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Auf einer Tagung stellte das Team einer Hochschule ein
beeindruckendes Projekt vor. Statt eine Standardweb-
seite zur Werbung fur die eigenen weiterbildenden
Studiengdnge zu erstellen, konzipierten Weiterbildner
zusammen mit einer Agentur sogenannte multimedia-
le visuelle Erlebniswelten. Sie entwickelten individuelle
Szenerien, die bewusst Resonanzen zu den Kernthe-
men der jeweiligen Studiengdange und ihrer Zielgruppen
erzeugen. Wer die digitale Erlebniswelt betritt, bewegt
sich spielerisch und entdeckend durch die Themen des
Studiengangs und nimmt im besten Fall neben Informa-
tionen auch das gute Geflhl mit, dass sie oder er im
Studiengang richtig ist.

In der anschlieBenden Diskussion gab es neben Lob
und interessierten Nachfragen auch einen Moment, in
dem das Dilemma des Bildungsmarketings an deutschen
Hochschulen offenbart wurde. Selbst wenn es richtig gut
gemacht ist, wird das Kind »Bildungsmarketing« lieber
nicht beim Namen genannt. Wer im Bildungskontext an
einer Hochschule von Marketing spricht, lauft Gefahr; in
eine Grundsatzdiskussion zu geraten. Stattdessen werden
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Einleitung

alternative Begrifflichkeiten aus dem padagogischen Um-
feld verwendet — Bildungsmarketing passiert undercover.
Das liegt unter anderem daran, dass Marketing haufig auf
Werbung und Verkaufsférderung reduziert und dadurch
im Bildungskontext negativ assoziiert wird.

Wir schlagen statt dessen vor, Bildungsmarketing als be-
gleitende Perspektive in allen Phasen der Planung und
Durchfihrung von Weiterbildungsangeboten und des
Managements von Weiterbildungseinrichtungen zu in-
stallieren. Wir schreiben diesen Beitrag aus der Sicht
des operativen Bildungsmarketings und auf Basis lang-
jéhriger Arbeitserfahrung im Bildungsmarketing fur Wei-
terbildungsangebote. Zundchst wird Bildungsmarketing
sowohl unter strategischem als auch operativem Fokus
beschrieben und anschlieBend anhand der Instrumente
Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik, Kommu-
nikationspolitik und Personalpolitik naher erlautert. Im
Hauptteil unseres Beitrags zeigen wir, wie Fragestellun-
gen und Methoden aus dem Bildungsmarketing unter-
stitzend in der Konzeption und Entwicklung von Wei-
terbildungsangeboten genutzt werden kénnen.



34 | Bildungsmarketing

Begriffe: Marketing und Bildungsmarketing

Z)tdk

»Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse,
Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher interner und externer Unternehmensakti-
vitdten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am Kundennutzen im
Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarktorientierte Un-
ternehmensziele zu erreichen.«

(Bruhn 2016, S. 14)

Z)6al

»Marketing liefert analytisch-strategische Instrumentarien, die es ermdglichen, padagogi-
sches Handeln in ein Setting handlungsleitender Steuerungselemente einzubetten. Diese
Steuerungselemente sollen die Positionsbestimmung auf dem Weiterbildungsmarkt opti-
mieren. Sie sollen dort, wo es auftragsgebunden maglich ist, dazu beitragen, die Wirt-
schaftlichkeit zu verbessern, und sie sollen helfen, die interne Ablauforganisation erfolgs-

orientierter zu gestalten.«

(Schéll 2011, S. 437)

Die nachfolgenden Definitionen sind als Arbeitsdefinitio-
nen zu verstehen, die in der Wissenschaftlichen Weiter-
bildung der Universitdt Rostock genutzt werden.

In der Fuhrung von Weiterbildungseinrichtungen ist Bil-
dungsmarketing eine strategische Managementaufgabe,
durch die ein klares Profil der Einrichtung herausgear-
beitet, kommuniziert und weiterentwickelt wird. Dabei
geht es um die Positionierung der Einrichtung — auf3er-
halb und innerhalb der Hochschule. Bildungsmarketing
bietet strategische Instrumentarien, um Entwicklungszie-
le zu definieren und deren Erfullung zu begleiten und zu
evaluieren.

In der Entwicklung und Umsetzung von Studienan-
geboten ist Bildungsmarketing eine Denkhaltung, die

konsequent den Bedarf der Zielgruppen und die Be-
durfnisse von Teilnehmerinnen und Teilnehmern in den
Blick nimmt. Bildungsmarketing bietet analytische Instru-
mentarien, um Bildungsbedarf zu erkennen, potenzielle
Markte zu bewerten, daraus Zielvorgaben abzuleiten
und deren Erfullung zu messen. Bildungsmarketing ist
ein begleitender Prozess, der in allen Phasen der Ent-
wicklung und Umsetzung von Weiterbildungsangeboten
spezifische Fragen stellt, damit begriindete Entscheidun-
gen getroffen werden kénnen.

Die Vermarktung von Weiterbildungsangeboten gehort
zum Bildungsmarketing — darf jedoch nicht damit gleich-
gesetzt werden. Die Vermarktung Ubersetzt Marke-
tingstrategien und Marketingziele in konkrete Kommu-
nikationsmafnahmen.



Bildungsmarketing | 35

Begriffe: Dienstleistungsmarketing und Bildungsmarketing

Bildungsmarketing kann als Sonderform des Dienstleis-
tungsmarketings verstanden werden, da Weiterbildungs-
angebote — im Sinne der Ermdglichung von Bildungsan-
lassen — Dienstleistungen sind.

Daraus ergeben sich besondere Herausforderungen
bei der Entwicklung und Vermarktung von Weiterbil-
dungsangeboten. Anders als klassische Produkte konnen
Weiterbildungsangebote im Vorfeld nicht ausprobiert
werden. Jedes Weiterbildungsangebot wird durch das
individuelle Zusammentreffen von Lehrenden und Teil-
nehmenden einzigartig und ist nicht in gleicher Weise
wiederholbar. Daher empfinden Weiterbildungsinter-
essierte ein hohes Risiko bei der Entscheidung fur ein
bestimmtes Weiterbildungsangebot. Dieser Unsicher-
heiten mussen sich Weiterbildungsanbieter bewusst sein
und passende Strategien entwickeln, um diese im Vor-
feld abzubauen.

PraXISCIPP

Im Gegensatz zu klassischen Produkten ...

° st Bildung ein Erfahrungs- und Vertrauensgut.

* sind Weiterbildungsangebote maf3geblich von Men-
schen beeinflusst und damit schwer standardisierbar.

* sind Weiterbildungsteilnehmerinnen und -teilneh-
mer selbst Teil der Bildungsleistung und maf3geblich
an deren Gelingen beteiligt.

* sind Weiterbildungsangebote gréfBtenteils immateri-
ell.

°  koénnen Weiterbildungsangebote nicht zurlickgege-
ben werden.

* machen Weiterbildungsangebote keine Garantieer-
klarung maoglich.

Interessierte wollen ein Gefiihl dafiir entwickeln, ob die Weiterbildung zu ihnen und ihrem
Alltag passt. Schnupperstudientage, Ausziige aus Lernmaterialien und eine personliche
Beratung helfen ihnen dabei. Interessierte suchen nach Ersatzindikatoren, die es ihnen
ermdglichen, die Qualitdt eines Weiterbildungsangebots oder einer Weiterbildungseinrich-
tung zu beurteilen. Finden Sie Wege, um Ihre Qualitdt zu bezeugen: Lassen Sie ehemalige
Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu Wort kommen. Zeigen Sie Akkreditierungsurkunden,
Auszeichnungen oder Qualitédtssiegel. Seien Sie sich bewusst, dass Weiterbildungsinter-
essierte nicht mit Verkaufern zu tun haben machten, sondern mit Bildungsberatern und

Wissensexperten.

LICEraLUTrCIPP

*  Wiesner, Knut A.; Sponholz, U. (2007): Dienstleistungsmarketing. Miinchen: Olden-

bourg Wissenschaftsverlag GmbH.




36 | Bildungsmarketing

Begriffe: Strategisches Marketing

Strategische  Marketingentscheidungen setzen den
Handlungsrahmen fur das operative Marketing. Strate-
gisches Marketing nimmt die gesamte Weiterbildungs-
einrichtung in den Blick — Wo stehen wir? Was macht
uns aus? Wo wollen wir hin? Ausgangspunkt ist die Posi-
tionsbestimmung der Weiterbildungseinrichtung, darauf
aufbauend werden Ziele formuliert, die den Handlungs-
rahmen festlegen und Entwicklungen beférdern.

POSITIONSBESTIMMUNG

*  Mit welchem Anspruch ermdoglichen wir Bildung?
Welche Werte sind uns wichtig?

* Was sind unsere Kernkompetenzen? Wie kann die
Profilierung der Einrichtung zukinftig beférdert wer-
den?

*  Welche Zielgruppen sprechen wir an? Welche Ziel-
gruppen wollen wir zukinftig ansprechen?

* Um welche Markte kimmern wir uns! Welche
Markte wollen wir zukinftig bearbeiten?

* Wo stehen wir im Wettbewerb? Wo modchten wir in
funf Jahren stehen?

*  Wie werden wir gesehen? Wie mdchten wir gese-
hen werden?

PIraXxISGIPP

Durch das Formulieren von Zielen wird ein Handlungs-
rahmen gesetzt, an dem sich alle Entscheidungen und
Maf3nahmen orientieren. Dieser Rahmen sollte nicht als
starres Konstrukt verstanden werden — er bietet viel-
mehr die Grundlage, um auf Anderungen der Markt-
und Umweltkonstellationen planvoll zu reagieren.

BEISPIELE FUR STRATEGISCHE ZIELE

¢ Stdrkung des Profils der Weiterbildungseinrichtung:
Entwicklung und Implementierung je eines weiteren
Masterstudiengangs in den Kernthemen der Weiter-
bildungseinrichtung innerhalb der ndchsten funf Jahre

 Uberregionale Positionierung der Weiterbildungs-
einrichtung als fUhrender Anbieter berufsbegleiten-
der Weiterbildungsangebote in den Kernthemen

e Starkung der Marke der Weiterbildungseinrichtung
entlang der Kernthemen durch offentliche Wissen-
schaft (z.B. Ringvorlesung, Webinare, Online-Kurse)

¢ Konsequente Professionalisierung durch Qualifizie-
rung des Personals

Fangen Sie vorn an. Wenn Sie nicht wissen, wo Sie stehen, kdnnen Sie auch nicht begriin-
den, wohin Sie wollen und welche Wege dorthin fiihren. lhnen muss bewusst sein, wofiir
lhre Bildungseinrichtung steht und welche Ziele sie verfolgt. Eine transparente Strategie ist

Voraussetzung fiir gutes operatives Marketing.
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Z1tdak

Begriffe: Operatives Marketing

»Das operative Marketing hat die Aufgabe, den Einsatz der marketingpolitischen Instru-
mente strategiekonform zu planen und so fiir die Umsetzung der strategischen Marketing-

planung zu sorgen.«

(Bottcher, Hogrebe, Neuhaus 2010, S. 97)

Um bei der Entwicklung eines Weiterbildungsangebots
planvoll vorzugehen, hat sich die Orientierung an den
Instrumenten des Marketingmix bewahrt. Mit Instru-
menten sind klassischerweise Produktpolitik, Preispolitik,
Distributionspolitik und Kommunikationspolitik gemeint.
Fur das Bildungsmarketing lohnt es sich, ein weiteres In-
strument aus dem Dienstleistungsmarketing hinzuzuzie-
hen — die Personalpolitik.

Entlang des Marketingmix werden die Leistungsmerk-
male und der Preis eines Bildungsangebots festgelegt
und definiert, auf welchem Weg das Angebot zu den

Weiterbildungsteilnehmenden kommt, welche Mittel
und Wege der Kommunikation genutzt werden und mit
welchem Personal die Bildungsleistung erbracht wird.
Eine genaue Kenntnis der Zielgruppe bildet deshalb die
Basis fur die Entscheidungen, die im Rahmen des Mar-
ketingmix getroffen werden. Bei der Ausgestaltung jedes
einzelnen Marketinginstruments wird nichts dem Zufall
Uberlassen. Ein strukturiertes, planvolles Vorgehen und
die strikte Orientierung an der Zielgruppe sowie der
strategischen Zielrichtung stellen den Erfolg des operati-
ven Marketings sicher.

4 )
Produktpolitik Preispolitik
Marketing-Mix
Distributions- Kommunikations-
politik politik
Personalpolitik
\. J

Abbildung 5: Marketing-Mix
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PRODUKTPOLITIK (PRODUCT)

Im Rahmen der Produktpolitik werden alle Entscheidun-
gen getroffen, die sich auf die Gestaltung eines Bildungs-
angebots beziehen. Ziel ist es, das Bildungsangebot auf
die Bedurfnisse und Winsche der Zielgruppe auszurich-
ten und klar herauszuarbeiten, welche Leistungen das
Bildungsangebot einzigartig machen. Man spricht dabei
vom Unique Selling Proposition — dem USP oder Allein-
stellungsmerkmal.

PIraXxISGIPP

USP: ,Eigenschaft, die das Produkt von Konkurrenzpro-
dukten in besonderem Mal3e unterscheidet und daher
im Mittelpunkt der Verkaufsargumentation steht. Bei der
Suche nach einem USP ist darauf zu achten, dass dieser
mittelfristig gilt, von der Konkurrenz nur schwer zu imi-
tieren ist und das Kriterium der Einzigartigkeit auch ein
kaufverhaltensrelevantes Kriterium aus Sicht des Kunden
darstellt.” (Bruhn 2016, S. 124)

Gestalten Sie ein Weiterbildungsangebot, das einen entscheidenden Vorteil gegeniiber
Angeboten von Wetthewerbern hat. Imitieren Sie Ihre Wettbewerber nicht — seien Sie

besonders.

Neben den Kernleistungen, die Weiterbildungsteilneh-
merinnen und Weiterbildungsteilnehmer erwarten, lasst
sich ein Bildungsangebot durch Zusatzleistungen von
Wettbewerber-Angeboten positiv  abgrenzen. Dazu
zéhlen beispielsweise programmbegleitende Serviceleis-
tungen, professionelle Beratung und eine angenehme
Lernatmosphdre. Erst wenn das USP definiert ist, wer-
den weitere Merkmale des Bildungsangebots festgelegt.
Alle Leistungsmerkmale stiitzen das USP und werden
konsequent auf die Zielgruppe ausgerichtet.

PraxISCIPP

PREISPOLITIK (PRICE)

Im Rahmen der Preispolitik wird die Gegenleistung fest-
gelegt, die die Weiterbildungsteiinehmenden entrich-
ten. Die Preispolitik umfasst die Bestimmung und das
Aushandeln von Preisen und sonstigen Kauf- und Ver-
tragsbedingungen. Es geht nicht nur um die Preishohe,
sondern auch um Zahlungsbedingungen (Ratenzahlung)
und preisdhnliche Maf3nahmen (Rabatte, kostenfreie
Zusatzleistungen, Paketpreise). Im Rahmen der Preis-
politik wird diskutiert, ob die Finanzierung des Weiter-
bildungsangebots aufgrund besonderer gesellschaftlicher
oder dkonomischer Relevanz durch Dritte, z.B. Arbeit-
geber oder &ffentliche Mittel, erfolgen kann bzw. sollte.

In der Preispolitik wird lhre Bereitschaft gepriift, Wege fiir Ihre Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer zu finden. Wie flexibel kénnen und wollen Sie auf die finanzielle Situation lhrer

Teilnehmerinnen und Teilnehmer eingehen?
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Der Preis eines Bildungsangebots ist zudem Instrument
der strategischen Positionierung. Er fungiert als bewusst
gesetztes Signal fur die Zielgruppe Uber die Eigenschaf-
ten des Weiterbildungsangebots und ermdglicht die Ein-
ordnung des Angebots im Vergleich zu Wettbewerbern.
Das Preisniveau wird als Indikator fir die vermutete
Qualitét eines Bildungsangebots wahrgenommen — ein
hochpreisiges Bildungsangebot weckt eine bestimmte
Erwartungshaltung.

PraxISGIPP

DISTRIBUTIONSPOLITIK (PLACE)

In der klassischen Distributionspolitik wird die Frage ge-
kldrt, wie das Produkt zum Kunden kommt. Im Bildungs-
marketing sollte man Uberlegen, wie einerseits der Ver-
trag zwischen Bildungsanbieter und Bildungsnachfrager
zustande kommt und wo und unter welchen Bedingun-
gen andererseits das Bildungsangebot stattfindet.

Machen Sie es Ihrer Zielgruppe leicht — schaffen Sie komfortable Wege zur Weiterbildung.
Achten Sie auf nutzerfreundliche Anmeldeformulare, die nicht mehr Aufwand verursachen,
als tatsdchlich nétig ist — fiir die Teilnehmenden und fiir [hre Einrichtung. Wahlen Sie Orte,
die fiir lhre Zielgruppe gut erreichbar und barrierefrei sind. Verstehen Sie Seminarrdume
als Lernorte, mit denen Sie den Rahmen fiir gute Lernbedingungen schaffen. Denken Sie
bei der Raumplanung auch daran, dass Seminarrdume oft der erste Eindruck sind, den

Teilnehmerinnen und Teilnehmer von [hrem Bildungsangebot bekommen.

KOMMUNIKATIONSPOLITIK (PROMOTION)

Die Kommunikationspolitik umfasst die Koordination
aller verkaufsfordernden und imagebildenden Kommu-
nikationsmafnahmen. Sie hat die Aufgabe, Informatio-
nen Uber ein konkretes Weiterbildungsangebot oder die
Weiterbildungseinrichtung nach auf3en an die Zielgruppe
oder an externe Stakeholder sowie nach innen an die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu Ubermitteln.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik wird festgelegt,
welche Informationen an wen Ubermittelt werden, wie
diese gestaltet sind und auf welchem Weg sie verbrei-
tet werden. Die bekannteste Methode ist die klassische
Werbung. Erganzt wird sie um weitere Kommunikati-
onsmaBnahmen wie Offentlichkeitsarbeit, Online-Mar-
keting, Social Media Marketing oder Eventmarketing.

PraXISCIPP

Machen Sie sich klar, mit wem Sie aus welchem Grund kommunizieren. Es macht einen Un-
terschied, ob Sie mit potenziellen Teilnehmerinnen und Teilnehmern, der Hochschulleitung,
den Fakultéten, dem eigenen Team oder Vertreterinnen und Vertretern aus der Wirtschaft
sprechen. Definieren Sie Kommunikationsziele fiir jede relevante Gruppe. Finden Sie die
passenden Argumente, Wege und Formen. Bleiben Sie authentisch.




40 | Bildungsmarketing

PERSONALPOLITIK (PEOPLE)

Die Personalpolitik ergdnzt im Bildungsmarketing die
klassischen vier Marketinginstrumente. Sie berlcksichtigt
in besonderem Maf3e, dass die Qualitét eines Bildungs-
angebots von den Menschen abhangig ist, die es ermdg-
lichen — von der Dozentin Uber den Bildungsmanager
bis hin zur Verwaltungskraft.

LY

Praxiscipp

\

Es macht deshalb durchaus Sinn, den Faktor Personal
gesondert zu betrachten und gezielte Uberlegungen zur
Fachkompetenz und Sozialkompetenz aller am Bildungs-
prozess Beteiligten anzustellen.

\\\ Da; Personal ist Markenbotschafter und wesentlicher Faktor des Bildungsangebots. Schaf-
fen Sie Anlasse, um im Team ein gemeinsames Verstdndnis von Anspruch und Haltung zu
entwickeln und zu reflektieren. Investieren Sie Zeit und Energie in die Einarbeitung neuer
Kolleginnen und Kollegen. Berichten Sie nicht nur vom Leitbild — leben Sie es vor.
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In der Praxis: Strategische Entscheidungen

UBUNG

Stellen Sie sich vor, Sie sind mit der Aufgabe betraut, ein Weiterbildungsangebot fiir eine
bestimmte Berufsgruppe zu entwickeln. Sie vertreten im Entwicklungsteam das Bildungs-
marketing. Welche Fragen stellen Sie an welcher Stelle im Prozess? Welche Entscheidun-

gen beférdern Sie dadurch?

|deen fur neue Weiterbildungsangebote entwickeln sich
in der Regel aus Beobachtungen des Marktes und ge-
sellschaftlicher Verdnderungsprozesse, als Erganzung
und Erweiterung von bestehenden Weiterbildungsange-
boten oder durch Férderprogramme und andere Auf-
traggeberinnen und Auftraggeber. Vor Beginn jeder An-
gebotskonzeption missen strategische Entscheidungen
getroffen werden. Noch bevor Details zum Bildungsbe-
darf bekannt sind, der Markt analysiert und die Zielgrup-
pe naher betrachtet wurde, sind folgende Fragen zu be-
antworten, um zu entscheiden, ob und in welcher Form
ein Bildungsangebot konzipiert wird:

PraXISCIPP

Passen Thema und Zielgruppe zum Profil, zur Marke
und zum Auftrag der Weiterbildungseinrichtung?
Unter welcher Zielstellung wird das Weiterbildungs-
angebot erarbeitet? Geht es beispielsweise vor-
dergrindig darum, einen gesellschaftlichen Beitrag
zu leisten? Soll das Profil der Einrichtung erweitert
werden? Geht es um Imagegewinn? Soll damit Geld
verdient werden?

Welche Ressourcen stehen zur Verfligung?

In welchem Zeithorizont soll das Bildungsangebot
konzipiert und umgesetzt werden?

Hat das Thema langfristig Potenzial oder ist es vor
allem kurzfristig interessant?

Warum kiimmern wir uns um genau dieses Thema und diese Zielgruppe? Die Frage mag
lhnen banal erscheinen und doch ist die Antwort entscheidend fiir Ihr weiteres Vorgehen.
Sie hat immer mit dem Auftrag und der Haltung lhrer Weiterbildungseinrichtung zu tun. Je
klarer die Zielstellung benannt ist, umso planvoller konnen Sie arbeiten.
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In der Praxis: Angebotskonzeption

Die Konzeption und Entwicklung eines neuen Weiter-
bildungsangebots ist ein Projekt. Dieses Projekt besteht
aus Tatigkeiten, die aufeinander abgestimmt sind, um
ein Ziel zu erreichen. Die nachfolgende Darstellung der

aufbauenden Angebotsentwicklung folgt der Arbeitswei-
se der Wissenschaftlichen Weiterbildung der Universitat
Rostock und ist aus der Perspektive des Bildungsmarke-
tings geschrieben.

Tétigkeiten in der Angebotskonzeption und der darauf

( )
Bedarfs- und Markt- und
Zielgruppenanalyse Wettbewerbsanalyse
Angebotskonzeption
Grobcurriculum Ressourcenplanung Netzwerkaufbau
. J
Abbildung 6: Angebotskonzeption
\ ]7 /

PraXISGIPP

\\\ ‘ Be';rachten Sie die Konzeption und Entwicklung eines Weiterbildungsangebots als Projekt.

Nutzen Sie die Instrumente des Projektmanagements, um Ziele zu setzen und Zwischen-
schritte nachvollziehbar zu machen.

Eracurcipp

Patzak, G.; Rattay, G. (2014): Projektmanagement: Projekte, Projektportfolios, Programme
und projektorientierte Unternehmen. Wien: Linde Verlag.
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BEDARFS- UND ZIELGRUPPENANALYSE

Die Ubergange zwischen Bedarfs- und Zielgruppenana-
lyse sowie Markt- und Wettbewerbsanalyse sind in der
Praxis flieBend. Typischerweise erfolgt die Bedarfs- und
Zielgruppenanalyse eher aus padagogischer Sicht, wah-
rend die Markt- und Wettbewerbsanalyse eher marke-
tingorientiert erfolgt.

) )

PraxIScipp

\

Die Ergebnisse aus beiden Analysen bilden die Grundla-
ge fur alle weiteren Marketingaktivitdten. Daher lohnt es
sich, die Marketingbrille auch in der Bedarfs- und Ziel-
gruppenanalyse zu bemihen. Idealerweise finden alle
Analysen in Teamarbeit statt, um verschiedene Perspek-
tiven zu bericksichtigen.

\\\ Stellen Sie die ersten Ideen fiir Ihr Bildungsangebot auf den Priifstand. Vergeben Sie Rollen
im Team und stellen Sie aus Ihrer jeweiligen Rolle heraus Fragen. Daraus ergibt sich ein Ge-
samtbild, in das padagogische, bildungsplanerische und marketingorientierte Sichtweisen
einflieBen. Ein solches Vorgehen befdrdert begriindete Entscheidungen.

Zielgruppe
benennen

Zielgruppe
charakterisieren

Bedarfs- und Zielgruppenanalyse

Bedarf und Bediirfnisse
der Zielgruppe ermitteln

\,

Ressourcen der
Zielgruppe ermitteln

Abbildung 7: Bedarfs- und Zielgruppenanalyse
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Durch die Marketingbrille geschaut, erginzen folgende
Fragen die padagogische Perspektive in der Bedarfs- und
Zielgruppenanalyse:

ZIELGRUPPE BENENNEN
Wer ist die Zielgruppe?

*  Fur welche konkrete Gruppe wird das Bildungsan-
gebot gestaltet?

*  In welchem primaren Merkmal stimmen die Mitglie-
der dieser Gruppe Uberein? (z.B. gleiche berufliche
Tétigkeit)

PraxISCIPP

\\\ ‘ Bri?igen Sie in einem Satz auf den Punkt, fiir welche Zielgruppe Sie ein Bildungsangebot
gestalten. Seien Sie dabei so konkret wie méglich. Sie vergeben keine Chancen, wenn Sie
sich friihzeitig festlegen — ganz im Gegenteil. Nur so arbeiten Sie tatsachlich bedarfsori-
entiert. Wenn Sie im weiteren Verlauf der Konzeption erkennen, dass weitere Zielgruppen
berticksichtigt werden sollten, dann schauen Sie diese wieder gesondert an. Sollten sich
Synergieeffekte nutzen lassen — umso besser.

ZIELGRUPPE CHARAKTERISIEREN
Welche Eigenschaften machen die Zielgruppe aus?

* Wie sind typische Vertreter der Zielgruppe!?

*  Welche Werte, welche Ansichten und welche Ein-
stellungen teilen Vertreter der Zielgruppe!?

*  Welcher Berufsethos liegt ihrer Tatigkeit zugrunde?

L

Praxiscipp

\\\ ‘ Ersjcéllen Sie ein Moodboard, auf dem Sie wesentliche Charakteristika lhrer Zielgruppe
illustrieren. Sammeln Sie dafiir Bilder, Zitate, Eindriicke und Fragen, die dem Team helfen,
eine gemeinsame Vorstellung von der Zielgruppe zu erarbeiten. Seien Sie dabei offen und
kreativ — neben Studien, Statistiken und Berichten kommen Sie der Zielgruppe am ehesten
in deren Umfeld auf die Spur. Versetzen Sie sich in die Lage lhrer Zielgruppe. Welche aktu-
ellen Diskussionen und Themen sind fiir sie wichtig und wo, wann, warum wird dariiber
gesprochen? Sammeln Sie zundchst, was lhnen liber den Weg lduft, und sorgen Sie dafiir,
dass diese Wege vielfaltig sind. Bilden Sie auf Grundlage lhrer Recherche Hypothesen zur
Charakteristik der Zielgruppe, die Sie im Verlauf der Konzeptions- und Entwicklungsphase
des Weiterbildungsangebots bestatigen, erganzen oder revidieren.

A}
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BEDARF UND BEDURFNISSE DER ZIELGRUPPE
Aus welcher Notwendigkeit und aus welcher Motivati-
on nimmt die Zielgruppe potenziell am Bildungsangebot
teil?

* Welchen Bildungsbedarf hat die Zielgruppe aus Sicht
ihrer Arbeitgeber, ihrer Branche, der Gesellschaft?
Was sagen Dritte Uber den Bildungsbedarf Ihrer
Zielgruppe!

* Wird sich dieser Bedarf in Zukunft &ndern?

*  Welches Bildungsbedirfnis haben potenzielle Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer? Was motiviert Ein-
zelne zur Teilnahme?

* Istsich die Zielgruppe des eigenen Bedarfs bewusst?

PraXISCIPP

BILDUNGSBEDARF: Wir verstehen Bildungsbedarf als
Zuschreibungen von Qualifizierungserfordernissen, die
Uber eine Gruppe von Menschen in einem bestimmten
Tétigkeitsfeld getroffen werden. Aussagen zum Bildungs-
bedarf werden pauschal Uber Gruppen getroffen, deren
Mitglieder sich in einem oder mehreren Merkmalen &h-

neln.

BILDUNGSBEDURFNIS: Bildungsbedurfnis verstehen wir
als individuelle Erwartungen von Vertreterinnen und
Vertretern der Zielgruppe. Damit sind von Person zu
Person unterschiedliche Einstellungen und Motivationen
gemeint, die maf3geblich beeinflusst werden durch die
individuelle Bildungs- und Berufsbiographie und die per-
sénliche intrinsische Motivation.

Betrachten Sie Bedarf immer aus verschiedenen Blickwinkeln. Welchen Bildungsbedarf
schreibt wer aus welchen Griinden lhrer Zielgruppe zu? Was mdochte und braucht der Ein-
zelne? Bringen Sie die verschiedenen Perspektiven in Einklang und beriicksichtigen Sie

gegebenenfalls Zielkonflikte.

RESSOURCEN DER ZIELGRUPPE
Was ist die Zielgruppe bereit, fur das Bildungsangebot
zu investieren?

° st die Zielgruppe gewohnt, Freizeit und Geld in die
eigene Weiterbildung zu investieren?

*  Wie viel Zeit kann und will die Zielgruppe fir die
Teilnahme am Bildungsangebot aufbringen?

* Wann kann und will die Zielgruppe Zeit fur Bildung
investieren? (Jahreszeit, Tageszeit, Wochenende, ...)

PraXISCIPP

* Wie viel Geld kann und will die Zielgruppe flr das
Bildungsangebot investieren? (Teilnahmegebiihr, Rei-
sekosten, Verdienstausfall, Buichergeld etc.)

* Wie aktiv kann und will sich die Zielgruppe in die
Gestaltung des Bildungsangebots einbringen?

Wenn Sie in lhrer Bedarfsanalyse ermitteln, dass lhre Zielgruppe arbeitgeberfinanzierte
Weiterbildung in der Arbeitszeit gewohnt ist, bedeutet das im Umkehrschluss nicht, dass
Sie kein eigenfinanziertes Angebot am Wochenende planen kdnnen. Sie sollten sich der
Gewohnheit jedoch bewusst sein und umso differenzierter den spezifischen Nutzen lhres
Angebots fiir die Teilnehmerinnen und Teilnehmer herausstellen.
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MARKT- UND WETTBEWERBSANALYSE

In der Marktanalyse werden Daten und Fakten Uber die
Wettbewerber und den Zielmarkt gesammelt, ausge-
wertet und interpretiert. Statistische Amter, Ministeri-
en, Wirtschafts- und Branchenverbande, Industrie- und
Handelskammern oder Forschungseinrichtungen stellen
eine Vielzahl von strategisch relevanten Informationen
zur Verfigung.

PIraXISGIPP

Ziel der Marktanalyse ist, sich einen mdglichst guten
Uberblick ber den Zielmarkt und seine Potenziale zu
verschaffen. Die Marktanalyse gibt Aufschluss darlber,
ob ein Bildungsangebot voraussichtlich am Markt beste-
hen kann und wo es positioniert wird.

Es kann gute Griinde geben, ein Weiterbildungsangebot durchzufiihren, das kaum Aus-
sicht auf 6konomischen Erfolg hat. Méglicherweise gibt es Faktoren, die starker wiegen
als Teilnehmerzahlen und Gebiihreneinnahmen. Sie sollten sich jedoch der Ausgangslage
bewusst sein — die Methoden und Instrumente des Bildungsmarketings helfen lhnen da-
bei, die 6konomische Situation realistisch einzuschatzen.

In der Wettbewerbsanalyse geht es darum, die Strategi-
en, mit denen Wettbewerber am Markt agieren, zu ver-
stehen. Die Wettbewerbsanalyse ist eine strukturierte
Untersuchung dieser Strategien anhand relevanter Kri-
terien. Wettbewerber sind Anbieter, die von der Ziel-
gruppe als alternative Option wahrgenommen werden.

° Wer sind die Wettbewerber und warum? Wer kénn-
te in Zukunft ein Wettbewerber sein?

* Welche Strategien verfolgen die Wettbewerber?
Was ist deren Alleinstellungsmerkmal? Wie haben sie
sich positioniert? Womit sind sie erfolgreich?

*  Welche Handlungsspielrdume ergeben sich daraus
fur das geplante Bildungsangebot?

* Gibt es Nischen, die mit dem geplanten Angebot be-
setzt werden kénnen?

* Welche Gelingensbedingungen bestehen aus 6ko-
nomischer Sicht fur das Bildungsangebot?
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Gewichtung der Kriterien
(von 1 iiberhaupt nicht wichtig
bis 10 sehr wichtig)

Kriterien, die fiir die Zielgruppe
relevant sind, um sich fiir das
Angebot zu entscheiden

Wettbewerbsanalyse

Grad der Erfiillung der Kriterien

Wettbewerber 1 Wettbewerber 2 Wettbewerber 3
\. J

Abbildung 8: Wettbewerbsanalyse

)
\ /

P/r‘ﬂXISEIPP

\\\ W;nn Sie Ihre Wettbewerber analysieren, versetzen Sie sich in die Lage lhrer Zielgruppe.
Was empfindet die Zielgruppe als alternative Option zu lhrem Angebot? Womit oder mit
wem werden Sie verglichen? Ist beispielsweise der Masterabschluss fiir die Zielgruppe
entscheidend, waren Ihre Wettbewerber andere Hochschulen, die ebenfalls einen solchen
Abschluss bieten kdnnen. Steht der Kompetenzzuwachs im Vordergrund, kann der Wettbe-
werber auch auBerhalb des Hochschulumfeldes agieren.

SWOT-ANALYSE

Wenn die relevanten Wettbewerber benannt und unter- Ziel ist die Entwicklung von Strategien, um Stdrken aus-
sucht sind, folgt die SWOT-Analyse. Die Grof3buchsta-
ben stehen fir Strengths (Starken), Weaknesses (Schwa-

chen), Opportunities (Chancen) und Threats (Risiken).

zubauen, Schwachen zu minimieren, Chancen bewusst
zu nutzen und Risiken entgegenzuwirken.

Bei der Betrachtung der Starken und Schwéchen ist der
Blick auf die eigene Einrichtung und das eigene Angebot
gerichtet, Chancen und Risiken — heute und in der Zu-
kunft — werden im Umfeld aufgespurt.

In der Betrachtung gehen wir von einer Weiterbildungs-
einrichtung aus, die innerhalb einer Hochschule ope-
riert.
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FRAGEN — STARKEN

Warum kann die Einrichtung das Weiterbildungsan-
gebot besonders gut anbieten?

Welche internen Faktoren haben in der Vergangen-
heit dazu beigetragen, dhnliche Weiterbildungsange-
bote erfolgreich durchzufiihren?

Was kann die Einrichtung in Bezug auf das geplante
Weiterbildungsangebot besser als ihre Wettbewer-
ber?

FRAGEN — SCHWACHEN

Was sind interne Hurden in der Konzeption und
Durchfihrung des Weiterbildungsangebots?

Welche internen Faktoren haben in der Vergangen-
heit dazu beigetragen, dass dhnliche Weiterbildungs-
angebote nicht im erhofften Maf3 erfolgreich waren?
Was kann die Einrichtung in Bezug auf das geplante
Weiterbildungsangebot nicht so gut wie ihre Wett-
bewerber?

PIraXxISGIPP

FRAGEN — CHANCEN

Welche externen Faktoren beeinflussen das Vorha-
ben gegenwirtig und zukinftig positiv?

Welche gesellschaftlichen, politischen und technolo-
gischen Trends beférdern das Vorhaben?

Welche Verdnderungen im Hochschulumfeld und in-
nerhalb der Hochschule unterstiitzen das Vorhaben?
Welche Trends im Nachfrageverhalten der Zielgrup-
pe beférdern das Vorhaben?

Welche Entscheidungen und Aktionen von Wettbe-
werbern wirken sich positiv auf das Vorhaben aus?

FRAGEN — RISIKEN

Welche externen Faktoren beeinflussen das Vorha-
ben gegenwadrtig und zukunftig negativ?

Welche gesellschaftlichen, politischen und technolo-
gischen Trends behindern das Vorhaben?

Welche Verdnderungen im Hochschulumfeld und
innerhalb der Hochschule blockieren das Vorhaben?
Welche Trends im Nachfrageverhalten der Zielgrup-
pe erschweren das Vorhaben?

Welche Entscheidungen und Aktionen von Wettbe-
werbern bedrohen das Vorhaben?

Beantworten Sie alle Fragen sowohl aus lhrer als auch aus der Perspektive Dritter. Wie
wiirde ein Wettbewerber die Fragen Gber lhre Einrichtung und Ihr Angebot beantworten?
Was wiirden lhre Teilnehmerinnen und Teilnehmer Giber lhr Angebot sagen?
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Viele SWOT-Analysen brechen an dieser Stelle ab und Nun werden interne und externe Faktoren in Beziehung
vergeben damit Chancen. Wenn die vier Dimensionen gesetzt, um Strategien zu entwickeln. Aus der Kombi-
bearbeitet sind und die Karten auf dem Tisch liegen, be- nation der vier Dimensionen ergeben sich vier Strate-
ginnt die eigentliche Arbeit. giemuster.

interne Analyse

Starken Schwachen

\ v

( N { ' ( N

Starken-Chancen Schwéchen-Chancen
Chancen Strategie Strategie

,:[ SWOT-Analyse :::

Risiken Starken- Schwachen-
Risiken-Strategie Risken-Strategie

externe Analyse

\ S

Abbildung 9: SWOT-Analyse

STARKEN-CHANCEN-STRATEGIE
* Welche Starken kénnen eingesetzt werden, um Chancen zu nutzen?

N\ ) /

praxiscipp

\\\ Lhr; Weiterbildungseinrichtung hat in der Vergangenheit erfolgreich kostenfreie Online-
kurse erprobt. Sie verfiigen iiber das medienpadagogische Know-how und die technische
Infrastruktur, um solche Kurse in hoher Qualitdt umzusetzen. In der Marktanalyse beob-
achten Sie einen Trend hin zu kostenpflichtigen Onlinekursen auf Hochschulniveau. Nutzen
Sie diese Chance, indem Sie lhre Starke in der Gestaltung von Onlinekursen einsetzen und
erschlieBen Sie fiir lhre Einrichtung ein neues Geschéftsfeld.
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STARKEN-RISIKEN-STRATEGIE
*  Welche Stirken kénnen eingesetzt werden, um Risiken addquat zu begegnen?

N

\

)

/

P/FﬂXISEIPP

~ lhr starkster Wettbewerber bietet eine praxisorientierte Weiterbildung im gleichen The-

menfeld an — vergibt jedoch keinen akademischen Grad. Der Preis ist giinstiger, die
Laufzeit kiirzer als bei Ihrem geplanten Angebot. Die Stérke Ihres Angebots liegt in der
wissenschaftlich-theoretischen Fundierung, kombiniert mit praxisorientierter Anwendung
in Form eines berufshegleitenden Masterstudiengangs. Stellen Sie in der Kommunikation
Ihres Angebots diese Starke bewusst heraus. Erklaren Sie Ihrer Zielgruppe, welche Kompe-
tenzen sie dadurch entwickeln kdnnen und welchen Vorteil ein international anerkannter
Abschluss langfristig bietet.

SCHWACHEN-CHANCEN-STRATEGIE
* An welchen Schwéchen kann gearbeitet werden, um Chancen zu nutzen?

N\

PraxIScIPP

‘ Lhrer Weiterbildungseinrichtung liegt auf dem platten Land, abseits vom GroBstadttrubel.

Der Handyempfang ist schlecht, Busse fahren selten, der nachste Gasthof ist zwei Dérfer
entfernt. Machen Sie aus diesem Standortnachteil einen Vorteil — schaffen Sie Raum fiir
Weiterbildung und Entwicklung ohne Ablenkung. Gleichen Sie Nachteile aus — sorgen Sie
fiir gute Verpflegung und organisieren Sie gegebenenfalls Fahrdienste. Gestalten Sie ein
Lernumfeld, in dem sich Ihre Teilnehmerinnen und Teilnehmer wieder konzentrieren kén-
nen und neue Kraft tanken. Beantworten Sie Trends wie »digitales Fasten« oder »Achtsam-
keit« mit eigenen Konzepten.

SCHWACHEN-RISIKEN-STRATEGIE
* An welchen Schwéchen kann gearbeitet werden, um Risiken zu reduzieren?

N\

P/FHXISEIPP

B DasrThema Ihres Weiterbildungsangebots ist hochdynamisch — es besteht das Risiko, dass

die Informationen in Ihren Lernmaterialien schnell veralten. lhre Weiterbildungseinrichtung
nutzt bislang klassische Studienbriefe, die ressourcenintensiv layoutet, redigiert, gedruckt
und per Post verschickt werden. Brechen Sie die starre Form der Studienbriefe auf und
gestalten Sie flexible digitale Lernmaterialien, die unkompliziert und kurzfristig aktualisiert
werden kénnen.
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GROBCURRICULUM

Das Grobcurriculum ist die Grundlage fur alle weiteren
bildungsplanerischen  Aktivitdten. Im  Grobcurriculum
werden die Qualifikationsziele fur das gesamte Weiter-
bildungsangebot, der Umfang, der Abschluss (z.B. Zer-
tifikat oder Master) sowie die Lernform (z.B. Blended-

Welchen konkreten Nutzen zieht die Zielgruppe aus
dem Bildungsangebot?

Welches Alleinstellungsmerkmal hat das Bildungsan-
gebot?

Wo soll das Bildungsangebot am Markt positioniert

Learning oder Online-Kurs) bestimmt. Aus Perspektive werden?
des Bildungsmarketings sollten in dieser Phase folgende
Fragen beantwortet werden.
\ ) /
PraxISCIPP
\\\ ~ Typischerweise spielt die Perspektive des Bildungsmarketings in dieser Phase eine unter-

geordnete Rolle. Es ist dennoch wichtig, dass Sie diese Fragen stellen, wenn der Plan
gemacht wird, und nicht erst, wenn der Plan umgesetzt werden soll. Durch gute Fragen
initiieren und beférdern Sie Reflexionsprozesse im Team. Wiederholen Sie die gleichen

Fragen bei der Bearbeitung des Feincurriculums.

RESSOURCENPLANUNG

Die Ressourcenplanung umfasst Entscheidungen tber
Personalmittel, Sachmittel, Zeitkontingente und Know-
how, die fir die Konzeption und Entwicklung des Wei-
terbildungsangebots zur Verfligung stehen.

PraxISCIPP

Welches Budget ist fur welchen Zeitraum geplant?
Wer ist an der Entwicklung des Weiterbildungsange-
bots beteiligt?

Welche Aufgaben werden im eigenen Team erledigt?
Welche Aufgaben werden ausgelagert und extern
vergeben?

\\\ ~ Seien Sie realistisch in der Planung von Zeit und Personal. Definieren Sie Meilensteine,
damit aufeinander aufbauende Tatigkeiten im Team umgesetzt werden kénnen. Wer tragt
die Verantwortung dafiir, dass der Zeitplan eingehalten wird?
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T

»Netzwerke lassen sich verstehen als eine spezifische Kooperation einer Vielzahl von Ak-
teuren, die iiber einen langeren Zeitraum eine bestimmte Strategie zur Durchsetzung ge-
meinsamer Ziele verfolgt. Die Zusammenarbeit in einem Netzwerk ist darauf angelegt,
einen ,Mehrwert' firr die einzelnen Akteure zu erzielen. Das heiBt, Netzwerke biindeln
Kompetenzen und Ressourcen, um gemeinsam Ziele zu erreichen, die ein Partner alleine

nicht erreichen konnte.«

Nuissl von Rein 2010, S. 19

NETZWERKAUFBAU

Interdisziplindre und praxisorientierte Weiterbildungsan-
gebote lassen sich ohne Netzwerkpartner kaum realisie-
ren. Die Zusammenarbeit im Netzwerk ist vielfaltig: von
der fachlichen Begleitung durch Mentorinnen und Men-
toren Uber feste Kooperationsvereinbarungen zwischen
Organisationen bis hin zu thematischen Arbeitsgruppen
ist vieles moglich.

PraxISCIPP

Welches konkrete Ziel verfolgt das Netzwerk? Ist
Netzwerken in diesem Fall sinnvoll?

Fur welche Handlungsfelder wird das Netzwerk be-
notigt?

Muss das Netzwerk neu aufgebaut werden? Kénnen
bestehende Netzwerke und Kontakte genutzt wer-
den?

Welche Menschen und welche Institutionen sollten
in das Netzwerk eingebunden werden?

Wie soll das Netzwerk arbeiten?

\\\ . Digerste Regel des Netzwerkens lautet: Geben, geben ... nehmen. Gutes Netzwerken ist
harte Arbeit und zahlt sich eher langfristig als kurzfristig aus. Netzwerke sollten Sie immer
pflegen — nicht nur, wenn Sie gerade einen konkreten Anlass fiir Unterstiitzung sehen.
Planen Sie geniigend Zeit fiir die Kontaktpflege ein. Legen Sie den Fokus auf eine vertrau-
ensvolle und wertschdtzende Kommunikation. Machen Sie sich klar, dass jede Partnerin
und jeder Partner im Netzwerk neben den Netzwerkzielen auch eigene Ziele verfolgt.
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In der Praxis: Angebotsentwicklung

Die Angebotsentwicklung baut auf den Ergebnissen der Angebotskonzeption auf.

4 )
Lo Gewinnung und Coaching
Feincurriculum
von Lehrenden
Angebotsentwicklung
Konzeptlop von ErsteIIung von Preishildung
Lernmaterialien Lernmaterialien
Vermarktungs- .
strategie Erprobung Implementierung
\ J
Abbildung 10: Angebotsentwicklung
) 17 /
PFaXISCIPP
\\1\ Wenn Sie in der Angebotsentwicklung ins Stocken geraten, gehen Sie noch einmal einen

Schritt zuriick zur Angebotskonzeption. Haben Sie Ihr Ziel noch im Blick? Wissen Sie noch,
warum Sie sich um diese Zielgruppe und dieses Thema kiimmern wollten? Was macht
Ihr Weiterbildungsangebot besonders? Auf welchen konkreten Bedarf der Zielgruppe ant-
worten Sie damit? Stimmen die Qualifikationsziele, die Sie im Grobcurriculum vereinbart
haben? Ist Ihr Konzept schliissig?
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FEINCURRICULUM

Das Feincurriculum ist Detailarbeit. Hier wird ausge-
arbeitet, wie die Teilnehmerinnen und Teilnehmer die
Quialifikationsziele erreichen. Wahrend das Grobcurri-
culum das Weiterbildungsangebot im Ganzen betrach-
tet, geht es nun um die inhaltlich-didaktische Ausgestal-
tung der einzelnen Lerneinheiten bzw. Module und ihre
Beziehung zueinander.

PIraXISGIPP

Welchen konkreten Nutzen zieht die Zielgruppe aus
dem Bildungsangebot?

Welches Alleinstellungsmerkmal hat das Bildungsan-
gebot?

Wo soll das Bildungsangebot am Markt positioniert
werden?

Sie kennen diese Fragen bereits aus der Konzeptionsphase des Grobcurriculums. Seien Sie
beharrlich, auch wenn Ihr Team die Fragen als unbequem empfindet. Dokumentieren und
illustrieren Sie die Antworten und stellen Sie die Erkenntnisse dem Team zur Verfligung.

PraXISCLIPP

Die Entwicklung des Feincurriculums ist der perfekte Zeitpunkt fiir einen Zielgruppenwork-
shop. Stellen Sie Ihre Ideen der Zielgruppe vor. Nutzen Sie Methoden, die echte Teilhabe
ermdglichen. Betrachten Sie lhre Zielgruppe als Partner in der Entwicklung des Weiterbil-
dungsangebots, deren Meinung Sie wertschatzen, jedoch nicht als Auftraggeber, deren

Vorgaben Sie umsetzen.

GEWINNUNG UND COACHING VON
LEHRENDEN

Bei der Gewinnung von Lehrenden geht es einerseits
darum, eine gute Lernbegleiterin, einen kompetenten
Moderator, eine wertschiatzende Dozentin entspre-
chend der Bedarfe der Zielgruppe zu gewinnen. Ande-
rerseits sind Lehrende immer auch Markenbotschafter
—die Dozentin bzw. der Dozent muss also nicht nur zur
Zielgruppe passen, sondern auch zur Weiterbildungs-
einrichtung.

Eignet sich die Dozentin bzw. der Dozent als Mar-
kenbotschafter meiner Einrichtung? Soll die Weiter-
bildungseinrichtung mit den Eigenschaften der Do-
zentin bzw. des Dozenten in Verbindung gebracht
werden?

Welche Erwartungen soll die Dozentin bzw. der
Dozent Uber die eigentliche Bildungsdienstleistung
hinaus erfullen?

Welche Voraussetzungen missen geschaffen wer-
den, damit die Dozentin bzw. der Dozent diese Er-
wartungen erflllen kann?
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PraxISCIPP

\\\ ' Lehrende sind das Aushangeschild und die Identifikationsfigur Ihres Bildungsangebots.
Bei der Auswahl sollten Sie neben fachlicher Eignung sowie sozialer und padagogischer
Kompetenz daran denken, dass lhre Dozentinnen und Dozenten immer auch Botschafter
Ihrer Einrichtung sind. Damit sie dieser Rolle gerecht werden, liegt es an lhnen, sie mit
den nétigen Informationen zu versorgen und zu sensibilisieren. Kennt die Dozentin das
Alleinstellungsmerkmal Ihres Angebotes? WeiB der Dozent, was lhre Zielgruppe besonders
macht? Kennen die Lehrenden die Werte und Anspriiche, nach denen lhre Weiterbildungs-
einrichtung arbeitet? Haben Sie Ihr Leitbild kommuniziert?

KONZEPTION UND ERSTELLUNG VON
LERNMATERIALIEN

Bei der Konzeption und Erstellung von Lernmaterialien
sind neben padagogischen und bildungsplanerischen Fra-
gen auch Aspekte des Bildungsmarketings zu beachten.
Die Lernmaterialien sind die Visitenkarten der Weiterbil-
dungseinrichtung — sie hinterlassen bleibenden Eindruck,
denn sie werden weiterverwendet und weitergezeigt.
Die Qualitit der Lernmaterialien und die Sorgfalt, mit
der sie erstellt werden, machen den Qualitdtsanspruch
der Weiterbildungseinrichtung sptrbar und zeugen von
Wertschétzung gegeniber der Zielgruppe.

PraxIScIpp

Entspricht das Lernmaterial in allen Facetten dem
Qualitatsanspruch der Weiterbildungseinrichtung?
Passt das Lernmaterial zur Zielgruppe?

Eignet sich das Lernmaterial als Visitenkarte der Wei-
terbildungseinrichtung? Soll die Einrichtung mit den
Eigenschaften des Lernmaterials in Verbindung ge-
bracht werden?

\\\ - Schaffen Sie Standards, an denen sich Lehrende und Mitarbeiter orientieren kdnnen. Seien
Sie sorgfaltig bei der Erstellung und Verdffentlichung Ihrer Lernmaterialien. Legen Sie Wert
auf Korrekturschleifen, die neben fachlicher Richtigkeit auch Rechtschreibung und Gram-
matik sichern. Investieren Sie in pragnante Abbildungen, die das Verstandnis komplexer
Zusammenhdnge erleichtern. Versetzen Sie sich in die Lage lhrer Zielgruppe — ist der Druck
von Materialien tatsdchlich notig oder werden digitale Materialien gewiinscht?
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PREISBILDUNG

Die Preisbildung fur ein Weiterbildungsangebot ist eine
Mischung aus Handwerkszeug, Marktbeobachtung und
Zielgruppenkenntnis. Die Basis bildet die Preiskalkulati-
on. In der Preiskalkulation werden — je nach Mal3gabe
der Einrichtung — die gesamten oder ein Teil der tatsach-
lichen Kosten bertcksichtigt, die ein Weiterbildungsan-
gebot verursacht. Um einen konkurrenzfdhigen Preis
fur ein Weiterbildungsangebot zu bilden, ist es ebenso
wichtig, Preise und Konditionen von Wettbewerbern
und die Preisvorstellungen der Zielgruppe zu kennen.
Ergebnisse der Zielgruppenanalyse sowie der Markt-
und Wettbewerbsanalyse kommen hier zum Tragen.

PFaXISCLIPP

*  Mit welchem Ziel werden Preise festgesetzt? Geht

es um Kostendeckung oder soll Gewinn erwirtschaf-
tet werden?

* Gibt es rechtliche und organisatorische Vorgaben,

die die Preisgestattung beeinflussen?

°  Was kosten vergleichbare Weiterbildungsangebote

von Wettbewerbern? Zu welchen Konditionen kon-
nen diese gebucht werden?

* Was sind Teilnehmerinnen und Teilnehmer bereit,

fur dieses Weiterbildungsangebot zu bezahlen?

Machen Sie transparent, wie sich der Preis zusammensetzt und welche Leistungen Sie fiir
diesen Preis bieten. Vermeiden Sie versteckte Zusatzkosten. Erméglichen Sie Ihrer Zielgrup-
pe, realistisch einzuschdtzen, was sie das Bildungsangebot kostet.

VERMARKTUNGSSTRATEGIE

Die Vermarktung von Bildungsangeboten ist der sicht-
barste Teil des Bildungsmarketings. Daher ist es nicht
verwunderlich, aber dennoch falsch, wenn Marketing
mit Vermarktung oder auch Werbung gleichgesetzt wird.

*  Das Herz der Vermarktungsstrategie ist die Werbe-
kampagne. Sie besteht aus sechs Schritten:

4 N\
Ziel Ressourcen Werbekonzept
definieren bestimmen entwickeln
Werbekampagne
Werbekonzept Kampagne
umsetzen messen anpassen
\ J

Abbildung | I': Angebotsentwicklung
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ZIEL DEFINIEREN:

*  Welches konkrete Ziel soll durch die Kampagne
erreicht werden?

*  Gibt es mehrere Ziele!? Welches Ziel hat Prioritat?
Gibt es Zielkonflikte?

) 17}

Praxiscipp

\\\ ' Lhr\ej Werbekampagne braucht ein smartes Ziel — Formulieren Sie lhr Ziel spezifisch, mess-
bar, attraktiv, realistisch, terminiert. Oftmals ergibt sich das Ziel aus der Angebotskalku-
lation, indem eine bestimmte Mindestteilnehmerzahl erreicht werden muss. Denken Sie
jedoch nicht nur in absoluten Zahlen, sondern auch daran, durch die Werbekampagne die
passenden Teilnehmerinnen und Teilnehmer fiir Ihr Bildungsangebot zu gewinnen.

RESSOURCEN BESTIMMEN:

*  Welches Budget steht fur die Werbekampagne zur
Verfugung?

* Wie viel Geld und Zeit kann investiert werden?

° Auf welche technische Infrastruktur und welches
Know-how im eigenen Team kann zurlckgegriffen
werden?

° Welche Leistungen kénnen im eigenen Team er-
bracht werden? Welche Leistungen werden ausge-

lagert?
) )7 /
PraXISGIPP
\\\ Make or Buy — selber machen oder extern vergeben? Es ist verlockend, die spatere Um-

setzung des Werbekonzepts Profis zu iiberlassen, die Flyer und Broschiiren gestalten, An-
zeigen designen, eine Social-Media-Strategie entwickeln und Filme umsetzen. Dennoch
befreit Sie eine Fremdvergabe nicht von der Strategieentwicklung. Sie stehen in der Ver-
antwortung, die Agentur mit den nétigen Informationen zu versorgen. Sie und Ihr Gefiihl
fiir die Zielgruppe sind der Kompass aller externen Aktivitaten.
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WERBEKONZEPT ENTWICKELN:

Was ist die zentrale Werbebotschaft?

Uber welche Kommunikationskanile wird die Ziel-
gruppe erreicht?

Welche Ansprache und welcher Stil passen zur Ziel-
gruppe, zum Angebot und zur Einrichtung?

Mit welchem Corporate Design mochten Sie arbei-
ten?

Praxiscipp

\\\ sei;zn Sie sorgfaltig bei der Formulierung der zentralen Werbebotschaft — Sie werden diese
Botschaft in allen Werbemitteln nutzen. Gehen Sie vom Alleinstellungsmerkmal lhres An-
gebots aus, bringen Sie lhr Wissen um den Bedarf und die Bediirfnisse Ihrer Zielgruppe
ein. Versetzen Sie sich in die Rolle lhrer Zielgruppe: Wie mochten Sie angesprochen wer-
den? Wodurch fiihlen Sie sich verstanden? Entwickeln Sie ein Design fiir lhre Vermarktung.
Welche Bilder wollen Sie nutzen? Welche Formen und Farben unterstiitzen lhre Werbebot-
schaft?

PJFHXISEIPP

\\\ ~ Setzen Sie Prioritaten in Ihrer Cross-Media-Strategie — fiir welchen Kanal wollen Sie die
meiste Energie aufwenden? Welche anderen Kanale kénnen unterstiitzend wirken? Wenn
Sie eine sehr onlineaffine und gut vernetzte Zielgruppe ansprechen, sparen Sie sich die Zei-
tungsanzeige. Investieren Sie stattdessen Zeit und Kreativitat in Social-Media. Recherchie-
ren Sie Gruppen in sozialen Netzwerken. Gestalten Sie bewusst Anldsse, um die Zielgruppe
online auf Ihr Angebot aufmerksam zu machen. Wie ware es beispielsweise mit einem
einflihrenden Webinar, das Lust auf mehr macht?
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WERBEKONZEPT UMSETZEN:

« Uber welche Werbetrager und Werbemittel wird
die Zielgruppe erreicht?

° st die zentrale Werbebotschaft in allen Werbemit-
teln herausgestellt?

° FErgdnzen und verstirken sich die Werbemittel
gegenseitig?

PraxIScIpp

\\\ B 1et;t wird es endlich bunt ... oder klassisch zuriickhaltend — das hangt ganz von lhrem
Werbekonzept ab. Achten Sie darauf, ein authentisches Bild lhres Angebots zu zeichnen,
vermeiden Sie Ubertreibungen. Versprechen Sie nichts, was das Bildungsangebot nicht hal-
ten kann. Sprechen Sie bewusst Kopf und Herz Ihrer Zielgruppe an. Achten Sie auf ein aus-
gewogenes Verhdltnis von Information und Emotion in der Gestaltung Ihrer Werbemittel.

ERFOLG MESSEN:

Alle Flyer sind gedruckt und verteilt, die geplante An-
zeige ist im Fachmagazin erschienen, die Webseite zum
neuen Weiterbildungsangebot ist online — die Werbe-
kampagne ist damit nicht beendet. Nun geht es darum
zu ergrinden, ob die Kampagne erfolgreich war. Grad-
messer ist das am Anfang festgelegte Ziel.

PraxIScIpp

Wurde das festgelegte Ziel erreicht?

Anhand welcher weiteren Kriterien wird Erfolg ge-
messen?

Wie viele Anfragen gab es zu welcher Zeit wahrend
der Kampagne? Was war Anlass fur die Anfragen?
Wie viele der Anfragen miindeten in Anmeldungen?
Welche Reaktionen gab es zu Elementen der Kam-
pagne von Seiten der Zielgruppe!?

\\\ ’ UbErIegen Sie bereits bei der Kampagnenplanung, wie Sie den Erfolg messen kénnen. Bin-
den Sie beispielsweise in [hr Online-Anmeldeformular die Abfrage ein, wie Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer auf Ihr Weiterbildungsangebot aufmerksam geworden sind. Wenn
Sie Interessentinnen und Interessenten beraten, finden Sie heraus, wie lhre Werbebot-
schaft verstanden wurde. Nutzen Sie eine Landingpage — anhand der Klickzahlen sehen
Sie schwarz auf weiB, wie viele Interessierte durch die Werbekampagne den Weg zu Ihrem
Weiterbildungsangebot gefunden haben. Diskutieren und reflektieren Sie die Ergebnisse

im Team.
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KAMPAGNE ANPASSEN

® Wias hat gut funktioniert? Warum? Ist dieser Erfolg
in gleicher Weise wiederholbar? Wie kann auf dem
Erfolg aufgebaut werden?

* Was hat nicht funktioniert! Warum? War die Idee
schlecht oder lag es an anderen Faktoren? Kénnen
diese Faktoren positiv beeinflusst werden?

PIraXISGIPP

Weiterbildungsangebote sind von Natur aus einmalig — Werbekampagnen sollten ebenso
individuell sein. Sie waren mit einer Verteilerliste besonders erfolgreich? Verlassen Sie sich
nicht darauf, dass Erfolg wiederholbar ist. Spiiren Sie Verbesserungspotenziale auf — geben
Sie sich nicht mit einem guten Status quo zufrieden.

ERPROBUNG

Bevor ein Weiterbildungsangebot implementiert wird,
soliten einzelne Lerneinheiten bzw. Module erprobt
werden. Das Feedback der Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer sowie die Erkenntnisse der Lehrenden und
Bildungsmanager regen Korrekturen an, die zu einem
spateren Zeitpunkt deutlich aufwandiger und teurer zu
realisieren waren. Aus der Perspektive des Bildungs-
marketings sollte die Erprobung dazu genutzt werden,
wesentliche Hypothesen aus der Bedarfs- und Zielgrup-
penanalyse sowie aus der Markt- und Wettbewerbsana-
lyse zu Uberprifen.

PraXISCIPP

Ist das Alleinstellungsmerkmal des Weiterbildungsan-
gebots fur die Zielgruppe tatsdchlich relevant?
Werden der Bedarf der Zielgruppe und die Bedurf-
nisse der Teilnehmerinnen und Teilnehmer durch
das Weiterbildungsangebot beantwortet?

Mit welchem Wettbewerber haben die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer das Weiterbildungsange-
bot verglichen? Bei welchem anderen Anbieter wir-
den sie eine solche Weiterbildung machen?

Seien Sie kreativ und erzeugen Sie durch die Erprobung Aufmerksamkeit bei der Zielgrup-
pe. Haben Sie beispielsweise schon einmal iiber Online-Informationstage nachgedacht?
Bitten Sie die Lehrenden, in Videovortrdgen Themen und Qualifikationsziele vorzustellen.
Schaffen Sie Raum fiir Diskussion und Feedback durch moderierte Foren und motivierende
Fragebdgen. Bieten Sie individuelle Beratung an. Nutzen Sie das Potenzial des Formats, um

mit der Zielgruppe in Kontakt zu kommen.
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IMPLEMENTIERUNG

Das Weiterbildungsangebot ist entwickelt und soll imple-
mentiert, also in das Regelangebot Ubernommen wer-
den. Haufig wechseln an dieser Stelle die Zustandigkei-
ten. Das Entwicklerteam gibt das Weiterbildungsangebot
ab oder andere Personen kommen dazu. Die Verstandi-
gungsprozesse zum Weiterbildungsangebot werden

PraxISCIPP

erneut angeregt — umso wichtiger ist daher eine gute
Dokumentation zur Orientierung. Das Konzept zum
Weiterbildungsangebot muss transparent und fir neue
Teammitglieder nachvollziehbar sein, die Verantwort-
lichkeiten klar geregelt.

\\\ tla;d aufs Herz: Ist Ihr Konzept so geschrieben, dass eine externe Dozentin oder ein Praxis-
partner es gern lesen wiirde? Ist es pragnant, illustrativ und verstandlich? Kann ein anderer
damit gut weiterarbeiten? Machen Sie sich die Miihe und erarbeiten Sie einen Leitfaden
speziell fiir Lehrende. Stellen Sie die Bedarfe der Zielgruppe dar. Erldutern Sie die Qualifi-
kationsziele. Zeigen Sie den roten Faden in der Struktur der Lerneinheiten und Module auf.
Denken Sie daran, dass Dozentinnen und Dozenten auch Markenbotschafter sind und ver-
mitteln Sie das Alleinstellungsmerkmal Ihres Angebots sowie die Haltung Ihrer Einrichtung.
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Fazit

Gutes Bildungsmarketing steht nicht im Gegensatz zu
didaktisch-padagogischen Zielen — vielmehr ist es eine
Unterstitzung zu deren Realisierung. Gutes Bildungs-
marketing adaptiert Instrumentarien des klassischen
Marketings, Ubersetzt diese in den padagogischen Kon-
text und beférdert eine Angebotsentwicklung und Ange-
botsdurchfiihrung, die sich konsequent an den Bedarfen
der Zielgruppen und an den Bedurfnissen der Teilneh-
merinnen und Teilnehmer orientiert.

Gutes Bildungsmarketing begreift Bildungsangebote als

Anlass zur Selbstbildung des Menschen und versteht Bil-
dung als besonderes Gut.

PIraXISGIPP

Es berlcksichtigt, dass die besondere Qualitdt des Ler-
nens im Zusammenwirken von Impulsgebern und Bil-
dungsnachfragern liegt.

Am Beispiel der Konzeption und Entwicklung von Wei-
terbildungsangeboten haben wir die Grundzlge des
operativen Bildungsmarketings illustriert. Wir haben ge-
zeigt, wie Bildungsmarketing als begleitende Perspektive
padagogische und bildungsplanerische Sichtweisen er-
ganzt. Fragen, die aus dieser Perspektive heraus gestellt
werden, initieren Reflexionsprozesse und beférdern
bewusste Entscheidungen.

Trauen Sie sich und nennen Sie das Kind »Bildungsmarketing« beim Namen. Weichen Sie
der Diskussion um Bildungsmarketing an Hochschulen nicht aus. Nehmen Sie Widersténde
ernst — es gibt sie aus gutem Grund. Verstandigen Sie sich im Team auf eine gemeinsame
Haltung zu Bildungsmarketing. Balancieren Sie Perspektiven aus.
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Merkzettel: Meine Ideen
zum Thema Bildungsmarketing




