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DER BERUF ALS LEBENSLANGE BERUFUNG.
DAVON TRAUMEN VIELE. ABER NICHT FUR
ALLE SCHEINT DIESER WUNSCH AUCH IN
ERFULLUNG ZU GEHEN, WIE EINE AKTUELLE
STUDIE ZEIGT.

Danach hatten mehr als ein
Drittel der deutschen Arbeit-
nehmer nach der Schule lie-
ber einen anderen Berufsweg
eingeschlagen. Jeder Siebte
gibt sogar an, den falschen
Beruf erlernt zu haben. So das
ernUchternde Fazit bei Uber
2.000 in Deutschland Befrag-
fen.

Rund 31 Prozent der Studien-
teilnehmer gaben an, dass
sie sich gerne weiter ausge-
bildet oder das Studium fort-
gesetzt hatten. 38 Prozent
hatten im Nachhinein sogar
eine vollig andere Fachrich-
tung vorgezogen. 15 Prozent
der Teilnehmer gaben an,
den falschen Beruf gewdhlt
zu haben, wdhrend 20 Pro-
zent sich nicht sicher Uber
den eigentlichen  Berufs-
wunsch waren. Ganze 43 Pro-
zent fUhlten sich durch die
schulische Bildung nicht ge-
nug auf das Arbeitsleben
vorbereitet, so die Studie von
Kelly Services. Weitere 21 Pro-
zent gaben an, dass ihre Ausbil-
dung sie nicht ausreichend auf
die Arbeitswelt vorbereitet hat.

EDITORIAL

WAS SOLL ICH WERDEN?

Eine falsche Berufswahl kann sich
fUr Betroffene durchaus als per-
sénliche Tragddie erweisen. Be-
sonders, wenn die Einsicht spat
kommt. Zu spdt vielleicht, um die

beruflichen Weichen neu zu stel-
len. Frustration ist programmiert.
Und die kann schlieBlich keiner
brauchen. Denn sie I[Ghmt pro-
duktive Krafte.
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Der Mensch ist ein Variety-
Seeker, ein Appetenzwesen. Und
von Natur aus neugierig. Was
der Berufung hilft, ist Vielfalt und
Anregung. Ist Zeit zum Lernen. Ist
der Blick Uber den Tellerrand. Hi-
nein in fremde Welten. Immer
aufs neue. Interessant und inter-
disziplindr sollten Informationen
sein. Das erweitert den Horizont,
scharft das vernetzte Denken.

Wer frOh diese Wissensnetze
knUpft, dem durffen Enfschei-
dungen leichter fallen. Auch die,
zur richtigen Berufswahl. Lern-
und Erfahrungsangebote sind
daher wichtig. Sie anzunehmen
auch.

BE.HAVE freut sich jedenfalls, daB
Sie, lieber Leser, das Angebot
von BE.HAVE annehmen: Zu le-
sen, was dem Verhaltensforscher
SpaB macht. Auch in dieser
neuen Ausgabe.

Thomas Jendrosch
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BERUFLICHES
ANSEHEN

DAs INSTITUT FUR DEMOSKOPIE IN AlL-
LENSBACH STELLTE DAS AKTUELLE BERUFS-

RANKING VOR.

Berufe mit dem hdchsten Presti-
ge 2008 sind demnach:

1. Arzt 78
2. Pfarrer 39
3. Hochschulprofessor 34
4, Grundschullehrer 33
5. Unternehmer 31
6. Rechtsanwalt 27
7. Ingenieur 27
8. Botschafter 25
9. Atomphysiker 25
10. Apotheker 24
11. Direktor 17
12. Studienrat 14
13. Journalist 11
14. Offizier

16. Politiker

8
15. GewerkschaftsfOhrer 8
6
17. Buchhdandler 5

(Meinung der Bevolkerung in
Prozent)

- Anzeige -

DR. KLAUS GALLERT

Auf dem Romerberg 29
D-50968 KdIn

Fon: +49 (0) 221 340 52 52
Fax: +49 (0) 221 340 52 53

E-Mail: Gallert@netcologne.de
Marketing- und Kommunikati-
onsberatung fur kleine und
mittlere Unternehmen.
Kooperationen u. a. mit Markt-
forschungsinstituten, Werbe-
agenturen und Designern.

BERUF
MUSIKER

SANGER WERDEN MOCHTEN VIELE. ABER
NUR WENIGE SCHAFFEN ES NACH GANZ
OBEN.

Mariah gilt nunmehr als erfolg-
reichste SGngerin, zumindest was
die Chart-Platzierungen (Quelle:
Billooard) angeht.

Finanziell gesehen liegen jedoch
andere vorn (Quelle: Forbes):

1. Madonna 72
2. Barbra Streisand 60
3. Celine Dion 45
4. Shakira 38
5. Beyonce 27
6. Gwen Stefani 26
7. Christina Aguilera 20
8. Faith Hill 19
9. Dixie Chicks 18
10. Mariah Carey 13
11. Hilary Duff 12
12. Avril Lavigne 12
13. Martina McBride 12
14. Britney Spears 8
15. Carrie Underwood 7
16. Nelly Furtado 7
17. Fergie 6
18. Jennifer Lopez 6
19. Sheryl Crow 6
20. Norah Jones 5

(Jahreseinkommen 2006/07, in
Mio. Dollar)

BERUFLICHES
COACHING

EIN NEUES COACHING-MAGAIZIN IST
JETZT KOSTENLOS ALS PDF-DATEI VER-
FUGBAR.

Chefredakteur ist der Diplom-
Psychologe Thomas Webers.

COACH MAGAZIN

Linktipp: Coaching-Magazin.de

BEST BRANDS 2008

VIELLEICHT AUCH BERUFLICH EINE
GUTE WAHL: UNTERNEHMEN MIT
MARKENAURA.

1. Lufthansa
2. Aldi

3. Adidas

4. Miele

5. Google

6. Siemens
7. Microsoft
8. BMW

9. Audi

10. Amazon

(Quelle: bestbrands.de)
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MARKETING
FUR EINEN GUTEN
ZWECK IN
VIRTUELLER
ORGANISATION

Von Dipl.-Ok. Holger Berg

Eine virtuelle Organisation zeich-
net sich dadurch aus, dass sie
»eine Kooperation von rechtlich
unabhé&ngigen Firmen und Per-
sonen [ist], die ihre Kernkompe-
tfenzen zu einer vertikalen oder
horizontalen  Integrafion  bei-
steuern und sich dabei [...] als
ein einzige Organisation darstel-
len." (Rohde et al., 2001) Es han-
delt sich um ein Konzept, das in
erster Linie im Bereich der Soft-
wareerstellung zu Tage trat, das
sich inzwischen aber auch
durchaus in anderen Sparten
wiederfindet. Das vorliegende
Fallbeispiel beschaftigt sich konk-
ret mit einer lokal tatigen Non-
Profit-Organisation.

Virtuelle Organisationen, die aus
selbstdndig agierenden Einhei-
ten bestehen, sind fUr den Au-
Benauftritt mit besonderen
Schwierigkeiten konfrontiert: Un-
terschiedliche Partner mit ggf.
vollig unterschiedlichen Eigen-
schaften entfalten eine hetero-
gene AuBenwirkung, werden
dadurch auch von Zielgruppen
unter Umstdnden véllig unter-
schiedlich wahrgenommen. Ge-
rade bei regionaler Begrenztheit
stellen dann der geforderte ein-
heitliche Auftritt, ein einheitliches
Branding und somit eine ge-
schlossene, kohdrente  Wahr-
nehmung eine besondere He-
rausforderung dar. Andererseits
ist es gerade unter dem Ge-
sichtspunkt der geographischen
Limitierung wichtig, als eine ge-
schlossene  Gruppe wahrge-
nommen zu werden. Ob und wie

dies gelingen kann, soll nun an
einem Falloeispiel untersucht
werden.

Holger Berg ist seit November
2002 als wissenschaftlicher Mi-
tarbeiter am Lehrstuhl fir Unter-

nehmensgrindung und  Wirt-
schaftsentwicklung,  Prof.  Dr.
Lambert T. Koch, an der Berg-
ischen Universitat Wuppertal ta-
fig. Seine Interessens- und For-
schungsgebiete dort sind die Be-
reiche Unternehmensgrindung
sowie evolutorische Okonomik. Er
ist  Tradger des FGF-Diplom-
arbeitenpreises 2003.

Seit 2006 besteht in Wuppertal
die Initiative ,,(M)eine Stunde fur
Wuppertal”, welche es sich zum
Ziel gesetzt hat, Burger zu ehren-
amtlichem Engagement zu be-
wegen. Hierbei geht es nicht um
die Durchfuhrung regelmdaBiger,
gleichartiger Téatigkeiten, son-
dern um ehrenamtliche Leistung
in einmaligen Akfionen entwe-
der ,fUr eine Stunde" oder auch
mehrere Stunden pro Jahr. Zur
Zielgruppe gehdren dabei vor al-
lem, aber nicht ausschlieBlich,
jene Burger, die sich zum Beispiel
aufgrund ihrer Scheu gegenuber
Institutionen oder ihrer berufli-
chen Belastung nicht langfristig
an eine Organisation binden
kédnnen und wollen. Diese kon-
nen sich in Feldern engagieren,

die in ihre Fahigkeiten und Inter-
essensbereiche fallen, um durch
ihre Leistung das Stadtbild und
die Atmosphdre in Wuppertal zu
verbessern. Die Zielgruppe st
dabei denkbar breit, grundsatz-
lich kann und soll jeder Burger
der Stadt angesprochen wer-
den.

Vermittlerrolle

Der Clou: Die dahinterstehende
Organisation ist selbst weitge-
hend virtuell. Es gibt keinen ein-
getragenen Verein und kein wirt-
schaftliches Unternehmen, wel-
che den Background hinter der
Initiative bilden. Damit begibt
sich die Initiative bewusst nicht in
Konkurrenz zu bestehenden Or-
ganisationen und kann so auch
eine Vermittlerrolle fUr diese erfUl-
len. Jene, die fUr ,,(M)eine Stun-
de fUr Wuppertal* die Hinter-
grundarbeit leisten, daher mithin
auch Marketingaufgaben Uber-
nehmen, sind selbst freiwillig, eh-
renamilich und ohne formales
Commitment dabei. Diese Or-
ganisation ist im eigentlichen
Sinne horizontal virtuell und mo-
dular. Akfivitdten werden zwar
im Rahmen von in zwei- bis drei-
monatlichem Rhytmus stattfin-
denden Treffen beschlossen,
aber dann in kleinen Gruppen
selbstdndig und hdaufig ohne
weitere regelmdBige Absprache
erarbeitet. Es gilt: Leistung erfolgt
freiwilig und ohne vertragliche
Bindung. In der Zwischenzeit sind
die Einzelnen weitgehend frei,
entsprechend ihrer Moglichkei-
ten fUr die Organisation so viel zu
leisten, wie sie kédnnen und wol-
len. Diese Regel hat zwei Aus-
nahmen:

1. Markus von Blomberg,
der Initiator der Initiative,
bildet in mancherlei Hin-
sicht die zentrale SchlUs-
selfigur: Er halt die Faden
in der Hand und trifft sich
regelmdBig mit den ein-
zelnen Teams. Aber ge-
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rade Herr von Blomberg
ermuntert immer wieder
Zu eigenstdndigem und
eigenverantwortlichem
Handeln.

2. Angelika Leipniz, Mitar-
beiterin im Geschdaftsbe-
reich des Oberburger-
meisters der Stadt Wup-
pertal. Sie koordiniert
BUrgerengagement und
Ehrenamt in Wuppertal,
ist erste Ansprechpartne-
rin fOr BUrgerinnen und
BUrger und vermittelt
Interessierte an Organisa-
fionen und Vereine.

FUr eine solche Initiative gerade
5O jungen Alfers, die sich in vieler-
lei Hinsicht noch in den Kdpfen
der Bevdlkerung etablieren muss,
erfUllt die Marke eine besondere
Rolle. Sie ist der Dreh- und An-
gelpunkt der Wahrnehmung, soll-
te folglich entsprechend einheit-
lich besetzt und verireten wer-
den, um Wiedererkennungswert
zu erlangen. Daher wurde die
Marke als Gebrauchmuster ein-
getragen, um die Einheitlichkeit
zu gewdhrleisten und Missbrauch
zu verhindern. Dies gilt insbeson-
dere, wenn man nicht alleiniger
Protagonist ehrenamtlicher Ar-
beit an einem Ort ist: Viele Or-
ganisationen werben um Aktive
oder um einen monetdren Bei-
frag (,(M)eine Stunde fir Wup-
pertal* ist bisher auch aufgrund
der Freiwilligkeit der Aktiven oh-
ne organisiertes Fundraising aus-
gekommen). Eine explorative Be-
fragung von BUrgern und Ent-
scheidungstrdgern in einem fro-
hen Stadium der Initiative ergab
daher groBe Vorbehalte inner-
halb der Bevdlkerung. Inzwi-
schen kann die Organisation je-
doch als etabliert, ja sogar er-
folgreich gelten. Allein in 2007
wurden ca. 20.000 Stunden fUr
Wuppertal geleistet, von Einzel-
personen und Vereinen, Schi-
lern, Unternehmern, Arbeitneh-
mern, Studenten und Rentnern.

Wie funktioniert in einem solchen
Fall das Marketing?

FOr die im Hintergrund Tatigen
gilt grundsétzlich dasselbe, wie
fur diejenigen, die eine Stunde
ihrer Zeit aufbringen: Man bringt
sich entsprechend seiner Nei-
gungen und Fdhigkeiten ein. Die
Beteiligten sind dabei in Heran-
gehensweise und Hintergrund
denkbar heterogen. So entwi-
ckelten bald nach der GrUn-
dung ein Werbedesigner und ein
Unternehmensberater gemein-
sam Marke und Label, welche
wiederum von einem Rechfsan-
walt geschitzt wurde — alles eh-
renamtilich. Promotiont&tigkeiten
wurden dagegen von Studie-
renden der Bergischen Universi-
tat erbracht, jedoch nicht im
Auftrag, sondern selbst organi-
siert. Beispiele hierfGr sind ein
Stand auf einem lokalen Weih-
nachtsmarkt oder ein Auftritt in
der FuBgdngerzone. Auch im Be-
reich des ,Affter-sales-service"
haben die Studierenden etwas
entwickelt. Basierend auf der
Marke konzipierten sie einen Ans-
teckpin, der jedem Ubergeben
wird, der ,seine" Stunde leistet.
Insbesondere bei Schilern hat
dieser Pin schon groBes Interesse
geweckt. Weitere Leistungen er-
bringen die klassisch Werbe-
schaffenden, die vor allem fir
Netzwerkarbeit und professionel-
le Beratung stehen. Mit der Zeit
haben diese unabhdngig von
einander Tdatigen ein breites
Spekirum unterschiedlicher He-
rangehensweisen entwickelt. Die
bisher aufgezeigten MaBnah-
men stellen nur einen Ausschnitt
aller Tatigkeiten dar — Werbung
durch die Stadf, Hosting und
Verwallung einer Homepage,
Preisverleihungen und weiteres
sind noch zu nennen. Dabei ist
bei allem immer wieder auf die
Unterschiedlichkeit in der Aus-
gestaltung unter gemeinsamem
Label hinzuweisen.

Es kann gemutmaBt werden,
dass der groBe Erfolg der Initiati-
ve eben nicht frotz, sondern in
Folge der beschriebenen Hete-
rogenitdt entsteht. Die einzelnen
Gruppen kdébnnen einen beson-
ders breiten Bereich der ,,gro-
Ben" Zielgruppe der gesamten
Wuppertaler Bevdlkerung im
Kleinen bearbeiten — die virtuelle
Arbeitsteilung erzeugt gewisser-
maBen einen neuen lokalen Be-
zug unter ohnehin lokalen Ge-
gebenheiten oder eben eine
hdhere Subzielgruppensperzifitat.

Generalisierbarkeit ...

Die Frage, welche sich nun aus
diesem Fallbeispiel ergibt, betrifft
die Generdlisierbarkeit der vor-
liegenden Erkenntnis. Welche
allgemeinen Lehren lassen sich —
bei aller gebotenen Vorsicht —
hieraus enthehmen? Hier mussen
zundchst  Einschr@nkungen ge-
troffen werden. Diese resultieren
aus zwei Bereichen: Dies ist zum
einen das Faktum des ehrenamt-
lichen Non-Profit-Engagements
der Aktiven, welches zumindest
oberflGchlich einen geringeren
Effizienzdruck vermuten  I&sst.
Immerhin handelt es sich hier fast
ausnahmslos  um  zusatzliches,
freiwilliges Engagement durch
die Teilnehmer; ihre Mdglichkeit
zu handeln wird daher z.B. auch
durch ihre hauptberufliche Ein-
bindung, die zum Teil erheblich
ist, dikfiert. Es besteht ferner kein
unbedingter, kurzfristiger Erfolgs-
druck zum Beispiel im Sinne zu er-
reichender Verkaufszahlen oder
Wahrnehmungsanteile. Im Ge-
genteil strebt man hier eher eine
langfristige Perspektive an, die in
unter wirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten gefUhrten Organi-
sationen so mglw. nicht durch-
fOhrbar ist. Die andere Limitie-
rung betrifft die lokale Eingren-
zung der Initiative; fUr Uberregio-
nale Akteure wdren unter Um-
stinden andere MaBstdbe anzu-
legen. Allerdings sind auch diese
oft in lokale Gruppen aufgespal-
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ten, was wiederum auch einen
ortsgebundenen Fokus bewirkt.

Ein interessantes Merkmal, wel-
ches aber eine Verallgemeiner-
barkeit erlauben kénnte, betrifft
die relative Autonomie der Akti-
ven, welche dem Marketing im
vorliegenden Fall zu nGfzen
scheint - insbesondere im Hinb-
lick auf eine erhdhte Glaubwr-
digkeit. Der Anspruch einer brei-
ten Wahrnehmung und Wirksam-
keit der Initiative wird geférdert
durch ein vielgestaltiges Auftre-
fen im Sinne unterschiedlicher
Représentanten fUr dieselbe
Marke. Die Aktion steht damit in
einem Gegensatz zu vielen Non-
Profit-Organisationen, die zwar
Uber dezentrale Niederlassungen
verfugen, aber auf ein einheitli-
ches, mechanistisch wirkendes
Auftreten hodchsten Wert legen.
Ggf. ware eine weitere Modul-
arisierung auch hier erstrebens-
wert. ,,(M)eine Stunde fir Wup-
pertal” liegt daher ndher an sol-
chen Unternehmen, die ihr Mar-
keting auf die Férderung lokaler
Veranstaltungen und weniger
auf die Massenwerbung kon-
zentrieren (siehe hierzu auch
Lorand eins” 2/2008). Allgemein
kann von einer erhéhten ,street
credibility” gesprochen werden,
die insgesamt ein hdheres loka-
les Identifikationspotential er-
zeugt. Dieses Identifikationspo-
tential ist aber essentiell, wenn es
darum geht, die vorgenannten
Vorbehalte und Widerstdnde in
der Bevolkerung zu Uberwinden.
Virtualitét und Vielgestaltigkeit
unter einem gemeinsamen Dach
bringen Organisationen ndher
an ihre Zielgruppe, well sie diese
vor Ort abholen und in ihrer ei-
genen Sprache einbinden kdn-
nen.

Tolerante Organisationskultur

Hier wird aber auch die erste ge-
froffene EinschrGnkung bedeut-
sam: Friktionen und damit Effi-
zienzverluste kdnnen in virtuellen

Organisationen vor allem intern
als Ursache unterschiedlicher
Hintergrinde, Erfahrungen, Geis-
teshaltungen etc. entstehen. Zur
Lédsung dieses Problems ist dann
eine positive und tfolerante Or-
ganisationskultur  ebenso  ent-
scheidend wie ein lenkendes
Eingreifen durch koordinierende
Organisationsteile.
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Der Roman beschreibt das Ver-
halten von Anhdngern der Frei-
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Ein Lesetipp mit Niveau!
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