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0. Einleitung

Unter zunehmendem Konkurrenzdruck der einzelnen Weiterbildungsanbieter untereinander
angesichts finanzieller Kiirzungen wird auch der ,, Kampf* um zahlungskriftige Teilnehmer
wichtiger, wodurch Marketing im Bereich der Weiterbildung ebenfalls immer stirker an Be-
deutung gewinnt.

Ziel dieser Arbeit ist es, nach einer Einfithrung in allgemeine Grundlagen des Marketings
vorzustellen, wie mit Hilfe des Sinus-Milieu-Modells von Sinus Sociovision Zielgruppen
nach soziodemografischen und psychografischen Merkmalen abgegrenzt werden konnen und
sich daraus Ansitze eines entsprechenden Marketings ergeben:

Nach einer kurzen Schilderung der Erwachsenenbildung im Zuge einer zunehmenden Oko-
nomisierung als Grundlage fiir die Bedeutung von Marketing in der Erwachsenenbildung
werden in einer folgenden Einfithrung ins Marketing grundlegende Begriffe der Marketing-
ziele und Marketingstrategien erldutert. Im Anschluss daran wird erklart, was unter Marktab-
grenzung, Zielgruppenabgrenzung, soziodemografischen und psychografischen Merkmalen
des Marketing sowie Kundennutzen, -bindung und —zufriedenheit zu verstehen ist, um dar-
aufthin Dienstleistungs- und Non-Profit-Marketing néher zu beschreiben. Um die Frage, in
wieweit Begrifflichkeiten des (kommerziellen) Marketings eins zu eins fiir ein Marketing der
Erwachsenenbildung iibernommen werden konnen, aufzunehmen, werden danach Teilneh-
merorientierung als ein Leitprinzip der Erwachsenenbildung und Kundenorientierung als
Folge 6konomischer Sachzwinge gegeniibergestellt.

Eine vollstindige Ausarbeitung einer Marketingkonzeption fiir ein Angebot der Erwachse-
nenbildung wiirde den Rahmen dieser Arbeit bei weitem iiberschreiten, daher soll im An-
schluss beispielhaft auf den Marketingaspekt der Zielgruppenabgrenzung in Bezug auf Er-
wachsenenbildungsangebote unter Anwendung der Sinus-Milieus eingegangen werden. Es
wird versucht, mit ihnen mogliche Motive und Einstellungen zu skizzieren, und die Mdoglich-
keiten, die sich daraus auf die Entwicklung und Ausrichtung von erwachsenenpiddagogischen
Marketingstrategien im Bereich der Weiterbildung ergeben, zu umrei3en. In einer anschlie-
Benden Diskussion werden Vorteile und Probleme der Klassifizierung in soziale Milieus und
Chancen der Entwicklung von Marketingstrategien auf einer Sinus-Milieu-basierten Ziel-

gruppenabgrenzung im Bereich der Erwachsenenbildung genannt.

1. Okonomisierung von Erwachsenenbildung
Die Sorge vor einer Vermarktung der Erwachsenenbildung stand nicht immer so sehr im Vor-

dergrund des erwachsenenpiddagogischen Denkens und Handels wie heute. Seit Ende des
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zweiten Weltkrieges galt vielmehr, die Unabhingigkeit der Erwachsenenbildungsanbieter,
insbesondere der Volkshochschule, zu wahren, sie nicht zu einer vom Staat beaufsichtigten
"Schule" werden zu lassen.

Durch steigende Anspriiche an die Erwachsenenbildung und die sich éndernde finanzielle
Lage im gesamten Weiterbildungsbereich, beispielweise im Rahmen der berufsbezogenen
Qualifizierungsoffensive (1980er Jahre), stiegen auch die finanziellen Kosten, die entweder
vom Staat getragen werden konnten, oder durch die Teilnehmer oder Unternehmen, also am
Markt, eingenommen werden mussten (Volkshochschule als ,,Warenhaus*) ' So gewannen
betriebs- und marktwirtschaftliche Gesichtspunkte bald immer stérker an Bedeutung. Erwach-
senenbildungsanbieter litten zunehmend unter Kiirzungen der 6ffentlichen Forderungen und
finanziellen Einschneidungen durch Trigerorganisationen®. Durch einen starken Bedeutungs-
zuwachs der sich am Markt orientierenden beruflich-betrieblichen, alternativen und kommer-
ziellen Weiterbildungstrager gerieten die Offentlichen Einrichtung zunehmend unter Druck
und verloren ihre zentrale Position. Diese Verdnderungen am Weiterbildungsmarkt ziehen
weitreichende Konsequenzen fiir die Organisationsstrukturen der Anbieter nach sich:
,»Wihrend in frithen Jahren Erwachsenenbildungseinrichtungen sich eher als Agenturen des
Fortschritts und der Modernisierung verstanden haben, stehen sie nun selbst unter dem Druck,
sich den neuen Gegebenheiten anpassen zu miissen und von Promotoren zu Betroffenen einer
sich rationalisierenden Moderne zu werden.

Die Erwachsenenbildung unterliegt stirker denn je einer Okonomisierung, aus der sich auch
eine neue Sicht auf die WeiterbildungsteilnehmerInnen ergibt, welche zunehmend als ,,Kun-
den** mit Erwartungen und Bediirfnissen an Bedeutung gewinnen, woraus sich auch Anderun-
gen in der Angebotsstruktur, den ,,Produkten ergeben: Um neue , Kunden“ zu gewinnen,
erfolgt eine Entspezialisierung, Angebotsformen werden gemischt und Inhalte kombiniert, so
dass mogliche Kundenwliinsche weitreichend abgedeckt werden konnen (,,Universalisie-
rung®).

Zur zielgruppenorientierten und nicht mehr nur angebotsorientierten Ausrichtung der Weiter-
bildungsangebote an den Bediirfnissen der ,,Kunden* werden Marketingstrategien in den pé-
dagogischen Planungsprozess mit einbezogen. Dabei geht es nicht nur um die Erreichbarkeit

der aversierten Zielgruppe, sondern auch um die Vereinbarung von Konzeptionierung und
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