, 1972).
Unter Prozess wird eine Phase im curricularen Ablaustanden (Kunert, 1973). Diese
Theorien dienen der Erleichterung der Planungspharsiegen die einzelnen Teile des
Curriculums in Zusammenhang und stellen deren Adlgéiriten dar. Prozessorientierte
Theorien geben somit ein Instrumentarium zur Histgl eines Curriculums (Kunert,
1973).

Frey et al. (1971) entwickeln vier Hauptphasen ®i@arriculumprozesses:

1. Hauptphase: In dieser Phase werden die angestiefrteriele erhoben, ausgewahlt und
gewichtet.

2. Hauptphase: Hier werden die ausgewahlten Lernzaeédysiert und Hypothesen Uber
Lernobjekte und Lernverfahren, die zu den Lernnidldnren, erstellt.

3. Hauptphase: Es wird der genaue Lernverlauf geplanat,es kommt zu einer Umsetzung
der festgelegten Strukturen des Curriculums flretheelnen Unterrichtseinheiten.

4. Hauptphase: Abschliel3end werden die gesetzten ieégnad das erstellte Curriculum

in der Praxis Uberpruft.

Diese Phasen decken sich mit den oben genannteitt&clder Curriculumerstellung und

sind fur die Praxis unabdingbar.

FiUr ein besseres Verstandnis sollen die vier Phagsemplarisch anhand des neu zu
entwickelnden Lehrgangs ,Krisenmanagement von pss@halen Krisen Dbei
Mitarbeitern“ dargestellt werden. Zu Beginn derrRilag muss der Anbieter des Lehrgangs
die beabsichtigten Lernziele sammeln und gewichiendiesem Beispiel ware das
wichtigste Ziel, das Erkennen von psychosozialemsdfr bei Mitarbeitern durch die
Lehrgangsteilnehmer. Die nachste Phase beinhaltetlégjungen fir welche Zielgruppe
der Lehrgang angeboten werden soll und durch welatektische Lehrgangsaufbereitung
die Umsetzung erfolgen kann. In dem angeflhrtersBeli stellen Fiuhrungskrafte die
Zielpopulation dar und Rollenspiele kénnten einaftitsches Hilfsmittel zur Umsetzung

des Inhalts sein. In der néchsten Phase werdenLalegangseinheiten inhaltlich und
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didaktisch geplant. AbschlieRend wird der neu kpierie Lehrgang angeboten und

Uberprift ob die gesetzten Lernziele erreicht warde

3.2.3 Taxonomische Theorien

Sokal und Sneath (1963, zitiert nach Frey, 19723teben unter einer Taxonomie ,die
theoretische Auseinandersetzung mit einer Klasgibk, einschliel3lich ihrer Grundlagen,
Prinzipien, Verfahren und Regeln® (S. 191). Einedrsomie ist daher nicht ausschliel3lich
die Ordnung von Elementen, sondern beschéftigt sidhdem ganzen Prozess einer

Einteilung.

Taxonomische Theorien sollen helfen die ausgewdhlernziele zu kategorisieren und
unterliegen somit der Gesamttheorie der Curriculsieiung. Grundlegend kann man

psychologisch und inhaltlich orientierte Taxonomignerscheiden (Kunert, 1973).

Psychologisch orientierte Taxonomien setzen bei idegilektuellen Fahigkeiten an, die
bendtigt werden, um sich mit dem Lehrinhalt aussdessetzen zu kobnnen. Diese
Fahigkeiten entstehen im Laufe der personlichenviektung und bauen aufeinander auf
(Kunert, 1973).

Inhaltlich orientierte Taxonomien versuchen deralhbines Curriculums nach bestimmten
Kriterien zu klassifizieren. Nach Frey (1972) lassach Inhalte nach folgenden vier

Dimensionen ordnen:

* Lernziel

* Inhalt

¢ |nhaltsstruktur

* Lernorganisation

Diese vier Elemente sind nicht theoretisch begrtindendern richten sich nach den

praktischen Erfahrungen und Aussagen von Frey (1972
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Taxonomische Theorien beschaftigen sich mit degllektuellen Voraussetzungen die an
den Lernenden gestellt werden und den dazu beebtigthaltlichen Aufbau eines

Curriculums.

Psychologisch- und inhaltlich orientierte Taxonomisollen exemplarisch an dem
Lehrgang zum Erkennen von psychosozialen Krisen Ndigarbeitern veranschaulicht
werden. Wird der Lehrgang psychologisch orientlanhzipiert ist es wichtig von den
einfachsten zu den komplexesten Lehrgangsinhalbepudringen. Das heil3t, es wird zu
Beginn der Grundbegriff ,psychosoziale Krise* eihgad behandelt und in weiteren
Schritten die Entwicklungen, Verlaufe und Auswirlgen einer Krise aufgezeigt. Dieser
Prozess endet mit dem schwersten Lernziel, der Mé&ung des Erkennens von

psychosozialen Krisen und des adaquaten Verhaitealchen Situationen.

Inhaltlich orientiert wirde sich der Lehrgang niahit den intellektuellen Voraussetzungen
beschaftigen, sondern den Lehrgangsinhalt nachnioesén Kriterien klassifizieren. So
werden die zu erreichenden Lernziele beschriebehrdangsinhalte herausgearbeitet und

eine inhaltliche und didaktische Struktur fUr dien&ktzung ermittelt.

3.3 Phasen der Curriculumentwicklung

In diesem Kapitel werden die einzelnen Phasen deticdlumentwicklung vorgestellt und
deren praktische Bedeutung auf den Lehrgang zuseKmanagement von psychosozialen

Krisen bei Mitarbeitern umgelegt.

Die Entwicklung eines Curriculums stellt einen ussienden Prozess dar. Dieser Vorgang
soll sich stets an den Bedurfnissen und Moégliclekeiles Auszubildenden und seines
Arbeitgebers orientieren. Dem Teilnehmer soll vonfahg an bewusst sein, welche

Kompetenzen er durch die Ausbildung erlangen whiidl. diese Erkenntnis missen den

Auszubildenden die Ziele und deren Verwendungdsitoen des Lehrgangs gut vermittelt

werden (Ebeling, Gronwald & Stuber, 2001).

Der erste Teil der Curriculumentwicklung beschdftgjch mit der Definition von

Lernzielen in denen beschrieben wird, welche Ergslendurch den Lehrgang vermittelt
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werden. Danach kommt es zu einer ausfuhrlichentBumg der Lernorganisation, die sich
aus den Entscheidungen zur Didaktik und Methodikammensetzt. Nach erfolgreicher
Umsetzung des Curriculums soll eine Lernkontroliavb Evaluation des vermittelten
Inhalts stattfinden. Somit wird die Erreichung desetzten Lernziele automatisch gepruft
(Schelten, 1994).

3.3.1 Lernziele

Ein Lernziel setzt sich immer aus zwei Teilen zusen: dem angestrebten Verhalten und

dem zu vermittelten Inhalt (Schelten, 1994).

Fur den Lehrgang zum Erkennen von psychosozialeaeKsind die inhaltlichen Lernziele
des Lehrgangs klar festgelegt. Ziel ist es denn&éinern vorab die Relevanz von
psychosozialen Krisen aufzuzeigen und welche Foligendas Unternehmen und die
Mitarbeiter entstehen kénnen, wenn Fihrungskrattet mdaquat auf Krisen reagieren. Ein
weiteres Ziel liegt in der Vermittlung von WissenduFertigkeiten wie man psychosoziale
Krisen bei Mitarbeitern frihzeitig erkennen kannbsahlieRendes Ziel ist es, den
Fuhrungskraften aufzuzeigen, welche ersten Schntteiner Krisensituation sie setzen
kénnen. Hier sollen aber auch zugleich die Grermégezeigt werden und Informationen

fur eine weiterfihrende Hilfe durch Experten vetaiitwerden.

Der zweite Teil eines Lernziels ist der Verhaltarsich. Nach Nolker und Schoenfeldt

(1991) lasst sich dieser in drei Ausrichtungen detien:

» Kognitiv (Wissen: theoretische Fahigkeiten)

« Affektiv (Fihlen: emotionale Einstellungen)

» Psychomotorisch (Handeln: praktische Fertigkeiten)

Nach Schelten (1994) kénnen sich die drei Verhaliereiche uberlappen, wobei eine

Ausrichtung meist Uberwiegt.

25



In Bezug auf den Lehrgang des Roten Kreuzes undodschriebenen Lernzielen kommt
es zu einem Vermengen des kognitiven und affektiVerhaltensbereichs, wobei der
affektive Teil deutlich Gberwiegt, da sich der Lgding das Erkennen von psychosozialen

Krisen zum Schwerpunkt setzt.

Liegen die Lernziele transparent und eindeutig werd die zweite Phase, die

Lernorganisation fokussiert.

3.3.2 Lernorganisation

Die Lernorganisation setzt sich aus zwei grol3edb@&michen zusammen: Didaktik und
Methodik.

Didaktik setzt sich mit dem Lehren in allen Formaemd auf allen Ebenen auseinander und
nimmt keinen gesonderten Bezug auf den Lehrint@dhélten, 1994). Bei der Erstellung

eines neuen Lehrgangs mussen hier zwei wichtigeeldspbetrachtet werden. Die

Inhaltsauswahl stellt den ersten Aspekt dar, der 81 eine lehrgangsweise Bestimmung
und in eine exemplarische Auswahl unterscheidest.l&&ir den Lehrgang zum Erkennen
von psychosozialen Krisen wird eine lehrgangswéimgwltsauswahl getroffen, da die

Lehrinhalte so ausgewéhlt werden, dass sie eineketlosen systematischen Aufbau
besitzen und als ein Ganzes dargestellt werdenekribie exemplarische Inhaltsauswabhl
stellt das Gegenteil dar. Das einzelne Beispidl reprasentativ fir ahnliche Inhalte sein

(Schelten, 1994).

Der zweite Aspekt bezieht sich auf die Inhaltsanard). Ist die Inhaltsauswahl einmal
getroffen, mussen die Inhalte geordnet werden. eDi@sdnung kann sachlogisch oder
lernregelhaft vorgenommen werden. Fir den zu pkeerehrgang des Roten Kreuzes
ware hier eine Entscheidung fir einen sachlogischefbau, beginnend mit einer
erklarenden theoretischen Einfuhrung und immeretiefi die Thematik hinein gehend
empfehlenswert. Eine lernregelhafte Ordnung wurelgebiten, dass sich der Vortragende

des Lehrgangs von bestimmten Lernregeln leitent (8shelten, 1994).

Die Methodik eines Lehrgangs stellt den Weg zueiehung eines Lernerfolgs dar. In der

betrieblichen Weiterbildung gibt es eine immensdhddenvielfalt, die sich aufgrund des
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Umfangs dieser Arbeit nicht darstellen lasst. Dabeschranken sich die im Weiteren
dargestellten didaktischen Methoden auf die, dredé&n Lehrgang am relevantesten sein
konnten. Folgende Methoden werden weiters besamieBKurzvortrag, Methode der

Simulationen,

Zu Beginn des Lehrgangs wird ein theoretischer ipum Thema gegeben, um die
Relevanz und die Bedeutung des Lehrganginhalts riassen. Dieser Teil soll einen
Kurzvortrag darstellen, indem die Lehrgangsteilnehnmehr oder weniger intensiv
miteinbezogen werden (Kailer, 1985). Bei dieser Mde liegt die Hauptaufgabe beim
Lehrgangsleiter, der den Inhalt vermittelt, und dieilnehmer werden zum Zuhéren,
Mitdenken und Aufschreiben aufgefordert (Arnold,92R Die Veranschaulichung des
theoretischen Inhalts kann durch Visualisierungémerlagen und aktives Einbeziehen der

Teilnehmer verbessert werden (Kailer, 1985).

Die Methode der Simulationen wird weiterfihrend mmhrgang angewendet, um eine
entsprechende Umsetzung des theoretischen Wissed® Praxis bei einem Ernstfall zu
erreichen. Simulationen erzeugen eine realitatstiihgebung, in der Verhaltensweisen
getestet werden kdnnen. Diese Methode ist geeignetBetroffenheit und Empathie zu
erzeugen und die Teilnehmer in eine bestimmte auazu versetzen (Demmerle,
Schmidt, Hess & Schneider, 2005).

Nach Demmerle et al. (2005) werden vier Funktioneterschieden:

» diagnostische Funktion (Verhalten in einer Situagtio
* Ruckmeldefunktion (Rickmeldung tber Verhalten)
» Trainingsfunktion (Verhaltensweisen getestet unihaprt)

» Perspektivenfunktion (Ubernehmen einer andererefRoll

Die Simulationsmethodik setzt sich aus folgendenrtréer zusammen: konkrete

Fallstudien, kollegiale Fallberatungen und Rolleakp
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Fallstudien unterteilen sich in verschiedene Bémeichier soll die ,Incident Method*
(Vorfallsmethode) zum Einsatz kommen. Es wird kumg pragnant ein menschliches oder
sachliches Problem geschildert, die Teilnehmer a@ufgefordert alle Informationen zu
finden, die fur ihre Entscheidungen relevant siddiler, 1985). Ziel ist es nicht eine einzig
richtige Entscheidung zu finden, sondern Alterretivabzuwagen und begriinden zu

konnen (Demmerle et al., 2005).

Die zweite Methode ist die kollegiale Fallberatuhgder Fachliteratur wird hier von dem
Begriff der Intervision gesprochen und steht fimedi systematischen Problemldseansatz
(Brinkmann, 2002). Die kollegiale Fallberatung istine Beratung unter den
Lehrgangsteilnehmern selbst und wird auch von imederiert. Diese spezielle Situation
ist ein Instrument zur Reflexion und Klarung beakfer Probleme. Voraussetzung fur
diese Methodik ist der berufliche Hintergrund, éar Wissens- und Erfahrungspotential
darstellt. Wichtig ist auch, dass die Teilnehmewide sind Félle aus der eigenen
Berufspraxis einzubringen und die Gleichrangigkleit Teilnehmer wahrend der Beratung.
Ziel der kollegialen Fallberatung ist es, Losundén Probleme zu entwickeln und eine

kooperative Problemldsestrategie zu finden (Rimima20603).

Als letzte Methode wird das Rollenspiel vorgestediiss sich folgende Lernziele setzt:
Inhalte erlebnisorientiert zu erschliel3en, Inforor@n und Erfahrungen zu sammeln, sich
in neue Rollen einzufihlen und Handlungen zu Ukenol, 2007). Die Teilnehmer
erhalten detaillierte Anweisungen tber die Ausgaitgation und jeder Teilnehmer, der
eine Rolle Ubernimmt, bekommt Informationen zu eeiRolle. Im Rollenspiel werden
nach Kailer (1985) drei Phasen durchlaufen:

1. Informationen Uber Sinn und Zweck

2. Vorbereitung durch Anweisungen und Spiel

3. Analyse: Rickmeldung durch die Spieler; Herauséeheron Erkenntnissen; Feedback

fur Spieler; Generalisierung der Erkenntnisse.
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Nach ausfuhrlicher Behandlung der Lernziele und ldennorganisation kann das neu
erstellte Curriculum in der Praxis eingesetzt wardeennoch bleibt die Frage offen, ob
die gesetzten Lernziele erreicht werden konntenr ade es einer Uberarbeitung des
Curriculums bedarf. Um dies zu kontrollieren iste ddritte Phase der Evaluation

unabdingbar.

3.3.3 Evaluation eines Curriculums

Die Uberpriifung des Lehrgangerfolgs ist sehr wightim zu sehen, ob die angestrebten
Lernziele erreicht wurden, aber auch fir die Opgmnng der Bildungsaktivitat. Eine
Evaluierung stellt einen Prozess mit laufender Bung, Rickmeldung und Revision dar.
Uberprift werden sowohl Teilnehmer und Lernerfaty auch Trainer und Organisation
des Lehrgangs. Dadurch erfolgt eine gegenseitigert@@ing von Teilnehmern und
Trainer (Kailer, 1985).

Nach Kailer (1985) verfolgt die Evaluierung folgendiele:
» Steuerung des Lernens im Lehrgang
e Forderung der Anwendung des Gelernten

e Sammlung von Daten zur Verbesserung des Lehrgangs

e Kontrolle des Lernerfolgs

Es gibt verschiedenste Techniken zur Uberprifurig.Aliswahl sollte schlussendlich auf
Inhalte und Teilnehmer des Lehrgangs genauestegsstmmt werden. Im Weiteren

werden einige Methoden kurz vorgestellt.

Durch das Einsetzen von Tests kann das vermitWitesen Uberpruft werden, und es
kommt zu einer Reproduktion des Gelernten. Dahiegegind Fragebdgen ein gutes
Instrument zur Beurteilung von Seminaren durchténehmer selbst. Die Technik der
Beobachtungen kann unterteilt werden in freie Bebtungen oder Beobachtungen mit

Beobachtungsplanen um gezielter Informationen zhebmn. Rollenspiele werden
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verwendet um neue Verhaltensweisen anzuwenden eneth dmsetzung zu beurteilen. Es
kénnen auch Plakate tUber den Lehrgang gestaltelewedie gemeinsam mit Teilnehmern
und Trainer diskutiert werden. Diese Technik bdmeét man als Informationsmarkt
(Kailer, 1985).

Wird durch die Evaluation ersichtlich, dass die nzele erreicht wurden, kann der

Lehrgang am Markt eingesetzt werden.

FUr den in dieser Arbeit dargestellten Lehrgangestempfehlenswert, die Methode der
Simulationen (Fallstudien, kollegiale Fallberatumgad Rollenspiele) fur die Beurteilung

des Lernerfolgs der Teilnehmer zu verwenden. D&erifren von psychosozialen Krisen
bei Mitarbeitern setzt den Schwerpunkt auf die Angkeng und Umsetzung des Gelernten
in einer bestimmten Situation. Die Evaluation desirfers wird hier am Besten durch den

Einsatz eines Fragebogens erzielt. Die Antwortenréénehmer bleiben anonym.
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4. Marktforschung

Durch den Prozess der Curriculumerstellung ist rener Lehrgang inhaltlich sehr gut
geplant und kann als Produkt vermarktet werden. dpgimale Ablauf wird in diesem
Kapitel verdeutlicht und genau dargestellt. Zu Begwird auf den Gesamtbereich der

Marktforschung eingegangen.

Die Regelung von Nachfrage und Angebot ist daseeitige Ziel des Marketings, die
Marktforschung kommuniziert dem Anbieter die Bedig$e des Verbrauchers (Salcher,
1995).

Koch (2004) beschreibt sieben wesentliche AufgatsrMarktforschung:
Informationsversorgung (Beschaffung von Informagioriiber den Markt)
Unsicherheitsreduktion (Aufklarung von unklaren I8serhalten)
Planungssicherheit (von Entscheidungs- und Plamuogessen)
Frihwarnung (Erkennen von Gefahren und Risiken)

Prognose (Erkundung der Chancen)

Selektionsfunktion (von relevanten Informationen)

N o g bk w0 RE

Informationsmanagement (Aufbereitung der Informaio)

Demnach kann folgende Definition gegeben werden:

Marktforschung ist die systematische (kurzzeitigerokontinuierliche) Analyse des
Marktes, um die gegebene Marktstruktur (ProduktbogeKonkurrenzsituation,
Preissituation, Vertriebswege, etc.) sowie die Higehe Verhaltensweisen des
Verbrauchers in diesem Markt (Kauf- und Konsumgewaiten) zu verdeutlichen,
so dald — auf der Basis dieser Erkenntnisse — diedés zu planenden Produktes
sowie der Umfang der Produktion optimal auf diesdéarkt abgestimmt werden
kénnen (Salcher 1995, S. 4).

Der Hauptaspekt in der weiterfihrenden Arbeit wialf die psychologische
Marktforschung gelegt. Diese ist ein Bestandteit deeben dargestellten allgemeinen
Marktforschung. Die psychologische Marktforschuragdhaftigt sich im Besonderen mit

Informationsaufnahme, Lernen, EinstellungsbilduAgtivierung und Entscheidung von
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Personen. Zur Erhebung dieser Indikatoren werdestmaalitative Methoden verwendet

(Von Rosenstiel & Neumann, 2002).

Der Gegenstand der psychologischen Marktforschenhdié Verhaltenserklarung. Es soll
die Frage erlautert werden, warum ein Verbraucher lestimmtes Produkt kauft.

Demnach missen die Motive und Bedurfnisse des Koasten dem Anbieter bekannt
sein. Hier kdnnen Bedurfnisliicken entdeckt werded Anlass fir die Entwicklung neuer

Produkte sein. Dies sind die so genannten Markieiscauf die spater noch genauer
eingegangen wird. Weiters analysiert die psychsldg Marktforschung subjektive

Meinungen, Vorstellungen und Stereotypen. Das Imeiges Produktes nimmt einen
starken Einfluss auf das Kaufverhalten des Verliraxrsc Daher spielt die Entwicklung von
Imagestrategien im Marketing eine grol3e Rolle. iBeste Verbrauchergruppen ahneln
sich in ihren Bedirfnissen und lassen sich dadurc®egmente einteilen. Dies erleichtert
die Erreichung von Konsumenten und die Befrieduegend Bedirfnisse. Letztendlich

lassen sich auch mit gewissen Einschrankungen Ysaben uber das Kaufverhalten
treffen (Salcher, 1995).

Marktforschung analysiert den bestehenden Markeiner Struktur und das Kaufverhalten
der Konsumenten. Durch diese Erkenntnisse kanredasrmarktende Produkt optimal
auf die Bedurfnisse der Konsumenten abgestimmt ever®ieser Prozess wird in den

weiteren Kapiteln vorgestellt.
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4.1 Ablauf einer Marktforschungsstudie

Jede Marktforschungsstudie stellt einen ProzessPdainlemlésung dar und folgt einem
Phasenablauf (Herrmann, Homburg & Klarmann, 2008bbildung 3 zeigt einen

idealtypischen Marktforschungsprozess.

Definition des Untersuchungsproblems Ausrichtung und
Bedingungen der
¢ Untersuchung festlegen

Festlegung der Untersuchungsziele

v

Festlegung des Untersuchungsdesigns Festlegung der
¢ Methode

Entwicklung der Messinstrumente

v

Datensammlung

Datenanalyse

Bericht

HDO00000

Abb. 3: Typische Phasen einer Marktforschungsuaténsng (Quelle: In Anlehnung an
KuRR 2007, S. 13)

Die ersten vier Phasen werden im Weiteren theatetgeschrieben und erst im praktischen

Teil werden die Phasen flunf bis sieben genaueunteria
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4.1.1 Problemformulierung

Diese Phase beschéftigt sich mit der genauen Riefiniles Marktforschungsgegenstandes
um Ziele der Studie formulieren zu konnen (Herrmagin al., 2008). Eine gute
Kommunikation zwischen Auftraggeber und Marktforschist hier Voraussetzung, damit

nicht das Untersuchungsziel verfehlt wird (Kuf3, 200

FUr das Projekt in dieser Arbeit werden folgendabRrme formuliert:

* Wie wird das Image des Roten Kreuzes im Vergleiclden zwei Konkurrenten Wifi
und AUVA wahrgenommen?

e Waren die untersuchten Unternehmen bereits mit hosgzialen Krisen bei
Mitarbeitern konfrontiert?

* Besteht Bedarf an einem Lehrgang zum Krisenmanaggefiie psychosoziale Krisen
bei den Untersuchungsteilnehmern?

* Welche Erwartungen werden an den Trainer, den tintte#n- und organisatorischen
Aufbau des Lehrgangs gestellt?

e Wie wird die Kompetenz des Roten Kreuzes in Bezug den Lehrgang

wahrgenommen?

Diese funf Fragestellungen gilt es in der vorlieggm Marktforschungsstudie zu bearbeiten

und zu beantworten.

4.1.2 Untersuchungsziele

In dieser zweiten Phase geht es um die Festlegengtersuchungsziele. Hier wird die
Aufgabenstellung fir den Marktforscher prazisiemdukonkretisiert. Diese Phase
entscheidet tUber die Art der Untersuchung. Es hasgd folgende drei Typen beschreiben.
Bei der explorativen Untersuchung ist das Ziel,ddhen und Zusammenhange zwischen
verschiedenen Variablen zu finden. Deskriptive Untehungen beschreiben die
interessierende  Grundgesamtheit hinsichtlich relara Merkmale. Die letzte
Untersuchungsart stellt die kausale UntersuchungHtiar werden Ursachen ermittelt, die

fur die beobachteten Phanomene ausschlaggeben(Ksidd2007).
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Ziel ist es fur den Auftraggeber das Image des mRdfeeuzes in Bezug auf die
Hauptkonkurrenten zu erfassen, den Bedarf an sailvbm Lehrgang zu sehen und die
wahrgenommene Kompetenz des Roten Kreuzes als dmgsgnbieter zu ermitteln. Fr
diese Zielerreichung wird eine deskriptive Untelsuty durchgefihrt, womit die

Untersuchungsziele beschrieben werden.

4.1.3 Untersuchungsdesign

Das Untersuchungsdesign stellt die Methode der Wmge von den interessierenden

Merkmalen dar.

Die Basis einer Marktforschung stellen die Daterr. dBei der Erhebung kann
unterschieden werden zwischen Primardaten und Sékdaten. Primardaten werden im
Rahmen einer Marktforschungsstudie neu erhoben. d&ver bereits bestehende

Informationen verwendet spricht man von Sekundardétiomburg & Krohmer, 2008).

Im Weiteren werden die Methoden zur Gewinnung vam&daten beschrieben, da diese

fur die vorliegende Arbeit relevant sind.

Die Methode der Befragung lasst sich in qualitatived quantitative Vorgehensweisen
unterscheiden. Die Qualitative Methode der Befrggarbeitet zum Beispiel mit offenen
Fragen, Satzerganzungsaufgaben und der VorgabBildern (Bortz & Doéring, 2005). Es
lassen sich hier zwei Interviewarten unterscheiddas Tiefeninterview und das
Gruppeninterview. Das Tiefeninterview ist ein relafreies personliches Gespréach und
zielt darauf ab, genaue Einsichten in den Untensugbgegenstand zu bekommen. Die
Befragung verlauft meist halbstrukturiert, das hesidhand eines Interviewleitfadens.
Weiters kénnen nach Homburg und Krohmer (2008)€fiotte Fragetechniken bei einem

Tiefeninterview eingesetzt werden:

» Laddering: Durch gezieltes Nachfragen werden Zusanfr@nge und Bedeutungen von

Antworten aufgedeckt.
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* Projektive Techniken: Dem Befragten werden mehideuStimuli (z. B. Bilder,
Satzanfange, Geschichten) vorgegeben. Durch etagfetation des Befragten sollen

unbewusste Einstellungen und Meinungen zum Voradk@inmen.

« Critical Incident*-Technik: Die befragten Personewerden aufgefordert von

relevanten Erlebnissen mit einem Produkt oder dhenstleistung zu erzéhlen.

Bei einem Gruppeninterview liegt das Ziel darinnesi umfassenden Eindruck von
Meinungen und Ideen zu gewinnen indem mehrere Remsan einer Diskussion
teilnehmen. Qualitative Methoden kommen typisch&seveum Einsatz bei: Gewinnung
von neuen Produktideen, Test von neuen Produkigniiiidung von Kundenbeddirfnissen,

Erkennen von Markttrends und Imageanalysen (Hom&ufgohmer, 2008).

Bei der Befragung als quantitative Methode istAlglauf zum grof3ten Teil vereinheitlicht.
Die Fragen und deren mdglichen Beantwortungsmdgtitbn werden starker
standardisiert und konnen dadurch miteinander wérgh werden. Zu dieser Methodik
zahlen standardisierte mundliche, standardisiertgifiche, standardisierte telefonische

und Online-Befragungen (Homburg & Krohmer, 2008).

Bei der zweiten Methode, der Beobachtung, werdesh\&athalte, Verhaltensweisen und
Eigenschaften zielgerichtet durch Personen odeét€&doeobachtet (Koch, 2004). Die
Methode kann in strukturierte und unstrukturierteoBachtungen unterteilt werden.
Strukturierte Beobachtungen verlaufen nach exatgédegten Kriterien, und daher ist eine
Quantifizierung der Daten moglich. Eine weitere Nicigkeit besteht darin, eine offene
oder verdeckte Testsituation zu inszenieren. Bevdeleckten Variante ist der Testperson
nicht bekannt, dass sie sich in einer Beobachtitngsi®n befindet. Dahingegen weild die

beobachtete Person in einer offenen Situation won Beobachter (Salcher, 1995).

Die Wahl der Methodik kann nur aufgrund des voeiegen Untersuchungsgegenstandes

getroffen werden.
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4.1.4 Das Tiefeninterview als Erhebungsmethode bei
Marktforschungsstudien
Da in dieser Arbeit der Methode der qualitativerirBgung besondere Relevanz zukommt,

soll in diesem Unterkapitel aus Platzgrinden asfTdafeninterview eingegangen werden.

Salcher (1995) definiert ein Tiefeninterview als:
ein langes und intensives Gesprach zwischen Iet@an und Befragtem ulber
vorgegebene Themen, das der Interviewer in weitgkleeener Regie so zu steuern
versucht, dafl er mdoglichst alle relevanten Einstgkn und Meinungen der
befragten Person zu diesen Themen erfahrt, auch egmsich um Aspekte handelt,

die der befragten Person zu diesem Zeitpunkt seibist klar bewu(3t waren. (S. 34)

Dieses Datenerhebungsinstrument stellt die zentrtdethode der qualitativen

Marktforschung dar. Durch das Interview findet esgstematischer kommunikativer
Kontakt zwischen Anbieter und Verbraucher Gber @igens engagierte Institution statt.
Ziel ist es die Bedurfnisse der befragten Persameermitteln (Boenigk, Krieger, Belliger

& Hug, 2006).

Es lassen sich drei Techniken des Tiefeninterviewtrscheiden, die Eingang in die
Marktforschung fanden. Die nicht-direkte Technikorrdirective technique) wird
eingesetzt um ein umgrenztes Themengebiet zu erfasad stellt ein vollig offenes
Gesprach dar. Der Interviewer nimmt eine passivieuHg ein und greift nur ein um das
Gesprach auf die vorgegebenen Themen zu lenkeam&Gesprach aufrecht zu erhalten.
Bei dieser Form werden moglichst wenig konkrete géra gestellt, so dass der
Interviewpartner den aktiven Part des Gesprachgnéghenen kann. Die halb-direkte
Technik (semi-directive technique) stellt die zwedtftorm eines Tiefeninterviews dar. Hier
halt sich der Interviewer an einen im Vorhineinrbegteten Themenleitfaden und versucht
dessen einzelne Themenpunkte im Gesprachsverlauhabdeln. Es soll eine naturliche
Atmosphéare geschaffen werden, in der sich der Befrauch entfalten kann. Jedoch muss
bei dieser Technik der Interviewer 6fter in dasfisésh eingreifen, da er den Bezug zu den
vorgegebenen Themen herstellen muss und um Absitingen zu verhindern. Die halb-
direkte Methode wird auch fur die vorliegende Méskdchungsstudie eingesetzt, da sie

den Vorteil eines offenen Gesprachs mit sich briager mit einer Mindest-Strukturierung.

37



Dadurch werden die einzelnen Interviews vergleichhand eine Gewichtung der

Befragungsergebnisse ist moglich. Die direktivehiek (directive technique) spielt heute
kaum noch eine Rolle und geht von Ansatzen augnd@iiltigkeit noch nie nachgewiesen
wurde. Durch ein strenges, autoritares und eingdbiies Verhalten des Interviewers und
durch besonders schnell hintereinander gestelldgdsr, sollen bei dem Befragten wahre
Antworten provoziert werden. Diese Methodik kann dar Praxis nicht angewendet

werden, da sie eher einem polizeilichen Verhor HigBalcher, 1995).

Im Weiteren soll der Ablauf eines Interviews unéheeVorbereitung geschildert werden.
Im Vorfeld wird ein Interviewleitfaden erarbeiteter den groben Ablauf des Interviews
vorgibt. Die festgelegten Fragen werden offen ulttdgssprachlich formuliert, damit auf
die Bedirfnisse der Befragten eingegangen werdem kand die Informationsmenge
verdichtet wird. Durch den Interviewleitfaden wirdine Reihenfolge der Fragen
vorgegeben, jedoch soll der Gesprachsfluss aufetiaiten bleiben und daher muss der
Interviewer flexibel auf eine Veranderung der Raiflolge reagieren konnen, sodass die
befragte Person selbst das Bedeutungsgewicht dgeirrsetzen kann. Der Interviewer
versucht lediglich zu passenden Zeitpunkten dideofestgelegten Untersuchungsinhalte
in den Gesprachsverlauf einzubringen. Um diesleritdu kénnen missen Interviewer und
Befragte bestimmte Anforderungen erfillen. Der Bgfe muss sich mit der Thematik des
Interviews intensiv auseinander setzen und entepretviel Zeit aufbringen. Weiters wird
eine gewisse kommunikative Kompetenz und Artikolasfahigkeit von dem
Interviewpartner erwartet. Der Interviewer nimme dRolle eines interessierten Zuhorers
ein und versucht das Gesprach in die richtige Rimtzu lenken. Daher stellen
psychologisches Geschick als auch Informierthedriden Untersuchungsgegenstand die
Anforderungen an den Interviewer dar. Um sichergehen, dass das ganze Gespréch
erfasst wurde und die Auswertung zu gewahrleistemgden meist Audio-Aufzeichnungen
verwendet. Dies muss jedoch im Vorhinein mit dererviewpartner abgeklart werden
(Kepper, 2008).
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4.2 Imageanalyse

Um das Image des zu interessierenden Untersuchemgsstandes (Produkt, Marke,
Dienstleistung etc.) im Marktforschungsprozess Ileehe zu kdnnen muss eine
Imageanalyse durchgefiihrt werden.

Vorab soll eine Erlauterung des Image-Begriffs uhe Bedeutung des Einstellungs-

Begriffs in diesem Kontext gegeben werden.

Image kommt aus dem Lateinischen (= imago) und utetle Vorstellung bzw.
Vorstellungsbild von einem Objekt oder einer Per&aicher, 1995). Das soll heil3en, dass
jede Person, sobald sie in Berihrung mit einem @stgad oder Menschen kommt sich

eine Meinung daruber bildet.

In der vorhandenen psychologischen Literatur lassdnviele Definitionen fur den Image-
Begriff finden. Salcher (1995) gibt eine Definitieon Image: ,Das Vorstellungsbild eines
Gegenstandes oder einer Person in Form einer Kowoumditdt von Geflhlen,

Einstellungen, Haltungen und Erwartungen, die zusamdas Verhalten des Individuums

bezuglich dieses Gegenstandes pragen® (S. 132).

Hat sich das Image uber einen Gegenstand oder R@ngon gebildet, bekommt die
Einstellung dazu eine erhebliche Bedeutung (KinGl#2803). Einstellung umfasst nach der
Drei-Komponenten-Theorie: Affekt, Kognition und VWeiten (Kroeber-Riel & Weinberg,
2003). Der kognitive Aspekt besteht aus der Meinubgr einen Gegenstand die eine
Person hat und verbal gedul3ert wird. Gefuhle die im&ezug auf ein Objekt verbalisiert,
wie zum Beispiel Sympathie, stellt die affektive rKponente dar. Das Verhalten aul3ert

sich in der Kaufabsicht des Konsumenten (Kircl2€03).
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Den Unterschied zwischen Image und Einstellung tstehlcher (1995) darin, dass

Einstellung gegeniiber einem Image:

+ klarer und bewusster ist.

+« wesentlich konstanter ist.

* nicht so sehr vom einzelnen Individuum abhéangig ist

* rationaler und weniger gefihlsdominant ist.

Image und Einstellung werden oft in der Literatymaym verwendet, doch in diesen vier

Punkten lassen sich wichtige Unterschiede erkennen.

In der Marktforschung werden vier verschiedene iries Image-Begriffs differenziert.

Das Produkt-Image bezieht sich auf eine ganze Rtgdippe und nicht auf Einzelmarken.
Will man eine einzelne Marke genauer beleuchtenl was Marken-Image erhoben. Das
Firmen-Image umfasst die Vorstellungen die sichkKimisument tiber den Anbieter macht.
Hat ein Unternehmen mehrere Tochterfirmen die aigth namentlich unterscheiden, wird

das Corporate-Image erfasst (Salcher, 1995).

Die Aufgabe einer Imageanalyse ist es, die Meindeg Befragten lber einen gewissen
Gegenstand zu ermitteln. Diese Meinung formt sicls @ubjektiven Einstellungen,
Meinungen und Erfahrungen, emotionale Sympathied é@mtipathien sowie durch
Personlichkeitseigenschaften. Der Anbieter sieltldulie Ergebnisse einer Imageanalyse
wie das Produkt von den Verbrauchern wahrgenommehuwad wie sehr das Image vom
Produktbild des Anbieters abweicht. Diese Abweidamstellen einen wichtigen Beitrag
fur zukinftige Werbe- und Marketingstrategien dzal¢her, 1995).
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Nach Salcher (1995) ergeben sich durch die Imadgssnaines Produktes oder einer

Marke folgende Informationen:

* Welche Dimensionen in der Beurteilung eines Praglekie wichtige Rolle spielen.

« Wo die Hauptteile liegen die das Image einer Maksmachen.

» Starken und Schwachen eines Imageprofils werdegeaaigt um eine mogliche
Imagekorrektur zu veranlassen.

* Wie sich das Image der eigenen Marke von den Kaehten abhebt, und in welchen
Bereichen eine weitere Distanzierung notig ist.

* Ob das vorliegende Markenimage den derzeitigen Beatbar Konsumenten abdeckt
und dem aktuellen Trend folgt.

e Ob das Markenimage schon soweit (berholt ist, dassie Image- und

Produktstrategien entwickelt werden mussen.

Diese Informationen Uber ein Image eines Produkisinen mit Hilfe von indirekten
Befragungsmethoden erhoben werden. Es lassen s&hverschiedene Gruppen von
indirekten Befragungsmethoden unterscheiden: aa®ezi Verfahren, projektive

Verfahren und kreative Verfahren (Kirchmair, 2007).

Im nachsten Unterkapitel wird genauer auf die Mdéhades Assoziationsgeflechts

eingegangen.
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4.2.1 Das Assoziationsgeflecht

Um das Image eines Produkts, einer Marke oder dhenstleistung analysieren zu
kénnen kann auf die Methode des Assoziationsgdaeatn De Rosa (1993; 1995, zitiert
nach Kirchler, 2003) zurlickgegriffen werden. Didsehnik ist eine Weiterentwicklung
der Methode der freien Assoziationen. Die Assoarsmethode wird eingesetzt, um
spontane Assoziationen zu einem Stimulus der dermaggen vorgegeben wird zu
erfassen. Der Untersuchungsteilnehmer wird aufgefbrzum genannten Stimulus eine
Liste zu erstellen mit all ihm spontan in den Skemmenden Waértern und Begriffen. Ziel
dieser Methode ist es, einer Messung spontanebifiisiee zu einem genannten Stimulus
bzw. einem Produkt zu erhalten (Pivetti, 2005). Wreiteren soll die Methode des

Assoziationsgeflechts genauer vorgestellt werden.

Kirchler (2003) gibt eine Erlauterung zum Nutzenl utiel eines Assoziationsgeflechts:
,Das Assoziationsgeflecht dient der Erfassung vateriten, evaluativen Aspekten
von sozialen Reprasentationen Uber verschiedenev&dalte, kann aber auch zur
Einstellungsmessung verwendet werden. Das Assozsgeflecht zielt darauf ab,
die allerersten Gefuhle und Gedanken, die zu efBaamverhalt in den Sinn kommen

zu erfassen” (S. 187).

Im Unterschied zu der Methode der freien Assozeio werden die
Untersuchungsteilnehmer hier aufgefordert die Rédige der spontanen Assoziationen
und deren Wertigkeit anzugeben. AbschlieRend sotlen Befragten die geaufierten
Assoziationen durch  Verbindungslinien kategorigiere Das Resultat eines
Assoziationsgeflechts ist ein Flechtwerk von Asatianen das in Abbildung 4 beispielhaft
dargestellt wird (Kirchler & De Rosa 1996; Kirch|@003).
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Assoziation (7) Assoziation (2)

Assoziation (3)

Assoziation (1)

Assoziation (4)

Assoziation (9)

Assoziation (8)

Assoziation (6)

Assoziation (5)

Assoziation (10)

Abb. 4: Assoziationsgeflecht (Quelle: In AnlehnuargKirchler, 2003, S. 188; Kirchler &
De Rosa, 1996, S. 72)

Aus der Abbildung ist ersichtlich, dass dem Untemsungsteilnehmer ein Stimulus
vorgegeben wird, und der Befragte schreibt seimentgmen Assoziationen zu diesem
Stimulus auf. Die Reihenfolge der spontanen Erkg®iwird durch eine Nummerierung
wiedergegeben. Durch die angegebene Reihenfolg\skwziationen konnen Abfolgen
von Gedanken und  Geflhlen beschrieben werden. &rsalh dem
Untersuchungsteilnehmer bestimmte Assoziationerzaéemmengehorig, kann er diese
durch Verbindungslinien kategorisieren. Anhand d€ategorisierung kann mittels
inhaltsanalytischer Methoden, die zum Stimulus gaten Assoziationsinhalte analysiert
werden. Im Weiteren kann auch eine Bewertung desAationsinhaltes vorgenommen
werden. Positiv bewertete Inhalte werden mit demml®y ,+* versehen, negativ
wahrgenommene Assoziationsinhalte mit ,-” und ra&utewertete mit ,,0“ gekennzeichnet
(Kirchler & De Rosa 1996; Kirchler, 2003).
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Durch diese Bewertung kann nach De Rosa (199%rizinach Kirchler, 2003) ein
Polaritatsindex und ein Neutralitatsindex errechmetden. Die Differenz zwischen den
positiv und den negativ bewerteten Assoziationerogen auf die Gesamtanzahl, stellt den
Polaritatsindex dar. Dies kann als Einstellungsmafd vorgegebenen Stimulus betrachtet
werden. Der Neutralitdtsindex ergibt sich aus ddéfeiznz zwischen neutral bewerteten
Assoziationen und den restlichen Bewertungen. DalieBen Index wird die Neutralitat
einer Person bezogen auf den Stimulus dargesi#ltRosa, 1995, zitiert nach Kirchler,
2003).

Nach der Sammlung der Assoziationen Uber die Umtbtsng hinweg, wird das
Assoziationsgeflecht mittels der Kern-Peripherieahme ausgewertet. Die Assoziationen
werden nach ihren Haufigkeiten und Rangplatzendyesirund ihre relativen Haufigkeiten
und mittleren Rangpléatze errechnet. Diese Auswgsiathnik differenziert zwischen vier
Feldern, die in einem Koordinatensystem dargestadliden (Verges & Bastounis, 2001).
Siehe Abbildung 5.

Peripherie 1 Peripherie 2

KERN Peripherie 1

Abb. 5: Kern und Periphere

Das Feld in der Graphik links unten stellt den Kdar, dieser enthéalt Assoziationen die
frih und héaufig von den Interviewpartner genanntder. Links oben bildet sich die

Peripherie 1. Diese enthalt Assoziationen die fuidd selten erinnert werden. Das Feld
rechts unten wird ebenfalls als Peripherie 1 bémneit und enthalt Begriffe die spéat und

haufig mit dem Ausgangsbegriff assoziiert werden.
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Als viertes Feld rechts oben lasst sich die Periph2 beschreiben, die sich aus den

Assoziationen die spat und selten genannt werddetl{iVerges & Bastounis, 2001).

Durch die Ergebnisse des Assoziationsgeflechtsemassich Aussagen lber das
wahrgenommene Image eines Stimulus treffen. Assomen, die im Kern aufscheinen,
besitzen die Eigenschaft Uber lange Zeit stablbleiben. Hier lassen sich nur sehr schwer
Einstellungen in der Zielgruppe &ndern. In derftetie 1 mit den Assoziationen, die frih
und selten genannt werden, ist es am leichtestestdiungen bezuglich des Stimulus zu
andern. Solche Anderungen kénnen zum Beispiel datiiquates Marketing mittels
Werbekampagnen bewirkt werden. Dies hat zur Foldgss die Peripherie 1 am
interessantesten ist, und bei der InterpretatienHiuptaugenmerk darauf gelegt wird. Die
Peripherie 2 beinhaltet jene Begriffe die spat selien genannt werden, und daher keinen

unmittelbaren Zusammenhang mit dem Ausgangsbetgifftellen.

Das Assoziationsgeflecht ist eine sehr gute Techmkunreflektierte, spontane Erlebnisse
zu erfassen, und ist daher haufig die Methode dahlWim Einstellungen zu erheben
(Kirchler, 2003).

4.3 Situationsanalyse

Nach der Ermittlung des Images einer Organisatsbres wichtig, sich tUber die internen
und externen Rahmenbedingungen eines Unternehnmenglaren zu sein, um die

vorhandenen Ressourcen zu verandern oder zu wiemsi. Diese Untersuchung der
Unternehmensdaten und der Umfelddaten wird durok 8ituationsanalyse erhoben. In
der Situationsanalyse werden Unternehmen, Marktuméeld unterschieden und getrennt

voneinander untersucht (Horschgen, Kirsch, KalRarelka & Grenz, 1993).

Zu Beginn der Situationsanalyse steht das eigewe d&s zu untersuchende Unternehmen
im Mittelpunkt. Die internen Gegebenheiten werderittais einer Potenzialanalyse
erhoben. Diese Ressourcen kdnnen quantitativer quaditativer Art sein und werden

kritisch Uberpruft (Horschgen et al., 1993).
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Nach Hoérschgen et al. (1993, S. 28) stehen dabei &magen im Mittelpunkt des
Interesses:
1. Welche besonderen Fahigkeiten besitzt das UntereeBm

2. In welchen Bereichen besitzt das Unternehmen keamepetenz?

Diese Fragen dienen dazu das Fahigkeitspotentglzdeuntersuchenden Unternehmens

aufzuzeigen, und dabei die fehlenden Fahigkeitelnt mius dem Auge zu lassen.

Bei der Erhebung der Ressourcen kénnen zwei Bereich Gegebenheiten unterschieden
werden. Einerseits inkludiert die qualitative Bad#s Ressourcen die Unternehmenskultur
(Personlichkeit einer Organisation) und Unternetspéilosophie (Ziel- und Wertesystem
einer Organisation), andererseits enthalten die ntggadven Informationen

unternehmensinterne, sekundarstatistische Daters¢higen et al., 1993).

Nach eingehender Auseinandersetzung mit den imeR&ssourcen eines Unternehmens,
wird im zweiten Schritt der gesamte Markt genawggrdehtet. In der Marktanalyse stehen
die allgemeinen Marktdaten und Kunden im Mittelpud&r Analyse. Durch den standig

herrschenden Wettbewerb in der Wirtschaft komnaiéser Analyse den tatsachlichen und
potentiellen Konkurrenten eine besondere RolleDaidie Wettbewerber eine besondere
Bedeutung in einer Situationsanalyse haben, wimk e2igene Konkurrentenanalyse
durchgefluhrt, auf die in dieser Arbeit genauer egamngen werden soll (Hérschgen et al.,
1993).

Vorab soll inhaltlich abgeklart werden, was untemKurrenz in dieser Arbeit zu verstehen
ist. Konkurrenz wird hier Anbieterseitig verstand@&as heildt, dass potentielle Kunden
auch durch andere Unternehmen, die im gleichen t&aélglsind, befriedigt werden kdnnen
(Scheuch, 2007).

Damit eine Konkurrentenanalyse durchgefuhrt wer#t@nn, missen alle realen und
potentiellen Konkurrenzunternehmen ausfindig gemaekrden. Das heildt, es missen
strategische Gruppen am Markt identifiziert werdés. kann zwischen einer raumlichen
(Regionen) Marktabgrenzung und einer sachlichenis(luegen) Marktabgrenzung
unterschieden werden. Die Auswahl der Abgrenzundemede werden von den

wettbewerbsrelevanten Optionen am Markt bestimres@® Karger, 2008).

46



Ist das gesamte Ausmal’d der bestehenden Konkurnendakt erhoben, muss sich die
Konkurrenzanalyse mit den gleichen Daten wie inRetenzialanalyse beschaftigen. Nur
so kdnnen die Informationen untereinander verghicherden und aussagekraftig sein.
Dieser Voraussetzung einer Konkurrentenanalysaisier Praxis meist nicht gerecht zu
werden, da man nur schwer oder gar keinen Zugangdem Daten aus den
Konkurrenzunternehmen findet (Horschgen et al.,319®aher empfiehlt Porter (1990)
sich auf die wesentlichsten Elemente der Konkuererszu konzentrieren: Ziele fur die
Zukunft, gegenwartige Strategie, Annahmen und Hdeign. Durch diese Elemente wird
deutlich worauf die Konkurrentenanalyse Antworteben soll: das aktuelle Verhalten und

den Verhaltensspielraum der Wettbewerber (Rese i§d¢a2008).

Nach Abschluss der Analyse kdnnen die gewonnenfamniationen verdichtet werden.
Dies fuhrt zu einer Gesamtbewertung der strategiscRositionen der Konkurrenten.
Dadurch lassen sich mogliche zuklnftige Verhaltesis@n prognostizieren, und das zu

untersuchende Unternehmen kann darauf reagieren&Btaas, 2005).

Als letzter und dritter Teil einer Situationsanaysird das Umfeld bzw. die Umwelt eines
Unternehmens analysiert. In der Umweltanalyse werdealle generellen

Umfeldbedingungen aufgenommen. Diese haben keiimekten Bezug zum untersuchten
Unternehmen und dessen Markt. Da es eine VielzalRinflussfaktoren aus der Umwelt

gibt, kann keine Totalerhebung bewerkstelligt warfiédrschgen et al., 1993).

,Vielmehr hat es sich als zweckmaRig erwiesenUtrdeldanalyse auf eine Uberschaubare
Zahl wichtiger Schlusselgréf3en zu beschranken,rdéivedie spezifische Situation, in der
sich ein Unternehmen befindet, entscheidende Baedgutukommt.” (Horschgen et al.,
1993, S. 38)
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Nach Bea und Haas (2005) I6st eine Umweltanalyigefole Aufgaben:
* Wahrnehmung der Umweltproblematik,
» Herausfinden der relevanten Umweltsegmente,

« Aufzeigen von Chancen und Risiken aus der Umwelt.

Nach Abschluss der Potenzialanalyse, Marktanalysenkurrentenanalyse und der
Umweltanalyse bedarf es einer systematischen Mexdig der Informationen. Dies lasst
sich am Besten durch den Einsatz von integrativealysen bewerkstelligen. Fur die
Ergebnisse der Potenzial- und Konkurrentenanalysgeine Starken-Schwachen-Analyse
der internen Faktoren erstellt. Es werden Vor- INathteile des zu untersuchenden
Unternehmens im Hinblick auf seine Konkurrentenchasben. Fir ein Unternehmen ist
es von besonderer Relevanz sein Leistungsprofikennen, um Starken zu nutzen und
auszubauen, sowie Schwachen im Auge zu behaltemmutesen zu arbeiten (Hérschgen
et al., 1993).

Durch die Chancen-Risiken-Analyse werden die Ergslen der Markt- und
Umweltanalyse verdichtet. Dem Unternehmen wird deldulie Moglichkeit gegeben, die
potentiellen Entwicklungen aus dem Markt bzw. demféld zu erkennen (Horschgen et
al., 1993).

Fur einen optimalen Uberblick der gesammelten métionen gilt es die internen Starken
und Schwachen sowie externe Chancen und Risikeziner SWOT-Analyse (Strengths
(Starken), Weaknesses (Schwéachen), Opportunitiéanéen) und Threats (Gefahren))
zusammenzufassen (Danner, 2002). Ziel der SWOTyAgeakt es, den Umfang und die
Komplexitat der gesammelten Daten zu reduzieren, entscheidungsrelevante
Informationen effektiv zu nutzen. Dies stellt dadie Informationsgrundlage fur das
Unternehmen dar, geeignete situationsspezifisctaegten ableiten zu kbénnen (Simon &
Von der Gathen, 2002).
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Aus der SWOT-Analyse lassen sich nach Homburg (ROG# Strategietypen ableiten:

1. Matchingstrategie (Verbindung von Starken und Ckahc

2. Umwandlungsstrategie (Umwandlung von Schwachen Risiken zu Starken und
Chancen)

3. Neutralisationsstrategie (Eliminierung von Schwdiched Risiken)

In der Matchingstrategie geht es um die FragencheelStarken zu welchen Chancen
passen und wie diese Starken genutzt werden kowiaemi sich die Chancen am Markt
erhohen? Die Umwandlungsstrategie hat das Ziel wighandenen Schwachen und
Risiken, die erkannt wurden, in Starken und Chandéén das Unternehmen zu
transferieren. Kann diese Zielsetzung nicht ertewrden, kommt es zum Einsatz der
Neutralisationsstrategie und die Schwachen undk&isiwerden fur das betroffene

Unternehmen minimiert.

Die SWOT-Analyse kann mithilfe einer Matrix (Abb) @eranschaulicht werden. Dabei
ergeben sich ein positives (Starken und Chanceth)etmnegatives Feld (Schwachen und
Risiken). Aus diesen Feldern lassen sich die votteschriebenen drei Strategiearten
ableiten (Simon & Von der Gathen, 2002).

Opportunities Threats
1. 1.
2. 2.
3. 3.
Strengths Matchingstrategie Umwandlungs-
1. strategie
2.
3.
Weaknesses Umwandlungs- Neutralisations-
1. . :
5 strategie strategie
3.

Abb. 6: SWOT-Analyse-Matrix (Quelle: In Anlehnung &imon & Von der Gathen, 2002,

S. 220)
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die SWi@ysa ein sehr gutes Instrument
ist, die grol3e Menge an gesammelten Informatioriger @in Unternehmen und dessen
Umfeld auf wenige entscheidende Faktoren zu veteliclind daraus gezielte Strategien

fur die weitere Entwicklung abzuleiten (Horschgéale 1993).

4.4 Produktpositionierung

Bisher wurde detailliert auf die Inhalte, PlanungduErstellung des Lehrgangs fur
Fuhrungskrafte zum Krisenmanagement bei psychdsozi&risen bei Mitarbeitern
eingegangen. Es wurde der Ablauf einer Marktforagsstudie, die in diesem
Zusammenhang notwendig ist, beschrieben, und ime Zggpsen auch die Methodik zur
Erfassung des Images des Anbieters erklart. ImteletzSchritt wurde auf die
Situationsanalyse eingegangen, um die internen axternen Rahmenbedingungen des
Anbieters zu analysieren. Zum jetzigen Zeitpunldgti eine Vielzahl von wichtigen
Informationen vor, die die Voraussetzungen zur \&Kitung eines neuen Lehrgangs
darstellen und den derzeitigen Ist-Zustand des &als wiedergeben. Doch fiur eine
erfolgreiche Einfuhrung eines Lehrgangs in dendiesiden Markt ist es wichtig auf die
Idealvorstellungen oder Soll-Werte der Konsumerggrzugehen (Kirchler, 2003). Dies
wird unter dem Begriff der Produktpositionierungsammengefasst und ist Inhalt des

letzten theoretischen Kapitels dieser Arbeit.

Kirchler (2003) versteht unter diesem Begriff:
»Produktpositionierung bedeutet die Platzierung esinProduktes in einem
Eigenschaftsraum, gemeinsam mit anderen Produkisie beispielsweise
Konkurrenzprodukten oder einem Idealprodukt. Defolgreines Produktes hangt
von seiner Position in einem Einstellungsfeld unan d Positionen der
konkurrierenden Produkte oder Marken ab.” (S. 190)

Eine erfolgreiche Positionierung soll dem Anbietgmen Wettbewerbsvorteil gegentber
seiner Konkurrenten aufbauen. Das heil3t, das Rtodes Anbieters wird den

Konkurrenzprodukten vorgezogen (Trommsdorff, 20@8).geht darum dem Produkt eine
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solche Position zu verschaffen, dass es den Ildeabliningen der Konsumenten nahe
kommt. Dies kann durch gezielte Kommunikationstdatim des Marketings erreicht
werden (Kroeber-Riel & Esch, 2004). Es geht um Reduktion der Distanz zwischen
Soll- und Istvorstellung der Konsumenten gegendeen Produkt (Kirchler, 2003).

Nach Trommsdorff (2008, S. 890) lassen sich furdifRmierungsarten unterscheiden:
» Erstpositionierung,

* Produktdifferenzierung,

* Markentransfer,

* Umpositionierung oder

* Positionsverstarkung.

Bei Einflhrung einer Produktneuheit wird die Ersipionierung festgelegt und hat
hochsten Stellenwert, da Anderungen im Nachhinelmr swfwendig sind und negative
Folgen haben konnen. Bei Produktdifferenzierung Maakentransfer soll das bestehende
Image einer Marke auf andere Produkte Ubertragememe damit das Markenkapital
besser genutzt wird und dient gleichzeitig der Gafiserweiterung (Trommsdorff &
Becker, 2005; Trommsdorff, 2008). Unter Umpositeonng wird verstanden, dass die
bestehende Position durch Produktgestaltung undoivigr verandert wird. Dies kommt
zum Einsatz, wenn Verkaufszahlen sinken oder Eilgsbraus der Marktforschung darauf
hinweisen (Trommsdorff & Becker, 2005; Trommsdo#008). Um das eigene Image der
Marke gegenuber Konkurrenten zu erhalten wird aufie ePositionsverstarkung
zurtckgegriffen. Dies kann zum Beispiel durch eteéiWerbedruck von aul3en geschehen
(Trommsdorff, 2008).

Die Idealvorstellung Uber ein Produkt kann sehrkstawischen Konsumentengruppen
variieren. Daher ist es ratsam, die Zielkunden igrSente einzuteilen und deren
Einstellung zu untersuchen (Kirchler, 2003). Dierkisegmentierung soll im nachsten

Abschnitt genauer erlautert werden.
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4.4.1 Marktsegmentierung

Um ein neues Produkt in den Markt einzufihren,estwichtig die Einstellungen und
Bedurfnisse der potentiellen Kunden genau zu kenDandies am gesamten Markt eine
sehr unrealistische Aufgabe darstellen wirde,ssatsam, den Markt in Segmente fir das
zu vermarktende Produkt einzuteilen. Dieses Vomgelwad in der facheinschlagigen
Literatur als ,Marktsegmentierung“ bezeichnet. Elarktsegment ist eine kleinere, aber in
sich homogene Gruppe von Konsumenten mit einhleghcBedurfnisstrukturen (Salcher,
1995). Ziel ist die Zerlegung des Marktes in mefreeilméarkte die auf das Marketing des
Unternehmens gleichférmig reagieren (Simon & Vom @Gathen, 2002). Somit werden
durch das Marketinginstrumentarium die Bedurfnisser Gruppe befriedigt. Ein Markt
kann kundenorientiert oder produktorientiert audgetverden. Bei einer Aufteilung nach
den Verbrauchern stehen die homogenen Bedurfnmms#littelpunkt, die bestmdglich
befriedigt werden sollen, so dass keine Konkurrénzch andere Produkte besteht. Eine
Segmentierung nach dem Produkt bedeutet, dasshmadiktarten unterschieden wird, die

nur fir einen bestimmten Teilmarkt geeignet sinchgtich, 2007; Salcher, 1995).

Das Vorgehen einer Marktsegmentierung lasst siath daier und Brusch (2008) in

mehrere Schritte unterteilen:

1. Zuerst miussen bestimmte Kriterien festgelegt werdanh denen der Markt unterteilt
werden soll.

2. Danach erfolgt die Sammlung der Daten zur Segnramigeder Teilmarkte nach den
ausgewahlten Kriterien.

3. Dadurch kann eine Aufteilung des Gesamtmarktesienhdmogenen Marktsegmente
gemacht werden.

4. AbschlieBRend kommt es zur Entwicklung und Umsetzdag Marketingstrategien in

den Teilmarkten.

Als Kriterien zur Segmentierung werden oft demogrsghe, geographische, 6konomische

und psychologische Merkmale verwendet (KirchleQ30

Eine Marktsegmentierung wird immer aufgrund einisétzung durchgefuhrt, aus dieser

sich Strategien ableiten lassen sollen. Diese Aefamngen werden nach Simon und Von
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der Gathen (2002) an folgenden sechs Kriterien geere Die ldentifizierbarkeit der
einzelnen unterschiedlichen Marktsegmente solltehwaisbar sein. Die fokussierten
Teilmarkte sollen ein Umsatz- und Gewinnpotenzialfweisen, damit sich deren
Bearbeitung fir das Unternehmen rentiert. Die Ehtearkeit der Segmente muss durch
geeignete Kommunikationsinstrumente gewahrleisetien. Marktsegmente mussen uber
einen bestimmten Zeitraum eine gewisse Stabilitaesitben, damit die
Marktbearbeitungsstrategie auch umsetzbar ist. aah Einsatz von Marketingstrategien
sollte der Teilmarkt relativ homogene Reaktionsmugeigen. Dies bestatigt auch eine
klare Aufteilung des Marktes. Das letzte Kriteristellt die Ansprechbarkeit dar. Hier
sollte das Segment dem Marketing auch Hinweiserefmit welchen Instrumenten es
ansprechbar ist. Fur die Ansprechbarkeit ist ew@adig, die homogenen Bedirfnisse des

Teilmarktes zu kennen (Simon & Von der Gathen, 2002

Aus diesen Anforderungen wird klar, dass der wgdig Schritt die Festlegung der
Kriterien nach denen ein Markt aufgeteilt werdeh, sm einer guten Marktsegmentierung
ist. Nur durch eine gute Segmentierung kristafisn sich homogene Bedurfnisse heraus,

und das Unternehmen kann auf deren Befriedigurgeaien.

Manchmal st63t man in der Segmentierungsarbeifalimarkte, die noch nicht besetzt
sind und nach einem Produkt verlangen. Diese Megktente bilden die so genannten

Marktnischen auf, die im Weiteren eingegangen asbl|.

4.4.2 Marktnischen

Eine Marktnische ist ein Teilmarkt in dem Nachfraggch einem bestimmten Produkt
besteht, die durch andere Produkte nicht gesattggytien kann (Kirchler, 2003). Nach

Spiegel (1961) kdnnen manifeste und latente Masktren unterschieden werden. Gibt es
kein Produkt am Markt fir den Konsumenten, dasesBedurfnisse befriedigen kann, liegt
eine manifeste Nische vor. Solch eine Marktnischenkauch als Marktliicke bezeichnet
werden. Die Entdeckung einer Marktlicke bringt de€orteil mit sich, dass das

Unternehmen, das die Nische besetzt, eine Monabaolsy innehat. Jedoch muss eine
manifeste Marktnische ein gewisses Potential hateees sonst fir das Unternehmen nicht

profitabel wére. Eine latente Marktnische liegt,vawenn die bestehenden Produkte die
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Kunden nicht vollstéandig befriedigen kénnen. Diggsumenten sind unzufrieden und
wurden ein Produkt, das ihren Wiinschen entsprigbtdn, wenn es dieses am Markt géabe
(Spiegel, 1961).

Damit eine Marktnische entstehen kann, muss dea@tsarkt durch festgelegte Kriterien
in unterschiedliche Segmente unterteilt werdent@Pp1996). Wie schon erwéhnt, vereint
ein Marktsegment potentielle Nachfrager mit homegeBedurfnissen (Salcher, 1995).
Diese gefundenen Segmente kénnen sich zu potentidlischen entwickeln, wenn sich
ein Unternehmen auf einen bestimmten Teilmarkt igpsiert. Bei der Spezialisierung
kann es sich um eine Kundengruppe, ein Produkt eter bestimmte Region handeln
(Danner, 2002). Der Nischenanbieter kennzeichrét dirch mehrere Merkmale aus. Den
Kunden wird ein Produkt angeboten, dass genauhaefBedurfnisse zugeschnitten wird
und noch nicht am Markt verfigbar ist. Das Untemeh ist in der gefundenen Nische
erfolgreich, da es sich spezialisiert hat und aef Kundenwinsche eingeht. Durch die
Spezialisierung und Fokussierung werden Nischeetabioft zu Qualitatsfuhrer oder
Trendsetter. Ein weiterer Aspekt ist, dass sich @&samtkosten eines Unternehmens

reduzieren, da sie ressourcenorientierter in eifeimarkt arbeiten (Weinstein, 1994).

Nach Porter (1990) lassen sich drei Arten von Nesdbeschreiben:

* Produktnischen: Ein Unternehmen bietet nur ein ilmestes Produkt des
Gesamtmarktes an.

* Abnehmernischen: Hier wird differenziert zwischeton&hmern aus Industrie und
Handel und Konsumgutern die von Kunden gekauft emrd

e Geographische Nischen: Ein Unternehmen bietet Bedukt in einer Region an und

kann so speziell auf die Wiinsche der Abnehmer aerge

Durch diese Spezifikation auf eine Nische erhait Aebieter Vorteile gegeniiber seinen

Konkurrenten, die sich auf den Gesamtmarkt kon&xetr (Porter, 1990).

Das strategische Vorgehen zur Schaffung einer Medthie wird als Nischenstrategie
bezeichnet. Danner (2002) versteht unter Nischatesfie, die Schaffung einer

Marktnische durch die Bearbeitung eines fokussiefiegmentes.
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Dieser Abschnitt soll verdeutlichen wie wichtig eifrokussierung auf eine bestimmte
Zielgruppe, Produkt oder Region fur ein Unternehnm&n Durch das Schaffen einer
lukrativen Marktnische wird es einem Unternehmemdaglicht am Markt zu bestehen
(Danner, 2002).

4.4.3 Markentransfer

Im Zuge einer Produktpositionierung kann es auckimam Markentransfer kommen. Ein
Markentransfer soll das bestehende positive Imageer e Marke auf andere
Produktkategorien Ubertragen. Damit wird das Makkeital besser genutzt und dient
gleichzeitig der Geschaftserweiterung (Trommsddiff Becker, 2005; Trommsdorff,
2008). In der Literatur wird auch synonym von Imagesfer, Brand Extension und Line

Extension gesprochen (Mayerhofer, 1995).

Bei einer Markenerweiterung versprechen sich dietethehmen eine Reihe von
Zusatznutzen. Es wird davon ausgegangen, dass Bdiennen eines gelaufigen, gut
eingefiihrten Markennamens auf Seiten der Konsumevetrauen und Wissen uber die
Marke hervorgerufen wird. Durch den bekannten Mankenen sollen

Markteintrittsbarrieren reduziert werden. Es selt dositive Bedeutungsinhalt einer Marke

auf ein anderes Produkt transferiert werden (Ha8g9).

Nach Mayerhofer (1995) kénnen vier Einflussfaktoresuf den Erfolg der
Markenerweiterung unterschieden werden:

1. Marke,

2. Produktgruppe,

3. Unternehmen und

4. Konsumenten.

Fir den Einflussfaktor ,Marke* werden Assoziatiorexhoben, die Konsumenten mit dem
Markennamen in Verbindung bringen. Dies stellt 8éerkenkonzept dar. Weiters wird
auch die Starke einer Marke beleuchtet, da es w8img macht eine schwache Marke

auszudehnen.
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In dem Faktor ,Produktgruppe”, wird das Hauptaugerknauf den ,logischen Fit"
zwischen Originalprodukt und Erweiterungsproduktlege Hier geht es um die

wahrgenommene Ubereinstimmung der Produkte auSidet der Konsumenten.

Der Einfluss des ,Unternehmens wird in der bereitgstehenden Breite der
Produktgruppen gesehen und der Anzahl der bisherigdurchgefiihrten

Markenerweiterungen.

Beeinflussung einer Markenerweiterung durch die n&amenten®, erfolgt Gber das
Wissen und der Bindung, die der Kunde zu einemdiikbhat (Mayerhofer, 1995).

Abschlie3end lasst sich sagen, dass eine Markeiterwgg nur dann Sinn macht, wenn
eine Starke Marke vorliegt und die Marke mit pegiti Assoziationen in den Kopfen der
Konsumenten verankert ist. Weiters muss eine gewAdBnitat der neu zu besetzenden

Produktgruppe zur Stammmarke bestehen, um einelgeichen Transfer zu sichern.

Zusammenfassend soll ein Uberblick (iber den thisotesn Teil der Arbeit gegeben
werden. Als theoretische Einfuhrung wird der zdatBegriff ,psychosoziale Krisen* in
seiner Bedeutung umschrieben. Die Beschreibung Emdrung des Entstehens von
psychosozialen Krisen wird mit Hilfe des interakigtischen Ansatzes erlautert. Nach
einer Beschreibung des Entstehens von psychosozfalsen werden mdgliche Verlaufe
von Krisen aufgezeigt. Im Kapitel ,Aufgaben von Fingskraften in Krisen* wird klar
ersichtlich, dass das Krisenmanagement flr psydmsoKrisen bei Mitarbeitern in das
Aufgabenfeld einer FUhrungskraft fallt. In solch&ituationen brauchen und erwarten
Mitarbeiter eine klare Orientierung und eine voggne Richtung von den zustandigen
Fuhrungskraften. Somit liegt die Hauptverantworttiingdie Bewaltigung der Situation bei
der FUhrungskraft (Prager & Hlous, 2006). Den Bedard die Notwendigkeit der
Beachtung von psychosozialen Krisen bei Mitarbejtédisst sich an einem Beispiel aus
den USA aufzeigen. Die so genannten Employee AsgistPrograms (EAPS), basieren auf

einem umfassenden Verstandnis im Umgang mit psyamen Krisen am Arbeitsplatz.
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Das Kapitel ,Curriculumentwicklung” ist fur diesereit von besonderer Relevanz, da sie
inhaltlich von der Konzeption eines Lehrgangs fiithiftingskréafte zum Erkennen von
psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern handelt. INderey (1972) lassen sich drei
Theorien die fur die Entwicklung eines Curriculum@n Bedeutung sind unterscheiden:
strukturorientierte Theorien, prozessorientiertemedrien und taxonomische Theorien.
Ausgehend von dieser theoretischen Grundlage werdéa Phasen einer

Curriculumentwicklung fur eine praktische Umsetzinagchrieben.

Nach einer ausfuhrlichen Planung des neu zu engélviden Lehrgangs beschaftigt sich das
letzte theoretische Kapitel mit der optimalen Verkhang des Lehrgangs. Dies kann
mittels einer ausfuhrlich durchgefihrten Marktfdnsogsstudie erreicht werden. Um das
Image des zu interessierenden UntersuchungsgegdastéProdukt, Marke, Dienstleistung
etc.) im Marktforschungsprozess erheben zu konnessrmaine Imageanalyse durchgefiihrt
werden. Zur Erhebung des Images wird im spezieleunf die Methode des
Assoziationsgeflechts eingegangen. Nach der Eungtdes Images einer Organisation ist
es wichtig, sich Uber die internen und externenmRaibedingungen eines Unternehmens
im Klaren zu sein, um die vorhandenen Ressourcewerandern oder zu intensivieren.
Diese Untersuchung der Unternehmensdaten und defeltdthaten wird durch eine
Situationsanalyse erhoben (Horschgen et al., 19818)letzter wichtiger Punkt wird auf
die Produktpositionierung eingegangen. Dem Prodakteine solche Position geschaffen
werden die den ldealvorstellungen der Konsumengdre tkommt (Kroeber-Riel & Esch,
2004).

Nach einer ausfuhrlichen Einfihrung in das Themayclpssoziale Krisen,
Curriculumentwicklung und dem Ablauf einer Markgohungsstudie, sollen diese
theoretischen Inhalte fur die vorliegende Akzepsaatyse im empirischen Teil der Arbeit

umgesetzt werden.
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ll. EMPIRISCHER TEIL

Zielsetzung des empirischen Teils ist es, durche ehkzeptanzanalyse Informationen
dariiber zu erlangen, welches Interesse bzw. welcBedarf im Bundesland
Niederosterreich an einem Lehrgang zum Erkennen psychosozialen Krisen bei
Mitarbeitern fur Fahrungskrafte besteht und weldhlealtlichen und organisatorischen

Aspekte der Lehrgang mit sich bringen soll.

Weiters soll das bestehende Image des Roten Kradimed eine Imageanalyse erfasst
werden. Der derzeitige Konkurrenzmarkt wird zusétzbhnalysiert um die Marktposition

des Roten Kreuzes im Hinblick auf die Fragestellnaguchten zu kénnen.

AbschlieRend sollen Folgerungen aus den Ergebnisgam inhaltlichen und

organisatorischen Aufbau des Lehrgangs dargestettien.

5. Fragestellung der Untersuchung

Innerhalb dieser Untersuchung gilt es eine Akzesaalyse fur den Lehrgang
.Krisenmanagement fur Fuhrungskrafte zum Erkennen psychosozialen Krisen bei
Mitarbeitern“ fir den Auftraggeber durchzufiihrerald2i sollen zwei Hauptfragestellungen
beantwortet werden:

1. Wie wird das Image des Roten Kreuzes im Vergleichden zwei Konkurrenten
Wirtschaftsforderungsinstitut  (Wifi) und AllgemeineUnfallversicherungsanstalt
(AUVA) wahrgenommen?

2. Ist ein Lehrgang, angeboten vom Roten Kreuz, zukertren von psychosozialen

Krisen im Raum Niederdsterreich fur Fuhrungskréfteressant bzw. relevant?
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Im Rahmen dieser Fragestellungen sollen noch weeiteer Untersuchungsprobleme

bearbeitet werden:

* Waren die befragten Unternehmen bereits mit psychaken Krisen bei Mitarbeitern
konfrontiert?

» Besteht Bedarf an einem Lehrgang fur FUhrungskréfi® Krisenmanagement von
psychosozialen Krisen bei den Untersuchungsteileeh?

* Welche Erwartungen werden an den Trainer, den tinttedn- und organisatorischen
Aufbau des Lehrgangs gestellt?

* Wie wird die Kompetenz des Roten Kreuzes in Bezug den Lehrgang

wahrgenommen?

Die Imageanalyse wird durchgefihrt, um aktuelleskEhungen gegeniiber dem Roten
Kreuz und seinen Hauptkonkurrenten zu ermittelresDhat zum Ziel, dass dem Roten
Kreuz seine derzeitige Stellung als Lehrgangsaebieufgezeigt wird, und davon

geeignete Marketingstrategien abgeleitet werdemé&btnDadurch kann das Rote Kreuz
sein Image in die angestrebte Richtung einer Bidemrichtung lenken und besser in
Konkurrenz treten. Die Erfassung des Images dekiwanten Wifi und AUVA hat die

Zielsetzung, deren Position als LehrgangsanbieterMarkt zu beschreiben, da sie aus

derzeitiger Sicht eine Stellung als Bildungsanbietenehmen.

Im weiteren Verlauf der Untersuchung wird eine Béshmalyse durchgefuhrt, um einen
genaueren Einblick in die Bedurfnisse der Unterrmtnzu bekommen. Hier wird

einerseits auf die Thematik ,psychosoziale KrisanUnternehmen® eingegangen und
andererseits werden inhaltliche und organisatoeiséfiinsche der Interviewpartner im
Detail erfragt. Abschlieend wird die wahrgenomm#&wenpetenz des Auftraggebers als
Anbieter eines Lehrgangs zum Krisenmanagement vsychpsozialen Krisen bei

Mitarbeitern erfasst. Die Bedarfsanalyse setzt gighm Ziel, den bestehenden Bedarf am
Markt zu ermitteln und detaillierte Informationebeit den Lehrgang zu erfragen, um die
Winsche der Zielunternehmen optimal abzudeckentérgeist es fir das Rote Kreuz
wichtig zu erfahren, wie die Befragten die Kompetan Bezug auf den geplanten

Lehrgang einschatzen und mit der Organisation irbidung bringen.
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Aus den gewonnenen Daten werden abschlielend Hays#impfehlungen fir den

Auftraggeber abgeleitet.

6. Methode

6.1 Material

Fur die Beantwortung der vorliegenden Fragesteungierden qualitative Interviews

anhand eines Interviewleitfadens durchgefuhrt.

Der Interviewleitfaden besteht aus vier Teilent{gidnhang A):

* Demographische Daten
* Imageanalyse
» Bedarfsanalyse

* Organisatorische Aspekte des Lehrgangs

Da das Rote Kreuz sein Bildungsangebot erweiterchted wurden im Rahmen dieser
Interviews zwei weitere Akzeptanzanalysen zu fottemnLehrgangen durchgefihrt:
1. Sicherheit am Arbeitsplatz.

2. Krisenmanagement fur Fuhrungskrafte bei wirtsclwdién Krisen.

Im Interview werden die drei Lehrgange getrennteroander besprochen. Um eventuelle
Beeinflussungen oder Abhangigkeiten der drei Lemggduntereinander zu vermeiden,
werden sie anhand eines balancierten Designs velbgag Das heil3t, bei jedem gefuhrten
Interview kommt es zu einer Rotation der Reiherdaligr drei Lehrgdnge. Dadurch wird

jedes Thema zu Beginn, in der Mitte und am Enddrtesviews besprochen.
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Die genannten Lehrgange werden in dieser Arbelttmieiter behandelt. Der Inhalt dieser
Arbeit bezieht sich ausschliel3lich auf den Lehrgapgrisenmanagement fur

Fuhrungskréfte bei psychosozialen Krisen von Mesédon.*

Zu Beginn der Interviews werden folgende demogisgite Daten der befragten Personen
erhoben: Geschlecht, Alter, Position und Aufgablenfeim Unternehmen,
Mitarbeiterverantwortung, Beschaftigungsdauer dégrviewten Person im Unternehmen,
Mitarbeiteranzahl und Unternehmensstruktur. Diesegyaben erleichtern einerseits den
Einstieg in das Gesprach, und andererseits singnsibdingbar fir die Auswertung. Durch
diese personlichen Daten der Interviewpersonen &drdie Ergebnisse bzw. Aussagen

geordnet und verglichen werden.

Der erste Teil der Interviews stellt die Imageasalgar. Diese wird in Anlehnung an die

im theoretischen Teil beschriebene Methode deszatsonsgeflechts durchgefthrt. Zur

Erfassung des Images des Roten Kreuzes und seweeiKonkurrenten Wifi und AUVA

werden den Interviewpartnern folgende Fragen destel

1. ,Uns ist es wichtig, etwas Uber das Image des REteniz zu erfahren. Wenn Sie an
das Rote Kreuz denken, welche spontanen BilderrifBedpzw. Assoziationen fallen
Ilhnen ein?*

2. Wenn Sie an ein anderes Unternehmen, namlich an Wi, denken, welche
spontanen Bilder, Begriffe bzw. Assoziationen fallenen dazu ein?*

3.,Wenn Sie an die AUVA denken, welche spontanen dildBegriffe bzw.

Assoziationen fallen Ihnen dazu ein?*

Durch diese drei Fragen werden alle spontan efi@neXssoziationen gesammelt, die den
Interviewpartnern bezlglich der Begriffe Rotes KreWifi und AUVA in den Sinn

kommen. Durch die Nennung der Assoziationen istRéhenfolge festgelegt, die fur die
Auswertung Bedeutung hat. Jedoch werden im Unterdclzu der Methode des
Assoziationsgeflechts keine Bewertungen und Katsgoungen von den interviewten
Personen vorgenommen. Die drei Fragen werden diserfiahand eines balancierten
Designs vorgegeben, so dass jeder Fragestellungnierview dieselbe Bedeutung

zukommt.
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Der Bedarf eines Unternehmens an diesem Lehrgahgngtels offenen Fragen erstellt
nach der ,Critical Incident Technique® (CIT) erfaswerden. Die ,Critical Incident

Technique* geht auf Flanagan (1954) zurlck unceise kritische Ereignismethode. Es
werden kritische Ereignisse bzw. Krisensituatioeginagt und detailliert beschrieben. Bei
dieser Technik geht es um das Entdecken von Hagdtueiner Person in bestimmten
Situationen. Durch diese Verhaltensweisen lasseim Aussagen Uber die Kompetenz
einer Person und Vorhersagen Uber zukinftiges Hiartdeffen. Daher muss sich der
Befragte vollig bewusst lber die beschriebene Sanasein und Reaktionen, die in der
Situation gesetzt wurden, erinnern. Inhaltlich kémndie Fragen auf konkrete
Verhaltensweisen oder Eigenschaften der Persorlabzidie benttigt werden, um diese

kritische Situation zu bewaltigen (ReuschenbacbBp20

In den Interviews werden die befragten Personemehoifdert sich an eine kritische
Situation in ihrem Unternehmen zu erinnern, in@kesich um eine psychosoziale Krise bei
Mitarbeitern gehandelt hat, und sollen diese geemahlen. Diese Beschreibung der
kritischen Situation soll Informationen Uber Or&iZ Ausloser, Verhalten und Reaktionen
aller Beteiligten, Bewadltigung der Situation undwgschte Hilfe in der Situation

beinhalten. AbschlieRend wird die Interviewpersamhktet nach dem Bedarf an einem

Lehrgang zum Umgang mit solchen psychosozialereMrizei Mitarbeitern gefragt.

Im weiteren Verlauf des Interviews werden offeneagen in Bezug auf den
organisatorischen Ablauf des Lehrgangs formuliestwird genauer auf die Vorstellungen
Uber den Trainer, der diesen Lehrgang abhalten eioljegangen und auf inhaltliche und

organisatorische Rahmenbedingungen bzw. Zusatahgjeh Bezug genommen.

Am Ende des Gesprachs wird die wahrgenommene Kempedes Roten Kreuzes als
Anbieter dieses Lehrgangs erfragt. Der Interviewparsoll auf vorhandene und fehlende

Kompetenzen des Roten Kreuzes eingehen.

Der vollstandige Interviewleitfaden mit allen ausfwlierten Fragen ist im Anhang A

dieser Arbeit zu finden.
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6.2 Untersuchungseinheiten

Die Untersuchung beschrankt sich auf den Raum Nistlareich, und es wurden
insgesamt 30 Unternehmen interviewt. Mit Hilfe d&atenbank ,Aurelia“, die
Informationen uber Osterreichische UnternehmenHhadiet, wurden 60 Unternehmen zur
Kontaktaufnahme ausgewahlt. Die Auswahl der Untamen erfolgt durch folgende
Kriterien:

» Standort der Unternehmen im Raum Niederdsterreich

* Mindestens 50 beschaftigte Mitarbeiter

+ Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen

Von diesen 60 Unternehmen wurden schlieBlich 3@rimdwt. Die restlichen 30
Unternehmen konnten nicht in die Untersuchung andgenen werden, da zum Teil die
kontaktierten Unternehmen flr ein Interview nickdrdst waren und zum anderen die

Stichprobe nach einiger Zeit mit 30 Unternehmerzébllig war.

Die befragten Unternehmen stammen aus folgendemcBea: sechs Unternehmen aus der
Lebensmittelbranche (z.B. Brauerei, Backerei), z®anken, ein Transportunternehmen
(z.B. Oltransport, Benzintransport), zwei Bauungédimen, 15 Produktionsbetriebe (z.B.
Herstellung von Mdobeln, Karosserie und Anhéngerafttédien und Akkumulatoren,

Schléssern und Beschlage, Keramik), vier Handedésnehmen.

Die interviewten Unternehmen haben eine Mitarbaiizahl von mindestens 50 bis

maximal 84.000 Mitarbeitern, mit einem Median vd@®3Mitarbeitern.

Befragt wurden insgesamt 27 mannliche und acht ligkd Personen mit folgenden
Positionen: neun Personalleiter, neun Geschafsfiitacht Sicherheitsfachkrafte, zwei
Regionalmanager, zwei Marketingleiter, ein Prokues Energetiker, ein Sachbearbeiter,

ein Teamassistent, sowie ein Betriebsrat.

Das Alter der Interviewpartner betragt mindestebiaiBd maximal 59 Jahre (Median: 41.5
Jahre). lhre Mitarbeiterverantwortung geht von rmestdns 2 bis maximal 5000
Mitarbeitern, mit einem Median von 40 MitarbeiterDie Beschaftigungsdauer im

Unternehmen ist breit gestreut (zwischen 3 Monateh38 Jahren, Median: 15 Jahre).
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Bei manchen Interviews nahmen mehrere Personen espr&h teil, daher betragt die

Zahl der befragen Personen 35.

6.3 Durchfthrung

Nach Auswahl der 60 Zielunternehmen wurden alleeth@hmen telefonisch kontaktiert.
30 dieser Unternehmen waren bereit, sich fur eieriiew zur Verfigung zu stellen. Im
Zeitraum von 21. August 2008 bis 22. Oktober 200&den die Interviews in ganz
Niederosterreich durchgefuhrt. Die durchschnitdicBauer eines Interviews betrug 90
Minuten. Das Gesprach wurde anhand des vorher bekehen Interviewleitfadens
gefihrt und in Absprache mit den befragten Persomae@hand eines Rekorders
aufgezeichnet. Die 30 Interviews wurden fir die veung transkribiert, damit keine
Informationen verloren gehen und der Gespréachsfiossinterview gewahrt werden
konnte. Nach Sammlung der Daten werden die Inhddte Transkripte anhand einer
quantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse awsgtet. Die Imageanalyse wird mit Hilfe
der Kern-Peripherie-Analyse und einem multivariatenVerfahren der
Korrespondenzanalyse ausgewertet.

Abschlie3end kénnen aus den Ergebnissen entspaef@igerungen fir das Rote Kreuz

abgeleitet werden.
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7. Ergebnisse

7.1 Imageanalyse

Die Imageanalyse wird angewendet um die Frage,dageImage des Roten Kreuzes im
Vergleich zu den zwei Konkurrenten Wifi und AUVAawgenommen werde, zu
beantworten.

Das Image des Roten Kreuzes, Wifi und AUVA wird @legnt an die Methode des
Assoziationsgeflechts von De Rosa (1993, 199%rzitiach Kirchler, 2003) erhoben.

Im Interview werden folgende drei Fragen gestellt:

e ,Uns ist es wichtig, etwas Uber das Image des RHEteniz zu erfahren. Wenn Sie an
das Rote Kreuz denken, welche spontanen BilderrifBedpzw. Assoziationen fallen
Ihnen ein?“

« ,Wenn Sie an ein anderes Unternehmen, namlich an \W# denken, welche
spontanen Bilder, Begriffe bzw. Assoziationen fallenen dazu ein?*

* ,Wenn Sie an die AUVA denken, welche spontanen @ildBegriffe bzw.

Assoziationen fallen lhnen dazu ein?*

Nach Sammlung aller Assoziationen (ber die 30 wdgrs hinweg wird das
Assoziationsgeflecht mittels der Kern-Periphericame (Vergés & Bastounis, 2001)
ausgewertet. Die Assoziationen werden nach ihrenufigieiten und Rangplatzen
geordnet, und ihre relativen Haufigkeiten und lerién Rangplatze errechnet. Diese
Auswertungstechnik differenziert zwischen vier feefd die in einem Koordinatensystem
dargestellt werden (Vergés & Bastounis, 2001). &eSuswertungsverfahren wird jeweils

fur die drei Anbieter separat durchgefihrt.

Fur die gemeinsame Darstellung von Ahnlichkeiten Algbieter und der dazu genannten
Assoziationen wird auf die multivariate Auswertutegbinik der Korrespondenzanalyse

zurtuckgegriffen.

In den weiteren Abschnitten wird auf die einzell®gebnisse eingegangen.
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7.1.1 Kern-Peripherie-Analyse Rotes Kreuz

Das Assoziationsgeflecht tber die 30 Interviewpartiminweg, ergibt 92 genannte
Assoziationen fur den Ausgangsbegriff ,Rotes Kreuie Auswertung der Assoziationen

mittels Kern-Peripherie-Analyse ist in Abbildung sehen.

14
Erste Hilfe @ @ Ersthelferkurs
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Abb. 7: Kern-Peripherie-Analyse Rotes Kreuz
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Die 92 erhobenen Assoziationen werden nach ihrenfigkiten (Y-Achse) und
Rangplatzen (X-Achse) geordnet, und ihre relatiV&iufigkeiten (p=9) und mittleren
Rangplatze (r=4) errechnet. Diese teilen das Koatdnsystem in vier Felder und die

Punkte stellen die einzelnen Assoziationen dar.

Das erste Feld in der Graphik links oben stellt Kem dar. Dieser enthélt Assoziationen,
die frith und haufig von den Interviewpartnern gemiawerden. Hier befinden sich
folgende drei Assoziationen mit den dazugehérigemgplatzen und Haufigkeiten in
Klammer: ,Ersthelferkurs® (2.5, 13), ,Erste Hilfg2, 13) und ,Rettung“ (2, 9). Sehr
deutlich wird ersichtlich, dass das Rote Kreuz rkstmit diesen drei Begriffen in

Verbindung gebracht wird. Da der Kern die Eigenfichasitzt Uber lange Zeit stabil zu

bleiben, lassen sich hier nur sehr schwer Einstgéa in der Zielgruppe andern.

Links unten bildet sich die Peripherie 1 ab. Diesthalt Assoziationen die frih und selten
erinnert werden. In der Peripherie 1 befinden siiehBegriffe: ,Krankentransport® (3, 7),
~Rettungsauto“ (2.5, 6), ,Hilfestellung in Notsitianen” (2, 3), ,das rote Kreuz® (1, 3),
LHilfe* (1, 2), ,Notarztauto“ (2, 2), ,Notarzt* (2,2) und ,international“ (2.5, 2). Diese
Assoziationen werden frih und selten genannt, gndtéhier am leichtesten Einstellungen
in Bezug auf das Image des Roten Kreuzes zu vemdnBees hat zur Folge, dass die
Peripherie 1 inhaltlich am interessantesten fur &age Kreuz wird, und bei der

Interpretation das Hauptaugenmerk darauf gelegt. wir

Das Feld rechts oben wird ebenfalls als Periphkrhezeichnet und enthélt Begriffe, die
spat und haufig mit dem Ausgangsbegriff assozietden. Hier kommt es zu keiner

Zuordnung von Assoziationen in der Auswertung.

Als viertes Feld rechts unten lasst sich die Perigh2 beschreiben, die sich aus den
Assoziationen, die spat und selten genannt werdesammensetzt, und daher keinen
engen Zusammenhang mit dem Ausgangsbegriff ,Rote=muZ darstellen. Folgende
Begriffe werden hier mit den angegebenen Rangplatrmed Haufigkeiten in Klammer
genannt. ,Ehrenamtliche Mitarbeiter* (4.5, 8), ,Blspenden” (4, 4), ,Spenden” (6, 4),
LAusbildung” (6.5, 4), ,Sanitater* (4, 3), ,Katasiphenhilfe* (4, 3), ,Krisenintervention®
(4.5, 2), ,Defibrillator” (4.5, 2), ,Symbol als Sakezeichen” (6.5, 2), ,Blaulicht (6.5, 2),
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.unfall* (7, 2), ,schnell verfugbar* (7, 2) und ,Reingshubschrauber” (5, 3). Der Begriff
»YAusbildung® mit einer Haufigkeit von vier und eimeRangplatz von 6.5 ist von gréf3tem

Interesse, da das Rote Kreuz diesbeziiglich seigdrdaadern mdchte.

Fur die Verstandlichkeit des Textes wurde auf denmng der Assoziationen mit einer
Haufigkeit von eins verzichtet. Im Anhang B sindealAssoziationen vollstandig

aufgelistet.

7.1.2 Kern-Peripherie-Analyse Wifi

Zum Ausgangsbegriff ,Wifi* assoziierten die Inteewpartner 93 Begriffe. Die

Auswertung der Assoziationen mittels Kern-Periphwdtnalyse ist in Abbildung 8 zu

sehen.
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Abb. 8: Kern-Peripherie-Analyse Wifi
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Fur die Darstellung und Differenzierung der vierldee ergeben sich eine relative
H&aufigkeit von sieben und ein mittlerer Rangplatnwier. Um die Ergebnisse besser
darstellen zu kénnen, werden im Text nur Assozietio beschrieben, die haufiger als

einmal genannt wurden. Im Anhang C sind alle Asgarmen vollstandig beschrieben.

Der Kern links oben, dessen Inhalt sehr stark mrm dVifi in Verbindung gebracht wird
enthalt folgende Assoziationen mit den dazugehiri@angplatzen und Haufigkeiten in
Klammer: ,Weiterbildung“ (1, 19) und ,Kurse” (1.2%).

In der Peripherie 1 (links unten) stehen die Asstomen: ,Grines Logo® (1, 6),
~Wirtschaftsforderungsinstitut* (1, 5), ,Prifung“26, 4), ,Ausbildung (1, 2),
~Wirtschaftskammer” (3, 2), ,Staplerkurse” (3.5,@)d ,handwerkliche Berufe” (3.5, 2).

Die Begriffe: ,Kursbuch® (6, 5), ,EDV-Kurse* (4, 2),vielfaltiges Angebot* (4, 2),
~Wahringergurtel“ (4, 2) bilden die Peripherie @ie sich rechts unten abbildet.

Die Assoziationen ,Weiterbildung” und ,Kurse“ befian sich im stabilen Kern des
Konkurrenten. In der Interpretation wird das Haugenmerk auf diese beiden Begriffe

gelegt.
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7.1.3 Kern-Peripherie-Analyse AUVA

Das Assoziationsgeflecht tber die 30 Interviewpartminweg, ergibt 96 genannte

Assoziationen fur den Ausgangsbegriff ,AUVA®".

Die Auswertung der Assoziationen mittels Kern-Pleeipe-Analyse ist in Abbildung 9 zu

sehen.
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Abb. 9: Kern-Peripherie-Analyse AUVA
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Fur die Darstellung und Differenzierung der vierldee ergeben sich eine relative
H&aufigkeit von vier und ein mittlerer Rangplatz vainei. Um die Ergebnisse besser
darstellen zu kénnen, werden im Text nur Assozietio beschrieben, die haufiger als

einmal genannt wurden. Im Anhang D sind alle Asstianen vollstandig beschrieben.

Der Kern (links oben), der Uber die Zeit relathalst bleibt, beinhaltet die Begriffe:
LArbeitssicherheit” (2, 5) und ,Unfallmeldung” (2.8).

Die Peripherie 1 rechts unten in der Abbildung, Algsoziationen aufweist, die frih und
selten genannt werden, enthalt: ,Unfall® (2, 3), eWekampagnen* (1, 3),
.Krankenhauser* (1, 3), ,Beratung® (2.5, 2), ,Bumke“ (2.5, 2),

~Arbeitsunfallversicherung“ (2, 2).

Assoziationen die spat und haufig genannt werdiderb sich in der Peripherie 1 rechts
oben ab. Hier stehen die Begriffe ,Unfallvorsord8:5, 10) und ,Sicherheitsfachkraft*
(3.5, 4).

Die Peripherie 2 (rechts unten) besteht aus denfieyg ,Evaluierung” (3, 3), ,Schulung”
(3, 2), ,Unterstitzung der Praventivdienste" (3,, Z2Arbeitsinspektorrat® (3, 2),
~-Rehabilitation” (5, 3), ,Gesundheit’ (4, 2), ,Sietheitsschulung® (4, 2), ,Sicherheit"
(4.5, 2), ,Erste Hilfe Kurs" (4.5, 2), ,Gesundhe#tg” (6, 2), ,Informationen” (6.5, 2).

73



7.1.4 Korrespondenzanalyse

Fur die gemeinsame Darstellung von Ahnlichkeiten Alebieter in einem graphischen
Raum wird eine Korrespondenzanalyse durchgeflhe. Kbrrespondenzanalyse ist ein
multivariates Verfahren zur Darstellung von Hauégktabellen. Die Daten missen zu
mindesten nominalskaliert sein. Die Korrespondeabmse  wird verwendet um
Ahnlichkeiten der Daten graphisch abzubilden, Heoimponenten zu ermitteln und
latente Dimensionen aufzudecken. Dafir werden #eilend Spalten einer
Haufigkeitstabelle in einem Raum dargestellt, déglchst wenige Dimensionen enthalt.
Jedoch wird bei der Reduktion der Dimensionen dagaachtet, dass mdglichst wenig an
Informationen verloren geht. Durch die Darstellutgr Zeilen- und Spaltenprofile als
Punkte in einem Raum konnen Ahnlichkeiten und Zusanhange der Daten interpretiert
werden. Fir die graphische Darstellung missen diskhe Distanzen berechnet werden,
fur die Messung der Ahnlichkeiten jedoch werg@riChi-Quadrat) -Distanzen angegeben.
Zusammenhange zwischen den Daten werden durchetital abgebildet. Dies ist ein Mal3
fur die Gesamtstreuung. Allgemein kann gesagt werdass je hoher die Inertia, desto
hoher ist der Zusammenhang zwischen Zeilen undt&pabDurch die graphische und
numerische Darstellung der Daten kbnnen Distananeschen den Punkten dargestellt, die
Dimensionen interpretiert und Zusammenhange bewtererden. (Holzl, 1994; Blasius,
2001).

FUr eine gemeinsame Darstellung der Assoziatiohen die drei Anbieter hinweg mussen
die erhobenen 281 Begriffe zu inhaltlich stimmidémtegorien zusammengefasst werden
(sieche Anhang E). Es wurden 31 passende Kategayefunden, die in Tabelle 1
beschrieben werden. Die Haufigkeiten mit denen ls@ den jeweiligen Anbietern

aufgetreten sind, sind ebenfalls angegeben.
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Tabelle 1: Kategorien und deren Haufigkeiten GberAdhbieter hinweg

Nummerierung Kategorien Rotes Kreuz Wifi AUVA
1 Rettung 28

2 Erste Hilfe 16

3 Rettungsauto 10

4 Ortlichkeit 7 7 3

5 Personliche Erfahrung 12 11 6
6 Logo 6 7 2

7 Medizinische Leistung 11

8 Betreuung 9

9 Kurse 16 41 8
10 Ruf 17 16 7
11 Karitativ 6

12 Grol3einsatz 13

13 Krisenmanagement 3

14 Freiwilligkeit 10

15 Veranstaltungen 2

16 Sonstiges 9 13 10
17 Rettungshubschrauber 5

18 Wirtschaftsférderungsinstiyt 11

19 Weiterbildung 21

20 Wissensvermittlung 3

21 Prufung 6

22 Kursbuch 8

23 Unfallmeldung 10
24 Versicherung 7
25 Unterstitzung 9
26 Krankenhaus 10
27 Angebot 19
28 Beratung 8
29 Werbung 4
30 Sicherheit 16
31 Prévention 17

In Abbildung 10 ist die graphische Darstellung &egebnisse der Korrespondenzanalyse
zu sehen und Tabelle 2 beschreibt die erklartemntidmteile der Kategorien an den

Dimensionen und der Dimensionen an den Kategorien.
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Tabelle 2: Erklarte Varianz der Assoziationskatesgor

erklarter Inertiaanteil
der Kategorie an den der Dimensionen an
Dimensionen den Kategorien

Kategorie 1 2 1 2

Rettung .064 .097 AT7 .523
Erste Hilfe .036 .055 AT7 .523
Rettungsauto .023 .034 AT7 .523
Ortlichkeit .003 .002 .668 .332
Personliche Erfahrung .003 .001 .739 .261
Logo .004 .005 .566 434
Medizinische Leistung .025 .038 AT7 .523
Betreuung .020 .031 AT7 .523
Kurse .012 115 126 .874
Ruf .007 .003 762 .238
Karitativ .014 .021 AT7 .523
Grol3einsatz .030 .045 AT7 .523
Krisenmanagement .007 .010 AT7 .523
Freiwilligkeit .023 .034 AT7 .523
Veranstaltungen .005 .007 AT7 .523
Sonstiges .001 .007 130 .870
Rettungshubschrauber .011 .017 AT7 .523
Wirtschaftsforderungsinstitut .004 .097 .055 .945
Weiterbildung .008 .185 .055 .945
Wissensvermittiung .001 .026 .055 .945
Prifung .002 .053 .055 .945
Kursbuch .003 .070 .055 .945
Unfallmeldung .070 .005 .954 .046
Versicherung .049 .003 .954 .046
Unterstitzung .063 .004 .954 .046
Krankenhaus .070 .005 .954 .046
Angebot 132 .009 .954 .046
Beratung .056 .004 .954 .046
Werbung .028 .002 .954 .046
Sicherheit 111 .007 .954 .046
Prévention 118 .008 .954 .046

Anmerkung: Erklarende und erklarte Werte dieidd markiert.
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Zu Beginn der Interpretation wird das Hauptaugekmauf die Darstellung der
Dimensionen gelegt. Die erste Dimension erklart dedl3ten Anteil und die zweite
Dimension den zweithdchsten Anteil der Varianz iiiag (HOIzl, 1994). In diesem Output
erklart die erste Dimension 58 % und die zweite &nsion erklart 42 % an Varianz. Je
hoher die Inertia ist, desto aussagekraftiger vded Ergebnis. In Abbildung 9 wird
deutlich, dass die drei Anbieter sehr unterschsbdiwahrgenommen werden, da sie weit
auseinander liegen. Auf den Zusammenhang zwisckanbdiden Dimensionen und den

dargestellten Punkten wird im Weiteren eingegangen.

In Tabelle 2 werden zum besseren Verstandnis dbild\ing die erklarten Varianzanteile
numerisch beschrieben und es lasst sich hier emterétheidung zwischen erklarenden
und erklarten Punkten treffen. Erklarende Punktbegean wie gut die einzelnen
Kategorien die Dimensionen erklaren durch ihrenidfebeitrag. Die erklarenden Punkte
sind von Bedeutung, wenn sie einen hoheren AngzilMahrianz erklaren als aufgrund des
Erwartungswertes anzunehmen ist. Der Erwartungswed mit E=1/n berechnet, das
heiRt E=1/31=.032 fiir diese Ergebnisdarstellung. In Tabelle 2dee alle Werte die .032

Ubersteigen und daher wichtig fur die Erklarung dteiden Dimensionen sind, fett

gekennzeichnet.

Erklarte Punkte zeigen wie wichtig die beiden Disienen zur Erklarung der Inertia der
Kategorien sind. Fir die Interpretation werden Kverte die Gber 50 % der Varianz
erklaren herangezogen, diese sind in Tabelle 2 emied fett markiert. Fur die

Interpretation der Items werden nur diejenigen ingeaogen, die gleichzeitig erklart und
erklarend sind (Jambu, 1992).

Die erste Dimension wird durch das Rote Kreuz, Wifd die AUVA beschrieben. Da in
dieser Arbeit das Rote Kreuz im Mittelpunkt stelird in der Interpretation auf die
inhaltliche Gegenuberstellung von Wifi und AUVA zahtet. Die AUVA erklart 67 % an
Varianz der ersten Dimension. Inhaltlich kann diestee Dimension durch die
Gegenuberstellung von Pravention (AUVA) und akutersérgung (Rotes Kreuz)
interpretiert werden, da die AUVA im Vergleich zuRoten Kreuz auf dem positiven
Abschnitt liegt (siehe Abbildung 10).
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Es wird ersichtlich, dass die Anbieter weit aused® liegen und, das Rote Kreuz nicht im
praventiven Bereich verankert ist. Dies wére jedidiciden geplanten Lehrgang von grol3er

Wichtigkeit, da dieser vorbeugende MalRnahmen vegmimaochte.

Das Rote Kreuz, Wifi und AUVA stellen gemeinsam aveeite Dimension dar. Da auch
hier das Hauptaugenmerk auf das Rote Kreuz gelegtiem soll, kommt es zu einer
inhaltlichen Unterscheidung zwischen dem medizhrescBereich (Rotes Kreuz) und dem
Weiterbildungsbereich (Wifi), da das Wifi im Verglh zum Roten Kreuz auf dem
positiven Abschnitt liegt. Das Wifi tragt zur Erkling der zweiten Dimension 65 % an
Varianz bei. Ziel des Roten Kreuzes ist es, demi Witden Bereichen ,Weiterbildung"®

und ,Wissensvermittiung“ ndher zu kommen, um alergangsanbieter wahrgenommen

zu werden.

Fur die weitere Interpretation der Graphik werden werschiedenen Kategorien, die mit
den jeweiligen Anbietern in Zusammenhang gebradrden, beschrieben. Eindeutig auf
Seiten des Roten Kreuzes und einander sehr ahrdiod folgende Kategorien:
Rettungsauto, Erste Hilfe, medizinische Leistung@rpl3einsatz, Freiwilligkeit und
Rettung. Die Kategorien liegen graphisch sehr exigifander und beschreiben inhaltlich
das Rote Kreuz eindeutig als Anbieter notfall-mescher Dienstleistungen. In der
Abbildung 10 lassen sich keine Kategorien nennee dhaltlich in Richtung
Lehrgangsanbieter (Wifi) oder in Richtung Pravemti®@UVA) tendieren. Es wird klar
ersichtlich, dass die befragten Personen das Ra&uzK nicht mit dem Thema

~Weiterbildung" oder als Anbieter praventiver Didesstungen in Verbindung bringen.

Das Wifi wird am differenziertesten wahrgenommergbei folgende Kategorien am
deutlichsten mit dem Anbieter in Verbindung gebtackerden: Weiterbildung,

Wirtschaftsforderungsinstitut, Prufung, KursbuchduWissensvermittlung. Inhaltlich ist
das Wifi sehr stark in seinem tatséchlichen BeraishWeiterbildungsanbieter verankert,

da die Kategorien graphisch eindeutig auf SeitenVtldi liegen.

In Richtung Rotes Kreuz und AUVA tendieren die Kateen: Kurse, Logo, Ortlichkeit,

personliche Erfahrung und Ruf.
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Wobei hier durch die Haufigkeiten der Assoziatiozenden einzelnen Kategorien (siehe
Tabelle 1) ersichtlich wird, dass das Rote Kreud das Wifi eine ahnliche Anzahl an
Nennungen zu den Kategorien aufweisen. Nur in deegorie Kurse weist das Wifi eine
Haufigkeit von 41 auf, das Rote Kreuz hat hier 1énhungen und die AUVA acht

Assoziationen. Interessant ist hier, dass das RKteuz nicht eindeutig als

Weiterbildungsanbieter wahrgenommen wird, jedochen Kategorie Kurse verankert ist.
Durch diese Darstellung wird ersichtlich, dass &de Kreuz und das Wifi einander

ahnlicher sind als in Bezug auf die AUVA.

Die AUVA wird eindeutig und mit einander sehr &alkhkn Kategorien dargestellt:
Unterstitzung, Unfallmeldung, Versicherung, Angel#gratung, Sicherheit, Pravention
und Krankenhaus. Die Kategorien liegen in der Ahlnlg eng beieinander und stellen die

AUVA inhaltlich als Anbieter praventiver Leistungear.

In der Abbildung 10 rechts oben befindet sich datdgorie ,Sonstiges”, diese enthéalt
Assoziationen die keinem der drei Anbieter zugeetdmerden kénnen und somit an

Bedeutung flr die Auswertung verlieren.
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7.1.5 Interpretation der Ergebnisse

Die Kern-Peripherie-Analyse Uber das Rote Kreugtzeeutlich, dass es bis zum jetzigen
Zeitpunkt sehr stark mit medizinischen Leistunged noch wenig als Lehrgangsanbieter
in Zusammenhang gebracht wird. Die Assoziation tfigierkurs” befindet sich im Kern,
aber der wichtigere Begriff ,Ausbildung” scheintder Peripherie 2 auf und ist von grol3er
Bedeutung, da das Rote Kreuz diesbeziglich seirgdmarweitern mochte. Fur den
Anbieter ist es in Zukunft von Interesse, Uber ghedizinischen Leistungen hinaus als
Lehrgangsanbieter wahrgenommen zu werden. Darunlte solurch entsprechende
Marketingarbeit die Assoziation ,,Ausbildung” in dieripherie 1 des Roten Kreuzes und

in weiterer Folge in den stabilen Kern ricken.

Da das Wifi einen Konkurrenten fur das Rote KranzZBereich Bildungsangebot darstellt,
werden hier Vergleiche und Ruckschliisse aufgezeiclidie Kern-Peripherie-Analyse des
Wifi zeigt, dass im Kern zwei Begriffe stehen, diechtig fur das Rote Kreuz als

Lehrgangsanbieter sind. Daher sollte eine Imagederiing des Roten Kreuzes darauf
abzielen, dass die Begriffe ,Weiterbildung“ und jsa“ in der Peripherie 1 des Roten

Kreuzes stehen.

Fur den Lehrgang zum Erkennen von psychosozialeseKibei Mitarbeitern ist durch die
genannten Assoziationen ersichtlich, dass die AWRéken starken Konkurrenten fur das
Rote Kreuz darstellt. Lediglich die Begriffe ,Schab®, ,Gesundheit* und ,Erste Hilfe
Kurse” kénnen als relevant fur das Rote Kreuz dsclverden. Da diese Assoziationen,
aber in der Peripherie 2 der AUVA aufscheinen umel Beripherie 2 jene Begriffe
beinhaltet, die spat und selten genannt werden daber keinen unmittelbaren
Zusammenhang mit dem Ausgangsbegriff ,AUVA* dailste| sind diese Assoziationen
nicht weiter von Bedeutung. Das HauptaugenmerkdbelAUVA liegt im Kern auf dem
Begriff ,Arbeitssicherheit”. Durch den angestrebtémagewandel sollte der Begriff
LArbeitssicherheit” in Zukunft in der Peripheriedes Roten Kreuzes aufscheinen. Dieser
Imagewandel bezieht sich auf den im Weiteren gé@harLehrgang ,Sicherheit am

Arbeitsplatz” und ist fur diese Arbeit nicht von daitung.
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Durch die Ergebnisse der Korrespondenzanalyse dasl Rote Kreuz und seine zwei
Hauptkonkurrenten Wifi und AUVA in einem Raum dastglt. Die drei Anbieter werden
von den Befragten hinsichtlich ihres Images als sehschieden betrachtet, da sie in dem
graphischen Output weit auseinander liegen. Die €&8nension stellt das Rote Kreuz und
die AUVA inhaltlich gegenuber. Das Rote Kreuz kadorch die Kategorien als
Organisation beschrieben werden die akute Versgrgunbietet. Daher sind dem Roten
Kreuz eindeutig die Kategorien: Rettungsauto, EHitée, medizinische Leistungen und
Rettung zugeordnet, die einander sehr &hnlich. dhd AUVA wird als praventive
Organisation beschrieben, durch die Kategorien: ekdtiitzung, Unfallmeldung,
Versicherung und Krankenhaus. Diese Begriffe liegdeutig auf Seiten der AUVA und
kénnen nicht dem Roten Kreuz zugeordnet werderochetst es fir das Rote Kreuz von
Interesse mehr als préaventiver Dienstleister watogenen zu werden, da der geplante
Lehrgang zum Erkennen von psychosozialen KrisemMitairbeitern als Pravention fir die
jeweiligen Unternehmen angeboten werden soll. ieineitere Marketingarbeit des Roten
Kreuzes ware es empfehlenswert sich mehr auf dektoiSeder Pravention zu
konzentrieren. Die AUVA stellt insofern einen Komkenten dar, als da sie im praventiven
Bereich stark verankert ist. Jedoch haben die tehdér dargestellten Kategorien sehr

wenig mit dem Roten Kreuz gemeinsam.

Die zweite Dimension wird gemeinsam durch das Wifd das Rote Kreuz beschrieben.
Durch die Kern-Peripherie-Analyse wurde klar erlich, dass das Wifi fur das Rote
Kreuz den starksten Konkurrenten darstellt. Inicditistellt die zweite Dimension der
Korrespondenzanalyse den medizinischen BereicheR&trreuz) und den Bereich der
Weiterbildung (Wifi) gegentber. Das Wifi wird eintteg mit den Kategorien:
~Weiterbildung®, ,Wirtschaftsférderung®, ,Prifung“und ,Wissensvermittlung® in
Verbindung gebracht. Hier werden die Kategorien ffbildung” und
-Wissensvermittlung“ fir das Rote Kreuz am Intesggesten. Beide Analysen der
Auswertung zeigen, dass das Wifi eindeutig als gahgsanbieter wahrgenommen wird.
Somit sollte das Rote Kreuz in seiner weiteren Mangarbeit und in dem angestrebten
Imagetransfer sich an das Image des Konkurrentefi Wfilehnen, jedoch klare
Abgrenzungen schaffen um am Markt als Lehrgangséeizu bestehen und in

Konkurrenz treten zu kénnen.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das tlesgeoten Kreuzes zum jetzigen
Zeitpunkt im notfall-medizinischen Bereich verartkest und noch sehr wenig als
Lehrgangsanbieter wahrgenommen wird. Durch die #arpherie-Analyse und die
Korrespondenzanalyse ist ersichtlich, dass das &¢ifi Hauptkonkurrenten darstellt und
die AUVA zwar im praventiven Bereich verankert igidoch inhaltlich vom Roten Kreuz

und dessen angestrebten Imagetransfers weit erliésgn

Durch adaquates Marketing kann es dem Roten Krelimggn sein Image im Bereich

Lehrgangsanbieter zu verbessern und mehr in deremtiéien Bereich zu ricken.

7.2 Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse wird fur die Beantwortung foldenFragestellungen der Untersuchung

durchgeflhrt:

* st ein Lehrgang, angeboten vom Roten Kreuz, zukertren von psychosozialen

Krisen im Raum Niederdsterreich, fur Fuhrungskréfteressant bzw. relevant?

* Waren die befragten Unternehmen bereits mit psychaken Krisen bei Mitarbeitern

konfrontiert?

* Besteht Bedarf an einem Lehrgang fur FuhrungskrZdte Krisenmanagement von

psychosozialen Krisen bei den Untersuchungsteileeh?n

* Welche Erwartungen werden an den Trainer, den tinttedn- und organisatorischen

Aufbau des Lehrgangs gestellt?

e Wie wird die Kompetenz des Roten Kreuzes in Bezug den Lehrgang

wahrgenommen?
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Fur die Auswertung des gewonnenen Materials wind jéidles gefuhrte Interview ein
Transkript erstellt. Diese Transkripte wurden solmlitels quantitativer Inhaltsanalysen,

als auch mittels qualitativer Inhaltsanalysen awsgeet.

Die quantitative Inhaltsanalyse beruht hauptsaktdiaf der Auszahlung von Haufigkeiten.
Um dies anwenden zu konnen, muss das Datenmateriahaltlich Gbereinstimmende
Kategorien unterteilt werden. Das Kategoriensystdtann entweder deduktiv
(theoriegeleitet) oder induktiv erstellt werden. dreser Untersuchung wurde induktiv
vorgegangen. Das heil3t, die Kategorien wurden gaolauer durchsicht des Textmaterials
im Nachhinein erstellt (Bortz & Doring, 2005).

Die Ergebnisse der quantitativen Inhaltsanalysederemach Mayring (1993) durch drei

Auswertungsstrategien erhoben:

1. Haufigkeitsanalysen: sind die Auszahlungen zu ein€ategorie gehorigen
Textpassagen.

2. Kontingenzanalysen: hier geht es um das gemeinsaufgeten von Inhalten die
wiederum ausgezahlt werden.

3. Valenz- und Intensitatsanalysen: hier werden Scintéite Uber ein genanntes Merkmal

anhand von Rating-Skalen erhoben.

Durch diese Zuordnung des Datenmaterials zu Kamgavird eine Kodierung erstellt.
Eine Kodierung ist nachvollziehbar, wenn die eineel Kategorien eindeutig definiert sind
(Bortz & Ddring, 2005).

»Ziel der qualitativen Inhaltsanalyse ist es, dieanifiesten und latenten Inhalte des
Materials in ihrem sozialen Kontext und Bedeutualgkku interpretieren, wobei vor allem
die Perspektive der Akteure herausgearbeitet wigbttz & Doéring, 2005, S. 329)

Zu Beginn einer qualitativen Inhaltsanalyse istags Wichtigsten den Umfang der Daten
zu gliedern und zu kodieren, um einen Uberblickhekommen. Dies lasst sich anhand von
kurzen und pragnanten Fallbeschreibungen erziedlen,sozialstatistische Merkmale,
wichtigste Interviewthemen und Zitate enthalten.Weiteren wird ein Kategoriensystem
erstellt. Den Kategorien werden all jene Textpassagugeordnet die ihnen inhaltlich

angehoren. Dieser Prozess stellt die Kodierung Aahand der Kodierung kdonnen alle
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Einzelfalle beschrieben und diese untereinandegliceen werden. Aul3erdem sollten die
einzelnen Kategorien durch treffende Zitate aus Bemskripten belegt sein (Bortz und
Doring, 2005).

In den weiteren Abschnitten werden die resultieeenBrgebnisse aus der Inhaltsanalyse

beschrieben und durch pragnante Zitate belegt.

7.2.1 Ergebnisse zum Thema psychosoziale Krisen

Vorab muss zum besseren Verstandnis der Haufigkedie sich aus der quantitativen
Inhaltsanalyse ergeben haben, gesagt werden, idas$ies beschriebene Gesamtpopulation
(30 Unternehmen), auf die Bezug genommen wirddbaieinzelnen Fragen immer wieder

andert, da nicht alle Interviewpartner auf die jdigyen Fragen geantwortet haben.

Der erste Teil der qualitativen und quantitativerhdltsanalyse beschatftigt sich mit
befragten Unternehmen, die bereits Erfahrungen mmahg mit psychosozialen Krisen
haben. Die interviewte Person wird nach einer ssicBituation in ihrem Unternehmen

gefragt und sie wird gebeten dieses Ereignis miagfiidetailliert zu schildern.

Von 30 interviewten Unternehmen berichten 22 im feader Dienstzeit mit einer
psychosozialen Krise bei Mitarbeitern konfrontigrorden zu sein. Die beschriebenen
psychosozialen Krisen sind sehr breit gefachemn Beispiel wird berichtet tber:

* Bankuberfall

» Suizidversuch

e Burnout

* Mobbing

Auf die Frage nach dem Ausloser der beschrieberese Ikommt sehr stark hervor, dass
es sich hier meistens um ein Zusammenspiel vonfllodyen und privaten Problemen
gehandelt hat. Es kommt zum Ausdruck, dass sidedeiden Bereiche einer Person nicht

trennen lassen und sich gegenseitig beeinflussen.
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20 von 22 Unternehmen geben weiters an, dass discke Situation nicht nur die
betroffene Person belastet hat, sondern auch diarlditer, die mit dieser Person eng

zusammenarbeiten beschaftigt haben.

Nach der Frage des Verhaltens und der Interventiodee das Unternehmen bzw. die
Verantwortlichen in dieser beschriebenen Situaséiohdie wahrgenommene psychosoziale
Krise gesetzt haben, geben 11 von 22 der befragtemit einem personlichen Gespréch

interveniert zu haben.

Die andere Halfte der interviewten Unternehmen gah#erenziertere Interventionen an.
Die beschriebenen psychosozialen Krisen konnten zBeispiel mit folgenden
Malinahmen bewaltigt werden:

» Krankenhausaufenthalt

* R&umliche Trennung der Mitarbeiter

» Karenz

* Psychologen

* Scheidung vom Ehepartner

e Alkoholentzug

» Kindigung

* Verhaftung

* Jobwechsel

* Pensionierung

Auf die Frage nach den Konsequenzen und Folgendidiekritische Situation fir das
betroffene Unternehmen mit sich brachte, geben d% 19 Unternehmen an, dass es
interne Auswirkungen fiir das Unternehmen hatte.idtsrne Konsequenzen bzw. Folgen
werden Anderungen der Unternehmensstrukturen, clieles Arbeitsklima, fehlende
Motivation der Mitarbeiter und ein zunehmender tgigisabfall der Arbeit beschrieben.
Die haufigsten Auswirkungen waren die fehlende WMaiton der Mitarbeiter und ein

Leistungsabfall.

Im Weiteren berichten 13 von 21 Unternehmen aufedisstandene psychosoziale Krise

nicht adaquat vorbereitet gewesen zu sein. Der tdaupd dieser Aussagen liegt darin,
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dass es zum ersten Mal im Laufe der DienstzeiZdstandigen zu solch einer kritischen
Situation gekommen sei. Acht von 17 der befragteethehmen haben in ihren Augen
die Krise nicht frih genug erkannt, und deshalbnkemicht schnell genug gehandelt
werden. Auf die Frage nach einer gewtinschten Hdfiemg in dieser kritischen Situation
geben 14 von 21 der interviewten Unternehmen ariss dae Hilfe gebraucht und

angenommen hatten.

Um den Bedarf an einem Lehrgang zum Krisenmanageweenpsychosozialen Krisen zu

ermitteln wurde nachgefragt, ob sich die befragRarsonen vorstellen kdnnen, ihren
Mitarbeitern eine Krisenmanagement-Qualifikatioa praventive Malihahme zukommen
zu lassen oder selbst zu absolvieren. 18 von 3@rbelhmen gaben hier zur Antwort, dass
sie sich solch eine Qualifikation fur ihr Unternedirmsehr gut vorstellen kénnen. Dies

kommt durch folgendes Zitat aus einem Interview Aumsdruck:

»Ja, kann ich mir vorstellen. Das braucht halt auch Unternehmen jemanden der ein
offenes Ohr hat und das Ganze zahlt, abgesehen peradnlichen Interesse.”

(Geschatftsleitung, Transport)

Die acht von 30 befragten Unternehmen die nochek&rfahrung mit psychosozialen
Krisen in Unternehmen gemacht haben, geben alenditaren Bedarf an einem Lehrgang
zum Krisenmanagement an. Durch folgendes Zitat kieger Bedarf zur Geltung gebracht

werden:

.--.ich glaube, dass es noch immer unterschatzt \audh von den Personen selbst, ab
wann sie sich in einer Krise, in einer personlichemse befinden. Sprich, ab wann die
personlichen Ressourcen erschopft sind, und dandgye auch die Zeichen sehr spat
erkannt, bzw. man sie Uberhaupt ignoriert, undashfdann das auf andere Dinge auch

schiebt...” (Marketingabteilung, Produktion).

Diese Aussage drickt aus, dass die Befragten dev&e an diesem Lehrgang erkannt

haben, und dass von Seiten der Unternehmen eiawgigds Interesse besteht.

Durch die Methode der kritischen Ereignisse kordge Bedarf an einem Lehrgang zum

Erkennen von psychosozialen Krisen bei Mitarbeigghroben werden.
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7.2.2 Erwartungen an den Lehrgang

In diesem Abschnitt der Ergebnisdarstellung werdienErwartungen an den Anbieter, an
den Trainer, an die Rahmenbedingungen und Zusstiabglen der 30 interviewten

Unternehmen beschrieben.

Auf die Frage nach der Beschreibung eines kompateAnbieters fur diesen Lehrgang
wurden folgende Kriterien genannt:

* Berufserfahrung

» Referenzliste

* Eingehen auf spezifische Unternehmensprobleme

* inhaltliche Beschreibung des Lehrgangs vorab

e Herstellung eines Praxisbezugs

» Hilfestellungen wahrend und nach dem Lehrgang

Auffallig bei der qualitativen Inhaltsanalyse wegass die meisten Unternehmen sich einen
Praxisbezug wahrend des Lehrgangs wiinschen, umheimatik besser zu verstehen und
greifbarer zu gestalten. Folgendes Zitat nimmt scBezug auf konkrete Vorstellungen

Uber den idealen Anbieter:

.Eben auch der Praxisbezug in diesem Fall kdnnterar das Wifi nicht vorstellen, weil
ich nicht glaube, dass die einen Bezug haben zsopéchen Krisen. Ich glaube da sind
Organisationen wie das Rote Kreuz mehr kompetent diesem Bereich.”

(Sicherheitsfachkraft, Elektroinstallation)

An den Trainer, der diesen Lehrgang fuhren und ledahaoll, werden unterschiedliche
Anforderungen gestellt. Folgende Eigenschaften amfjegebenen Haufigkeiten der
Nennungen beschreiben den Trainer zum Lehrgang@iimnanagement bei psychosozialen
Krisen: fundierte psychologische Ausbildung (18)rfaBrung auf dem Gebiet
Krisenmanagement (7), ausgebildeter Psychologe ¢6)I auf Personlichkeit der
Teilnehmer eingehen (6), Fachkenntnisse im Umgaiitgpsychosozialen Krisen (4),
ausgebildeter Arzt (3), Herstellung eines PraxiageZ3), gute rhetorische Kenntnisse (3),
soll sich im Vorfeld einen Eindruck Gber den Ablaof Unternehmen bilden (2), Wissen

im Bereich der Wirtschaft (2), soll Vertrauen vettelin (2), offenes Arbeiten in der
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Gruppe (2), ausgebildeter Psychotherapeut (2)tesdeklbst in einem Unternehmen
gearbeitet haben (2);

Es wurde auch betont, dass es beim Trainer setk atdh das Menschliche und dessen

Personlichkeit ankommt. Im folgenden Zitat komnesdgut zum Ausdruck:

.Diese Menschen sollten Briickenbauer sein und sé#lr Einfihlungsvermégen haben,
um dem Gegenuber zu zeigen, ich nehme deine Pmldamst, ich erkenne mit dir die

Probleme, und ich finde mit dir die Lésung fur adelProbleme.” (Regionalmanager, Bank)

Als nachstes soll auf Rahmenbedingungen eingegangenden, die sich die
Interviewpartner fir einen Lehrgang zum Krisenmamagnt von psychosozialen Krisen

winschen.

22 von 30 der befragten Unternehmen mdchten eiffenem Lehrgang. Das bedeutet sie
wollen mit anderen Unternehmen gemeinsam den Labrgasuchen, mit der Begriindung

des Erfahrungsaustausches zwischen den Teilnehmern.

15 von 19 Unternehmen bevorzugen einen modulartiggbau des Lehrgangs, um die
Moglichkeit zu haben auf spezielle Problematikerd urhematiken im Unternehmen

eingehen zu kdnnen.

19 von 29 Unternehmen bevorzugen ein Seminar miDdeer eines Moduls von zwei bis

drei Tagen.

20 von 24 Unternehmen winschen sich, dass die Ip@ze Einheiten als

Blockveranstaltung abgehalten werden.

Der Lehrgang sollte wenn moglich auRerhalb des fdetenens stattfinden. Dies wurde

folgendermal3en argumentiert:

.Wirde es genauso gestalten mit einem Seminaromai abseits des Trubels diese Dinge
zu besprechen, wirklich abseits vom Alltag zusanzuesetzen ohne Telefon, ohne lastige
Stérungen, um sich wirklich auf den Seminarinhalkanzentrieren.” (Regionalmanager,
Bank)
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Als wichtigste Zusatzleistung fir den angebotenezhrgang erachten die meisten
Unternehmen die Kontaktmaoglichkeit zum Trainer, we&mnmal eine psychosoziale Krise

auftritt. Dieser Wunsch kommt durch folgendes Ziian Ausdruck:

.Die einzige Zusatzleistung, die ich sagen mdocisteder Kontakt zu den Trainern, wenn
man wirklich ein Problem hat, dass man sagen kden,ruf ich an oder egal was, einfach

eine Unterstitzung bei diesen Problemen.” (Sichigsfeehkraft, Gebaudeautomation)

Der geplante Lehrgang konnte von allen Interviewpmgan mit ihren Erwartungen gut
beschrieben werden, so dass die Mdoglichkeit bestehtdiese Anforderungen in der

Konzeption des Lehrgangs einzugehen.

7.2.3 Kompetenz des Anbieters

Abschlie3end besteht der letzte Teil jedes durchigedn Interviews aus der Erfragung der
Kompetenz des Roten Kreuzes hinsichtlich des Lelggazum Erkennen von

psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern.

27 von 30 Unternehmen schreiben dem Roten Kreuz HKempetenz im
Krisenmanagement bei psychosozialen Krisen zu.dfolg Kompetenzen werden genannt:
» bestehendes Kriseninterventionsteam

» Erfahrung im Umgang mit psychosozialen Krisen

* ausgebildete Leute fur solch einen Lehrgang

« viel Vertrauen Seitens der Bevolkerung in das Koz

» Einfuhlungsvermégen der Mitarbeiter des Roten Kesuz

* Flexibilitat

» Kkorrekter Umgang mit Menschen

* Routine durch die tagliche Arbeit

e gewohnt Schulungen zu machen

* R&aumlichkeiten fir Schulungen

* positives Image

* Bekanntheit

» Osterreichweit sehr gut vertreten
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* Rotes Kreuz selbst ein Unternehmen
« Selbstlosigkeit der Organisation und der Mitarbeite

* soziale Prasenz des Roten Kreuzes

Auffallend bei der Inhaltsanalyse war, dass immesder Seitens der Interviewpartner
gefragt wurde, aus welchem Grund das Rote Kreuzedrd auf diese Idee kommt diesen

Lehrgang anzubieten.
Durch folgendes Zitat kommt dies zum Ausdruck:

»Das Image ist durchwegs positiv in den Kdpfen Bewdlkerung und ich glaube das passt
ganz gut zusammen. Ich wundere mich, dass sierdag&t machen.” (Personalleitung,
Mechanik)

Drei der 30 befragten Unternehmen schreiben denerREreuz derzeit noch nicht die
Kompetenz als Anbieter fur diesen Lehrgang zu. Abgative Kritik wurden die
mangelnde Management- und Wirtschaftskompetenz usth Mangel an
Fuhrungsstilwissen sowie betriebwirtschaftlichems®¥¢n genannt. Daraus ergibt sich fur
die Befragten ein fehlendes Wissen des Roten Keelui#®er Neustrukturierung von
Unternehmen. Weiters wird kritisiert, dass das RKteuz zu sehr mit korperlicher
Gesundheit in Verbindung gebracht wird, und dadukein Zusammenhang mit der

Thematik ,psychosoziale Krisen* bestehe.

Zusammenfassend sehen die Interviewpartner daskete als kompetent in Bezug auf
den geplanten Lehrgang an. Jedoch darf die gendmiik nicht aulRer Acht gelassen
werden. Diese Aspekte haben fir den Anbieter rekevBedeutung, da sie ihm die Chance

geben sich diesbeziglich zu verandern.
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7.2.4 Interpretation der Ergebnisse

Nach der Darstellung der Ergebnisse die sich ans3fegeflihrten Interviews ergeben
haben, werden diese interpretiert. Im Weitererelassch Folgerungen fur das Rote Kreuz

ableiten.

Der Bedarf an einem Lehrgang zum Krisenmanagem@nipp$ychosoziale Krisen bei
Mitarbeitern wird erhoben durch die ,Critical Ineidt Technique®, die Befragten werden
aufgefordert eine kritische Situation im Bereichygi®soziale Krisen detailliert zu

beschreiben. In dieser Untersuchung berichten 223@ Unternehmen von solch einem
kritischen Ereignis. Die meisten Interviewten simd Laufe ihrer Dienstzeit mit

psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern konfrontiggwesen. Es wird ersichtlich, dass
dieses Thema von grol3er Wichtigkeit fur Unternehnsnund dass verantwortliche
Fuhrungskréafte sich dieser Thematik widmen mus&#.der Ausldser einer solchen
kritischen Situation meist als Zusammenspiel zwescprivatem und beruflichem Bereich
beschrieben wurde, sollten die Unternehmen ihrekugamicht nur auf die Arbeitswelt

legen, sondern auch das allgemeine Befinden derbdiiter mit einbeziehen.

20 von 22 der befragten Unternehmen berichten awch einer Belastung derjenigen
Mitarbeiter, die mit der betroffenen Person zusamgearbeitet haben. Durch dies kommt
zum Ausdruck, dass die kritische Situation nach dersorgung des Betroffenen im
gesamten Betrieb aufgearbeitet werden muss, unm déirgeitsalltag wieder herstellen zu

kdnnen.

Der Grof3teil der interviewten Personen konnte inlsschrieben Situation intervenieren

und durch adéquate Mallnahmen eine Bewaltigungreéggritsse erzielen.

Trotzdem geben 13 von 21 Unternehmen an, auf digeKricht vorbereitet gewesen zu
sein. Die meisten interviewten Personen haben diessdhe Situation nicht friilh genug
erkannt und waren zu Beginn mit der Thematik Gbvddd. Dies konnte auch durch den

geaul3erten Wunsch nach externer Hilfe bestatigleme

Der Bedarf an dem geplanten Lehrgang wird klarcatbch, da 18 von 22 Unternehmen

einen Lehrgang zum Krisenmanagement fir psychdsogigsen annehmen wirden. Auch
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von den acht Unternehmen, die noch keine Erfalemngit psychosozialen Krisen bei
Mitarbeitern gesammelt haben, sehen sieben Unter@eheinen Bedarf an diesem

Lehrgang.

Der gewulnschte inhaltliche und organisatorischebAufdes geplanten Lehrgangs lasst
sich durch die Ergebnisse der Interviews gut besisen. Der Anbieter sollte im Vorhinein
eine inhaltliche Beschreibung des Lehrgangs gelbewelchem ersichtlich wird, dass ein
Praxisbezug vermittelt werden kann. Eine Referstelist flr die meisten Unternehmen
ein wichtiges Kriterium. Dadurch kann die Berufséfung auf dem Gebiet sichergestellt
werden. Als wichtigsten Aspekt sehen die befragiaisonen das Eingehen auf das
jeweilige Zielunternehmen und dessen spezielle |IBnod. Der Trainer sollte nach
Aussagen der Interviewpartner ein Psychologe saler cwumindest eine fundierte

psychologische Ausbildung besitzen.

Organisatorisch betrachtet soll der Lehrgang latgrviewpartnern als offener Lehrgang
gestaltet werden, an dem verschiedenste Unterneteiteehmen konnen. Bevorzugt wird
ein modulartiger Aufbau, damit unterschiedlichsteeen einzeln abgehandelt werden
kénnen. Die einzelnen Module sollen zwei bis dragd dauern und geblockt angeboten
werden. Der Lehrgang soll an einem Seminarortfstdén, um sich vollkommen auf die
Thematik einlassen zu kénnen. Der wichtigste Aspiekit fir die Befragten darin, dass
nach dem Lehrgang weiterhin Kontakt zum Trainertdddsund den Unternehmen in

kritischen Situationen zur Seite steht.

Das Rote Kreuz wird von 27 der 30 Unternehmen amsgetenter Anbieter des Lehrgangs
zum Thema Krisenmanagement fiir psychosoziale Kisdirgenommen. Da der Anbieter
schon seit vielen Jahren im Bereich Krisenintenogmn tatig ist, und daher die
notwendige Erfahrung besitzt, sind fur die meisier interviewten Personen die

Voraussetzungen gegeben.

Im Allgemeinen lasst sich sagen, dass dem gepldrgbrgang nichts im Wege steht, da

die beiden Hauptkriterien der Bedarf und die Korepetgesichert sind.
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8. Folgerungen aus den Ergebnissen

8.1 Imageanalyse

Aus den Ergebnissen der Imageanalysen fur die Gg@onen Rotes Kreuz, Wifi und
AUVA lassen sich Folgerungen ableiten, die fur pliaktische Umsetzung des geplanten

Lehrgangs von Relevanz sind.

Der Fokus einer Imageveranderung liegt bei der Agwg mittels Kern-Peripherie-
Analyse in der Peripherie 1 des Roten Kreuzes. BPeipherie 1 beinhaltet jene
Assoziationen die frih und selten erinnert werded hier kbnnen am leichtesten tber

kiirzeste Zeit Einstellungen in der Zielpopulati@mdndert werden.

FUr das Thema ,neues Bildungsangebot” sind folgatrdeBegriffe fir den Auftraggeber
wichtig: ,Ausbildung®, ,Weiterbildung® und ,Kurse“.Momentan befindet sich die
Assoziation ,Ausbildung” in der Peripherie 2 dest&oKreuzes. Diese enthalt Begriffe
die spat und selten genannt werden und deshallerkeangen Zusammenhang mit dem
Stimulus ,Rotes Kreuz" darstellen. Durch entspreciee Marketingarbeit sollte die
Organisation das Image eines Bildungsanbietersoveekn. Daher ist es das Ziel, dass die
Assoziation ,Ausbildung” in die Peripherie 1 ruakhd sich nach Jahren endgultig im

stabilen Kern verankert.

Durch die Kern-Peripherie-Analyse des Konkurrent#ifi werden die Begriffe
~Weiterbildung“ und ,Kurse*, die im Kern stehen,rfden Auftraggeber interessant. Das
Wifi wird bereits als kompetenter Bildungsanbietethrgenommen. Deshalb ist es fir das
Rote Kreuz von Bedeutung, dass die beiden Assoniti ,Weiterbildung“ und ,Kurse“ in

der Peripherie 1 zukuinftig aufscheinen.

Die Ergebnisse der Kern-Peripherie-Analyse undKlmrespondenzanalyse kommen im
Allgemeinen auf die gleichen Aussagen. Jedoch ergdich durch die

Korrespondenzanalyse noch ein wichtiger Zusatzaspek
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Durch die inhaltliche Interpretation der ersten BPmeion kommt es zu einer
Gegenuberstellung zweier Bereiche, einerseits kiegtea Versorgung die durch das Rote
Kreuz reprasentiert wird, und andererseits dergartive Bereich, der eindeutig durch die
AUVA dargestellt wird. Der Lehrgang ist als praveatMalRnahme geplant, da er zum
Erkennen von psychosozialen Krisen Wissen und dgkaiten vermitteln soll. Daher ist es
in der zuklnftigen Marketingarbeit ein wichtigerrRyy die Aspekte der Pravention in den

Vordergrund zu stellen.

Das Rote Kreuz wird in der befragten Zielpopulatade kompetenter Anbieter fur einen
Lehrgang zum Erkennen von psychosozialen Kriserrgegsitommen. Deshalb liegt nun die
Hauptarbeit im Marketingbereich, um das Image degeiR Kreuzes mehr in Richtung

einer Bildungseinrichtung zu transferieren.

8.2 Inhaltsanalyse

Die folgenden Empfehlungen lassen sich aus denrdtischen und empirischen

Ergebnissen ableiten.

Der geplante Lehrgang soll auf drei Saulen, diesetben Verhéltnis zueinander stehen,
aufbauen:

1. theoretischer Input

2. Fallstudien und Fallberatung

3. Rollenspiele

Zu Beginn des Lehrgangs soll ein theoretischer tiquun Thema psychosoziale Krisen
gegeben werden, um die Relevanz und Bedeutung kesas zu erfassen. Dieser Tell
stellt einen Kurzvortrag dar, indem die Lehrgangstdmer die passive Rolle der Zuhorer
einnehmen. Der theoretische Inhalt kann mithilfen Wdisualisierungen (Powerpoint,

Videos, Flipcharts etc.), schriftlichen Unterladgersser vermittelt werden (Kailer, 1985).
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FUr eine bessere Umsetzung des theoretischen Wigsele Praxis, sollte auf Fallstudien
und Fallberatungen zurlckgegriffen werden. Die ideat Method®, die den Fallstudien
angehort, ware fur den Lehrgang zum Erkennen voychosozialen Krisen bei

Mitarbeitern geeignet. Bei dieser Methode gehtasimh ein menschliches Problem (z. B.
eine Konfliktsituation) zu schildern und die Teimeer werden aufgefordert alle
Entscheidungsrelevanten Informationen zu sammeim. Bnde soll eine gemeinsame
Entscheidung gefunden werden, die erklart und aeguiert werden kann (Kailer, 1985;
Demmerle et al., 2005).

Die Methode der Fallberatung ist eine Beratungrudés Lehrgangsteilnehmern selbst. In
diesem Kontext kénnen berufliche Probleme die dehenfa psychosoziale Krisen
angehoren besprochen werden. Ziel dieser Methadss,id 6sungen fir die besprochenen

Probleme zu finden und Problemldsestrategien auiekeln (Rimmasch, 2003).

Abschlie3end sollen im Lehrgang Rollenspiele zums&iz kommen. Die Teilnehmer
bekommen vom Lehrgangsleiter eine konkrete Sitnat{@. B. Mobbingsituation)
geschildert und jeder Teilnehmer der eine Rolle riibent, bekommt dariber
Informationen. Durch diese Methode gelingt es desiln€hmern, Lehrgangsinhalte
praktisch zu erschliel3en, Informationen und Erfagam zu sammeln und Handlungen zu
uben (Kailer, 1985; Knoll, 2007).

Durch diesen Lehrgangsaufbau kann ein ausreicheéhderetisches Wissen fur das Thema
,psychosoziale Krisen“ und der Praxisbezug durchsfele und Ubungen vermittelt

werden.

Der Trainer dieses Lehrgangs sollte eine anerkapstgehologische Ausbildung aufweisen
und viel Erfahrung auf dem Gebiet ,Krisenmanagembeat psychosozialen Krisen®
mitbringen, sodass er den Lehrgangsinhalt profasfliwermitteln kann. Au3erdem muss
er die Gabe besitzen, sich schnell auf neue Clamkeinlassen und auf die

unterschiedlichsten Personlichkeiten der Teilnehenggehen zu kénnen.

Weiters sollte der Lehrgang nach folgenden Rahnudingengen und Zusatzleistungen
angeboten werden. Ein offenes Seminar ist empfeier, an dem verschiedenste

Unternehmen teilnehmen kdnnen um somit einen gedl3Erfahrungsaustausch erzielen
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zu konnen. Der Lehrgang soll modulartig aufgebainm,sdamit sich die Teilnehmer die
Themen aussuchen koénnen, die fur ihr Unternehmendté Prioritat besitzen. Es ist
empfehlenswert die einzelnen Module in geblocktenh&ten abzuhalten, die einen
Zeitraum von zwei bis drei Tage umfassen. Um Skbofan vorab auszuschalten, sollte
der Veranstaltungsort des Lehrgangs aul3erhalb déesrnéhmens angesetzt werden. Der
Anbieter muss unbedingt die Zusatzleistung vermittelass nach dem Lehrgang der
Kontakt zum Trainer bestehen bleibt um Hilfestefjen in kritischen Situationen zu

gewabhrleisten.

Allgemein kann dem Roten Kreuz empfohlen werdemeriStandardlehrgang anzubieten
und in ausfuhrlichen Gesprachen mit den jeweiligénternehmen auf individuelle

Bedurfnisse, Zusatzleistungen und Rahmenbedingungezugehen. Durch dieses
individuelle Angebot kann sich der Anbieter vom kaseiner Konkurrenten abheben und

wird interessant fur die Zielunternehmen.
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9. Beantwortung der Fragestellung

Nach ausfuhrlicher Ergebnisdarstellung kann nun alié Beantwortung der

Fragestellungen eingegangen werden.

Folgende leitenden Untersuchungsfragen sollengsetn Abschnitt beantwortet werden:

1. Wie wird das Image des Roten Kreuzes im Vergleichden zwei Konkurrenten Wifi
und AUVA wahrgenommen?

2. Ist ein Lehrgang, angeboten vom Roten Kreuz, zukertren von psychosozialen

Krisen im Raum Niederdsterreich fur Fuhrungskréfteressant bzw. relevant?

Durch die Ergebnisse der Imageanalyse kann die €rsigestellung beantwortet werden.
Das Image des Roten Kreuzes ist sehr stark im nmégihen Bereich und in der akuten
Versorgung verankert. Die Organisation wird zunezigdn Zeitpunkt noch nicht als
Bildungseinrichtung wahrgenommen, jedoch werden atge Anbieter von Erste Hilfe
Kursen als sehr kompetent erachtet. Dies dient qaite Ausgangslage fir einen
Imagetransfer in Richtung Lehrgangsanbieter, daRit#e Kreuz schon seit vielen Jahren
Erste Hilfe Schulungen anbietet und dadurch Pakriesteht, sich weiter in diese
Richtung zu entwickeln. Der geplante Lehrgang zunriséimanagement von
psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern ist als pritwe Mal3hahme vorgesehen, da er
Inhalte vermitteln soll, die zum Erkennen von p®girialen Krisen dienen. Daher muss
das Rote Kreuz als zukunftiger Anbieter dieses gahgs den Aspekt der Pravention
beinhalten, um die Inhalte glaubhaft und audentigetmitteln zu kénnen. Durch die
Ergebnisse der Korrespondenzanalyse wird ersibhtlitass das Rote Kreuz nicht im
praventiven Bereich gesehen wird. Die Organisatiamd als Dienstleister gesehen, der

zum Einsatz kommt, wenn es schon zu einem kritis@&reignis gekommen ist.

Die zwei Konkurrenten besetzen genau diese zweei@lee in die das Rote Kreuz
zuklnftig sein Image, transferieren méchte. Dasi W #llt sich in den Auswertungen als
Hauptkonkurrent heraus, da es eindeutig als Wédidergsinstitut gesehen wird und das
Image; in dem es gesehen werden mochte, richtignitteit. Daher ist es fur das Rote
Kreuz von besonderem Interesse, genaue Informatidier das Image des Wifi zu

bekommen und mit dieser Organisation in Konkurrenz treten. Fir den geplanten
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Lehrgang gibt es einen klaren thematischen Vofieidas Rote Kreuz, da das Wifi sehr
stark mit wirtschaftlichen Kursinhalten in Verbindy gebracht wird und das Rote Kreuz
durch sein bestehendes Kriseninterventionsteam Aalgieter inhaltlich besser zum

geplanten Lehrgang passt.

Die AUVA stellt im bereits bestehenden Angebot keinKonkurrenten dar, da die
Ergebnisse zeigen, dass die wahrgenommenen Indialtem Bereich Arbeitssicherheit
bewegen. Jedoch wird die AUVA eindeutig als einvpriiv tatiges Unternehmen gesehen
und dadurch gewinnt es an Bedeutung fur das RoteZals Konkurrent. Die Analyse,
inwieweit das Rote Kreuz und die AUVA in Konkurrenizeten, kann erst dann

durchgefuhrt werden, wenn beide Organisationenrémentiven Bereich tatig sind.

Die zweite Fragestellung nach dem Interesse bzwRe&vanz an einem Lehrgang zum
Erkennen von psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern Raum Niederdsterreich fir

Fuhrungskrafte kann nach genauer Beleuchtung dgebBisse aus den Interviews mit
einem Ja beantwortet werden. Durch die Bedarfsaealyrd eindeutig ersichtlich, dass die
befragten Zielunternehmen den Lehrgang annehmedeniund einen erheblichen Bedarf
in ihren Unternehmen sehen. Aul3erdem wird dem Ridtenz als Lehrgangsanbieter die
entsprechend Kompetenz zugeschrieben. Die vorhandeessourcen werden dem Roten
Kreuz nicht nur fir das Inhaltliche zugesprocheondern auch im organisatorischen

Aufbau des Lehrgangs.

Durch diese ausfuhrlich durchgefiihrte Erhebung kaem Roten Kreuz nur empfohlen
werden den geplanten Lehrgang umzusetzen und aget@mnten Punkten durch adaquate

Marketingstrategien das bestehende Image zu varénde

100



10. Zusammenfassung und Diskussion

Zu Beginn der Arbeit wurde ausfuhrlich auf das Theppsychosoziale Krisen in
Unternehmen® eingegangen. Der wichtigste AspeksetieKapitels lag in der Definition
einer psychosozialen Krise. Nach Prager und HI@08) stellt eine psychosoziale Krise
eine Situation dar, in der die betroffene Persondeu Einschatzung kommt, dass ihre

eigenen Ressourcen zur Bewaltigung dieser Situatierhopft sind.

Die Entstehung von psychosozialen Krisen wurde adhloies interaktionistischen Ansatzes
aufgezeigt. Durch die Modelle des Ansatzes derdreinwelt-Ubereinstimmung und des
kognitiv-transaktionalen Stressmodells konnte dmwkcklung einer Krise theoretisch

beschrieben werden. In diesem Zusammenhang wurddgn\eerschiedene Krisenverlaufe

geschildert.

Das Kapitel zum Thema ,Aufgaben von FuhrungskrafierkKrisen“ verdeutlichte wie
wichtig es ist, dass sich Fuhrungskrafte mit dererhlitik auseinandersetzen. Es
kristallisierte sich heraus, dass die Verantwortumgsolch einer kritischen Situation

alleinig bei der zustandigen Fuhrungskraft liegt.

Um aufzuzeigen, dass es bereits bestehende Programamderen Landern gibt die sich
mit dieser Thematik beschéftigen, wurden die soageten Employee Assistance
Programs (EAP’s) als theoretisches Beispiel hemygn und in ihrem Aufbau und

Zielsetzung beschrieben.

Da es sich in dieser Arbeit um einen neu zu koerguiden Lehrgang handelte, wurde
ausfuhrlich auf die Entwicklung eines Curriculumegegangen. Einleitend wurden drei
Curriculumtheorien vorgestellt und ausgehend vaseth Uberlegungen die Phasen einer

Curriculumentwicklung vorgestelit.

Nach einer ausfiihrlichen Planung des zu entwiclegindehrgangs beschéftigte sich das
letzte theoretische Kapitel mit der optimalen Verkhang eines Lehrgangs. Dazu wurde
auf folgende Themen: Marktforschungsstudie, Imagkar, Situationsanalyse und

Produktpositionierung Bezug genommen.
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Innerhalb der qualitativen Untersuchung galt es,ldege des Roten Kreuzes in Bezug auf
dessen Konkurrenten anhand einer Imageanalysetewsuohen. Ein weiteres Ziel dieser
Arbeit war es, das Interesse bzw. die Relevangirsam Lehrgang, angeboten vom Roten
Kreuz, im Raum Niederdsterreich fir Fuhrungskrafiem Krisenmanagement von

psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern mittels eiBedarfsanalyse zu erheben.

Zur Gewinnung der Daten wurden 30 Interviews im rRalNiederdsterreich mit den
jeweiligen Zielunternehmen gefihrt und anschlielRdndch Transkripte der Interviews

dokumentiert.

Die Imageanalyse wurde angelehnt an die TechnilkAdeeziationsgeflechts durchgefihrt.
Durch diese Methode wurden die befragten Persoufgef@rdert, spontane Assoziationen
zu den jeweils drei Stimuli (Rotes Kreuz, Wifi uAtlVA) zu erinnern. Insgesamt ergaben

sich 281 verschiedene Assoziationen zu den drearisgtionen.

Die Auswertung der gesammelten Daten wurde mieish-Peripherie-Analyse fir jede
Organisation einzeln durchgefihrt und anschlie3gragphisch veranschaulicht. Fir die
gemeinsame Darstellung des Roten Kreuzes und Kmrken in einem Raum, wurde eine
weitere Auswertungsmethode, die Korrespondenzamalygerangezogen. Um diese
multivariate Methode durchfihren zu kénnen, mussteEn gesammelten Assoziationen
nach inhaltlich stimmigen Kategorien geordnet ward&lach dieser Zuordnung der
Begriffe zu Kategorien ergaben sich schlussendiddhKategorien tber die drei Anbieter

hinweg.

Durch diese Auswertungsmethoden kristallisiertdn slas Wifi als Hauptkonkurrent fur
den Auftraggeber heraus, da es zum Untersuchungsekt das Image eines
Bildungsanbieters besitzt und die Untersuchungspers es hauptsachlich mit
WeiterbildungsmalRnahmen in Verbindung bringen. Diageanalyse Uber die AUVA
ergab, dass sie inhaltlich mit vollig verschiedeffdgremen in Zusammenhang gebracht
wird als es fur das Rote Kreuz relevant wére. Jeducd die AUVA als eine Institution

gesehen die eindeutig im praventiven Bereich iétig
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Dieser Aspekt ist fir das Rote Kreuz interessaatder geplante Lehrgang als praventive
Malinahme konzipiert wird. Das Rote Kreuz wird eirtdpmit medizinischen Leistungen

in Verbindung gebracht und als Dienstleister geselter akute Versorgung anbietet.
Hauptsachlich werden Erste Hilfe Kurse von den &gkn als Bildungsangebot spontan

erinnert.

Der Bedarf wurde mittels offenen Fragen, die anhdad Critical Incident Technique
erstellt wurden, erhoben. Die Interviewpartner vamraufgefordert, eine kritische Situation
im Bereich psychosoziale Krisen bei Mitarbeiterntadikert zu beschreiben und
anschlieend den Bedarf an einem solchen Lehrganigrén Unternehmen anzugeben.
Durch die qualitative und quantitative Inhaltsasalykonnte ein eindeutiger Bedarf an
einem Lehrgang zum Erkennen von psychosozialeneKrisei Mitarbeitern festgestellt

werden.

Anhand der gewonnenen Ergebnisse Uber die 30 letesvhinweg, konnen folgende
Folgerungen gezogen werden. Um einen Imagetraresiaelen zu kénnen, muss die
zukinftige Marketingarbeit des Roten Kreuzes vekstéd Richtung Bildungsanbieter im
praventiven Bereich gehen, damit ein Umdenken rZgdpopulation stattfinden kann. Im
Weiteren kann dem Auftraggeber geraten werden,gé@hanten Lehrgang zu realisieren,
da ein klarer Bedarf im Raum Niederdsterreich lte#stad die Unternehmen nach eigenen

Angaben diese Leistung annehmen wirden.

Durch die im theoretischen Teil beschriebenen Egg#oAssistance Programs, die
urspringlich aus den USA stammen und dort starbredet sind und auch schon in
Deutschland unter dem Namen Betriebliche Betreyumogsamme Anklang gefunden

haben, werden erste Erfolge erzielt, wie man pssehiale Krisen bei Mitarbeitern in

Unternehmen begegnen kann. Durch die Inanspruchmaaicher Programme kann das
Interesse an der allgemeinen Gesundheitsforderubgiernehmen abgeleitet werden. Die
durchgefiihrte Akzeptanzanalyse konnte den Bedardadech einem Lehrgang im Raum

Niederdsterreich bestatigen.
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Der neue Trend der Gesundheitsférderung in Unteneeheroffnet dem Roten Kreuz eine
Chance, auch in Osterreich das Interesse an desgnachnahme solch eines Lehrgangs zu

wecken und eine Vorreiterrolle einzunehmen.

Die Theorie zur Curriculumentwicklung deckt sichitgehend mit den Ergebnissen der
vorliegenden Untersuchung. Es konnte ein Lehrgarigaa herausgearbeitet werden, der
zu Beginn einen theoretischen Input in das Themahosoziale Krisen gibt und in

weiterer Folge durch die Methoden der Fallstudigailberatungen und Rollenspiele einen

Praxisbezug schaffen soll.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass im Radarbisterreich ein Bedarf und ein
Interesse an einem Lehrgang fur Fihrungskréfte Etkannen von psychosozialen Krisen
bei Mitarbeitern besteht. Das Rote Kreuz besitzt Ahbieter dieses Lehrgangs die
Kompetenzen und nimmt fur eine erfolgreiche Umsagzdes geplanten Lehrgangs eine

gute Position ein.

Der wesentliche Beitrag dieser Arbeit ist darinsehien, dass es bis zum jetzigen Zeitpunkt
in Osterreich noch keine wissenschaftliche Arbeitmz Thema ,Umgang mit
psychosozialen Krisen in Unternehmen* gibt. Ebdafgibt es 6sterreichweit noch keinen
Anbieter der einen Lehrgang zum Erkennen von psatialen Krisen bei Mitarbeitern fir
Fuhrungskrafte anbietet. Jedoch beschéftigt sialtdebland und die USA theoretisch und
praktisch eingehend mit dem Einsatz von betrieblicBetreuungsprogrammen. In diesen
Landern liegen bereits zahlreiche Studien Ubereatfaigreichen Einsatz dieser Programme
in Unternehmen vor. Diese Arbeit leistet einen Bgjt um die Relevanz der Thematik in

Unternehmen zu verdeutlichen und eine Grundlagevéitere Studien darstellen.

AbschlieRend sollen noch kritische Uberlegungen Higebnisse der Untersuchung
erganzen. FuUr die Durchfihrung der Korrespondenysmamussten die erhobenen
Assoziationen kategorisiert werden, was sich afsvariger Arbeitsschritt herausgestellt
hat. Die 281 verschiedensten Begriffe wurden z&&tkegorien komprimiert. Durch diesen
Prozess kann es zu einem Informationsverlust gekermsein. Moglicherweise wurden
manche Assoziationen in ihrer Bedeutung falschrpmétiert und im Weiteren nicht richtig

kategorisiert, da die befragten Personen aufgeforderden, nur spontan zu einem
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Stimulus Begriffe zu erinnern. Dadurch wurden kelwlarungen tGber den Sinn der
Assoziationen erfragt. Diese Schwierigkeit konmteder Untersuchung nicht umgangen
werden, weil der Vorgang der Erhebung der Begrdfegelehnt an die Methode des
Assoziationsgeflechts vorgegeben wurde. Diese Pnadttik I&sst sich in jeder qualitativen
Untersuchung finden, da die erhobenen Daten qtiaéita Natur sind und somit

interpretiert werden mussen.

Auch das Design der vorliegenden Studie stellt siadht als optimal dar, da in den
Interviews drei verschiedene Lehrgédnge besprocherdem. Dadurch kam es zu einer
durchschnittlichen Interviewdauer von 90 MinuterieDstellte sich im Nachhinein als
problematisch heraus, da die Interviewpersonen immehr an Motivation verloren und
die Konzentration sukzessiv nachliel. Diese Tatsad&dnnte einen Verlust an
Informationen fur die Ergebnisse mit sich gebrals@ben. In der Untersuchung wurde
versucht dieser Problematik mit einem balancieBesign entgegen zu wirken. Dadurch
wurde die Reihenfolge der zu besprechenden Lehegémgjedem Interview verandert,

damit die gleiche Menge an Informationen fur jedehrgang erhoben werden konnte.

Im Weiteren kann es zu einer gegenseitigen Beasifilng der drei Themen gekommen
sein, da sie hintereinander besprochen wurden. Kiieate sich auf die Auswertung der
Ergebnisse in Bezug auf den Lehrgang zum Erkenaerpsychosozialen Krisen fehlerhaft
ausgewirkt haben. Jedoch ware es untkonomisch gewaszelne Interviews zu jedem
der drei Lehrgange durchzufihren. Daher wurde whtsumittels eines balancierten
Designs dieser gegenseitigen Beeinflussung entgegewirken. Durch dieses Design
wurde die Reihenfolge in der die drei Lehrgangeplmshen wurden mit jedem Interview

verandert und somit die gegenseitige Beeinflusda@sgmaglich reduziert.

Die Tatsache, dass alle drei Interviewer Psychekigdenten waren und die befragten
Personen diese Information vorab erhielten, kéreiteen Versuchsleitereffekt erzeugt
haben, der sich auf das Gesprach ausgewirkt hafmemek Demzufolge ist anzunehmen,
dass manche der befragten Personen an einem Lghzgan Thema ,Krisenmanagement
von psychosozialen Krisen* iberzogenes Interesgegaien haben. Dieser Effekt kbnnte
sich zum Beispiel auch auf die Anforderungen diedan Trainer des Lehrgangs gestellt

werden ausgewirkt haben. Die meisten der befragtgernehmen geben an, dass sie sich
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einen Trainer mit einer fundierten psychologisciarsbildung winschen wirden. Hier
kobnnte die Information Uber das Psychologiestudiudar Interviewer auf das

Antwortverhalten der befragten Personen einen uobsten Einfluss genommen haben.

Die Uberwiegend positiven Ergebnisse bezuglich Kiempetenz des Roten Kreuzes als
Lehrgangsanbieter kdnnten ebenfalls verfalscht amrdein. Bei der Kontaktaufnahme
wurden die Zielunternehmen dariiber informiert, ddas Rote Kreuz die Lehrgénge
anbieten mochte. Es ist mdglich, dass die befragidersonen das Rote Kreuz als
kompetenten Anbieter angaben, da sie wussten,ddasinterview im Auftrag des Roten
Kreuzes durchgefiihrt wurde. Diese Information maigstioch gegeben werden, da die

Unternehmen sich andernfalls nicht fir ein Intenvkzereit erklart hatten.

Fur die weitere Forschung in diesem Bereich wareoesinteresse die Untersuchung auf
das Land Osterreich auszudehnen, um den gesamtiznfB@ der Thematik zu erheben.
Dadurch konnte der wahrgenommene Gesundheitstrentnternehmen durch eine

reprasentativere Stichprobe bestétigt werden und-alge haben, dass weitere Angebote

zum Thema psychosoziale Krisen in Unternehmen ehkeliwerden.

106



l1l. Literaturverzeichnis

Arnold, R. (1995). Neue Methoden betrieblicher Bildsarbeit. In R. Arnold & A.
Lipsmeier (Hrsg.), Handbuch der Berufsbildung.(S. 294-307). Opladen:
Leske+Budrich.

Baier, D. & Brusch, M. (2008). Marktsegmentieruhg.A. Hermann, C. Homburg & M.
Klarmann (Hrsg.), Handbuch Marktforschung. Methoden- Anwendungen-
Praxisbeispiele(S. 769-790). Wiesbaden: Gabler Verlag.

Bea, F. X. & Haas, J. (2005%trategisches Managemei.. Aufl.). Stuttgart: Lucius &
Lucius.

Blasius, J. (2001 Korrespondenzanalys®linchen: Oldenbourg Verlag.

Blum, T. C. & Roman, P. M. (1989). Employee Assis@ Programs and Human
Resources ManagemeResearch in Personnel and Human Resources Managemen
259-312.

Boenigk, M., Krieger, D., Belliger, A. & Hug, C. ¢8g.). (2006). Innovative
Wirtschaftskommunikation. Interdisziplindre Problésungen fir die Wirtschatft.
Wiesbaden: Deutscher Universitats-Verlag.

Bortz, J. & Doéring, N. (2005)Forschungsmethoden und Evaluation fir Human- und
Sozialwissenschaftle3. Aufl.). Heidelberg: Springer Medizin Verlag.

Brinkmann, R. D. (2002)ntervision. Ein Trainings- und Methodenbuch fle #@bllegiale
Beratung.Heidelberg: Sauer.

Bruner, J. S. (1970pPer Prozel3 der Erziehungerlin: Berlin-Verlag.

Caplan, G. (1964 Principles of preventive psychiatiew York: Basic Books.

Cullberg, J. (1978). Krisen und Krisentheragisychiatrische Praxis, 525-34. [zitiert
nach Prager & Hlous, 2006]

Danner, M. (2002)Strategisches Nischenmanagement. Entstehung urbdieag von
MarktnischenWiesbaden: Deutscher Universitats-Verlag.

De Rosa, A. S. (1993). The associative network.ed technique for studying projective
and evaluative components of social representatiBaper presented at the EAESP
General Meeting, September 16-19, 1993, LisbortuBat. [zitiert nach Kirchler, 2003]

De Rosa, A. (1995). Le “réseau d’associations” cenmn@éthode d’étude dans la recherché
sur les representations socials: Structure, cost@tupolarité du champ sémantique.
Cahiers Internationaux de Psychologie Sociale,988112. [zitiert nach Kirchler, 2003]

Demmerle, C., Schmidt, J. M., Hess, M. & Schneider,(2005). Minitechniken der
Personalentwicklung. In J. Ryschka, M. Solga & A.atMnklott (Hrsg.),
Praxishandbuch Personalentwicklung. Instrumentenzépte, BeispieldS. 225-267).
Wiesbaden: Gabler Verlag.

Dunckel, H. (1985)Mehrfachbelastungen am Arbeitsplatz und psychoso@asundheit.
Frankfurt am Main: Lang.

Ebeling, U., Gronwald, D. & Stuber, F. (2001). Reon und Entwicklung von Curricula in
der gewerblichen Ausbildung. In U. Ebeling, D. Grahd & F. Stuber (Hrsg.).ern-
und Arbeitsaufgaben als didaktisch- methodischesnzBEpt. Arbeitsbezogene
Lernprozess in der gewerblich- technischen AushiduS. 148-163). Bielefeld:
Bertelsmann.

107



Flanagan, J. C. (1954). The critical incident tegba.Psychological Bulletin, 5{4), 327-
359.

Frey, K. (1971). Eine Handlungsstrategie zur Cuttumkonstruktion.Zeitschrift fir
Padagogik, 171), 11-25.

Frey, K. (1972)Theorien des Curriculum$Veinheim und Basel: Beltz Verlag.

French, J. P. Jr. (1978). Person-Umwelt-Ubereinstimg und RollenstreR. In M. Frese, S.
Greif & N. Semmer (Hrsg.)Jndustrielle Psychopathologi€S. 42-51). Bern: Huber.

Gebert, D. (1981)Belastung und Beanspruchung in Organisatiorginttgart: Poeschel.

Hatty, H. (1989)Der MarkentransferHeidelberg: Physica-Verlag.

Herrmann, A., Homburg, C. & Klarmann, M. (2008). md#orschung: Ziele,
Vorgehensweisen und Nutzung. In A. Hermann, C. Hmgl& M. Klarmann (Hrsg.),
Handbuch Marktforschung. Methoden — Anwendungerraxifbeispiele.(S. 3-19).
Wiesbaden: Gabler Verlag.

Holzl, E. (1994).Einfihrung in die Korrespondenzanalysgnpubliziertes Manuskript,
Universitat Wien.

Horschgen, H., Kirsch, J., KaRer-Pawelka, G. & Greh (1993)Marketing-Strategien.
Konzepte zur Strategienbildung im Marketifg. Aufl.). Ludwigsburg-Berlin: Verlag
Wissenschaft & Praxis.

Homburg, C. (2000)Quantitative Betriebwirtschaftslehre. Entscheidungsrstitzung
durch Modelle; mit Beispielen, Ubungsaufgaben uidungen(3. Aufl.). Wiesbaden:
Gabler Verlag.

Homburg, C. & Krohmer, H. (2008). Der Prozess demrkfforschung: Festlegung der
Datenerhebungsmethode, Stichprobenbildung und PBoagegestaltung. In  A.
Hermann, C. Homburg & M. Klarmann (Hrsgandbuch Marktforschung. Methoden
— Anwendungen - Praxisbeispig8. 21-51). Wiesbaden: Gabler Verlag.

Jambu, M. (1992Explorative Datenanalysé&tuttgart: Fischer.

Kailer, N. (1985). Fortbildung von Fuhrungskraften Vorbereitung Durdhfung
Erfolgskontrolle Wien: Osterreichische Gesellschaft fiir betriebligusbildung.

Kepper, G. (2008). Methoden der qualitativen Mamg€hung. In A. Hermann, C.
Homburg & M. Klarmann (Hrsg.), Handbuch Marktforschung. Methoden -
Anwendungen - Praxisbeispie(&. 175-212). Wiesbaden: Gabler Verlag.

Kinigadner, S. (1997). Gesundheitsforderung inAlbeitswelt. In E. Kirchler, C. Rodler
& D. Bernold (Hrsg.), Psychologie der Wirtschaft(S. 142-160). Wien: WUV-
Universitatsverlag.

Kirchler, E. (2003). Wirtschaftspsychologie. Grundlagen und Anwenduldgsfeder
Okonomischen Psychologi@. Aufl.). Gottingen: Hogrefe- Verlag.

Kirchler, E. & De Rosa, A. (1996). Wirkungsanalysen Werbebotschaften mittels
Assoziationsgeflecht. Spontane Reaktionen auf ubeérlégte Beschreibung von
Benetton-Werbebilderdahrbuch der Absatz und Verbrauchsforschung64239.

Kirchmair, R. (2007). Indirekte psychologische Madbn. In G. Naderer & E. Balzer
(Hrsg.), Qualitative Marktforschung in Theorie und Praxigu@dlagen, Methoden und
Anwendungen(S. 321-342). Wiesbaden: Gabler Verlag.

Knoll, J. (2007).Kurs- und Seminarmethoden. Ein Trainingsbuch zust&@ing von
Kursen und Seminaren, Arbeits- und Gesprachskreifeh Aufl.). Weinheim und
Basel: Beltz Verlag.

Koch, J. (2004).Marktforschung. Begriffe und Methode(4. Aufl.). Minchen: R.
Oldenbourg Verlag.

108



Kohlmann, C.-W. (1990)Stre3bewaltigung und Personlichkeit. Flexibles usragides
Copingverhalten und seine Auswirkungen auf Angsdtert und physiologische
Belastungsreaktione®ern: Huber. [zitiert nach Von Eckardstein et 2995]

Kroeber-Riel, W. & Esch, F.-R. (2004)Strategie und Technik der Werbung.
Verhaltenswissenschaftliche Ansatge Aufl.). Stuttgart: Verlag W. Kohlhammer.

Kroeber-Riel, W. & Weinberg, P. (2003Konsumentenverhalter§8. Aufl.). Minchen:
Verlag Franz Vahlen.

Kunert, K. (1973). Curriculumerstellung und Curriculumevaluation. Reibn und
Realisierung eines Modellcurriculumdnver6ff. Diss., Universitat, Minchen.

Kuf3, A. (2007).Marktforschung. Grundlagen der Datenerhebung undebDanalyse.
Wiesbaden: Gabler.

Lazarus, R. S. & Launier, R. (1981). StreRbezogeramsaktionen zwischen Person und
Umwelt. In J. R. Nitsch (Hrsg.Stre3. Theorien, Untersuchungen, Mal3hahn{&n.
213-260). Bern: Huber.

Mayerhofer, W. (1995).Imagetransfer. Die Nutzung von Erlebniswelten fiie d
Positionierung von Landern, Produktgruppen und MaxkVien: Service Fachverlag.

Mayring, P. (1993)Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniké&/einheim:
Deutscher Studien Verlag.

Myers, D. W. (1984).Establishing and Building Employee Assistance Paotg.
Westport: Quorum Books.

Neuberger, O. (1995Fuhren und gefuhrt werderstuttgart: Enke. [zitiert nach Rodler
und Kirchler, 2002]

Nolker, H. & Schoenfeldt, E. (1991)eitfaden fir die Entwicklung von Lehrgangen und
Lehrtexten. Didaktische Hilfen fir padagogisch @étiin Schule, Betrieb und
beruflicher ErwachsenenbildunBerlin: Beuth.

Phillips, D. A. & Older, H. J. (1985). Models of iIS&e Delivery. In F. Dickman, W. G.
Emener & W. S. Hutchinson (HrsgQounseling the Troubled Person in Industry. A
Guide to the Organization, Implementation, and Ha#ibn of Employee Assistance
Programs (S. 57-66). Springfield: Charles C. Thomas.

Pivetti, M. (2005). Natural and Unnatural: Animal welfare and right agst's
representations of animals and animal biotechnologytaly. Helsinki: University of
Helsinki, Department of Social Psychology.

Porter, M. E. (1996)Wettbewerbsvorteile (Competitive advantage): Spi&zstungen
erreichen und behaupte@. Aufl.). Frankfurt/ Main: Campus-Verlag.

Porter, M. E. (1990)Wettbewerbsstrategie (Competitive Strategy): Methazlir Analyse
von Branchen und Konkurrentg®. Aufl.). Frankfurt/ Main: Campus-Verlag.

Prager, S. & Hlous, N. (Hrsg.). (2006Psychosoziale Krisen in Unternehmen.
Praxishandbuch fur Fuhrungskrafté/ien: Facultas Universitatsverlag.

Rese, M. & Karger, M. (2008). Konkurrenzanalyse AinHermann, C. Homburg & M.
Klarmann (Hrsg.), Handbuch Marktforschung. Methoden - Anwendungen -
Praxisbeispiele(S. 745-767). Wiesbaden: Gabler Verlag.

Reuschenbach, B. (2000).Grundlagen der Ciritical Incident Technique.
http://www.pflegewissenschaft.org/cit_methode.Sthnd: 20.06.20009.

Rimmasch, T. (2003). Kollegiale Fallberatung - Wat das eigentlich? Grundlagen,
Herkunft, Einsatzmdglichkeiten des Verfahrens. WM Franz & R. Kopp (Hrsg.),
Kollegiale Fallberatung. State of the art und orgaationale Praxis.(S. 17-51).
Bergisch Gladbach: EHP.

109



Rodler C. & Kirchler E. (2002). Fihrung in Organisationen. Arbeits- und
Organisationspsychologie ®ien: WUV- Universitatsverlag.

Salcher, E. F. (1995Marketing Management 4. Psychologische MarktforaghiNew
York: Walter de Gruyter.

Salewski, W. & Kohler, F. (2005): KrisenmanagemdémtD. Frey, L. Von Rosenstiel & C.
G. Hoyos (Hrsg.)Wirtschaftspsychologi€S. 214-219). Weinheim: Beltz Verlag.

Schelten, A. (1994 Einflihrung in die Berufspadagogi®tuttgart: Franz Steiner Verlag.

Scheuch, F. (2007Marketing.(6. Aufl.). Minchen: Verlag Franz Vahlen.

Simon, H. & Von der Gathen, A. (200Das Grosse Handbuch der Strategieinstrumente.
Werkzeuge fiur eine erfolgreiche Unternehmensfuhrdrgnkfurt/ Main: Campus
Verlag.

Sokal, R. R. & Sneak, P. H. (1963®rinciples of numerical taxonomgan Francisco:
Freeman. [zitiert nach Frey, 1972]

Sonneck, G. (2000).Krisenintervention und SuizidverhitungWien: Facultas
Universitatsverlag.

Sonnichsen, G. (1973Die Erneuerung des Biologieunterrichts im Rahmenndedernen
CurriculumforschungHannover: Hermann Schroedel Verlag KG.

Spiegel, B. (1961).Die Struktur der Meinungsverteilung im sozialen d-elDas
psychologische MarktmodeBern: Huber.

Stehle, B. (1987). Belastungssituationen und Reaktendenzen von Fuhrungskréaften der
Industrie- eine empirische AnalysBuropaische HochschulschrifteReihe V. Volks-
und BetriebswirtschafErankfurt am Main: Peter Lang.

Trommsdorff, V. (2008). Produktpositionierung. In. Aermann, C. Homburg & M.
Klarmann (Hrsg.), Handbuch Marktforschung. Methoden - Anwendungen -
Praxisbeispiele(S. 887-907). Wiesbaden: Gabler Verlag.

Trommsdorff, V. & Becker, J. (2005). Produkt uncaige. In D. Frey, L. Von Rosenstiel &
C. G. Hoyos (Hrsg.Wirtschaftspsychologi€S. 295-303). Weinheim: Beltz Verlag.

Udris, I. & Frese, M. (1988). Belastung, Strel3, iBgauchung und ihre Folgen. In D. Frey,
C. G. Hoyos & D. Stahlberg (HrsgAngewandte Psychologie. Ein Lehrbu¢8. 427-
447). Minchen- Weinheim: Psychologie Verlags Urlishan & Schwarzenberg.

Verges, P. & Bastounis, M. (2001). Towards the $tigation of Social Representations of
the Economy: Research Methods and Techniques. Roand-Lévy, E. Kirchler, E.
Penz & C. Gray (Hrsg.Everyday Representations of the Econo(By.19-48). Wien:
WUV- Universitatsverlag.

Von Eckardstein, D., Lueger, G., Niedl, K. & Scharst B. (1995). Psychische
Befindensbeeintrachtigungen und Gesundheit im @&wetriHerausforderung flr
Personalmanager und Gesundheitsexpertigliinchen und Mering: Rainer Hampp
Verlag.

Von Rosenstiel, L. & Neumann, P. (200R)arktpsychologie. Ein Handbuch fir Studium
und PraxisDarmstadt: Primus Verlag.

Weinstein, A. (1994)Market Segmentation. Using demographics, psychdgcapand
other niche marketing techniques to predict and eh@dstomer behavioNew York:
Mc Graw-Hill.

110



I\VV. Anhang

Anhang A: Interviewleitfaden

Interviewleitfaden RK Akzeptanz-Analyse fur neues Bdungsangebot

Wir sind Diplomandinnen der Universitat Wien undhifién in Zusammenarbeit mit dem

Roten Kreuz unsere Diplomarbeit durch.

Wie Sie ja bereits wissen, geht es in unserem @ekpum Bildungsangebote, lhre
Winsche und Praferenzen, sowie lhre Zufriedenhéitbestimmten Bildungsangeboten.
Uns interessiert dabei lhre ganz personliche urgeschminkte Meinung. Das Gespréch
wird dabei nicht fest gegliedert, sondern ganzrofein. Sagen Sie ruhig immer das, was
Ihnen gerade zu einer Frage einfallt, auch werhreen vielleicht unwichtig erscheint. Sie

kénnen nichts Falsches sagen, uns interessiedobifles, was Sie bewegt.

Haben Sie etwas dagegen, wenn wir das Gesprachicuien, damit wir spater in aller
Ruhe ein schriftiches Protokoll machen kénnen? \arantieren Ihnen, dass diese
Aufzeichnung nur zu diesem Zweck verwendet wird mnchts von Ihren personlichen
Daten weitergeleitet wird. (Wenn Sie spater dasi@diaben, dass Sie die Aufzeichnung

stort, dann sagen Sie das bitte, dann stelle isiGaaat aus).
Lesehinweis fir den Interview-Leitfaden.

Zur Methodik: Das Gesprach solbffen verlaufen: Der Leitfaden ist lediglich zur

Orientierung gedacht; am besten ist das Intervieenn der Befragte die genannten
Themenkomplexeron sich aus anspricht. Die Oberfragen sollten auf jedelh &a den
Interviewpartner gerichtet werden), die folgendenragén koénnen sich als

Anknupfungsfragen aus dem Gesprach ergeben. Amsongit: Je mehr sich der
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Interviewer zurtickhalt, desto besser. Ab&rstandnisfragen stellen! Was meint der
Interviewpartner genau mit dem, was er sadch(usselbegriffe aufgreifen!)?

Zusammenfassungeres Gesagten durch die Interviewerin leiten desp@eh weiter!
Zum Zeitrahmen: Das Interview sollte die Dauer tdBtunden nicht tberschreiten.

Die Angaben werden vollstandig anonym behandelt; Digtenschutz wird strengstens

eingehalten.

1. Warming up:

Zunachst moéchte ich Sie bitten, ein wenig Gber IRe¥son und das Unternehmen zu

erzahlen (Alter, Position im Unternehmen, Mitareenzahl im Unternehmen, etc.)
1.1 Geschlecht: o0 méannlich
o weiblich

1.2 Alter:

1.3 Position im Unternehmen:
1.4 Aufgabenfeld im Unternehmen

1.5 Mitarbeiterverantwortung oja fallsja, wiew@l

0 nein

1.6 Beschaftigungsdauer im Unternehmen:

1.7 Mitarbeiteranzahl des Unternehmens:

1.8 Unternehmensstruktu(Niederlassung, Tochtergesellschaft, Familienurgbmen,

etc.; wer trifft Entscheidungen im Bildungsbereich)
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2. Image des Roten Kreuz und von Mitbewerbern:

2.1 ,Uns ist es wichtig etwas Uber das Image deerREreuz zu erfahren. Wenn Sie an

das Rote Kreuz denken, welche spontanen Bilder Begriffe fallen Thnen ein?”

2.2 ,Wenn Sie an ein anderes Unternehmen, namlichdas WIFI denken, welche

spontanen Bilder bzw. Begriffe fallen Innen dazuf?&i

2.3 ,Wenn Sie an die AUVA denken, welche spontaBider bzw. Begriffe fallen Ihnen

dazu ein?*

3. Image des Roten Kreuz beziglich des Bildungsanmms ,Sicherheit am

Arbeitsplatz*

Wie Sie wahrscheinlich wissen, besteht die gesizli Verpflichtung in grofl3eren

Unternehmen ab elf Mitarbeitern Sicherheitsvertnspersonen zu beschaftigen. Diese
Vertrauenspersonen konnen gewdhnliche Mitarbegsrldnternehmens sein, missen aber
eine spezielle Ausbildung absolvieren. Diese Augliben werden von mehreren

Bildungseinrichtungen angeboten.

3.1 ,Was macht lhrer Meinung nach einen kompetenhteimrgangsanbieter im Bereich

Sicherheitstechnik, im speziellen fur Kurse zummheSicherheit am Arbeitsplatz, aus?*

Nennen Sie mir bitte Kriterien, die fur Sie wich8md, wenn Sie einen Trainingsanbieter
auswahlenBei jedem genannten Kriterium nachfragen, warunsesewichtig ist und zur

Entscheidungsfindung beitragt.
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Folgende Fragen werden gestellt, wenn der Interpentner die entsprechenden Kriterien

NICHT genannt hat:

3.1.1 ,Wie soll das Seminarangebot aufgebaut sBevdbrzugen Siénhouse-Seminare
oderoffene Seminarein den Raumlichkeiten des Trainingsanbieters®Biggrinden Sie

Ihre Antwort!"

3.1.2 ,Sollte ein Seminar fur lhre Mitarbeiter Ubeehrere Tage am Stiickabgehalten
werden oder bevorzugen Sie Seminare bei défierere Einheiten jeweils Uber einige

Wochen stattfinden? Bitte begriinden Sie Ihre Antitor

3.1.3 ,Welchenfinanziellen Betrag waren Sie bereit flr ein optimales Seminar zur
Ausbildung einer Sicherheitsvertrauensperson, vesladtandardmalig 24 Seminarstunden

dauert, aus zu geben?”
Folgende Frage wird IMMER gestellt:

3.1.4 ,Um ein Komplettpaket zu erhalten, was wir8ensich von dem Lehrgang noch fir
Zusatzleistungen erwarten, damit das Thema Sicheahe Arbeitsplatz fir Sie optimal

abgedeckt ist?"

3.1.5 ,Um ein Komplettpaket zu erhalten, was wir8ensich von dem Lehrgang noch fir
Rahmenbedingungen erwarten, damit das Thema Saihesim Arbeitsplatz fir Sie

optimal abgedeckt ist?“

3.2 ,Arbeiten Sie bereits mit einem Trainingsandtietzusammen, der fir Sie

Sicherheitsvertrauenspersonen schult? Wenn jayeithem?“

3.2.1 ,Wenn Sie an die zuvor von |Ihnen aufgestelkaiterien denken, durch welche
Kompetenzen zeichnet sich dieser bestehende Tgamiieter Ihrer Meinung nach aus?

Welche Kompetenzen schatzen Sie? Was sollte lheemivig nach anders laufen?*

3.3 ,Das Rote Kreuz bietet schon sehr lange Erdfe Kurse an. Gibt es Ihrer Meinung
nach einen Zusammenhang zwischen den Themen Erstéfe Hund

Sicherheitsvertrauensperson?*
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3.3.1 ,Wenn das Rote Kreuz sein Kursangebot umTth@sna Sicherheit am Arbeitsplatz
erweitern wirde, ware lhrer Meinung nach das RotuK ein kompetenter Partner fur die

Ausbildung von Sicherheitsvertrauenspersonen?*

3.3.2 ,Wenn ja, welche Kompetenzen des Roten Kredzen diesbezuglich fur Sie

ausschlaggebend und weshalb?*

3.3.3 ,Wenn nein, welche Kompetenzen sollte sich Bate Kreuz aneignen, um als ein

kompetenten Partner wahrgenommen zu werden?*

4. Bedarf an einem Lehrgang zu Krisenmanagement bé&internehmenskrisen:

Vielleicht ist lhnen bekannt, dass das Rote Krenzaken wie Unternehmen interessante
Fortbildungsmdoglichkeiten anbietet. Derzeit sindrage einige Lehrgange in der
Entwicklung, wie zum  Beispiel ein Seminar zur Audbng von

Sicherheitsvertrauenspersonen.

Das Rote Kreuz mochte in Kooperation mit der Whtdt zwei weitere Lehrgange
entwickeln. Aus diesem Grund ist dem Roten Kreume IMeinung wichtig, um die

Bedurfnisse von Unternehmen optimal abzudecken.

Ein Lehrgang, der sich an Manager richtet, wirdhsimit Krisenmanagement bei

Unternehmenskrisen befassen.

Unternehmenskrisen sind flr uns unerwartete, ut@rdaicht vorausplanbare Ereignisse,
die oft negative Folgen haben kdnnen. Wir untensiegme dabei zwei Ursachen flr

Unternehmenskrisen, namlich dékologische, d.h. Kaipken, und wirtschaftliche.

Beide Krisen, kdnnen sich auf der Mikro- bzw. awdr dMakroebene abspielen. Die
Mikroebene bezieht sich auf Vorgadnge die im Untemen entstehen - im Gegensatz zur

Makroebene, wo Einflisse von auRen auf das Unteraelteinwirken.
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Ausschlie3lich ansprechen, wenn weiterer Erklarbegsarf notwendig!
Beispiele fur Unternehmenskrisen:

Gesetzliche Anderungen, Absatzprobleme, Existeratigny, Abteilung funktioniert nicht
planméaliig, Konkurs, Stillstand der Produktion ngttitzlichen Katastrophen (z.B.: nach

einem Brand)

4.1 ,Koénnen Sie sich an eine kritische Situatiothirem Unternehmen erinnern, die dieser
Definition einer wirtschaftlichen Krise entsprech&innte? Bitte schildern Sie diese

Situation moglichst detailliert!

Folgende Fragen werden gestellt, wenn der Interpentner die entsprechenden Aspekte

NICHT genannt hat:
4.1.1 ,Wo und wann trat diese kritische Situatiof?a
4.1.2 ,Was war lIhrer Meinung nach der Ausloserdiérkritische Situation?*

4.1.3 ,Wer und wie viele Menschen waren in diesiische Situation involviert bzw.

davon betroffen?”

4.1.4 ,Wie hat sich die Unternehmensleitung konkretieser Situation verhalten? Welche

Interventionen wurden gesetzt?“

4.1.5 ,Gab es spezielle Personen im Unternehmensidh um die Bewaltigung der Krise
gekimmert haben? Wurden diese Personen im Vorfektinomt? Wie hat sie sich

verhalten? Welche Interventionen wurden gesetzt?*
4.1.6 ,Wie wurde die Krisensituation lhrer Meinungch bewaltigt?“

4.1.7 ,Schatzen Sie das Verhalten des Unternehnmedieser Situation auf einer Skala

von 1 bis 10 ein, wobei 1 das Schlechteste unca$Baste bedeutet.”

4.1.10 ,Welche Konsequenzen bzw. Folgen hatte dassdhe Ereignis auf das

Unternehmen?“
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4.1.11 ,War das Unternehmen auf die Bewadltigung &&uation in lhren Augen

vorbereitet? Wenn ja, wie?*

4.1.12 ,Wie hatte sich lhrer Ansicht nach die kdtie Situation vermeiden lassen

konnen?*
4.1.13 ,Wurde die kritische Situation in Ihren Aungeih genug erkannt?*

4.1.14 ,Sollte sich das Unternehmen, im Nachhirtstrachtet, in der selben Situation

gleich oder anders verhalten als es geschehen ist?*
4.1.15 ,Hatten Sie sich in der Situation Hilfe gewdht?*

4.1.16 ,Konnten Sie sich vorstellen, Ihren Mitatben eine Krisenmanagement

Quialifikation als praventive Mal3nhahme zukommenaasén oder selbst zu absolvieren?*
Folgende Fragen werden gestellt, wenn die Intergetner KEINE Ereignisse nennen:

4.2 ,Besteht lhrer Meinung nach in lhrem UnternehnBedarf an einem Lehrgang zum

Umgang mit solchen Krisen? Wenn ja, weshalb? Wem, sveshalb nicht?*

Folgende Fragen werden gestellt, wenn der Intergener die entsprechenden Aspekte
NICHT genannt hat:

4.2.1 ,Was sollte ein Lehrgang lhrer Meinung nackziglich des Erkennens von
kritischen Situationen leisten, damit er flr Sideustiitzend wéare? Welchen Effekt hatte

dies auf das Unternehmen und den Umgang mit deeRti

4.2.2 ,Welche Art von Vorgangsweisen und Interveméin soll ein Lehrgang vermitteln,
damit er fUr Sie zielfihrend ist? Welche Auswirkangonnte eine solche Ausbildung auf

die auf das Unternehmen und den Umgang mit deeKraben?*

4.2.3 ,Welche Bewaltigungsstrategien sollte eircseft Lehrgang anbieten, damit er Ihnen
in Krisensituation weiterhelfen kann? Welche Eféekitten diese Strategien auf den auf

das Unternehmen und den Umgang mit der Krise?*
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Folgende Fragen werden IMMER gestellt:

4.3 ,Welche Organisationen konnten lhrer Meinunghaine solche Qualifizierung

anbieten und warum?“

4.4 Was macht lhrer Meinung nach einen kompeteriteiningsanbieter im Bereich
Krisenintervention aus? Nennen Sie mir bitte Kréey die fur Sie wichtig sind, wenn Sie

einen Trainingsanbieter auswahlen mussten.”

Bei jedem genannten Kriterium nachfragen, warumsehle wichtig ist und zur

Entscheidungsfindung beitragt.

Folgende Fragen werden gestellt, wenn der Interpentner die entsprechenden Kriterien

NICHT genannt hat:
4.4.1 ,Welche speziellen Qualifikationen erwartea ®n den Trainern?*

4.4.2 ,Erwarten Sie eher theoretischen oder Praxistp im Lehrgang? Bitte geben Sie das

fur Sie optimale Verhaltnis zwischen Praxis unddriean!”

4.4.3 ,Wie soll das Lehrgangsangebot aufgebaut?sBavorzugen Sie Inhouse-Seminare,
offene Seminare mit anderen Unternehmen gemeinsanden Raumlichkeiten des
Trainingsanbieters, oder mdchten Sie zwischen kiame Modulen eines Lehrgangs

beliebig auswahlen kénnen? Bitte begriinden SieAntevort!”
4.4.4 ,Wie viel Zeit darf ein solcher Lehrgang @ipiell in Anspruch nehmen?*

4.4.5 ,Sollte ein Lehrgang fur Ihre Mitarbeiter iibeehrere Tage am Stiick abgehalten
werden, oder bevorzugen Sie Lehrgange bei deneteldiEinheiten jeweils Uber einige

Monate stattfinden? Bitte begrinden Sie lhre Antitor

4.4.6 ,Welchen finanziellen Betrag waren Sie befigiteinen optimalen Lehrgang aus zu

geben?”
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Folgende Frage wird IMMER gestellt:

4.4.7 , Wer wirde Uber einen Zukauf eines solchaiduBgsangebots in lhrem

Unternehmen entscheiden?*

Einheiten im Unternehmen, wie zum Beispiel Persmalicklung, -fihrung und NICHT

Personen

4.4.8 ,Wie wirde ein solcher Lehrgang in Ihr Bildgprogramm passen? Eher als

Fuhrungskraftetraining oder als Wahlprogramm fle ®litarbeiter?*

4.4.9 ,Um ein Komplettpaket zu erhalten, was wur8ensich von dem Lehrgang noch fur

Zusatzleistungen erwarten?*

4.4.10 ,Um ein Komplettpaket zu erhalten, was wiir@e sich von dem Lehrgang noch

fur Rahmenbedingungen erwarten?*

4.5 ,Arbeiten Sie bereits mit einem Trainingsandietusammen, der fir Sie Mitarbeiter

fur den Umgang mit Krisensituationen schult? Wemmjit welchem?*

4.5.1 ,Wenn Sie an die zuvor von lhnen aufgestelkaiterien denken, durch welche
Kompetenzen zeichnet sich dieser bestehende Tgaembieter lhrer Meinung nach aus?

Welche Kompetenzen schatzen Sie? Was sollte lheemivig nach anders laufen?*

4.6 ,Das Rote Kreuz bewadltigt seit Jahrzehntenevggbl3e Krisen und ist auch schon seit
langerem im Bildungsbereich aktiv. Kénnte das Riteuz Ihrer Meinung nach einen
kompetenten Partner darstellen, um einen Lehrgang@ewaltigung von wirtschaftlichen

Krisen anzubieten?*

4.6.1 ,Wenn ja, welche Kompetenzen des Roten Kredren diesbeztiglich fur Sie

ausschlaggebend und weshalb?*

4.6.2 ,Wenn nein, welche Kompetenzen sollte sich Bate Kreuz aneignen, um als ein

kompetenter Partner wahrgenommen zu werden?*
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5. Bedarf an einem Lehrgang zu Krisenmanagement bgersonlichen Krisen:

Ein weiterer Lehrgang, der sich an Vorgesetzteteictwird sich mit Krisenmanagement

bei personlichen Krisen von Mitarbeitern befas$®@m.definieren

personliche Krisen als ein inneres Geschehen, ddarch gekennzeichnet ist, dass eine
Person zur Einschatzung kommt, dass ihre Moglicekeeine Situation zu bewaéltigen,
erschopft sind. Im Unternehmen &uf3ert sich dieseseKim Leistungsabfall und

vermehrtem Krankenstand des betreffenden Mitanseite

Ausschlie3lich ansprechen, wenn weiterer Erklarbegarf notwendig!
Die Aufgaben von geschulten Laienkraften bei pdidien Krisen sind das
Erkennen und Ernst nehmen dieser aul3ergewohnlighaation und die
Einleitung erster Schritte hin zu einer fundiertatervention.

Beispiele fur psychosoziale Krisen in Unternehmen:

Tod von Mitarbeitern und Angehdrigen, Suizid, Stresund Burnout,

Suchtmittelabhangigkeit, Mobbing, sexuelle Belastgy Pravention eskalierter Konflikte,
Uberfalle, chronische Erkrankungen , Depressionpaychosomatische Beschwerden,
Personlichkeitsstorungen, Arbeitsunfalle, Angstilost des seelischen Gleichgewichtes,

Anpassungsstorungen

5.1 ,Kdnnen Sie sich an eine Situation mit einenerochehreren Mitarbeitern in Ihrem
Unternehmen erinnern, die dieser Definition eingycpischen Krise entsprechen konnte?

Bitte schildern Sie diese Situation moéglichst degai*

Folgende Fragen werden gestellt, wenn der Interpetner die entsprechenden Aspekte
NICHT genannt hat:

5.1.1 ,Wo und wann trat diese kritische Situatioff?&

5.1.2 ,Was war lhrer Meinung nach der Ausldserdiégrkritische Situation?*
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5.1.3 ,Wer und wie viele Menschen waren in diesigische Situation involviert bzw.

davon betroffen?”

5.1.4 ,Wie haben sich der Vorgesetzte und das datenen konkret in der Situation

verhalten? Welche Interventionen wurden gesetzt?*

5.1.5 ,Schatzen Sie das Verhalten des Vorgesetzteh des Unternehmens in dieser
Situation auf einer Skala von 1 bis 10 ein, wobealak Schlechteste und 10 das Beste

bedeutet.”
5.1.6 ,Wie konnte der Mitarbeiter die Krisensitaattilhrer Meinung nach bewaéltigen?*

5.1.7 ,Welche Konsequenzen bzw. Folgen hatte dieséine Situation fir den betroffenen

Mitarbeiter, die anderen Mitarbeiter und fir dagédnehmen?“

5.1.8 ,Waren der Vorgesetzte und das UnternehméderuUmgang mit der Situation in

Ihren Augen vorbereitet?*
5.1.9 ,Wurde die kritische Situation in Ihren Augeith genug erkannt?“

5.1.10 ,Sollte sich der Vorgesetzte und das Untamen, im Nachhinein betrachtet, in der

selben Situation gleich oder anders verhalteresalgeschehen ist?*

5.1.11 ,Hatten sich der Vorgesetzte und das Untenem in der Situation Hilfe

gewinscht?”

5.1.12 ,Konnten Sie sich vorstellen, lhren Mitatben eine Krisenmanagement

Qualifikation als praventive MaRnahme zukommenazsén oder selbst zu absolvieren?”
Folgende Fragen werden gestellt, wenn die Intergaatner KEINE Ereignisse nennen:

5.2 ,Besteht Ihrer Meinung nach in Ihrem UnternehrBadarf an einem Lehrgang zum
Umgang mit solchen persoénlichen Krisen der Mitady& Wenn ja, weshalb? Wenn nein,

weshalb nicht?*
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Folgende Fragen werden gestellt, wenn der Interpener die entsprechenden Aspekte

NICHT genannt hat:

5.2.1 ,Was sollte ein Lehrgang Ihrer Meinung naelzilglich des Erkennens von Krisen
von Mitarbeitern leisten, damit er fur Sie untetatind ware? Welchen Effekt hatte dies

auf das Unternehmen und den Umgang mit dem Mitnt®i

5.2.2 ,Welche Art von Vorgangsweisen und Interveméin soll ein Lehrgang vermitteln,
damit er fur Sie zielfihrend ist? Welche Auswirkangonnte eine solche Ausbildung auf

das Unternehmen und den Umgang mit dem Mitarble#&ben?*

5.2.3 ,Welche Bewaltigungsstrategien sollte eircket Lehrgang anbieten, damit er Ihnen
bei Krisen von Mitarbeitern weiterhelfen kann? WelEffekte hatten diese Strategien auf

das Unternehmen und den Umgang mit dem Mitarbé&iter?
Folgende Fragen werden IMMER gestellt:

5.3 ,Welche Organisation konnte Ihrer Meinung naah solches Training anbieten und

warum?“

5.4 ,Was macht lhrer Meinung nach einen kompeter@@édungsanbieter im Bereich
Krisenintervention bei Mitarbeiterkrisen aus? Neni@&e mir bitte Kriterien, die fur Sie

wichtig sind, wenn Sie einen Trainingsanbieter a@lden mussten.”

Bei jedem genannten Kriterium nachfragen, warumsele wichtig ist und zur

Entscheidungsfindung beitragt.

Folgende Fragen werden gestellt, wenn der Intergawner die entsprechenden Kriterien
NICHT genannt hat:

5.4.1 ,Welche speziellen Qualifikationen erwartea ®n den Trainern?*

5.4.2 ,Erwarten Sie eher theoretischen oder Prazistpim Lehrgang? Bitte geben Sie das

fur Sie optimale Verhaltnis zwischen Praxis unddrieean!”
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5.4.3 ,Wie soll das Lehrgangsangebot aufgebaut?sBevorzugen Sie Inhouse-Seminare,
offene Seminare mit anderen Unternehmen gemeinsanden R&aumlichkeiten des
Trainingsanbieters, oder mochten Sie zwischen kiame Modulen eines Lehrgangs

beliebig auswahlen kénnen? Bitte begriinden SieAntevort!”
5.4.4 ,Wie viel Zeit darf ein solcher Lehrgang m@ipiell in Anspruch nehmen?*

5.4.5 ,Sollte ein Lehrgang fur lhre Mitarbeiter @ibaehrere Tage am Stiuck abgehalten
werden oder bevorzugen Sie Lehrgénge bei denerelddiizinheiten jeweils Uber einige

Monate stattfinden? Bitte begrinden Sie lhre Antitor

5.4.6 ,Welchen finanziellen Betrag waren Sie befi@iteinen optimalen Lehrgang aus zu

geben?”
Folgende Frage wird IMMER gestellt:

5.4.7 ,Fallen Ihnen noch weitere Zusatzleistungen die fur Ihre Entscheidung flr einen

Trainingsanbieter wesentlich sind?*

5.4.8 ,Fallen Ihnen noch weitere Rahmenbedinguregendie fur Ihre Entscheidung fur

einen Trainingsanbieter wesentlich sind?*

5.5 ,Arbeiten Sie bereits mit einem Trainingsandiegusammen, der Vorgesetzte in Ihrem
Unternehmen fur den Umgang mit personlichen Krigem Mitarbeitern schult? Wenn ja,

mit welchem?*

5.5.1 ,Wenn Sie an die zuvor von Ihnen aufgestelkaiterien denken, durch welche
Kompetenzen zeichnet sich dieser bestehende Tgamuibieter Ihrer Meinung nach aus?

Welche Kompetenzen schatzen Sie? Was sollte lheemivig nach anders laufen?*

5.6 ,Das Rote Kreuz ist bereits seit vielen Jahrerder Krisenintervention tatig und
unterstitzt unter anderem Angehdrige im Todegfa@hnte das Rote Kreuz lhrer Meinung
nach einen kompetenten Partner darstellen, um diedingang zur ,Bewaltigung von

personlichen Krisen* an zu bieten?*
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5.6.1 ,Wenn ja, welche Kompetenzen des Roten Kredizen diesbezuglich fur Sie

ausschlaggebend und weshalb?*

5.6.2 ,Wenn nein, welche Kompetenzen sollte sick Bate Kreuz aneignen, um als ein

kompetenter Partner wahrgenommen zu werden?*

6. Abschluss:

6.1 ,Wir sind nun am Ende unseres Gesprachs argjalanl ich mochte Sie fragen: Haben

wir lhrem Eindruck nach alle wichtigen Aspekte asechen?*

6.2 ,Zum Thema Bildungsangebot, fallt Ihnnen noclvaet ein was das Rote Kreuz noch

anbieten sollte?”

6.3 ,Gibt es noch etwas, was Sie hinzufigen odethmals besonders hervor heben

mdchten? Mdchten Sie dem Roten Kreuz noch etwasBasprochenen mitteilen?”

Vielen Dank fur das Gesprach!
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Anhang B: Assoziationen Rotes Kreuz

Assoziationen

Median

Haufigkeit

Internationales Komitee des RK

4

1

Personensuche

GrofRhilfe

Altenbetreuung

Essen auf Radern

= |©|00|U1

o

N

Nationale und internationale Ebene

[N
N

144

Samariterbund

Soziale Einrichtung

Lokal

Humanitarer Bereich

Hohe soziale Kompetenz

Notfall

Krisenmanagement

Notarzthubschrauber

Wiedner Hauptstrasse

Engagement

Willi Sauer

Unser wichtigster Kunde

Unterstitzung

Krankenunterstiitzung

Kriegseinsatze

Humanitare Hilfe

Wichtige Organisation

Finanzielle Unterstiitzung

Entwicklungshilfe

Medizinische Erfahrung

Zugang sehr gut

Sehr gute Erfahrung

Neuesten Stand

AIWIN|FP|OOOO|TN|W DR IFPIWERFRIWNRFRPOIR_RWOOIN

RiRRRRRRRIRPRIRRPIRRRRP|IRRR PR |R R~

Aktionen in die wir das RK einbinden

Betreuung

~

[

Wartung

(o]

[

Nachbarschaft Rote Kreuz Stelle

Leute nett und motiviert

Sehr gutes Image

Viele Autos

Sehr kulant

Fuhrerscheinprifung

Rettungsautos gesponsert

N[O || 01w

I

Enge Kontakte zur Bergrettung

Extrem wichtig

N

[

Bild

Saal fUr grol3e Veranstaltungen

11

Positiv in der Offentlichkeit besetzt

Sicherheitstag
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Eigene Vergangenheit 1 1
Gesundheit 2 1
Krankenhaus 3 1
Dienstleister 4 1
Non-Profit 5 1
25 Jahre Mitglied 1 1
20 Jahre gefahren 2 1
Blut 4 1
Pravention 6 1
Schnell fahren 7 1
Tod 9 1
Geburt 11 1
5000 Ausfahrten 12 1
Selbst unterrichtet 13 1
Krankenpflege 2 1
Unterstitzung bei diversen Schulungen im Betrieb 2 1
Standort vor Ort 9 1
Zentrale Scheibbs 10 1
Engagierte Mitarbeiter 11 1
Obmann war Bezirkshauptmann 13

Karitativ 1 1
Symbol als Schutzzeichen 6.5

Hilfe 1 2
International 2.5 2
Blaulicht 6.5 2
Notarzt 2 2
Krisenintervention 4.5 2
Notarztauto 2 2
Schnell verfigbar 7 2
Unfall 7 2
Defibrillator 4.5 2
Zivildienst 7 2
Katastrophenhilfe 4 3
Rettungshubschrauber 5 3
Sanitater 4 3
Hilfestellung in Notsituationen 2 3
Das Rote Kreuz 1 3
Ausbildungen 6.5 4
Spenden 6 4
Blut spenden 4 4
Rettungsauto 2.5 6
Krankentransport 3 7
Ehrenamtliche Mitarbeiter 4.5 8
Rettung 2 9
Erste Hilfe 2 13
Ersthelferkurs 2.5 13
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Anhang C: Assoziationen Wifi

Assoziationen Median Haufigkeit
AuRenfortbildung 2 1
Breitgefachertes Institut auf 2 1
Osterreich verteilt
Sehr grof3 2
Hauptkunde in Niederésterreich 3 1
Zeitverschwendung
Nicht so begeistert
Semiprofessionalitat
Abendkurse
Staplerschein
Buchhaltungskurse
E-learning Programm
Standort in St. Pélten und Linz 8 1
Spezialausbildung
Zweiter Bildungsweg
Handwerksausbildung
Friseurmeister

Selbst Ausbildung absolviert 8 1
Sicherheitsfachkraft
Jungunternehmensférderung 2 1
Schulung im Betrieb
Netter Ansprechpartner
Flexibel

Sehr langes Bestehen
Englischkurse
Sicherheitstechnikkurse
Regional

Gunstig

Nicht fiir jeden Mitarbeiter 6 1
Bildungschance
Umstiegsmoglichkeiten besser
zu realisieren

Chance fur die Jugend zur
richtigen Wahl von Schulen
Buchen von Kursen
Tageskurse

Computerkurse

Follow Up Schulung

GroRRes Kursprogramm
Technische Schulung

Nicht billig
Sicherheitsvertrauenspersonen
Schulung

Schulung gut

Wiirfel

Frau Zwatz|

Herr Leitl
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Seminar

Sprachenausbildung

Krankurse

Technische Ausbildung

Selbst unterrichtet

Kompetenter Anbieter

Gute Trainer

Passendes Preis- Leistungsverhaltnis

FUhrungskraftetraining

Pferdeflisterer

OO |OUWIN|OTW[N|N

Arbeits- und Sozialrecht

Gurtel

Wifi Niederosterreich

Vermittlung

Gute Qualitat

Guter Ansprechpartner

Pravention

Heilung

Wiederherstellung

Versicherung der Dienstgeber

Information fur Lehrberufe

Gewerbe

Umschulungskurse

Sprachkurse

Statistiken

Auswertungen

OO N[O |~ (WO~ W|N

Kompetenter Ansprechpartner

Kollektivvertrag

Erhebungen

PR
wlir|o

Bildungsangebot tUber Gebihr

Wirtschaftliche Berufe

Veraltete Strukturen

GroRes Gebaude

Gute Logistik

Viele Jahre dort verbracht

Handwerkliche Berufe

Wabhringergurtel

Wirtschaftskammer

MaRgeschneiderte Schulung

Staplerkurse

(&)

Vielfaltiges Angebot

Arbeitsecht

(&)

EDV- Kurse

Ausbildung

Priifung

(&)

Wirtschaftsférderungsinstitut

Kursbuch

Grines Logo

Kurse

Weiterbildung
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Anhang D: Assoziationen AUVA

Assoziationen

Median

Haufigkeit

Pflichtversicherung

Unterstltzende Projekte

Vorzeigefirma

Branchenkontakte

Kontrollarzt

Unterstltzung im Betrieb
bei der Ermittlung von Gefahren

RIND(N|P -

N I T

Larmmessung

N

Know-how Bringer fiir Verbesserungen

Beratungstatigkeit fir PraventivmalRnahmen

Kursangebote fiir Praventivfachkrafte

Weil3 rot

[

Arbeitsplatzverhéltnisse auf den letzten
Stand zu bringen

w

=

Schutz der Mitarbeiter

Enge Zusammenarbeit

Gute Betreuung

Nahe beim Betrieb

Arbeitsstofflisten

AWINF|&™

RRRP|RP(Rk

Unterstltzung bei gesetzlichen Vorgaben

Larmschutzmessung

[

=

Olmessung

N

=

Grenzwertbestimmung

Unfallmeldeformular Uberarbeitung

Versicherung

N

Offentlich

Arztliche Versorgung im Erste Hilfe Fall

Feuerléscher in Brandfallen

Aufbewahrung gefahrlicher Flussigkeiten

=

Arbeitsplatzbedingungen vor dem PC

Arbeitnehmerschutzgesetz

Projekte

Fordermdglichkeit

Will weg vom alten Image

Baufitprogramm

Plakate

Kundendienst

Nicht begeistert

Crashkurs

Externe Betreuung

QAW IN|FPO|0IN|(W|F-

RiRrRRrRRRPRP|R R

Sicherheit am Arbeitsplatz

Sicherheitsvertrauensperson

Verantwortung der Meister

Arbeitgeber finanziert

2. Bezirk

Sozialpartnerschaftlich besetzt
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AUVA, Quality Austria, BFI

=

Vorsorge

Arbeitsschutz

Gebaude 20. Bezirk

Malnahmenangebot

Betriebsspezifisch

IV NI ENIT ST AR

RiRRP|R(Rk

Zeitung fur Informationen

i

Arzt

w

[N

Zugeschneiderte Fragen

N

Sicherheitshefte

Aushénge

Entgeltauszahlungen

Vortrage

Betriebsarzt

Gefahrengutsicherung

Gefahrengut

Ladegutsicherung

Weiterbildung

Arbeitsunfall

Fallbericht

NFRP|IOWINFP|IFPO|NO |01

RiRRRRRRRR(R[R

Sicherheit bei Kernbetrieben

Arbeitgeberseite

Vorschreibungen

Blaue Zeichen

Betriebsumgange

Arbeitnehmerschutz

GrolRes Hochhaus

Aktionen

Politische Wirren

Unfallversicherung

Vorsorgeuntersuchung

Erste Hilfe Kurs

INITCITEY FNIT T PR T TN T BN

N

Arbeitsunfallversicherung

N o1

Sicherheitsschulung

Burokratie

Arbeitsinspektorrat

Gesundheitstag

Gesundheit

Sicherheit

ol ol

Beratung

2.5

NINNINININN

Unterstltzung der Praventivdienste

Schulung

Informationen

Rehabilitation

Krankenhauser

Evaluierung

Werbekampagnen

Unfall

Unfallmeldung

Sicherheitsfachkraft

Arbeitssicherheit

Unfallvorsorge

R|OAN PR WWWWININ

0
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Anhang E: Kategorienliste

Kategorie

Assoziation

Rettung

Rettungsdienst

Rettung

Hilfestellung in Notsituationen
Lebensretter

Bergrettung

Sanitéater

Krankentransporte

Menschen in roter Bekleidung
144

Notfall

Notarzt

Rettungseinsatz

Hilfe in Notsituationen
Kranken- und Rettungstransporte
Krankenhaus

Erste Hilfe

rasche Hilfe

Hilfe

Erste Hilfe

Ersthelfer

Erstversorgung

Erste Hilfe Unterweisungen

Rettungsauto

Rettungsauto/s
Notarztautos
Rettungswagen
Notarztwagen
Einsatzfahrzeuge
viele Autos
schnell fahren

Ortlichkeit

Nachbarschaft Rote Kreuz Stelle
Zentrale Scheibbs

Nachbar

Standort vor Ort

Wiedner Hauptstrasse

lokal

Saal fUr grol3e Veranstaltungen
Zentrale am Gurtel in Wien
Standort in St. P6lten und Linz
Girtel

Wifi Niederdsterreich
Wahringergurtel

breit gefachertes Institut auf Osterreich verteilt
regional

Gebaude 20. Bezirk

2. Bezirk

GroRRes Hochhaus
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Personliche Erfahrung

25 Jahre Mitglied
Rettungsautos gesponsert
Unterstltzung bei diversen Schulungen im Betrieb
20 Jahre gefahren
enger Kontakt zur Bergrettung
Aktionen in die wir das RK einbinden
5000 Ausfahrten
Obmann war Bezirkshauptmann
selbst unterrichtet
Willi Sauer
unser wichtigster Kunde
sehr gute Erfahrung
Zeitverschwendung
selbst unterrichtet
nicht so begeistert
Hauptkunde in Niederésterreich
Semiprofessionalitat
nicht fir jeden Mitarbeiter
selbst Ausbildung absolviert
Versicherung der Dienstgeber
veraltete Strukturen
gute Logistik
viele Jahre dort verbracht
enge Zusammenarbeit
Arbeitgeber finanziert
nahe beim Betrieb
nicht begeistert
externe Betreuung
zu geschneiderte Fragen

Logo

Das Rote Kreuz

Symbol des Roten Kreuzes
Symbol als Schutzzeichen
Schutzzeichen im Kriegs- und Katastrophengeschehen
Bild vom RK

Bild

grunes Logo

grun, Logo

Wiirfel

weil3 rot

blaue Zeichen

Medizinische Leistungen

Blutspende/n
Mund zu mund
Defibrillator/en
Wartung
Fuhrerscheinprifung
Gesundenuntersuchungen
Behindertentransport
Leistungen

Betreuung

Essen auf Radern
Betreuung
Krankenunterstiitzung
Altenbetreuung
Krankenpflege
Zivildiener
Unterstitzung
medizinische Erfahrung
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humanitarer Bereich
Zivildienst

Kurse

Erste Hilfe Ausbildung
Ersthelferkurs

Ersthelfer Schulungen
Ausbildung in Erste Hilfe Kurs/e
Ausbildung

Erste Hilfe Unterweisungen
Erste Hilfe Kurse
Ausbildungsangebot
Kurse

EDV- Kurse
Ausbildungen
Englischkurse
Abendkurse
Handwerksausbildung
Buchung von Kursen
Sprachenausbildungen
Staplerkurse

Tageskurse

Krankurse
Sicherheitstechnikerkurse
langere Kurse
Arbeitsrecht
Buchhaltungskurse
Umschulungskurse
Computerkurse

Seminare

EDV

Sprachkurse

Arbeits- und Sozialrecht
Ausbildung

Kurs

Kursangebote
Schulungen im Betrieb
AuRenfortbildung
technische Schulungen
maRgeschneiderte Schulungen
Sicherheitsvertrauenspersonen Schulungen
Follow Up Schulungen
Fuhrungskrafte Trainings
Sicherheitsfachkraft

tailor made trainings
e-learning Programme
Pferdeflisterer

Heilung

technische Ausbildungen
Schulungen
Sicherheitsschulungen
Erste Hilfe Kurse
Kursangebote fiir Praventivfachkrafte
Crash Kurse
Weiterbildung

Ruf

Zugang sehr gut
Leute nett und motiviert
extrem wichtig
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positiv in der Offentlichkeit besetzt
sehr gutes Image

schnell verfigbar

prompt zur Stelle

sehr kulant

engagierte Mitarbeiter
wichtige Organisation

soziale Einrichtung
Engagement

gleich da

eigene Vergangenheit
Dienstleister

neusten Stand

hohe soziale Kompetenz
sehr grof3

netten Ansprechpartner

gute Ansprechpartner

flexibel

kompetenter Anbieter

breit gestreutes Angebot
nicht billig

vielfaltiges Angebot

sehr langes Bestehen

glinstig

gute Trainer

Schulungen gut

passendes Preis Leistungsverhaltnis
kompetenter Ansprechpartner
gute Qualitat

groRes Gebaude

Burokratie

Vorzeigefirma

gute Betreuung

offentlich

betriebsspezifisch
Branchenkontakte
Birokratisch

will weg von altem Image
sozialpartnerschaftlich besetzt
groRes Hochhaus

Karitativ

Karitativ

finanzielle Unterstiitzung
Spendenaktivitaten
Spenden
Sammelaktionen

Grofeinsatz

Katastrophenschutz
Entwicklungshilfe
Personensuche
Kriegseinsatze
Katastropheneinsatze
GroRhilfe
Katastrophenhilfe
Weltweit
Internationales Komitee des RK
nationale und internationale Ebene
humanitare Hilfe
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international

Krisenmanagement

Krisenmanagement
Notfalleinsétze in Krisensituationen
Krisenintervention

Freiwilligkeit

unentgeltliche Mitarbeit
Freiwillige Helfer

non Profit

Freiwilligkeit

viele Freiwillige

Freiwillige

auf Freiwilligkeit beruhend
ehrenamtliche Mitarbeiter
Freiwilligenorganisation

Veranstaltungen

Sicherheitstage
Blutspendeaktionen

Sonstiges

Blaulicht
Gesundheit
Blut
Unfall
Pravention
Tod
Samariterbund
Geburt
Handwerksgewerbe
Umstiegsmoglichkeiten besser zu realisieren
Chance fur die Jugend zur richtigen Wahl von Sahule
Statistiken
Auswertungen
Pravention
Kollektivvertrag
Arbeitsrechtliches
Vermittlung
Wiederherstellung
Erhebungen
wirtschaftliche Berufe
handwerkliche Berufe
Schnittstelle zum Arbeitsinspektorrat
Projekte
Arbeitsinspektorrat
Arbeitsstofflisten
Verantwortung der Meister
AUVA, Quality Austria, BFI
Aufbewahrung gefahrlicher Flussigkeiten
Gefahrengut
Arbeitgeberseite
politische Wirren

Rettungshubschrauber

Helikopter Christopherus
Rettungshubschrauber
Notarzthubschrauber
kostenloser Hubschrauber

Wirtschaftsférderungsinstitut

Wirtschaftsférderuimgsitut
Ausbildungsstatte
Ableger der Wirtschaftskammer
Wirtschaftskammer
Gewerbe
Wirtschaftsforderinstitut
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Institut
Jungunternehmensférderung
Frau Zwatz|

Herr Leitl
Bildungseinrichtung

Weiterbildung

Weiterbildung

zweiter Bildungsweg
Erwachsenenbildung
Fortbildung/en

Berufliche Weiterbildung
Bildungschance
Spezialaushildungen
Bildungsangebot tiber Gebihr
Bildungsangebote
Weiterbildungsangebot/e
Mitarbeiterweiterbildung in beruflicher Hinsicht

Wissensvermittiung

Forderung von Wissen
Aneignung neuer Wissensgebiete
Vertiefung des persénlichen Wissens

Priifung Priifung
Meisterprifung/en
Staplerschein
Friseurmeister

Kursbuch grofRes Kursprogramm

Weiterbildungsangebot
Information fur Lehrberufe
Kursprogramm

Kursbuch
Ausbildungsbuch

Wifi Kursbuch
Umfangreicher Katalog
griine Blcher

Unfallmeldung

Unfallmeldung/en

Unfall

Unfallmeldeformular- Uberarbeitung
Meldung von Arbeitsunfallen
Arbeitsunfall

Fallbericht

Versicherung

Pflichtversicherung
Arbeitnehmerschutzversicherung bei Arbeitsunfall
Versicherung
Allgemeine Arbeitsunfallversicherung
Vorschreibungen
Arbeitnehmerschutz
Unfallversicherung

Unterstitzung

Unterstitzende Projekte
Unterstltzung im Betrieb bei der Ermittlung von &een
Unterstltzung der Praventivdienste
Unterstltzung bei gesetzlichen Vorgaben
Unterlagen
Fordermdglichkeiten
Entgeltauszahlungen
Unterstltzung der Praventivdienste
Gefahrengutsicherung
Ladegutsicherung

Krankenhaus

Lorenz- Bohlerkrankenhaus
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eigene Krankenhauser

Kontrollarzte

Krankenhauser

arztliche Versorgung im Erste Hilfe Fall
Arzt

Rehabilitation

Reha

Gesundheit

Rehabilitationsbereich fur die Arbeiter

Angebot

Larmschutzmessung

Larmmessung

Olmessung

Kundendienst

Malnahmenangebot
Unfallevaluierung
Grenzwertebestimmung
Arbeitsplatzverhéltnisse auf den letzten Standringbn
Evaluierung von Arbeitsplatzen
Schulungsangebot

Gesundheitstag

Gesundheitsprojekt
Arbeitsplatzbedingungen vor dem PC
Baufitprogramme

Sicherheitshefte
Aushénge
Vortrage

Evaluierung

Erste Hilfe Kurse
Aktionen

Beratung

Beratung
Beratungstatigkeit fir PraventivmalRnahmen
Arbeitnehmerschutzgesetz
Know-how Bringer fiir Verbesserungen
Zeitung fur Informationen
Informationen
Unterlagen

Werbung

Plakate

Werbeaktion
Werbekampagnen
aktuelle Fernsehwerbung

Sicherheit

Sicherheitsvertrauensperson
Sicherheit

Betriebssicherheit
Arbeitssicherheit
Sicherheit am Arbeitsplatz
Sicherheitsfachkrafte
Sicherheitsfachkraft

Kurse die mit Sicherheit zu tun haben
Sicherheit bei Kernbetrieben
Arbeitssicherheit

Pravention

Vorsorge
Unfallverhiitung
Unfallzahl verringern
Unfallvermeidung
Schutz der Mitarbeiter
Arbeitsschutz
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Feuerldscher in Brandféllen
Betriebsarzt

Unfallsvorsorge

Vorsorge im Fall eines Arbeitsunfalls
Unfallverhiitungsdienst
Betriebsumgange
Vorsorgeuntersuchungen
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V. Abstract

Akzeptanzanalyse bezuglich eines Lehrgangs fur Flbngskrafte zum

Erkennen von psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern

Ziel der qualitativen Untersuchung ist es, dasrég#se bzw. die Relevanz an einem
Lehrgang fur Fuhrungskrafte zum Erkennen von pssghialen Krisen im Raum
NiederoOsterreich zu erheben. Ebenfalls von Interess die Frage, wie das Image des
Roten Kreuzes im Vergleich zu seinen KonkurrentelirlWind AUVA wahrgenommen
wird. Die Ergebnisse zeigen, dass ein Bedarf amaggn Lehrgang im Bundesland
Niederosterreich besteht und der Anbieter die deiden Kompetenzen fir dieses Angebot
besitzt. Das Image der Hilfsorganisation ist deigeiehr stark im medizinischen Bereich
und in der Akutversorgung verankert. Im Gegensazudwird das WIFI eindeutig als
Bildungsanbieter gesehen. Die AUVA wird im praveat Bereich wahrgenommen. Beide

Aspekte sind fir den zukinftigen ImagetransferAlgsieters von Bedeutung.
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psychosozialen Krisen bei Mitarbeitern

selbststandig verfasst und keine anderen Hilfshattedie angegebenen benutzt habe. Alle
Stellen, deren Ausfiihrungen anderer Autoren wdrtbder sinngemafld entnommen sind,
sind durch Angabe von Quellen als Zitate kenntlighmacht. Die Arbeit wurde bisher

weder in Teilen noch insgesamt verotffentlicht.

Datum Untdrait
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