Bildungsmarketing

Heiner Barz

1  Marketing und Bildung — Annéiherungen

Die Beschiftigung mit Problemen des Marketings hat allenthalben auch im deutschen Bil-
dungswesen Einzug gehalten. Damit werden Entwicklungen nachgeholt, die im angelsdch-
sischen Raum léngst vollzogen sind und dort auch im Wissenschaftsbetrieb — etwa durch
entsprechend ausgerichtete Lehrstithle oder Fachzeitschriften (vgl. Barz/Wolf 2006) — ihren
Niederschlag gefunden haben. Immerhin finden sich auch im deutschsprachigen Raum seit
den 90er Jahren vereinzelt Fachpublikationen und Studienginge, die sich offensiv mit Fra-
gen des Bildungsmanagements und des Bildungsmarketings auseinandersetzen (Geil3ler
1993, 1997, Meisel u.a. 1994)." Ohne betriebswirtschaftliche Grundeinsichten und Basis-
kenntnisse in den klassischen Marketinginstrumenten lassen sich Bildungseinrichtungen im
Hinblick auf die Finanzierung ihrer Angebote immer weniger fithren.

Das Aufgreifen von Marketingperspektiven und -instrumenten im Bildungswesen war
von Widerstinden begleitet. Zahlreiche Vorbehalte gegen die betriebswirtschaftliche Dikti-
on und Denkweise des Marketings (vgl. dazu auch Scholl 2005: 24£f., Scholl 2008: 303ff.,
Bernecker 2007: 307ff.) waren zu tiberwinden. Marketing — so ein géngiges Ressentiment —
grenze an Manipulation und Betrug und sei jedenfalls im Bildungsbereich fehl am Platze.
Die in derartigen Einstellungen zum Ausdruck kommenden Verunsicherungen und Angste
miissen durchaus ernst genommen und bearbeitet bzw. durch ,,internes Marketing® ausge-
rdaumt werden. Die Implementierung einer Marketingstrategie wird daher im Idealfall als
Organisationsentwicklungsaufgabe in einen umfassenden Change Management-Prozess
integriert. Dabei miissen Marketingstrategien durchaus nicht als Gegensatz zu padagogisch-
didaktischen Zielvorstellungen verstanden werden, sondern als Hilfsmittel zu deren Reali-
sierung. In der Begrifflichkeit der Makrodidaktik der Erwachsenenbildung bzw. der Teil-
nehmer- und Adressatenorientierung z.B. kann die Erhaltung und der Ausbau bisheriger
Zielgruppen ebenso in den Fokus geriickt werden, wie etwa auch das Erreichen weiterbil-
dungsabstinenter Gruppen (vgl. Barz/Baum 2005).

2  Was ist (Bildungs-)Marketing?

Der Begriff Marketing, der sich von (englisch) o market: Handel treiben bzw. von market:
Markt, herleitet, meint alle Maflnahmen eines Betriebes oder einer Organisation, die sich
am Marktgeschehen, zentral z.B. am Kundennutzen, aber auch an Angebot und Strategie
der Konkurrenzanbieter orientieren und die darauf ausgerichtet sind, den Absatz zu fordern.
Oft werden auch Aspekte der Nachhaltigkeit und Kundenbindung (,,dauerhafte Befriedi-
gung der Kundenbediirfnisse®) oder die Beriicksichtigung der Interessen von Stakeholdern

1 Immerhin gab es schon 1980 von Sarges/Haeberlin einen ersten wegweisenden Problemaufriss.
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(geschiftliche Interessengruppen und gesellschaftliche Anspruchsgruppen) als wichtige
Elemente in der Begriffsexplikation genannt.

Das iibergeordnete Ziel ist also die Absatzforderung, wobei es eine vollig falsche Eng-
fihrung des Marketing-Begriffs bedeutet, wollte man, wie oft geschehen, Marketing aus-
schlieBlich auf die Werbeanstrengungen fiir fertige Endprodukte beziehen. Demgegeniiber
hat sich international das Verstdndnis etabliert (vgl. Glinter/Hausmann 2009: 9ff.), dass es
sich bereits bei der Produktentwicklung und bei der strategischen Ausrichtung der Unter-
nehmens- bzw. Organisationsaktivitdten um elementare Marketingprozesse handelt.

Auf Fragestellungen des Bildungsmarketings lassen sich Modelle und Instrumente des
allgemeinen Marketings (Meffert 2000), aber insbesondere solche des Dienstleistungs-
Marketings (Meyer 2000, Meffert/Bruhn 2009) oder des Non-Profit-Marketings (Kotler
1978) anwenden. Ein Marketingkonzept umfasst mindestens drei zentrale Elemente:

1. Marktanalyse: In der Regel kommen hier Methoden der Marktforschung zur Anwen-
dung. Man unterscheidet Absatzmarktforschung und Beschaffungsmarktforschung, inso-
fern nicht nur die Kunden- oder Verbraucherperspektive von grofler Bedeutung fiir Pro-
dukte, Dienstleistungen oder Bildungsgiiter ist, sondern ebenfalls Alternativen in der
Herstellung, Zulieferung oder Ideengenese ausgelotet und bewertet werden kénnen.

2. Marketinginstrumente (Marketing-Mix): Auch wenn man unterschiedliche Synony-
me in der Literatur findet, diirfte gerade fiir die Erstbegegnung mit Marketinginstrumen-
ten der Hinweis auf die ,klassischen 4 P’s* hilfreich sein, aus denen sich der operative
Marketing-Mix zusammensetzt. Namlich auf ,,product™ (Produktpolitik, Leistungspoli-
tik), ,,promotion” (Kommunikationspolitik, Werbung), ,,placement” (Vertriebspolitik,
Distributionspolitik) und ,,price* (Kontrahierungspolitik, Preispolitik).

3. Marketingplan: Die strategischen Entscheidungen im Hinblick auf die Einbezichung
sozialer, pidagogischer, 6kologischer oder 6konomischer Richtziele eines Bildungs-
anbieters (,,Leitbild“, ,,Corporate Identity, vgl. Rein/Sievers 2005) flieBen in die Ziel-
formulierung im Rahmen eines Marketingplanes ein. Rdumliche (nationale oder inter-
nationale Gebietsstrategien) und zeitliche (kurz-, mittel-, langfristige) Ziele sowie etwa
auch Entscheidungen iiber finanzielle und personelle Ressourcen (z.B. Outsourcing
oder Inhouse-Losungen), Kooperationsoptionen, Innovationsstrategien bediirfen der
grundsitzlichen Ausrichtung.

Dass Bildungsinstitutionen von Marketingansitzen profitieren konnen, wird heute immer
seltener in Frage gestellt. Die immer virulentere Frage lautet eher: Wie genau lassen sich
Marketing-Instrumente fiir den Bildungsmarkt adaptieren? Dass Bildung dabei als ein
»Produkt wie jedes andere auch* oder wenigstens ein Bildungsangebot als eine ,,Dienstleis-
tung wie andere auch* angesehen werden kann, ist sozusagen die Geschéftsgrundlage aller
derartiger Uberlegungen. Dass Bildung andererseits gerade ,,kein Produkt wie alle anderen
auch® ist, sondern ein ganz besonderes, ein in mancher Hinsicht auch v6llig unvergleichli-
ches Produkt darstellt, ist der zweite Teil der Wahrheit. Damit ist auch die schwierige Be-
zichung des Bildungswesens zum Kundenbegriff angesprochen, insofern piddagogische
Kritiker dieses Begriffs gerne auf die Nicht-Vergleichbarkeit der eindeutig komplementiren
Verkédufer-Kunden-Beziehung mit der komplexen Beziehung zwischen Lernendem und
Lehrendem verweisen.

Zu den Besonderheiten des Produktes Bildung gehort z.B., dass Bildung sowohl als
konsumptives als auch als investives Gut auftreten kann. Bildung kann der absichtslosen
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Horizonterweiterung, der freizeitorientierten Unterhaltung ebenso zugehéren wie spezifi-
sche Qualifikationen als Investition ins Humankapital beinhalten. Mit dem gesamten Be-
reich der Dienstleistungen hat Bildung die Immaterialitdt gemeinsam. Das bringt Schwie-
rigkeiten in der Darstellbarkeit und Kommunikation mit sich. Ein Lehrbuch ist zwar stapel-,
transport- und lagerfahig — eine Bildungsveranstaltung aber nicht. Man kann Bildungsleis-
tungen auch als Vertrauensgiiter — &hnlich einer &rztlichen Dienstleistung — bezeichnen,
insofern zusétzlich zu objektiven Informationen immer auch weiche, oft durch Empfehlun-
gen vermittelte Einschiatzungen kaufentscheidend sind. Eine weitere Besonderheit von
Bildungsgiitern wird in der Sprache der Wirtschaftswissenschaften als ,,Integration des
externen Faktors® bezeichnet: Der Teilnehmer/Kunde selbst ist wesentlich an der Leis-
tungserstellung beteiligt — Produktion und Konsumption erfolgen meist zeitgleich. Es gibt
eine sehr hohe Abhingigkeit von individuellen Personen, deren Kompetenzen und deren
Performance. Der Ablauf des Bildungsprozesses selbst ist nur sehr schwer standardisierbar.

Bildungsprodukte sind durch eine hohe Komplexitit gekennzeichnet. Diese zeigt sich
etwa in der konstitutiven Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager, ohne die das Pro-
dukt gar nicht erstellt werden wiirde. Oft geht der Anmeldung oder Teilnahme ein langer
Entscheidungsprozess voraus. Fiir die Interpretation des Preises einer Bildungsdienstleis-
tung fehlen oft die Malstibe, u.a. da Bildung z.T. kostenlos und z.T. sogar verpflichtend
angeboten wird. SchlieBlich handelt es sich in der Regel um ein nur ein Mal pro Person
verkaufbares Produkt.

Abbildung 1:  Systematisierung von Bildungsdienstleistungen
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Nach Meffert/Bruhn (2009: 14) ergénzt um beispiclhafte Bildungsangebote

Bildungsangebote konnen in sehr unterschiedlichen Konstellationen auf dem Markt in Er-
scheinung treten. Leicht nachvollziehbar ist die Unterscheidung in private und o6ffentliche
Trager (etwa: 6ffentliche Grundschulen vs. private Hochschulangebote). Bildungsangebote
werden hiufig nicht vom Endkunden selbst direkt beim Lehrer oder Trainer erworben —
sondern es schaltet sich einerseits ein Auftraggeber bzw. Geldgeber (z.B. Bundesagentur
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fiir Arbeit, Personalabteilung eines Unternehmens), andererseits eine Bildungseinrichtung
bzw. Arbeitgeber des Dozenten dazwischen. Die Kundenbeziehung wird dadurch gewis-
sermafien ,,doppelstockig™: Teilnehmer und Trainer stehen sich im Bildungsprozess direkt
gegentiiber, wihrend der Vertrag iiber die BildungsmaBnahme z.B. zwischen Unternechmen
und Bildungstriger geschlossen wurde.

Je nach Stellung der Bildungsdienstleistung im Sortiment des Anbieters und der Art
des Abnehmers lassen sich die unterschiedlichen Geschiftsmodelle typologisch erfassen
(vgl. Abb. 1).

3  Marketing-Mix am Beispiel Weiterbildung

Im Unterschied zu anderen Bildungsbereichen, in denen staatliche Vorgaben (z.B. Schul-
pflicht, Akkreditierung von Studiengingen) deutlich verbindlicher gehalten sind, ist der
Weiterbildungsbereich durch die Prinzipien Freiwilligkeit der Teilnahme, Subsidiaritit und
Pluralitét der Trager geprédgt. Dadurch hat sich auch im deutschsprachigen Raum in diesem
Bildungssegment am stirksten eine marktférmige Struktur herausgebildet. Bildungsmarke-
ting soll deshalb am Beispiel der Weiterbildung gleichsam prototypisch in einigen wichti-
gen Komponenten und Instrumenten dargestellt werden. Als zweiter Bereich, der in jiings-
ter Vergangenheit einiges an Aufmerksamkeit fiir sich beanspruchen konnte, kann das
Hochschulmarketing gelten (vgl. z.B. Meffert/Miiller-Boling 2007, Voss 2009), wihrend zu
anderen Bildungsbereichen wie den allgemeinbildenden Schulen, den Kindergirten oder
der Berufsbildung unter Marketinggesichtspunkten bislang kaum Aktivitdten zu verzeich-
nen sind und dementsprechend noch kaum Veréffentlichungen vorliegen (zur Schule etwa:
Goetze 2000, Regenthal 2001).

Auch fiir den Weiterbildungssektor gilt, dass Marketing sich nicht auf Public Relations
(PR) und Offentlichkeitsarbeit beschrinkt, sondern die Produktpolitik, die Preispolitik, die
Kommunikationspolitik und die Distributionspolitik umfasst, die zusammen den Marke-
ting-Mix ergeben. Fiir das Dienstleistungsmarketing findet sich oft als fiinfte Dimension die
Personalpolitik (,,people®) als Erginzung®. Dass hier ein kritischer Erfolgsfaktor liegt, wur-
de in einer Bestandsaufnahme zu (gerade zu Marketing meist fehlenden) Kompetenzen und
Weiterbildungsaktivititen des Weiterbildungspersonals (Projekt ,,KomWeit“: Fuchs et al.
2008) deutlich.

3.1 Placement

Als Distributionspolitik werden alle Entscheidungen zusammengefasst, die den Weg einer
Bildungsleistung zum Endabnehmer betreffen. Hierher gehort auch, ob man sich direkt an
die Kurs-Adressaten (z.B. via Direktmarketing) wendet oder indirekt iber Mittlerinstanzen
wie Unternehmen, Verbinde, Vereine. Welchen Stellenwert misst man modernen Distribu-
tionswegen wie eCommerce oder Telefon, Handy und SMS bei? Fiir Bildungsanbieter
eroffnet das Internet nicht nur Kommunikations- sondern auch neue Distributionswege —
etwa iiber eLearning. Auch die Ausdifferenzierung von Absatzwegen iiber Filialsysteme
(Beispiel: FOM Hochschule fiir Ockonomie & Management gemeinniitzige GmbH mit 19

2 Inwiefern sich die Erweiterung auf ,,6 Ps“ (zusitzlich: Prisentation, Positionierung; Lutzer/Reiter 2009)
durchsetzen wird, bleibt abzuwarten.
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Standorten), Lizenzmodelle (Beispiel: TOEFL® und TOEIC®Test der LTS GmbH) oder
Franchising (Beispiele: Berlitz Sprachschulen, Helen Doron Early English Learning Cen-
ters) féllt in den Bereich der Distributionspolitik.

3.2 Product

Die Leistungspolitik stellt den Kernbereich der Marketinginstrumente dar. Programmplanung
und Angebotsentwicklung sind auch im Selbstverstindnis der Weiterbildung von grof3er Be-
deutung: ,,.Das zentrale Handlungsfeld hauptberuflich titiger Mitarbeiter in der Erwachsenen-
bildung ist die Programmplanung.© (Gieseke 2000: 327) Dennoch ist das Wissen iiber das
Programmplanungshandeln in der Erwachsenenbildung als sehr begrenzt einzuschétzen. Es
liegen dazu kaum eingehende Analysen vor. Arnold/Wiegerling (1983) beschreiben als Stra-
tegien der Programmplanung: a) Angebotsvergleich und die Auswertung von Teilnehmersta-
tistiken, b) Didaktische Lebensweltanalysen, c¢) Beratungskontakte als Planungsressource, d)
Ubernahme curricularer Planungsinstrumente, e) Zielgruppenentwicklung.

Als Resultat einer Erhebung zum Programmplanungshandeln konnte Gieseke (2000:
80ff.) festhalten, dass der Gedanken- und Ideenaustausch mit Kolleginnen und Kollegen
einen hohen Stellenwert hat. Auch kommt dem — teilweise systematisch organisierten —
Austausch mit ehrenamtlich Tatigen sowie Kursleiterinnen und Kursleitern eine wichtige
Rolle zu. Weiter wird als Quelle fiir thematische Anregungen in der Praxis der Programm-
planung auf die Nutzung der Programme vergleichbarer Bildungsanbieter, populédrwissen-
schaftliche Auslagen in den Buchhandlungen, die Massenmedien, Fachzeitschriften, Tages-
post oder die Bewerbungen neuer Kursleiter hingewiesen. SchlieBlich werden allgemeine
Leitsdtze (etwa das Bemiihen, die Kluft zwischen arm und reich zu reduzieren) oder die
durch langjdhrige Berufserfahrung geschulte Intuition als Orientierungsmomente im Pla-
nungshandeln genannt. Nicht zuletzt spielt dabei auch die Frage des Profils der Einrichtung
eine — wenn auch eher untergriindige — Rolle. Und als ,,ungeschriebenes Gesetz* eine Art
Kannibalismusverbot: Auf ein Thema, das bereits von anderen Einrichtungen vor Ort be-
wirtschaftet wird, verzichtet man. Elaboriertere Strategien der Angebotsentwicklung diirf-
ten sich unter den privatwirtschaftlich verfassten Bildungsanbietern finden — allerdings
liegen dazu keine Analysen vor.

3.3 Promotion

Fiir den Bereich Werbung fiir Weiterbildung (vgl. schon Benning/Frey 1986) liegt immer-
hin eine umfassende Monographie vor (Kiinzel/Bose 1995). Die Aufgabenstellung zielte
darauf ab, durch zielgruppenspezifische Werbemotive Menschen zu einer Teilnahme an
Weiterbildung zu motivieren. Als Zielgruppen wurden beschéftigungsferne Menschen ohne
Weiterbildungserfahrung definiert. Im Einzelnen zielten die Werbebotschaften auf Senio-
ren, auf Arbeitslose und auf Familienfrauen. Neben einer Befragung zu Freizeitmotiven und
Weiterbildungseinstellungen sah der Projekt-Workflow auch die Konzeption von Werbe-
plakaten und deren Test in den avisierten Zielgruppen vor. Die Plakat-Prototypen wurden
in einem sog. Copytest mit vier Beurteilungsparametern (Anmutung, Verstdndnis, Glaub-
wiirdigkeit, personliche Relevanz) durch Angehdorige der jeweiligen Zielgruppe bewertet.



420 Heiner Barz

Wihrend tiber die z.T. durchaus aufwendigen WerbemafBinahmen der gréeren privat-
rechtlichen Weiterbildungstrager wenig verdffentlicht ist, sind PR-Kampagnen in der 6ffent-
lich-rechtlichen Erwachsenenbildung eher die seltene Ausnahme. Immerhin: Im Rahmen von
Alphabetisierungsprojekten wurden diverse groflere und innovative Werbekampagnen entwi-
ckelt. Dazu zihlten z.B. das Alfa-Telefon, das Alfa-Mobil und TV-Werbespots® mit bundes-
weiter Reichweite (vgl. Brinkmann 2006).

Um den Wiedererkennungseffekt und damit die Werbewirkung zu erhdhen hat ur-
spriinglich der Bayerische VHS-Landesverband einen Marktaufiritt einschlieBlich einheit-
lich gestalteter Programmbereichsmarken in Zusammenarbeit mit Thessenvitz-Marketing
entwickelt (L6B1 2000), der inzwischen von einigen weiteren Landesverbédnden tibernom-
men wurde. Genauso wichtig wie die Sprache der Bilder und Symbole ist aber gerade fiir
Weiterbildungseinrichtungen der reale Sprachduktus der Kursbeschreibungen. Die vom
Miinchener Textcoach Giinther Frosch (2007) angebotenen Textwerkstdtten fiir zielgrup-
penadiiquates Schreiben, die auch auf Milieuspezifika abgestimmt werden konnen®, sind
hier richtungsweisend.

3.4 Pricing

Ein wichtiges aber gerade im Bildungssektor meist konsequent verdrangtes Instrument ist
die Preisgestaltung. Erst langsam setzt sich die Erkenntnis durch, dass der ,,richtige Preis*
genau der ist, den der Kunde zu zahlen bereit ist (vgl. Barz 2008). Um diesen zu ermitteln
braucht man Marktforschung und Erkenntnisse iiber Konkurrenzumfeld, Marktsegmentati-
on und Zielgruppendifferenzierung (Harney/Hovemann/Hiils 2001). Dass es lohnt, die
Effekte und Mechanismen der Wissenschaft vom ,richtigen Preis“ fiir den Bildungsbereich
zu erschliefen, zeigt ein Beispiel:

Der Veblen-Effekt — benannt nach dem amerikanischen Okonomen Thorstein Veblen —
geht davon aus, dass bei prestigeabhingigem Konsum (conspicuous consumption) die
Nachfrage eines Produktes nicht nur vom tatsdchlichen Preis des Gutes abhingt, sondern
auch von einem von Nicht-Kdufern vermuteten, auffélligen Preis, der Riickschliisse auf den
hohen gesellschaftlichen Status des Erwerbers zuldsst. Konsequenz: Die Nachfrage nach
einem Gut nimmt zu, weil es mehr anstatt weniger kostet. Dass dieser Effekt vor allem in
den gehobenen gesellschaftlichen Leitmilieus eine gréBere Rolle spielt — und im Umkehr-
schluss dort manche Anbieter vor allem im Bereich der beruflichen Weiterbildung schon
allein deshalb nicht in die engere Auswahl gezogen werden, weil sie als ,,zu billig* erschei-
nen, konnte in Studien zur milieuspezifischen Weiterbildungsnachfrage (Barz/Tippelt 2007
Tippelt/Barz u.a. 2008) belegt werden.

Im Hinblick auf eine systematisch und bewusst eingesetzte Preispolitik kénnen unter-
schiedliche Ziele von Bedeutung sein (vgl. Bruhn 2004). Die erste Zielorientierung wére
die Erhéhung von Absatz, Umsatz und Marktanteil. Ein zweites Ziel kann in der Verbesse-
rung der Rentabilitdt liegen. Drittens kann der Wunsch nach Vereinheitlichung oder Diffe-
renzierung des Preisniveaus im Vordergrund stehen und viertens die Verbesserung der
wahrgenommenen Preiswiirdigkeit (in Relation zur Qualitét) oder Preisglinstigkeit (in Rela-
tion zur Konkurrenz). SchlieBlich sind fiinftens bisweilen auch sozialpolitische Zielsetzun-

3 Unter dem Suchwort ,,Alfa Telefon* bei Youtube abrufbar.
4 Vgl. auch die milieuspezifischen Wortlisten in Tippelt/Barz 2008: 42.
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gen ausschlaggebend fiir eine bestimmte Preispolitik. Auch ohne dass empirische Erhebun-
gen zu den Intentionen der Preispolitik in Erwachsenenbildungseinrichtungen vorliegen,
spricht viel fur die Vermutung, dass — sofern iiberhaupt bewusste Erwégungen des Preisni-
veaus stattfinden — in der Mehrheit der Fille vorwiegend sozialpolitische Ziele eine Rolle
spielen. Und es ist weiter festzustellen, dass Preisgestaltung in der Praxis der Angebotspla-
nung sich weitestgehend auf die Kalkulation der direkten Gestehungskosten (Kursleiterho-
norare, Lehr- und Werbemittel, Raummiete usw.) ohne Overhead reduziert.

Wihrend jedes Marketing-Lehrbuch im obligatorischen Kapitel iiber Preispolitik die
Kosten als einen von drei Eckpfeilern der Preisfestlegung behandelt und daneben auf die
entscheidende Bedeutung der Preisbereitschaft der Nachfrageseite sowie auf die Preise der
Konkurrenz hinweist, werden Preise in 6ffentlich geférderten Bildungseinrichtungen meist
als rein buchhalterisches Kalkulationsproblem behandelt. Wéhrend Marketingfachleute nicht
miide werden, das ,,magische Dreieck® der Preisfestlegung — Kosten, Nachfrage, Konkur-
renz — zu beschworen und zur Analyse der in diesen drei Dimensionen liegenden Spielrdume
auffordern, fehlt dafiir in der Erwachsenenbildungsbranche oft nicht nur die Ubung in kon-
kretem wirtschaftlichem Denken. Es fehlt auch an Datenmaterial, aus dem sich valide Prog-
nosen iiber marktgéngige Preisniveaus fiir Weiterbildungsangebote ableiten lieBen.

Die Marketingwissenschaft hat fiir die verschenkten Preisgestaltungsspielriume, die
nach Ansicht vieler Beobachter ein echtes Problem der 6ffentlich geforderten Weiterbil-
dung darstellen; einen eigenen terminus technicus: Die ,,Konsumentenrente“. Dieser Be-
griff aus der mikro6konomischen Preistheorie kennzeichnet jenen Betrag, ,,den ein Nach-
frager fiir ein bestimmtes Gut aufgrund gegebener Marktpreise weniger zu zahlen hat als er
aufgrund seiner Préferenzen zu zahlen bereit wire. Die individuelle Preisbereitschaft liegt
also hoher als der Marktpreis. Im Rahmen der Preisdifferenzierung wird versucht, solche
Konsumentenrenten abzuschopfen. (Diller 2001: 813)

Auf weitere Elemente einer aktiven Preispolitik wie etwa Frihbucher- und Mengenra-
batte, Treueprdmien, Skonti und Boni oder auch ,,Zugaben® (von Give-Aways iiber Cate-
ring bis zu Selbstlernmaterialien und Archivzugriff) kann nur hingewiesen werden.

4  Marketinginstrumente

Eine ausgebaute Infrastruktur fir Marketingerfordernisse des Bildungssektors wird wohl
noch auf sich warten lassen. Immerhin: Einige Beispiele fiir produktiv auf Bildungseinrich-
tungen anwendbare Instrumente kdnnen nachfolgend kurz erldutert werden.

4.1 Marktforschung

Wertvolle Informationen zum Image einzelner Einrichtungen, zu Kundenpotentialen oder
Optimierungsmoglichkeiten der Programmgestaltung kann die Marktforschung fur Bil-
dungsanbieter liefern. Unter den inzwischen in groBerer Zahl vorliegenden einschlidgigen
kleineren Befragungen wurde die Gefahr freilich nicht immer vermieden, einseitig euphe-
mistische Interpretationen nahezulegen, die zu falscher Selbstzufriedenheit fiihren kénnen
(Beispiel: Hausmann 2006: 98 Prozent kennen die VHSn, sie sind kompetent, kunden-
freundlich und zeitgemédB). Eher selten finden sich wirklich erhellende Analysen, die auch
Schwachstellen aufzeigen (Beispiel: Nicht-User-Befragung der VHS Liineburg: Die {iber-
wiegende Mehrheit kennt das Programm gar nicht oder nur teilweise). Eine umfassende
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Bestandsaufnahme zu Weiterbildungsmotiven, -interessen, -barrieren und —verhalten auf
der Folie des Milieumarketings lieferte die Studie ,,Weiterbildung und soziale Milieus in
Deutschland* (Barz/Tippelt 2007).

4.2 Analysen des Weiterbildungsmarktes

Anregungen fiir die kurz- und mittelfristige Marketingplanung kénnen auch die regelmifBig
wiederholten Studien zum aktuellen Weiterbildungsmarktgeschehen geben. Etwa der Wei-
terbildungs-Klima-Index in Anlehnung an den Ifo-Geschiftsklima-Index in der wbmonitor
Umfrage (zuletzt 2009), einer Koproduktion von BIBB und DIE. Oder die von der Zeit-
schrift ManagerSeminare ebenfalls jahrlich vorgelegte Erhebung zur ,,Weiterbildungsszene
Deutschland* (zuletzt Graf 2010).’

4.3 Die Portfolio-Analyse

Als Instrument zur Vergegenwértigung des Status Quo einer Bildungseinrichtung kann die
Portfolio-Analyse eingesetzt werden. Es gibt unterschiedlich elaborierte Modelle, wobei
sich insbesondere die von der Boston Consulting Group entwickelte 4-Felder-Matrix (vgl.
Abb. 2) durchgesetzt hat. In ihr lassen sich Geschiftsbereiche oder auch Einzelprodukte
verorten, um das Angebotsportfolio im Hinblick auf Ausgewogenheit, kiinftige Herausfor-
derungen oder Programmbereinigung zu iiberpriifen.

Abbildung 2:  Portfolio-Analyse
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4.4 Marktfeldstrategien

Ausgehend von der aktuellen Marktposition konnen unterschiedliche Ziele auf dem Bil-
dungsmarkt angestrebt werden. Ob eine stirkere Durchdringung eines bereits erreichten

5 Auf der Website www.weiterbildungstrends.de finden sich Links zu den Kurzfassungen, z.T. auch zu den
Volltexten aller groferen Studien.
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Marktsegments als Ziel gewihlt wird, oder eine Innovationsstrategie auf eine Erweiterung
der Geschiftsbezichungen zu vorhandenen Teilnehmergruppen (Programmentwicklungs-
strategie) abzielt, muss anhand der spezifischen Moglichkeiten vor Ort entschieden werden.
Will man mit bereits vorhandenen Angeboten neue Zielgruppen erreichen, so spricht man
von Marktentwicklung oder Marktausweitung. Am riskantesten ist die Diversifikation, eine
Strategie, in der neue Zielgruppen mit neuen Bildungsprodukten erschlossen werden sollen.
(vgl. Abb. 3)

Abbildung 3:  Produkt-Markt-Matrix (Ansoff Matrix)
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4.5 Die Konkurrenzumfeldanalyse

Um das ndhere Umfeld des Marktgeschehens fiir kiinftige Entscheidungen berticksichtigen
zu konnen, eignet sich eine Konkurrenzumfeldanalyse. Unter verschiedenen Dimensionen
lasst sich darin das eigene Angebotsprofil in Relation zu wichtigen Konkurrenten am Markt
positionieren. Kernelemente einer solchen Positionierung konnen a) der vom Kunden
wahrgenommene Eigenschaftsraum, b) die Produktplatzierung aus Kundensicht, c) die
Idealposition aus Kundensicht, und d) die Distanzen zwischen Ideal- und Realpositionen
sein. Als relevante Differenzierungs-Kriterien bieten sich etwa Prestige, Preisniveau, Quali-
tatsanmutung — aber auch Zielgruppen-Parameter oder ,,weiche* Faktoren (,,Clubatmosphé-
re vs. ,,Klassenzimmer) an.’ Die bislang vielleicht einzige professionelle Konkurrenzana-
lyse mit dem Ziel der Selbstvergewisserung aber auch der Selbstdarstellung hat im Jahr
2000 das Bildungswerk der Bayerischen Wirtschaft (bbw) e.V. in Auftrag gegeben (vgl.
Doring 2002).

4.6 SWOT-Analyse

Die Stirken-Schwichen-Analyse gehort zu den zentralen ,,Tools* des Marketings. Auf der
Basis einer genauen Standortbestimmung eines Bildungsanbieters als Ganzem oder von
einzelnen Geschiftsfeldern (Fachbereichen, Fakultiten etc.) konnen Zukunftsszenarien

6 Beispiele finden sich etwa in Tippelt/Barz 2008.
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erstellt und bewertet werden (Beispiel bei: Pepels 1999). Als wesentliche Bestandteile gel-
ten: Strengths (Stdrken), Weaknesses (Schwichen), Opportunities (Chancen) und Threats
(Gefahren), wobei die ersten beiden Dimensionen eher auf Internes bzw. Innerbetriebliches
abstellen, und die weiteren Dimensionen sich eher auf die externen Rahmenbedingungen
und Handlungsfelder beziehen.

4.7 Zielgruppendifferenzierung

Insbesondere im Weiterbildungsbereich haben Zielgruppenmodelle Tradition. In den 70er
und 80er Jahren kam es zu vielfiltigen Bemithungen um emanzipatorische ,,Zielgruppenar-
beit“, die sich besonders den Gruppen der sozial Benachteiligten, den Ausldndern, Deklas-
sierten, Arbeitslosen, Behinderten, Analphabeten, den Frauen und Senioren zuwandte.
Inzwischen hat sich die Zielgruppenentwicklung aus der Orientierung auf Problemgruppen
gelost und sich insbesondere unter Bezug auf das Modell der sozialen Milieus fiir die Be-
schreibung der Weiterbildungsorientierungen und —barrieren aller Bevolkerungsgruppen
geoffnet. Im Projekt ,ImZiel” (Tippelt/Barz 2008) konnten unter systematischer wissen-
schaftlicher Begleitung zahlreiche Anwendungsbeispiele fiir nach Milieus differenzierte
Weiterbildungsangebote entwickelt und evaluiert werden.

4.8 Produktklinik

Produktkliniken gelten als spezielle Form des Produkttests. Bei Produktkliniken handelt es
sich um (quasi-) experimentelle Untersuchungen, in denen ausgewahlte Testpersonen unter
kontrollierten Bedingungen probeweise zur Verfliigung gestellte Produkte nutzen, um an-
schliefend die Reaktionen auf die getesteten Produkte zu erheben. Das Instrument der Pro-
duktklinik, in der allgemeinen Markt- und Marketingforschung seit langem etabliert, kann
in verschiedenen Stadien der Produktentwicklung helfen, die auf Nachfrageseite vorhande-
nen Erwartungen und Bediirfnisse systematisch aufzugreifen (vgl. Diller 2001). Die Pro-
duktklinik bietet auch Optimierungsmoglichkeiten fiir Bildungsangebote. Mit ihrer Hilfe
wurden z.B. Pilotproduktentwiirfe im Rahmen des Projektes ,ImZiel* (vgl. Tippelt/Barz
2008) getestet und optimiert, bevor die Angebote ins Programm aufgenommen wurden.

4.9 Bildungsmarkenpolitik

Noch eher selten ausgeschopft werden die Moglichkeiten der Bildungsmarkenpolitik. Es
gibt nur wenige international bekannte Markennamen. Beispiele: Waldorfschulen als ge-
schiitzter Markenname,” Berlitz, Harvard-Curriculum, Eliteuniversititen wie Oxford, Sor-
bonne oder St. Gallen. In den letzten Jahren sind jedoch verstidrkte Bemiithungen gerade
z.B. deutscher Hochschulen zu verzeichnen, den Wettbewerbsvorteil ,,Universititsstatus
aktiv zu kommunizieren — auch fiir den Weiterbildungsbereich, wo es zwar einige grof3e
Akteure (vgl. die jahrlich erscheinende Liinendonk®-Liste zu ,,Fithrenden Anbietern beruf-
licher Weiterbildung in Deutschland®) gibt, jedoch kaum iiberregional oder jenseits des
Fachpublikums bekannte Markennamen.

7 Im Unterschied zu Montessorischulen, deren Name nicht geschiitzt ist.
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4.10 After-Sales-Service

Zur Leistungspolitik gehort auch die Gestaltung der flankierenden MaBBnahmen im Umfeld
einer Bildungsmafinahme. Was man im Bereich des Konsumgiiter- und Dienstleistungs-
marketings als Kundendienst (engl. ,,After-Sales-Service) bezeichnet, hat z.B. durch Be-
miithungen um Customizing (z.B. Abstimmen einer Trainingsmafnahme auf die konkreten
Erfordernisse vor Ort) oder Transfersicherung (z.B. Trainer-Hotline nach Abschluss) auch
im Bildungsbereich an Bedeutung gewonnen. Gestaltungsspielrdume bestehen weiter hin-
sichtlich der Versorgung mit Catering, Medienausstattung, Seminarunterlagen oder An-
sprechpartnern fiir Servicewlinsche.

5  Neuere Entwicklungen im Bildungsmarketing

Der Bildungsbereich folgt gerade in Deutschland eigenen Gesetzen. Dennoch finden auch
in ihm allgemeine gesellschaftliche und wirtschaftliche Entwicklungen ihren Niederschlag.
Drei wichtige Beispiele fiir neuere Tendenzen sollen abschlieend angesprochen werden.

Als vielleicht fiir den Bildungsbereich prototypisches Beispiel fiir Event-Marketing
kann das Lernfest der Lernenden Region Télzer Land® gelten, das seit 1998 im Kloster
Benediktbeuern stattfindet. Durch ein professionelles Marketingkonzept, mit dem die Lern-
feste in Kooperation mit Partnern aus Wirtschaft, Politik und Medien sowie Sozial- und
Bildungseinrichtungen weit im Vorfeld vorbereitet und durchgefiihrt werden, ist es gelun-
gen den ,.Exportschlager Lernfest™ zu kreieren, der inzwischen vielerorts auch im Ausland
Nachahmer findet. Der Zuspruch des Publikums konnte kontinuierlich von 7.000 (1998)
auf 37.000 (2008) Besucher gesteigert werden. Nicht nur die Beteiligung vieler {iberregio-
naler Sponsoren und prominenter Gastredner, sondern auch konsequente Vernetzungsstra-
tegien, die Bereitstellung von Media-Daten und eine begleitende Evaluation kénnen als
Erfolgsfaktoren identifiziert werden.

In Zeiten, in denen eCommerce jéhrlich mehrstellige Zuwachsraten verzeichnet, wird
Online-Marketing auch fiir Bildungsanbieter zur Pflicht. Die Homepage als Vertriebs- und
Marketingkanal muss indessen von vielen Weiterbildungsanbietern erst noch entdeckt, d.h.
in ihren Moglichkeiten wirklich effektiv eingesetzt werden. Dies betrifft die Optimierung
von Handling und Usability, von Layout und Transparenz ebenso wie die Berticksichtigung
der Faktoren, die zu einer Verbesserung im Suchmaschinenranking fithren. Vom Einsatz
von Online-Werbung ganz zu schweigen, wie sie etwa durch Banner, bezahlte Links oder
Suchwortanzeigen und Google-Adwords relativ kostengiinstig und zielgruppenspezifisch
genutzt werden konnen. Logfile-Analysen, Permission-Marketing, Newsletter und die neu-
en Welten des Web 2.0 (Facebook, Flickr, Youtube, Xing, Blogs u.a.) sind weitere Stich-
worte, die an Bedeutung zunehmen werden. Inwieweit sich auch SMS und die neue Gene-
ration der internetfdhigen Mobiltelefone (iPhone etc.) fiir junges Bildungsmarketing nutzen
lassen, wird die Zukunft zeigen.

Die Einbeziechung internationaler Perspektiven wird sich unter den Vorzeichen der eu-
ropdischen Integration und der Globalisierung als Chance und Herausforderung des Bil-
dungsmarktes stirker bemerkbar machen. Die deutsche Politik hat darauf mit einer konzer-

8 Uber das Lernfest auch vergangener Jahre, die konzeptionellen Uberlegungen und die Medienresonanz
informiert umfassend die Website http://www.Irtl.de/lernfest.php.



426 Heiner Barz

tierten Anstrengung unter dem Titel ,,Bildungsmarketing fiir den Standort Deutschland® im
Jahr 2000 reagiert und in den Feldern Berufsbildung, Weiterbildung und Hochschulbildung
Aktionsprogramme (,,iMove*, ,,Weiterbildung worldwide®, ,,Gate Germany*; vgl. bmbf
2003) ins Leben gerufen. Ziel ist die Initiierung, Flankierung (z.B. durch koordinierte Mes-
seauftritte) und Unterstiitzung (z.B. durch Informationen tiber die rechtlichen, bildungsbe-
zogenen und kulturellen Besonderheiten interessanter Zielldnder) von international ausge-
richteten MarkterschlieBungsstrategien Dabei wird etwa das Duale System der
Berufsbildung als LUSP* der ,»Bildungsrepublik Deutschland* verstirkt kommuniziert. Der
Umfang international ausgerichteter Aktivititen deutscher Bildungsanbieter diirfte indessen
auch 10 Jahre danach immer noch als ausbaufihig zu beurteilen sein.
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