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Weiterbildungsmarketing in internationaler Perspektive

NOCH NEULAND

Heiner Barz / Bernhard S.T. Wolf

Bildungsmarketing hat in Deutschland keine grofle Tradition. Die Ziel-
richtung von Marketinghandlungen in der Weiterbildung liegt dabei
meist im Inland. Die Autoren haben sich der Herausforderung ge-
stellt, die Marketingperspektive zu internationalisieren — erganzend
etwa zu der Arbeit von iMOVE, siehe S. 40. Dabei unterscheiden sie
(1) Bildungsmarketing im internationalen Vergleich (am Beispiel der
deutschen und der englischen Situation) und (2) internationales Bil-
dungsmarketing, verstanden als Entwicklung von Kommunikations-
und Verbreitungsstrukturen regionaler oder nationaler Angebote fur
einen internationalen Markt. Die Autoren stellen im Anschluss an
theoretische Uberlegungen ein Praxisprojekt vor, in dem internationa-
le Partner eine gemeinsame Marketingdefinition entwickelt und am
eigenen Leibe erfahren haben, dass fur die gleichen Angebote unter
Berucksichtigung der nationalen Besonderheiten jeweils unterschied-
liche Werbestrategien gefunden werden mussen.

Wer sich mit dem Thema »Internatio-
nales Weiterbildungsmarketing« be-
schaftigt, muss in Deutschland nach
wie vor darauf gefasst sein, mindes-
tens drei Missverstandnissen zu be-
gegnen:

1. Marketing wird haufig so verstan-
den, als ginge es allein darum, Wer-
bestrategien oder gar manipulative
Kniffe zu ersinnen, mit deren Hilfe
man Dinge verkaufen kann, die eigent-
lich keiner braucht — Produkte jeden-
falls, die zu Beginn der wie immer ge-
arteten Marketing-Anstrengungen
bereits fertig vorliegen.
Demgegenlber kann nicht oft genug
betont werden, dass Marketing die
Gesamtheit der Anstrengungen um-
fasst, die es ermoglichen, den Absatz
zu steigern. Dementsprechend ist z.B.
die Produktgestaltung elementarer Be-
standteil von Marketing-Uberlegungen,
ebenso die Fragen, welche Produkte
zu einem bestimmten Anbieter pas-
sen, welche Produkte den Bedarf bei

bestimmten Zielgruppen aufgreifen
konnen.

2. Bildungsmarketing steht oft im Ruf
eine Art contradictio in adjecto zu
sein. Denn besonders der deutsche
Bildungsbegriff steht in der idealis-
tisch-humanistischen Tradition — und
damit den Begriffen des Kaufmanni-
schen, des Marktes oder gar des
Marktschreierischen diametral ent-
gegen. Demgegenuber ist festzuhal-
ten, dass gerade die Tradition der Er-
wachsenenbildung in der Teilnehmer-
und Adressatenforschung eigentlich
immer schon die bewusste Anstren-
gung beinhaltet hat, die Motive und
Barrieren zu erkennen, die es auf dem
Weg der Bildungsguter zu den Men-
schen zu bertcksichtigen gilt.

3. Internationales Bildungsmarketing
legt zunachst unterschiedliche Assozi-
ationen nahe. Eine gewisse Bekannt-
heit haben in den letzten Jahren die
Bemuihungen der Bund-Lander-Kom-
mission fur Bildungsplanung und For-
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schungsforderung, kurz BLK, erlangt,
die im Oktober 2000 die Konzertierte
Aktion »Internationales Marketing fur
den Bildungs- und Forschungsstandort
Deutschland« ausgerufen hat. Dabei
geht es einmal um MaRRnahmen, die
Deutschland fur auslandische Studie-
rende und auslandische Forscher at-
traktiver gestalten sollen, des Weite-
ren um MafRnahmen, die deutschen
Bildungsanbietern den Sprung in aus-
landische Markte erleichtern konnten.
Wenn im Folgenden von internationa-
lem Weiterbildungsmarketing die Rede
ist, dann ist damit noch etwas Drittes
gemeint: die international vergleichen-
de Perspektive auf Marketing-Aktivita-
ten von Bildungsanbietern. Dabei geht
es um Fragen wie: Inwieweit gibt es
eine Art landerlbergreifenden Status
quo in der Theoriebildung oder hin-
sichtlich der Entwicklung praxistaugli-
cher Tools im Bereich des Bildungs-
marketings? Gibt es Lander, denen
hier eine Vorreiterrolle zukommt?
Lohnt der Blick Uber den Tellerrand
nationaler Bildungstraditionen?

Zum Thema »Internationales Weiterbil-
dungsmarketing« liegen kaum Arbeiten
vor. Dieses in Zukunft immer wichtiger
werdende Feld stellt ein Forschungs-
desiderat dar.* Fir den internationa-
len Vergleich kann man zum heutigen
Zeitpunkt bestenfalls Einzelbeoachtun-
gen zusammenstellen. Dies soll im
Folgenden beispielhaft zunachst mit
einem Hinweis auf notwendige Ange-
botsanpassungen fur internationale

»Interkulturelle Sensibilitat als
Voraussetzung fur internatio-
nales Bildungsmarketing«

Markte und im Vergleich der deut-
schen und der englischen Verhaltnis-
se geschehen. Anschliefend wird ein
europaisches Grundtvig-2-Lernpartner-
schaftsprojekt skizziert, in dem Ein-
richtungen der Weiterbildungspraxis
aus sieben Nationen einen systemati-
schen Erfahrungsaustausch zu Marke-
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tingthemen erfolgreich institutionali-
siert haben.

Auf der ersten Fachtagung der Initiative
»Weiterbildung Worldwide« im Jahr
2002 verblUffte Dr. Cornelius Gorres
von »Culture Options« die Zuhorer mit
der Frage: »Was haben Waschmaschi-
nen mit Weiterbildung zu tun?« (vgl.
www.training-germany.de/trge/
ft_programm.htm). Er illustrierte dies
mit dem Hinweis, dass die Firma Sie-
mens flr den chinesischen Markt rosa
Waschmaschinen herstelle, gerne auch
mit Herzchen verziert, weil die Maschi-
nen haufig zu Hochzeiten verschenkt
werden und Weif3 die Farbe der Trauer
ist. Gorres brachte damit zum Aus-
druck, dass es nicht funktionieren
kann, wenn man flr in deutschen Mark-
ten etablierte Produkte nur die Ge-
brauchsanweisung ins Englische Uber-
setzen lasst und damit auf Markten re-
ussieren will, die ganz anderen kultu-
rellen Mustern folgen. Haufig jedoch
findet sich bei den ohnehin nicht eben
zahlreichen international ausgerichte-
ten Marketing-Aktivitaten deutscher
Weiterbildungsanbieter genau das, z.B.
die wortliche Ubertragung der fiir deut-
sche Nutzer konzipierten Website in
eine andere Sprache.

Dabei wird nicht berlicksichtigt, dass
ebenso wie Lese- auch Lerngewohnhei-
ten und Lernbedurfnisse in verschiede-
nen Kulturen auBerst unterschiedlich
sind. Um deutsche Weiterbildungsinsti-
tutionen bei ihren Internationalisie-
rungsbemuhungen zu unterstutzen, hat
die BMBF-Initiative IMOVE (siehe S. 40)
Landerstudien in Auftrag gegeben, die
mit den wichtigsten nationalen und kul-
turellen Besonderheiten vertraut ma-
chen sollen. In der »Marktanalyse Thai-
land« (vgl. Skopos 2003) kann man z.B.
nicht nur erfahren, dass Englisch als
Unterrichtssprache im Weiterbildungs-
sektor moglich ist, da Englisch ab der
ersten Klasse als Fremdsprache ge-
lehrt wird, sondern man erhalt auch die
Information, dass die junge Generation
angehalten werde, den Alteren Respekt
zu zollen und den Ermahnungen von El-
tern, Lehrern und buddhistischen Mon-
chen, die traditionell Uber eine bessere

Bildung verfugen, zu folgen. Diese Ein-
stellung wirke sich auf die soziale Inter-
aktion der Lehr-Lern-Prozesse im Rah-
men der Weiterbildung aus. Thailandi-
sche Teilnehmer seien eher zurlickhal-
tend und mussten zu vom Frontalunter-
richt abweichenden Lernformen (z.B.
Projektunterricht) ausdrtcklich und wie-
derholt motiviert werden.

»1988 war die englische
Debatte da, wo wir in
Deutschland heute stehen.«

Wenn man im Hinblick auf Bildungs-
marketing die deutsche mit der engli-
schen Situation? vergleicht, hat es den
Anschein, als ob es kaum grundsatzli-
che Unterschiede, wohl aber ein time
lag gibt. Auch in England beklagt die
dunne einschlagige Diskussion die
Schwerfalligkeit, mit der Marketingge-
sichtspunkte in Bildungsinstitutionen
Fuf3 fassen. Ein gap zwischen rhetori-
schen Appellen fir zielgruppengerech-
tere Weiterbildungsangebote und den
tatsachlich vorhandenen Anstrengun-
gen und Kompetenzen zur Umsetzung
von Marketing wird konstatiert. Man
spricht diesbezlglich vom missing cur-
riculum, das den notwendigen Umsteu-
erungsprozess ermoglichen konnte,
und analysiert die Barrieren als Pro-
blem eines Kulturwandels: »Widening
participation is a project of cultural
change« (Foskett 2002, S. 86). Auch
fur die englische Weiterbildungsland-
schaft werden noch Anfang der 2000er
Jahre »the constraints of existing mar-
keting practices in a sector with limited
expertise in this field« festgehalten.
Wo allerdings hierzulande eine ver-
starkte Thematisierung von Marketing-
fragen in der Erwachsenenbildung erst
um die Jahrtausendwende einsetzt,
finden sich englische Beispiele bereits
Ende der 1980er Jahre. Schon 1994
gab es Mahnungen, dass »most colle-
ges recognise some value in marke-
ting, [...] many see it as an add-on
rather than fundamental to the plan-
ning and survival of the college.« Als

http://lwww.diezeitschrift.de/22006/barz0601.pdf

Standortvorteil fur England ist sicher
auch die Tatsache zu bewerten, dass
Bildungsmarketing dort institutionell
an Universitaten verankert ist, etwa
an der University of Southampton mit
dem »Centre for Research in Educati-
on Marketing« (Prof. Nick Foskett) —
wahrend man in Deutschland gerade
erste Professuren fur den allgemeine-
ren Schwerpunkt Bildungsmanage-
ment einrichtet (FU Berlin ab 2006,
PH Ludwigsburg seit 2003, U Wupper-
tal seit 2004). Auch bietet die Zeit-
schrift »Education Marketing« seit
1994 mit drei Heften pro Jahr ein ein-
schlagiges Diskussionsforum.

Bereits 1988 war die englische Debat-
te an dem Punkt, der in Deutschland
heute endlich erreicht scheint: »The
debate appears to have moved on
from whether colleges should become
market-oriented to how they can be-
come market-oriented« (Robinson/
Long 1988). Das »arrival of marketing
in FE« wurde in England offenbar ca.
zehn Jahre friher bemerkt.

1997 erschien der »Good Practice
Guide on Marketing« des National
Audit Office (NAO) und damit eine
erste auf konkrete Praxisanforderun-
gen bezogene Handreichung fur Wei-
terbildungsmarketing. Eine der zentra-
len Botschaften kommt einem Para-
digmenwechsel im Selbstverstandnis
der Akteure im Bereich Further Educa-
tion gleich: »Well-targeted and effecti-
ve marketing can be as important as
high-quality teaching.« Freilich: Die
dort formulierten Empfehlungen sind
auch fur englische Verhaltnisse eher
Herausforderungen als Ist-Zustande.
Allerdings konnen englische Weiterbil-
dungsanbieter hinsichtlich der immer
wieder erhobenen Forderung nach ziel-
gruppenspezifischen Marketingaktivita-
ten (»targeted to separate customer
groups«) bislang kaum auf adaquate
Zielgruppenmodelle zurlckgreifen.
Hier bieten in Deutschland seit Mitte
der 1990er Jahre Forschungen zur Mi-
lieusegmentierung der Teilnehmer und
Adressaten von Weiterbildung demge-
genuber einen griffigen und inzwi-
schen in Pilotprojekten auch in der
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Praxis bewahrten Rahmen (vgl. Barz/
Tippelt 2004, www.imziel.de).

Am Beispiel des Grundtvig-2-Lernpart-
nerschaftsprojekts »Weiterbildungs-
marketing in Europa« (WIE) soll nun
skizziert werden, welchen Beitrag der
Erfahrungsaustausch von Praxisein-
richtungen zur Entwicklung internatio-
nalen Weiterbildungsmarketings leis-
ten kann. Das WIE-Projekt geht auf
eine Initiative des hvv-Instituts des
Hessischen Volkshochschulverbandes
zurlick. Ziele des erfolgreichen Pro-
jekts waren vorrangig die Entwicklung
eines gemeinsamen Marketingver-
standnisses sowie das Kennenlernen
der Rahmenbedingungen und guter,
erfolgreicher Praxis der beteiligten
Partner. Spater verstarkte sich der
Wunsch, eine erste Produktpalette ex-
emplarisch zu entwickeln, die gemein-
sam vermarktet werden konnte.

Der bemerkenswerte Mix von Projekt-
partnern (siehe Kasten) mit Arbeits-
schwerpunkten in unterschiedlichen
Bildungsbereichen hat sich im Verlauf
der Arbeit als sehr vorteilhaft erwie-
sen und nicht zuletzt vorschnelle Kla-
rungen unter »Bildungsbereichsver-
wandten« verhindert.

Die von den einzelnen Partnern aus-
gerichteten Arbeitstreffen hatten
wechselnde Themenschwerpunkte. Zu
Beginn wurden jeweils die nationale

Situation im Weiterbildungsmarketing
und die Rahmenbedingungen des
Gastgebers vorgestellt. Spater widme-
te man sich einschlagigen Themen
der Marketingdiskussion: Marketing-
theorie, Benchmarking, Corporate De-
sign, Kundenbindung, Marktforschung
sowie Marktdeterminanten beim Auf-
bau der Wissensgesellschaft.

Im Januar 2005 wurde entschieden,
dass jeder Partner ein exemplarisches
Angebot fur die gemeinsame europai-
sche Vermarktung entwickelt. In Sali-
gnac (2/2005) erarbeiteten die Pro-
jektpartner Kriterien fur entsprechen-
de Produkte und stellten eine erste
gemeinsame Produktpalette zusam-
men. Auf dem Abschlussworkshop in
Frankfurt a.M. und Bad Nauheim (6/
2005) vereinbarten die Projektpartner,

»Fur gleiche Angebote unter-
schiedliche Werbestrategien«

zunachst keinen Folgeantrag zu stel-

len, sondern zu erproben, ob sich un-

ter Alltagsbedingungen eine Vermark-
tung der im Folgenden beispielhaft be-
nannten Angebote auf ihren Heimat-
markten realisieren lasst:

e die Entwicklung regionaler Identitat
am Beispiel der »Route der Indust-
riekultur Rhein-Main« (hvv-Institut
mit Volkshochschulen)

versitat GieRRen.

@ www.marketing-project.com

Das Projekt »Weiterbildungsmarketing in Europa« wurde koordiniert von
Bernhard S.T. Wolf, hvv-Institut Frankfurt a.M, wissenschaftlich beraten von
Dr. Antje von Rein, VHS Hamburg, und dokumentiert von Iris Heilgendorf, Uni-

Projektpartner waren im ersten Jahr Kloster Seeon (regionales Kultur- und Bil-
dungszentrum/Bayern), Villa Palagione (privates interkulturelles Zentrum/Tos-
kana), Studieframjandet (nationaler Erwachsenenbildungsverband/Schwe-
den), Zveza Ljudskih Univerz Slovenji (nationaler Erwachsenenbildungsver-
band/Slowenien), Landliches Fortbildungsinstitut der Steiermark (regionaler
Erwachsenenbildungsverband) und das hvv-Institut (regionaler Erwachsenen-
bildungsverband). Im zweiten Jahr kamen zwei weitere Partner hinzu: Centre
International Perigord Noir (privates Bildungs- und Rekreationszentrum/Dor-
dogne) sowie die Banking School of Wroclaw (private Bankhochschule mit
Schwerpunkt Marketing in einem nationalen Hochschulverbund/Polen).
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e europaisches Kulturerbe am Bei-
spiel Kloster Seeon (Kloster Seeon)

e europaische interkulturelle Treff-
punkte — am Beispiel Sloweniens
(Andragoski zavod Maribor)

e Landwirtschaft und sanfter Touris-
mus als europaischer Wirtschafts-
motor (Landliches Fortbildungsinsti-
tut Steiermark).

Hiermit sollen sowohl Mitarbeiter/

innen angesprochen werden, die die-

ses Angebot als Multiplikator/innen zu

Hause erproben wollen, als auch Teil-

nehmer/innen der Weiterbildung in

den Partnerlandern. Es erscheint auf-
grund der Projekterfahrungen zwar
moglich, identische Bildungsangebote
auf unterschiedlichen Zielmarkten zu
vermarkten, gleichzeitig jedoch unab-
dingbar, fur die gleichen Angebote un-
ter BerUcksichtigung der nationalen

Besonderheiten jeweils unterschiedli-

che Werbestrategien zu entwickeln.

Die Projekterfahrungen haben gezeigt,

dass die nationalen Unterschiede —

auch die zwischen ost- und westeuropa-
ischen Landern —weniger ins Gewicht
fallen als die institutionenbezogenen

Unterschiede. Diese vor allem in der

Anfangsphase deutlichen Differenzen

machten die Erarbeitung eines gemein-

samen Verstandnisses von Bildungs-
marketing vordringlich. Dementspre-
chend wurden unterschiedliche Konzep-
te des Bildungsmarketings vorgestellt.

Nach intensiven Diskussionen konnten

sich die unterschiedlichen Lernpartner

auf folgende Definition einigen:

»Bildungsmarketing ist der gezielte Einsatz von

Produkt-, Distributions- und Kommunikations-

politik auf der Basis von Marktforschung. Unse-

re Zielsetzung ist, Bildungsprodukte (Bildungs-
angebote, zu denen auch Events und Ausstel-
lungen zahlen) am Markt zu positionieren und
zu verkaufen, die vom Kunden angenommen
und wertgeschatzt werden. Bildungsmarketing
umfasst Instrumente der Angebotsentwick-

lung, der kundenorientierten Realisierung und
Evaluierung bildungsbezogener Produkte.«

Eines darf nicht Ubersehen werden:
Die Entwicklung eines internationalen
Weiterbildungsmarketings setzt ein so-
lides nationales oder regionales Mar-
keting voraus. Wo dieses fehlt, hilft
auch der begehrliche Blick in andere
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Lander nicht weiter. Auch durfte die Literatur Abstract

Beschaftigung mit relevanten Bench-
marks im innerdeutschen Vergleich,
z.B. den erfolgsuberpriften Marketing-
aktivitaten kommerzieller Bildungsan-
bieter wie AKAD, DUsseldorfer Busi-
ness School oder SRH Learnlife, u.U.
nicht weniger Aha-Effekte bereithalten
als ein Forschungsaufenthalt oder
eine Lernpartnerschaft im europai-
schen Ausland.

Anmerkungen

1 Schon der Zugang ist nicht eben leicht zu
finden: Die ansonsten bei vielen, gerade
internationalen Recherchen hilfreiche Da-
tenbank des Deutschen Instituts fur Inter-
nationale Padagogische Forschung (friher
INES, jetzt www.bildungssysteme-
international.dipf.de) etwa kennt weder
den Begriff Bildungsmarketing noch des-
sen englische Entsprechung.

2 Basisdaten zur englischen bzw. britischen
Situation im Weiterbildungsbereich stellt
die Arthur-Andersen-Studie (2000, S. 121
ff.) zusammen.
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The contribution discusses dimen-
sions of the internationalisation of
educational marketing. Seen from a
German perspective the authors are
therewith treading on new land. There-
by they differ between (1) educational
marketing in international comparison
(using the example of comparison of
the English and German situation) and
(2) international educational market-
ing, so the development of communi-
cation- and dissemination structures
of regional or national offers for an in-
ternational market. For 1: The English
marketing discussion is ahead of the
German discussion by approximately
ten years. For 2: By means of a prac-
tice project with seven international
learning partners they show that the
development of an international adult
education marketing presumes a sol-
id, national or regional marketing.
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iIMOVE »International Marketing Of Vo-
cational Education« ist eine Initia-

tive des BMBF zur Exportférderung von
Weiterbildungsdienstleistungen.





