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Kurzzusammenfassung

Der Beitrag analysiert Chancen und Risiken des Weiterbildungsmarketings mit Blick auf
dessen gegenwartige Praxis. Risiken ergeben sich vor allem aus einem verkiirzten und stark
instrumentellen Verstdndnis von Marketing; Chancen dagegen erwachsen aus der Betrach-
tung von Weiterbildungsmarketing als einen ganzheitlichen, erwachsenenpadagogischen
Prozess. Anhand ausgewahlter Befunde der Milieuforschung wird aufgezeigt, dass Marke-
tingstrategien nicht nur zur Ansprache moderner und finanzkraftiger Adressatlnnengrup-
pen eingesetzt werden kdnnen, sondern auch der gezielten und nachhaltigen Integration
bildungsbenachteiligter Gruppen dienen. Unter bestimmten Voraussetzungen tragen Mar-
ketingstrategien dariber hinaus dazu bei, héchst unterschiedliche Zielgruppen in ein und
dieselbe Bildungseinrichtung zu integrieren.



Chancen und Risiken des Zielgruppen-
marketings in der Weiterbildung

Das Beispiel der Milieuforschung

Jutta Reich-Claassen und Rudolf Tippelt

Marketing fir Weiterbildung wird derzeit vornehmlich als strategisch-

finanzielles Optimierungsinstrument verstanden; in naher Zukunft werden

uber 90% der Weiterbildungsanbieterlnnen ,Zielgruppenmarketing“ als

zentrale Strategie zur ,Marktbehauptung“ einsetzen. Noch ist unklar,

welche Zielgruppen dabei im Fokus stehen und wie der Spagat zwischen

finanzieller Rentabilitat und sozialem Bildungsauftrag gelingen kann.

Marketing in der aktuellen
Weiterbildungspraxis: partielle
und instrumentelle Rezeption

Die Notwendigkeit eines Weiterbildungsmarketings
ist derzeit sowohl in der Forschung als auch in der
Praxis unbestritten; die noch in den 1990er Jah-
ren im deutschen Sprachraum hitzig diskutierten
Konfliktlinien zwischen Okonomie einerseits und
den geisteswissenschaftlich verankerten Grundver-
standnissen der Pddagogik andererseits sind deutlich
zurlckgetreten (siehe Meisel 2008). Insbesondere
in der Weiterbildungspraxis werden betriebswirt-
schaftliche Diktionen und Termini verwendet
und inhaltlichen makro- und mikrodidaktischen
Fragestellungen in ihrer Wertigkeit gleichgestellt.
Diese ,neue Selbstverstandlichkeit® zeigt sich
beispielsweise im Kontext des kiirzlich abgeschlos-
senen deutschlandweit durchgefiihrten Projektes
der Katholischen Bundesarbeitsgemeinschaft fir
Erwachsenenbildung, kurz KBE-Projekt, ,Betriebs-
wirtschaftliche Kompetenz fiir pddagogische Mit-
arbeiterlnnen in der Erwachsenenbildung® (siehe
Kortendieck 2008), in dem die groRe Mehrheit der
Teilnehmenden Managementfahigkeiten und somit
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auch Marketingwissen inhaltlichen Diskursen gleich-
stellt. Auch die Fiille an Literatur zu Themen rund
um das Bildungsmanagement sowie die Einrichtung
von diesbeziiglichen Studienschwerpunkten und
Lehrstihlen in Deutschland seit der letzten Jahrtau-
sendwende verdeutlichen die Prasenz der Thematik.
Marketing fir Weiterbildung wird in der aktuellen
Dekade — dhnlich wie in der Auseinandersetzung
der 1990er Jahre — hdufig als strategisch-finanzielles
Optimierungsinstrument im Kontext tiefgreifender
Verdnderungen der Weiterbildungslandschaft ver-
standen und eingesetzt (siehe auch Scholl 2008). So
flhlen sich beispielsweise 66% der im Rahmen des
wb-monitors 2009 befragten deutschen Weiterbil-
dungseinrichtungen durch den aktuellen ,Wett-
bewerbsdruck® (siehe DIE/BIBB 2009) belastet; die
Diskussion um ,Marktbehauptungsstrategien® stellt
in diesem Kontext ein aktuelles und zentrales Thema
dar. Wie Abbildung 1 zeigt, werden in naher Zukunft
weit tiber 90% aller Weiterbildungsanbieterinnen in
Deutschland ,Zielgruppenmarketing“ als zentrale
Strategie einsetzen, um ihr Fortbestehen auf dem
Weiterbildungsmarkt zu sichern. Welche Zielgrup-
pen dabei im Fokus stehen werden und wie sich
tatsdchlich der Spagat zwischen gesellschaftlichem




Abb. 1: Aktuelle und geplante Strategien zur Marktbehauptung in %. Wbhmonitor-Umfrage 2009, n=1342

Aufschieben von Sachinvestitionen 5 26
Reduktion von Personalkosten 16 i
Kooperation und Vernetzung 7 79]
Zielgruppenbezogenes Marketing 7 80|
Regionale Ausweitung des Angebots H—l
Professionelle Markt-/Bedarfsanalysen [ 2] 5
Konzeption inhaltlich neuer Bildungsangebote 35 | 53]
0% 50% 100%

[] wird/werden bereits umgesetzt

Quelle: DIE/BIBB 2009 (grafisch bearbeitet von der Redaktion)

und sozialem Bildungsauftrag einerseits und finan-
zieller Rentabilitdt andererseits iberbriicken lasst,
kann aufgrund nach wie vor fehlender empirischer
Untersuchungen zur Realisierung von Marketing
(noch) nicht sicher festgestellt werden. Es gibt in der
jungsten Erhebung im Rahmen des wb-monitors aber
kritische Hinweise darauf, dass sich Benachteiligte
und Migrantinnen als aktuell und kinftig weniger
begehrte Zielgruppen herausstellen (siehe ebd.).

Diese Befunde sind ein Indikator fur einen offenbar
einseitigen Einsatz der urspriinglich ganzheitlich
ausgerichteten Marketingstrategie. Marketing fun-
giert als Reaktion auf duBere Verdnderungen und
Anforderungen im Innenverhéltnis instrumentell,
wahrend die Relation zum AuRenverhéltnis im Sinne
der Erfillung eines sozialen und gesellschaftlichen
Bildungsauftrags zundchst zurlickgestellt wird. Wie
auch schon in den 1990er Jahren kritisiert (siehe
zusammenfassend Moller 2002), wird die urspriing-
lich als ganzheitlich gedachte und der inneren
Verfasstheit der Erwachsenenbildung entspringende
Marketingstrategie in der Praxis zudem haufig nur
punktuell eingesetzt und partiell rezipiert — vor
allem verkirzt auf die betriebswirtschaftlichen Ak-
tionsinstrumente (Kommunikations-, Distributions-,
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[ ist/sind in Planung

Preis- und Produktpolitik). Beispielhaft fir den ak-
tuellen Zeitraum zeigen Befunde des in Deutschland
durchgefiihrten Projektes KOMWEIT (Erhdhung der
Weiterbildungsbeteiligung und Verbesserung der
Chancengerechtigkeit durch Kompetenzférderung
von Weiterbildnerlnnen; Laufzeit 2007-2009), dass
Weiterbildungsinstitutionen Marketing zwar als
eine der wichtigsten aktuellen Herausforderungen
empfinden, sie diese aber abgekoppelt von der ziel-
gruppenspezifischen Ansprache einerseits sowie ab-
gekoppelt von der Integration von Benachteiligten
andererseits diskutieren. Marketing wird falschlich
haufig mit den Aktionsinstrumenten der Offentlich-
keitsarbeit und der Werbung, die Bestandteil der
Kommunikationspolitik sind, gleichgesetzt (siehe
Hippel/Tippelt 2009).

Marketing in den 1970er und
1980er Jahren: ganzheitliches
Marketingverstandnis

Betrachtet man die erste — und u.E. zu wenig rezi-
pierte — Dekade der Auseinandersetzung mit Weiter-
bildungsmarketing in den 1970er und 1980er Jahren
in Deutschland, so zeigt sich, dass damals — ganz




im Gegensatz zur derzeit punktuellen Rezeption
und zur nur strategisch-instrumentellen Ausrich-
tung — ein ganzheitliches Marketingverstandnis
vorherrschte, das sich aus der inneren Verfasstheit
der Erwachsenenbildung selbst begriindete.

Werner Sarges und Friedrich Haeberlin (1980) ver-
suchen in ihrem umfassenden Herausgeberwerk
»~Marketing fur die Erwachsenenbildung” einzelne
Aspekte der betriebswirtschaftlichen Marke-
tingstrategie aus padagogischer Perspektive zu
reformulieren und entwerfen im Anschluss daran
ein marketingorientiertes, ablauflogisches Ent-
scheidungsmodell, das sich an genuin padagogische
Referenzkategorien anlehnt. Verfolgt Marketing aus
betriebswirtschaftlicher Perspektive vornehmlich
absatzorientierte Unternehmensziele und richtet
sich dabei ausschlieBlich am Kundlnnennutzen
aus (siehe Bruhn 1990), so hebt ein Marketing fur
Erwachsenenbildung im Sinne eines Marketings fur
Non-Profit-Einrichtungen auf eine Moral der Tausch-
beziehungen und auf eine ethisch-normativ legiti-
mierte Marketing-Konzeption ab. Mit der Definition
von Marketing als eine ,Fiihrungskonzeption vom
Markt her sowie auf diesen einwirkend“ (Sarges/
Haeberlin 1980, S. 20) wird nicht nur den Bedirf-
nissen und Interessen der Adressatinnen Rechnung
getragen, sondern es wird auch auf einen bedarfs-
lenkenden und bedarfsweckenden Charakter von
Erwachsenenbildung abgezielt, der durchaus auch
s~Marktlaufigkeiten entgegenwirken“ soll (vgl. ebd.).
Dabei tragt diese ganzheitliche Marketingkonzep-
tion den Besonderheiten des Gutes Bildung einerseits
sowie des ,Markts“ fur Weiterbildung andererseits
Rechnung. Bildung bzw. Weiterbildung ist in diesem
Sinne zu verstehen als aufwindige, persongebun-
dene, wissensintensive, innovative, integrative und
hochkomplexe Dienstleistung (siehe Schlutz 2006),
die sich vor allem durch die Immaterialitat des
Leistungsergebnisses, durch die starke Integration
des externen Faktors sowie die Individualitat der
Prozessgestaltung auszeichnet (siehe Bernecker
2001). Mit diesen zentralen Merkmalen geht eine
schwierige Standardisierbarkeit sowie — aus der
Perspektive der Nachfragenden — eine Unsicherheit
der Qualitatsbewertung einher; zudem werden die
Teilnehmenden — gemeinsam mit den Dozentlnnen
und der Einrichtung — als tatkrédftig mitwirkende
Coproduzentinnen der Bildungsleistung verstanden.
Hierfiir ist nicht nur die physische, sondern auch
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die intellektuelle und emotionale Anwesenheit
des/der Teilnehmers/Teilnehmerin erforderlich
(uno-actu-Prinzip).

Auch der ,Markt“ fur Weiterbildung zeichnet sich
im Vergleich zum Marktverstdndnis im betriebs-
wirtschaftlichen Sinne durch groRe Besonderheiten
aus. Die Grundprinzipien der Nachfrage-Angebot-
Relation sowie der Gleichwertigkeit der Inter-
aktionspartnerinnen lassen sich nicht ohne Weiteres
auf den in mehrfacher Hinsicht ,gespaltenen“ Wei-
terbildungsmarkt libertragen (siehe Friebel 1993). Zu
unterscheiden sind mehrere, zum Teil voneinander
abgeschottete Teilmérkte, die nach jeweils vollig
unterschiedlichen Prinzipien funktionieren und
keineswegs — und damit nehmen wir beispielsweise
den gesellschaftlichen Bildungsauftrag in den Blick
— immer auf der Gleichwertigkeit der Interaktions-
partnerlnnen beruhen. Der Weiterbildungsmarkt
zeichnet sich weiterhin durch unschlissige, mul-
tilaterale Austauschbeziehungen zwischen unter-
schiedlichen Interaktionspartnerlnnen aus — die
sNachfragenden®im betriebswirtschaftlichen Sinne
sind keinesfalls immer deckungsgleich mit den Auf-
traggebenden, den Finanzierenden oder denjenigen,
die von der BildungsmaBnahme profitieren (siehe
Schlutz 2006).

Ein marketingbezogenes, ablauflogisches
Entscheidungsmodell

Diesen ,Besonderheiten“ der Grundkategorien
»Markt“ und ,Bildung“ tragen Sarges und Haeberlin
(1980) bei ihrer Entwicklung des marketingbezoge-
nen, ablauflogischen Entscheidungsmodells fiir die
offentlich verantwortete Weiterbildung Rechnung.
Dieser Ansatz, der bis dato im gesamten deutschen
Sprachraum nicht in seiner gesamten Breite rezipiert
wurde, greift grundlegende Prozesse der betriebs-
wirtschaftlichen Marketingstrategie durchaus
auf (beispielsweise die Aktionsinstrumente; siehe
Abb. 2), nimmt aber sowohl eine sprachliche als
auch eine fachliche Anpassung der Strukturen vor.
Der Schwerpunkt liegt eindeutig auf der dreistufigen
Zielhierarchie als genuin pddagogischem Referenz-
system: Die eigenstdndige Zielformulierung, die
sich aus den offiziellen Oberzielen der 6ffentlich
verantworteten Weiterbildung und den Zielen der
Einrichtung unter Berlcksichtigung interner und
externer Gegebenheiten zusammensetzt, ist als




Abb. 2: Ablauflogisches Entscheidungsmodell
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Quelle: Sarges/Haeberlin 1980, S. 23 in Anlehnung (grafisch bearbeitet von der Redaktion)

besondere Chance dieses Marketingansatzes zu
verstehen. Die Ubertragung der offiziellen Oberziele
(beispielsweise in Form von Weiterbildungsgesetzen
oder aber auch in Anlehnung an den sozialen oder
gesellschaftlichen Bildungsauftrag) in reale Ober-
ziele und letztendlich auch in operative Marketing-
ziele, an die dann mit spezifischen Instrumentarien
angekntipft wird, wird von MaBnahmen der ,Infor-
mationsanalyse® unterstitzt (siehe Schéll 2005). Zu
diesen MaBnahmen zdhlen Marktfeldstrategien, die
Marktsegmentierung sowie Methoden der Marktfor-
schung zur Analyse des Ist-Zustands. Die Markt- oder
auch Marketingforschung stellt nach Sarges und
Haeberlin (1980) die wichtigste Strategie im Rahmen
der Zielformulierung dar, liefert sie doch angesichts
der interaktionsbezogenen, komplexen und erkla-
rungsbedurftigen (Weiter-)Bildungsleistung wichtige
Anhaltspunkte fir die teilnehmerinnenorientierte
Gestaltung dieses fragilen und ,pflegebedlrftigen®
Interaktionsprozesses (siehe Hoffer-MehImer 2005).
Wourden die realen Oberziele mit den Informationen
zum Ist-Zustand des ,Zielmarktes“ abgeglichen,
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kommen bei der Formulierung operativer Marke-
tingziele die Marktfeldstrategien unterstiitzend zum
Einsatz. Marktfeldstrategien dienen der Systemati-
sierung strategischer Alternativen im Rahmen einer
Marketingplanung und strukturieren das marktpoli-
tische Entscheidungsfeld entlang der Achsen ,Pro-
duktinnovation“ und ,Teilnehmerlnnengewinnung*.
Die Marktsegmentierung hingegen tUbernimmt die
Aufgabe, den Zielmarkt nach bestimmten Kriterien
in homogene Gruppierungen aufzuteilen. Diese
Segmentierung uber soziodkonomische oder auch
psychografische Variablen (Motive, Interessen,
Einstellungen usw.) erleichtert die letztendliche
Auseinandersetzung mit der jeweiligen Zielgruppe/
den jeweiligen Zielgruppen sowie die Erstellung
zielgruppenspezifischer Angebote.

Bereits Anfang der 1980er Jahre wurde die zentrale
Bedeutung einer detaillierten Beschreibung der
Nachfrageseite des Weiterbildungsmarktes betont;
hierbei sollte sich die Disziplin der Erwachsenen-
bildung vor allem der Methoden der empirischen
Sozialforschung bedienen.




Von besonderer Bedeutung ist der Bezug auf Befunde
der Partizipations- und Motivationsforschung, denn
,ohne die Kenntnis der Lernmotive Erwachsener mtissen
die Werbung der Erwachsenenbildung, die Planung des
Programmangebots sowie die Lehrmethodik nach dem
Prinzip des trial and error erfolgen* (Tietgens 1977,
S. 287). Aufgrund der zunehmenden Komplexitét des
Weiterbildungsmarktes sowie der Pluralisierung und
Differenzierung von Teilnahmeinteressen, -bedrfnis-
sen und -motiven ist heute eine Strukturierung und
Analyse der Nachfrageseite des Weiterbildungsmark-
tes dringlicher als je zuvor (siehe Tippelt/Eckert/Barz
1996), um lberhaupt iibergeordnete Zielsetzungen mit
den tatsdchlichen Gegebenheiten abzugleichen und
um konkrete, operative Marketingziele formulieren
zu kénnen.

Das Konzept der sozialen Milieus als
Beitrag zur Marktforschung und des
Zielgruppenmarketings

Wahrend im Hinblick auf soziodemografische Fakto-
ren, die fiir das tatsdchliche Weiterbildungsverhalten

Abb. 3: Milieustruktur Osterreich

relevant sind, zahlreiche Daten vorliegen, kann
hinsichtlich grundlegender Motivations-, Interes-
sens- und Einstellungsstrukturen auf der Nachfra-
geseite des Weiterbildungsmarktes auf nur wenige
generalisierbare Befunde zurlickgegriffen werden.
Dies ist umso mehr von Bedeutung, als Einstellungen
und Interessen als zentrale Regulative des tatsdch-
lichen Weiterbildungsverhaltens fungieren (siehe
Reich-Claassen 2010). Eine Ausnahme stellen in diesem
Kontext Befunde der erwachsenenpéddagogischen Mi-
lieuforschung dar, die detaillierte und trennscharfe
Milieuprofile im Hinblick auf Weiterbildungsverhalten,
Weiterbildungsinteressen und -barrieren nachzeich-
nen kénnen (siehe Barz/Tippelt 2007). Milieus sind in
diesem Kontext zu verstehen als Einheiten innerhalb
der Gesellschaft, die Menschen mit ahnlichen Le-
bensstilen, Wertorientierungen und Einstellungen
zusammenfassen (siehe Flaig/Meyer/Ueltzhoffer 1994).
Als neueres Instrument der Sozialstrukturanalyse ist
das Modell sozialer Milieus in der Lage, die differen-
zierten und pluralisierten Ungleichheitsstrukturen
der Gesellschaft zu beschreiben und auf dieser Basis
Anhaltspunkte fiir die Herstellung von Chancengleich-
heit bereitzustellen (siehe Tippelt/Hippel 2005).
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Das bekannteste und sicherlich innerhalb der empi-
rischen Sozialforschung am héufigsten eingesetzte
Milieumodell' wurde vom Heidelberger Marktfor-
schungsinstitut Sinus Sociovision bereits zu Beginn
der 1980er Jahre entwickelt (siehe Sinus Sociovision
2010); mittlerweile liegen Milieumodelle fiir fast alle
west-, mittel- und osteuropdischen Lander sowie fiir
die USA, Kanada und firr die Volksrepublik China vor.

Die Osterreichische Milieustruktur umfasst derzeit
zehn soziale Milieus, die sich innerhalb des sozialen
Raums auf einer vertikalen sowie auf einer horizon-
talen Achse verorten lassen. Dabei gilt: Je hoher das
Milieu im sozialen Raum positioniert ist, desto hoher
auch die klassischen Kriterien sozialer Lage wie Ein-
kommen, Berufsstatus und Bildungsabschluss; die
horizontale Verortung liegt zwischen einer traditi-
onalen, modernen und postmodernen Orientierung
an feststellbaren und zugrunde liegenden Werten
(siehe Abb. 3). In Bezug auf die Entscheidungstatbe-
stdnde des oben skizzierten marketingorientierten,
ablauflogischen Entscheidungsmodells stellen die
Befunde der weiterbildungsbezogenen Milieufor-
schung wichtige Informationen Uber die externen
Bedingungen im Sinne der Marktforschung bereit;
gleichzeitig ermoglicht der milieuspezifische Blick
auf den Teilnehmerlnnenmarkt auch eine Segmen-
tierung desselben.

Es ist anzumerken, dass bislang lediglich Daten
zum milieuspezifischen Weiterbildungsverhalten
auf Basis des deutschen Milieumodells vorliegen.
Beide Milieumodelle sind in ihrer Grundstruktur
und den grundlegenden Milieucharakteristika
durchaus vergleichbar, ebenso sind die Milieube-
zeichnungen bis auf wenige Ausnahmen identisch.
Wesentlicher Unterschied der beiden Modelle ist
die etwas starkere Ausdifferenzierung des traditi-
onellen Sektors im o6sterreichischen Modell (,Land-
liche“, ,Traditionelle“), wahrend die traditionellen
Orientierungen der Mittel- und Unterschicht im
deutschen Milieumodell in der groBen Gruppe der
sTraditionsverwurzelten“ zusammengefasst werden.
Ebenso findet das kleine und im Schrumpfen begrif-
fene Milieu der ,DDR-Nostalgischen“ in Osterreich
selbstredend keine Entsprechung. Unserer Auffas-
sung nach kénnen Befunde der deutschlandweiten

Milieuforschung zwar sicherlich nicht 1:1 auf die
Osterreichische Milieustruktur und Erwachse-
nenbildungslandschaft Gbertragen werden, aber
doch sehr wichtige und anschlussfahige Impulse
bereitstellen; Gleiches gilt dementsprechend fur
die im Folgenden (kritisch) diskutierten Befunde der
Umsetzung milieuspezifischer Marketingstrategien
in der Weiterbildungspraxis.

Implementierung milieubasierter
Marketingstrategien in die
Weiterbildungspraxis

Dass soziale Milieus ein fruchtbares und praktikab-
les Kriterium eines umfassenden Zielgruppenmarke-
tings darstellen, konnte eindriicklich im Rahmen des
deutschlandweiten Projekts ,ImZiel“ (Systematische
Entwicklung und Implementierung zielgruppenspe-
zifischer Angebotssegmente in Einrichtungen der Er-
wachsenenbildung) aufgezeigt werden (siehe Tippelt
et al. 2008). In diesem Projekt knlpften Einrichtun-
gen der Weiterbildungspraxis (Volkshochschulen
und kommunale Bildungseinrichtungen, kirchliche
Bildungswerke, die Bundeszentrale fiir politische
Bildung) direkt an die Befunde der weiterbildungsbe-
zogenen Milieuforschung (siehe Barz/Tippelt 2007)
an und implementierten anhand selbst ausgewahlter
Zielgruppen und Pilotprojekte das ,Milieumarketing“
im Prozess der Angebots- und Programmplanung. Im
Hinblick auf die von den beteiligten Institutionen
jeweils anvisierten Zielgruppen ist Ubergreifend —
entsprechend den eingangs zitierten Befunden des
wb-monitors (siehe DIE/BIBB 2009) — einerseits eine
deutliche und nicht ganz unproblematische Tendenz
hin zur verstarkten Ansprache jungerer, modernerer
und durchaus auch finanzkraftiger sozialer Milieus
wie ,Postmaterielle“, ,Moderne Performer® oder
auch ,Experimentalisten“ zu erkennen (siehe Abb. 4).
Andererseits kann allerdings anhand einzelner Pilot-
angebote auch aufgezeigt werden, wie durch die
Berucksichtigung milieuspezifischer Interessen und
Anspriche insbesondere bildungsbenachteiligte
und bildungsferne Gruppierungen erfolgreich an-
gesprochen und integriert werden kdnnen. Kritische
Stimmen beflrchten mit einer Orientierung an (in

1 Das zweite bedeutsame und weit verbreitete Milieumodell, entwickelt vom Milieuforschungsinstitut SIGMA, ist Grundlage fur
Helmut Bremers Beschreibung eines Milieukonzepts, das sich auf Pierre Bourdieus Habitustheorie stiitzt. Der Beitrag von Helmut
Bremer findet sich in der vorliegenden Ausgabe des MAGAZIN erwachsenenbildung.at unter: http://www.erwachsenenbildung.at/

magazin/10-10/10-10_04_bremer.pdf; Anm.d.Red.
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Abb. 4: Anvisierte Zielgruppen der ImZiel-Kooperationsinstitutionen
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Postmaterialismus
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Quelle: Tippelt et al. 2008, Darstellung in Anlehnung an Sinus Sociovision (grafisch bearbeitet von der Redaktion)?

der Regel wenigen und noch dazu benachbarten)
Zielgruppen oder sozialen Milieus im Rahmen der
Programmplanung die Aufhebung des sozialen
Auftrags, Bildung fiir breite Bevolkerungsschichten
anzubieten und zugédnglich zu machen. Tatsdchlich
zeigen die Befunde des Implementierungsprojektes
deutlich, dass das Erreichen einander im sozialen
Raum diametral gegenlberstehender Milieus mit
einem Angebot aufgrund der héchst unterschied-
lichen pragenden Bildungserfahrungen, der hete-
rogenen Interessen, Anspriiche und Barrieren sehr
unwahrscheinlich ist.

Zum anderen kann die Marktfeldstrategie der
»Markterweiterung® im Sinne der ErschlieBung
neuer Zielgruppen dann problematisch werden,
wenn sich das bisherige Einrichtungsprofil zu sehr
verdndern miisste und somit wiederum die bisherige

Stammteilnehmerschaft nicht mehr erreicht werden
kann. Dennoch kann eine Institution durchaus mit
einem Angebot sehr unterschiedliche Milieugruppen
dann erreichen, wenn es sich um tbergreifende und
integrative Thematiken handelt und — noch wich-
tiger — wenn diese Thematiken in unterschiedliche
Angebotsformate differenziert werden, die den je-
weiligen Erwartungen, Bedirfnissen und Interessen
der Zielgruppe entsprechen. Die Ansprache hochst
gegensatzlicher Zielgruppen in ein und derselben
Einrichtung mit einer entsprechenden Modifika-
tion von Bildungsangeboten sei am Beispiel eines
kirchlichen Bildungsanbieters verdeutlicht, der im
Rahmen des Projektes ImZiel Befunde der Milieu-
forschung nutzte und entsprechende milieuspezifi-
sche Programmplanungs- und Marketingstrategien
entwickelte:

2 Im Gegensatz zu Abbildung 3 bezieht sich Abbildung 4 auf Deutschlands Milieustruktur. KON = Konservative; ETB = Etablierte;
PMA = Postmaterielle; PER = Moderne Performer; DDR = DDR-Nostalgische; BUM = Biirgerliche Mitte; EXP = Experimentalisten;
TRA = Traditionsverwurzelte; MAT = Konsum-Materialisten; HED = Hedonisten; Anm.d.Red.
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So knlpfte das Bildungswerk der Erzdidzese Koln
als ein Projektpartner im Kontext von ImZiel (siehe
Tippelt et al. 2008) mit dem bereits vorhandenen
Eltern-Kind-Kurs ,Das erste Lebensjahr” an ein
milieutibergreifendes und verbindendes Element
— nédmlich an die Erfahrung der Elternschaft als kri-
tisches Lebensereignis — an. Ubergeordnetes und
langfristiges Ziel war es, diesen auf der Kleinkindpéa-
dagogik nach Emmi Pikler griindenden Standardkurs
fir unterschiedliche Milieus zu adaptieren. Bislang
sprach dieser Kurs hauptsdchlich Postmaterielle
sowie vereinzelt Angehdrige der ,biirgerlichen Mitte“
an — Milieus, von denen wir mittlerweile wissen,
dass sie den Lowenanteil des pddagogischen Perso-
nals stellen (siehe ebd.). Fir die Pilotangebote im
Kontext von ImZiel wurden in einem ersten Schritt
mit den ,Konsum-Materialisten“ Angehorige eines
Unterschichtmilieus und mit den Modernen Perfor-
mern Mitglieder einer modernen, trendsetzenden
und jungen Leistungselite ausgewahlt. Wahrend
der Bedarf an und auch die Nachfrage nach einem
solchen milieuspezifisch adaptierten Kurs der
Konsum-Materialisten (im osterreichischen Milieu-
modell: ,konsumorientierte Arbeiter“) vor allem aus
der Stadtteil- und Familienarbeit des Bildungswerks
ersichtlich waren, wurde die Zielgruppe der Moder-
nen Performer bewusst als Kontrast ausgewahlt, da
dieses Milieu bislang nur in geringem MaRe von den
Familienbildungsstéatten erreicht wurde.

Wie die im Rahmen des deutschlandweiten Milieu-
projekts entstandenen Milieuprofile (siehe Barz/
Tippelt 2007) zeigen, ist das Verhaltnis der Ange-
horigen des konsum-materialistischen Milieus zu
Weiterbildungs(veranstaltungen) ein sehr ambivalen-
tes. Einerseits wird Weiterbildung insgesamt ein sehr
hoher Stellenwert beigemessen, andererseits fuhlt
man sich hier aktiv ausgeschlossen und empfindet
dementsprechend (Weiter-)Bildung als ,,die Welt der
anderen“. Dominierend sind hier Schwellendngste,
negative Erfahrungen mit institutionellem Lernen in
der Schulzeit, Prifungsangste sowie die Beflirchtung
einer fehlenden Verwertbarkeit des Gelernten im
Alltag. Kursangebote missen also moglichst niedrig-
schwellig konzipiert werden und der Ertrag des zu
Erlernenden fur den unmittelbaren Alltag sollte klar
ersichtlich sein. Wahrend — ganz anders als bei den
Angehdrigen der Modernen Performer — aufgrund
fehlender Vergleichsmoglichkeiten kaum explizite
Anspriche an Raumlichkeiten, Ausstattung und
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Vermittlungsmethode bestehen, wird der Person
des/der Dozenten/Dozentin groBe Bedeutung bei-
gemessen: Wichtig sind hier eine personliche Nahe,
Akzeptanz, Wertschatzung, die Moglichkeit fir eine
zumindest zeitweise individuelle Betreuung und
eine gewisse ,Gleichberechtigung® im Prozess des
Lehrens und Lernens. Aufgrund stark eingeschrank-
ter finanzieller Mittel kdnnen lediglich Angebote
im Niedrigpreis-Segment wahrgenommen werden.
Angehorige des konsum-materialistischen Milieus —
in anderer Diktion: das ,Prekariat — zahlen nicht
zu den aktiven Informationssucherlnnen; ganz im
Gegenteil fihlen sie sich schnell GUberfordert, im
Dickicht der Angebote und Anbieterinnen den Uber-
blick zu behalten, und bedirfen haufig der Informa-
tion und Ermutigung durch Vertrauenspersonen: ,Da
miisste wieder jemand sein, der sagt, ich hab’ da was
gehdrt, das kann nur gut fir Dich sein, mach’ doch
da mit“ (Barz/Tippelt 2007, S. 138).

Nahezu vollig diametral zu diesen weiterbildungs-
bezogenen Barrieren und Anspriichen des Unter-
schichtmilieus der Konsum-Materialisten liegen die
Erwartungen und Interessen des gesellschaftlichen
Leitmilieus der Modernen Performer. Wie im Folgen-
den deutlich werden wird, ist die Bertcksichtigung
der Anspriiche beider Gruppierungen durch eine
Institution — wenn auch im Kontext ,getrennter®
Veranstaltungen und im Kontext einer milieutiber-
greifenden ,Lebensthematik“ — eine groRe, aber
durchaus bewiéltigbare Herausforderung.

Im Gegensatz zu den Konsum-Materialisten duRern
Angehorige des Milieus der Modernen Performer
sehr konkrete Anspriiche an Weiterbildungsver-
anstaltungen, welche bei Nichterflllung auch als
Barrieren fungieren kdnnen (siehe Barz/Tippelt 2007).
Wichtig sind flir diese Milieuangehdrigen eine kleine
und absehbar homogene Teilnehmerlnnengruppe
sowie eine moglichst effektive Wissensvermittlung
— die aber vor allem im Bereich der allgemeinen
Weiterbildung gerne im Rahmen spielerischer und
interaktiver Aneignungsformen stattfinden kann.
Hoher Stellenwert kommt auch dem ,Ambiente“ in
Form von Raumlichkeiten und Ausstattung zu; fur
entsprechenden Komfort ist man auch bereit und in
der Lage, hohere Teilnahmegebiihren zu begleichen.
Im Hinblick auf die DozentInnen stehen vor allem die
fachliche Qualifikation und auch die Reputation im
Vordergrund. Da in der beruflichen, aber ebenfalls




in der allgemeinen Weiterbildung insbesondere
zeitliche Kosten-Nutzen-Rechnungen als relevantes
Teilnahmekriterium dominieren, muss ein Kurs tiber
einen klaren Mehrwert verfugen, der im Sinne einer
Dienstleistung deutlich (iber das hinausgeht, was
man sich selbst aneignen kann.

In Anlehnung an die hier nur ausschnitthaft skizzier-
ten milieuspezifischen Besonderheiten wurde fur das
konsum-materialistische Milieu das ursprungliche
Angebot ,Das erste Lebensjahr® umgestaltet und
mit dem Titel ,Babynest — Leichter Start mit Kind*“
neu aufgelegt. Im Rahmen einer ,Produktklinik als
einer speziellen Form der Gruppendiskussion (siehe
Hippel 2008) mit Angehdrigen des konsum-mate-
rialistischen Milieus wurden einzelne didaktische
Aspekte des urspriinglichen Kurses tberprift und
milieuspezifisch reformuliert. So wurde nicht nurim
Sinne der Kommunikationspolitik der urspriingliche
Informationsflyer stark iberarbeitet und den mili-
euspezifischen Informationsbedirfnissen angepasst,
sondern — besonders wichtig mit Blick auf die Ange-
botspolitik — es wurden auch inhaltliche Sequenzen
wie beispielsweise die Stellung der Kursleiterin sowie
die Gewichtung einzelner Inhalte und Bildungsziele
Uberprift. So nahmen in der Kurskonzeption fir
Konsum-Materialisten beispielsweise Moglichkeiten
der Interaktion und des informellen Austauschs
deutlich mehr Raum ein als in der urspringlichen
Kursvariante; ebenso stand die Informationsvermitt-
lung zur frihkindlichen Entwicklung und Férderung
deutlich zuruck hinter konkreten, durchaus auf der
Pikler-Pddagogik basierenden Hilfestellungen zur
Bewaltigung des Alltags mit Kleinkindern. Hinsicht-
lich der makrodidaktischen Veranstaltungen wurde
der urspriingliche Kurs ebenfalls stark modifiziert
und den milieuspezifischen BedUlrfnissen angepasst:
So fand der Kurs regelmaRig wochentlich in einem
festen Rahmen statt und erforderte eine Teilnah-
megebiihr von 21,50.- Euro pro Person. Besonders
hervorzuheben ist, dass sich der GroBteil der Teil-
nehmerinnen an ,Babynest“ auch fiir die Teilnahme
an einem direkt anschlieBenden Eltern-Kind-Kurs
entschied, der von derselben Leiterin, zu der man
Vertrauen entwickelt hatte, durchgefiihrt wurde.

Fir das Milieu der Modernen Performer wurde
der urspringliche, auf die bilirgerliche Mitte und
die Postmateriellen abzielende Kurs ,Das erste
Lebensjahr® in das Kombi-Angebot ,Pikler&Pilates”
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umgewandelt, in dem die Vermittlung von Basis-
wissen zur Bewegungs- und Bindungsforderung
nach der Kleinkindpddagogik von Emmi Pikler
mit Pilates als eine moderne Form der Korperbil-
dung und Entspannung angeboten wurde. Damit
wurde der Versuch unternommen, zwei Aspekte
zusammenzufihren: der Wunsch der ,Modernen
Performerinnen®, die alte Leistungsfahigkeit nach
der Geburt moglichst rasch wieder zu erlangen
und zugleich die Gelegenheit zu nutzen, best- und
frihestmoglich die Entwicklung ihrer Kinder zu
fordern. Im Vergleich zu dem Angebot fir ,Kon-
sum-Materialistinnen“ wurden zwar grundsatzlich
gleiche Themen fokussiert — die Férderung von
Kleinkindern durch Aspekte der Pikler-Padagogik —,
diese wurden allerdings makro- und mikrodidak-
tisch entsprechend modifiziert und aufbereitet.
Entsprechend den milieuspezifischen Bedurfnissen
der Modernen Performer nahm der Frontal-Input
der ausgewiesenen Pikler-Pddagogin einen relativ
prominenten Raum ein; im Sinne einer ,Doppel-
qualifikation“ als Kursleitung wurde zusatzlich
eine ausgebildete Pilates-Lehrgangsleiterin fiir die
Bewegungseinheiten eingesetzt. Das Zeitfenster des
Kurses wurde auf drei Samstage 4 drei Stunden effek-
tiv zusammengefasst. Die Informationen zum Kurs
waren hauptsdchlich Gber das Internet abrufbar.
Die Produktklinik zeigte, dass die Kursidee groRes
Interesse bei der Zielgruppe erwarten ldsst. Sowohl
die Inhalte, insbesondere die Piklerpadagogik, mit
der sich die Modernen Performerinnen mit ihrem
individualistischen Erziehungsansatz sehr gut iden-
tifizieren konnten, als auch Pilates als moderne Form
der Gymnastik stieBen auf Zustimmung. Der Preis
von insgesamt 60.- Euro wurde in der Produktklinik
mit milieuhomogenen Teilnehmerinnen als ange-
messen bewertet; von besonderer Bedeutung waren
erwartungsgemaR das Fachwissen der Dozentinnen
sowie der klar kommunizierte Mehrwert der Ver-
anstaltung (Information und Koérperbildung). Auch
die urspringliche Beflirchtung, das fiir Moderne
Performer eher negative Image eines kirchlichen
Bildungsanbieters kdnnte das Angebotsprofil iiber-
strahlen, konnte im Rahmen der Produktklinik nicht
bestatigt werden — von groRerer Bedeutung als der
Anbieter waren neben den Inhalten die Qualifikatio-
nen der Dozentinnen sowie das eher ungewdhnliche
und exklusive Angebotsformat. Das Bildungswerk
der Erzdidzese KoIn konnte also im Rahmen einer
milieulibergreifenden ,Lebensthematik“ zwei sehr




unterschiedliche Lebenswelten ansprechen und fur
ihr Angebot begeistern. Nichtsdestotrotz sind die
Anspriiche und Bedirfnisse sowie die selbst wahr-
genommenen und selbst gezogenen Trennlinien
zwischen den beiden Milieus so stark, dass eine
milieuspezifische makro- und mikrodidaktische
Ausbuchstabierung und damit Aufsplittung der
Angebote unabdingbar erscheint; eine ,Begegnung*
beider Lebenswelten in Kursform ist — zumindest im
klassischen ,Kursformat“ — kaum maoglich.

Fazit

Es wurde aufgezeigt, dass in der Weiterbildungspra-
xis derzeit der Einsatz von Weiterbildungsmarketing
als strategisches Optimierungsinstrument Gberwiegt;
entsprechend bleibt die urspriinglich ganzheitliche,
den inneren Notwendigkeiten der Erwachsenen-
bildung entspringende Marketingstrategie hdufig
auf die so genannten ,Aktionsinstrumente® (Kom-
munikationsgestaltung, Distributionsgestaltung,
Angebotsgestaltung, Preisgestaltung) beschrankt.
Nicht zuletzt durch rickldufige Férderungen aus
der 6ffentlichen Hand und durch die zunehmende
Finanzierung beispielsweise tiber Drittmittel werden
AnbieterInnen allgemeiner und auch beruflicher
Weiterbildung zunehmend in eine finanzielle
LSelbststandigkeit” gedrangt (siehe Scholl 2008); die
Fokussierung auf die NeuerschlieBung bzw. starkere
Bindung moderner und finanzkréftiger Gruppen
scheint hier fiir manche Institutionen ein vielver-
sprechendes operatives Marketingziel. Allerdings
entsteht mit Blick auf die ,Zielhierarchie“ des ab-
lauflogischen Entscheidungsmodells an dieser Stelle
ein Konflikt zwischen den ,offiziellen Oberzielen“
einer 6ffentlich verantworteten Weiterbildung — die
zumeist mit einem gesellschaftlichen und sozialen
Bildungsauftrag gleichgesetzt werden — und den
gegenwartig wahrgenommenen weiterbildungs-
marktbezogenen Notwendigkeiten. Dieser Konflikt
zeigt sich z.B. in den Beflirchtungen der Praktikerin-
nen, mit der (Neu-)Fokussierung auf ein bestimmtes
Milieu(segment) andere Teilnehmerlnnengruppen
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auszuschlieBen, oder auch in der Annahme, sich mit
einer auf breite Bevolkerungsschichten abzielenden
Angebotspalette nicht auf dem Markt positionieren
zu kénnen. Aus Sicht der milieuorientierten Ad-
ressatinnenforschung kann bestatigt werden, dass
die Integration von insbesondere sozialraumlich
weit auseinanderliegenden sozialen Milieus in ein
und dasselbe Angebot sehr unwahrscheinlich ist,
sofern bei der Angebotsplanung unterschiedliche
Bedurfnisse, Interessen und Anspriche nach dem
Prinzip der ,Teilnehmerorientierung” in Rechnung
gestellt werden. Im Gegenteil scheint sogar der
eherne Grundsatz und damit eines der wichtigsten
urspriinglichen Oberziele der Erwachsenenbildung
— Kompensation und Chancenausgleich — nur dann
umgesetzt werden zu kdnnen, wenn lebensweltliche
Voraussetzungen und Bedlrfnisse berlcksichtigt
werden. Ebenso zeigen die empirischen Erfahrungen,
dass milieuorientiertes Zielgruppenmarketing —
sofern es einen ganzheitlichen Marketingprozess
impliziert — keinesfalls zur Isolierung und Abschot-
tung sozialer Zielgruppen beitragt, sondern dass
mithilfe einer milieuorientierten Angebots- und
Programmplanung immer auch benachbarte Milieus
— so genannte Milieusegmente — erreicht werden
(siehe Tippelt et al. 2008). Marketing bedeutet also
nicht die ausschlieBliche Konzentration auf finanz-
kraftige Segmente der Oberschicht, sondern — und
dies zeigte auch das Beispiel des Bildungswerks der
Erzdidzese Koln — Zielgruppenmarketing beinhal-
tet immer auch die Orientierung am sozialen und
gesellschaftlichen Bildungsauftrag. Es ist durchaus
moglich, einander im sozialen Raum diametral ge-
genliberstehende Milieus anzusprechen und in ein
und dieselbe Bildungseinrichtung zu integrieren
—namlich dann, wenn milieuspezifisch ausgestaltete
Kursformate sich an einer milieutibergreifenden Le-
bensthematik — wie z.B. sozialstrukturiibergreifende
kritische Lebensereignisse — orientieren. Ebenso
kénnen Kooperationen mit anderen Bildungsein-
richtungen und/oder Unternehmen im Sinne von
Joint Ventures die Ansprache ,neuer” Zielgruppen
ermoglichen, ohne eine zu groRe Verdnderung des
Institutionenprofils anstreben zu mussen.
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Chances and Risks of Target Group Marketing
in Continuing Education

The example of milieu research

Abstract

This article analyses the chances and risks of continuing education marketing with regard
to contemporary practice. Risks mainly result from a narrow and highly instrumental
understanding of marketing, whereas chances arise from considering continuing education
marketing as a comprehensive process of adult education. On the basis of selected findings
of milieu research, it is shown that marketing strategies not only can be used to attract
modern and financially strong target groups, but also serve to integrate educationally
disadvantaged groups in a systematic and sustainable way. In addition, marketing
strategies, under certain conditions, contribute to integrating very different target groups
into one and the same educational institution.
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