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I Einleitung

1. Einfilhrung in die Problemsteliung

Im Vergleich der Betrachtungsschwerpunkte von Theorie und Praxis félit auf, daB elne groBe
Diskrepanz zwischen theoretischer Durchdringung und Praxisbedeutung im Bereich des Bil-
dungsmarketing besteht. Wahrend von elner zunehmenden Bedeutung der Bildung und
Weiterbildung gesprochen wird,! wurde der Bildungsbereich in der Betriebswirtschafcsléhre
und im Marketing zundchst vemachldssigt.

Selt elnigen Jahren wendet sich die Marketingforschung verstérkt dem Dienstieistungssektor
2u.2 Hauptbetrachtungsfeld sind dabel Handel, Banken und. Versicherungen sowie das Trans-
portgewerbe.? Dies zeigt sich insbesondere in der zunehmenden Anzahl an Publikationen zu
diesen Themen, die den Bildungsbereich allerdings weitestgehend ausblenden.

Der Bereich Bildung stellt sich auf den ersten Blick als sehr heterogen dar (Schulische Aus-
bildung, Berufliche Erstausbildung, Weiterbildung, Umschulung, Training, Aufstiegsbildung).
Daraus ergeben sich In der Praxis wie in der Theorie Probleme beziglich der Ubertragbarkeit
allgemeiner Aussagen. Die Problematik der Ubertragung von Erkenntnissen verstéirkt sich
durch die Breite des Anwendungsspektrums der Bildung zusétzlich. In nahezu allen Be-
reichen des produzierenden Gewerbes nimmt die Bedeutung zusétzlich qualifizierter Arbeits-
kréfte deutlich zu. Des weiteren bieten immer mehr Anbieter von Sachleistungen Bildungs-
leistungen als ergénzende Dienstieistung an, um sich von Wettbewerbern zu differenzieren.*

Zugleich Ist eine deutliche Professionalisierung der gesamten Branche festzustellen. Sowohl
Anbieter als auch Nachfrager gehen mit deutlich gewachsenem Sachverstand an die elemen-

! Vgl Bode, R: Lebenslanges lemen - lebensbegietende Blldung, In: Lebensianges Lemen -
lebensbegleitende Bildung, Neuwied 1998, S. 4; Haselbeck, F.: Bildung als Erfolgs- und Wettbewerbsfaktor,
In: GeiBler, H. (Hrsg.): Blldungsmarketing, Frankfurt 1993, S. 181.

2 Dies ist besonders durch Verdffentiichungen von Kompendien und Handbdchem zu erkennen, Beisplelhaft
far diese Entwicklung: Meyer, A. (Hrsg.). Handbuch Dienstielstungs-Marketing, Stuttgart 1998.

3 vgl. Meffert H.; Bruhn, M.: Dienstielstungsmarketing, Wiesbaden 1995, S. 3.

4 Die Firmen Slemens, SAP, Oracle und Hewlett Packard geh3rten 1999 zu den umsatzstarksten Anbletern von
Schulungen zur Kommunikations- und Informationstechnik. Vgl. Wathe, PA: Marktstudie:
Welterblidungsanbieter konnten Umsatz wieder steigem, in: Training aktuell, H. 5 2000, S. 8.
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taren Sachprobleme der Weiterbildung heran.® Dabei sehen sich die Bildungsanbieter mit
einem verstdrkten Wettbewerb und einem stark verdnderten Nachfrageverhalten kon-
frontiert.5 Der zunehmende Wettbewerb nimmt in einigen Segmenten des Bildungsmarktes
den Charakter eines Verdrangungswettbewerbes an, was zu einer steigenden Bedeutung von
strategischen Aspekten einer marktorientierten Untemehmensfihrung fuhrt.

Eine steigende Anzahl an Vertffentlichungen hat sich in den letzten Jahren im wesentlichen
mit operativen Aspekten des Bildungsmarketing auseinandergesetzt.” Eine reine taktisch-
operative Sichtweise fuhrt allerdings dazu, daB die Bildungsanbieter aufgrund der vielféltigen
Problemstellungen des Tagesgeschéftes strategische und langfristige Konzepte nicht
beachten.

2. Ziel und Aufbau der Arbeit

Aus dem oben geschildertem Zusammenhang leitet sich das Analyseziel dieser Arbeit ab. Auf
der Basis des Verstdndnisses einer Dienstleistung wird mit Hilfe der Erkenntnisse der For-
schung ein umfassender strategischer Ansatz zum Bildungsmarketing erarbeitet.

Der hier betrachtete Bildungsmarkt umfaBt das kommerzielle Segment der Erwachsenen-
bildung. Obwohl die Erkenntnisse des kommerziellen Bildungsmarketing sich auch auf staat-
liche Anbieter wie Schulen, Fachhochschulen oder Universititen ausdehnen I&8t, sei an
dieser Stelle auf die relevante Spezialliteratur hingewiesen.®

Dieses Ziel 1aBt sich in einzelne Teilziele untergliedemn, die den Aufbau der Arbeit représen-
tieren:

= Kldrung der Begriffsfelder Bildung als Dienstleistung, Bildungsanbieter als Unternehmen,
Bildungsmarketing und strategisches Bildungsmarketing aus unterschiedlichen Positionen.

S Vgl Brode, R: Lebenslanges Lemen - lebensbegletende Blidung, In: Lebenslanges Lemen -
lebensbegleitende Bildung, Neuwied 1998, S. 19.

S Vgl GeiBler, K A.; Orthey, F. M.: Der groBe Zwang zur kieinen Frelhelt, Stuttgart 1998, S. 84ff; Schnitzier,
L.: Lange Gesichter, in: Wirtschaftswoche, H. 31 1994, S. 46.

7 vgl. stellvertretend Kuntz, B.: Zukunftsmarkt Kundenseminare, in: IQ, H. 6 1998, S. 27f, Gestmann, M.:
Marketing Ist Gold wert, in: Manager Seminare, H. 3 2000, S. 65f.

® Vgl Wangen-Goss M. Marketing fir Universititen, Spardorf 1983; DAAD (Hrsg.). Intemationales
Hochschulmarketing, Bonn 1999.
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s Darstellung der Methoden der Marketingforschung und Marktsegmentierung im Bildungs-
bereich.

s Strukturierung des Zielsystems eines Bildungsanbieters.
= Darstellung optionaler Wettbewerbsstrategien.
» Systematisierung der Markttellnehmerstrategien im Bildungsmarkt.

* Differenzierung und Darstellung altemativer Geschéftsfelder, in denen die erarbeiteten
strategischen Profile operationallsiert werden.

Abb. 1 S. 4 zeigt den Aufbau der Arbeit. Die Darstellung der grundiegenden Begriffe der
Arbeit erfolgt in Kapitel II aus unterschiedlichen fachlichen Sichtweisen. Ein besonderer
Schwerpunkt liegt auf der Synthese alternativer Betrachtungsweisen, da diese Arbeit im
Grenzbereich der Marketingwissenschaft und der Erwachsenenpédagogik einzuordnen ist.

Bildungsleistungen weisen aufgrund ihres Dienstleistungscharakters eine starke Interaktion
zwischen Bildungsnachfrager und Bildungsanbieter auf. Sowohl aus pédagogischer als auch
aus Marketingsicht erweist sich daher eine Analyse der Wiinsche und Bediirfnisse der Nach-
frager als unumgdnglich. Die Darstellung ausgewdhiter Aspekte der Marketingforschung
erfolgt in Kapitel III.1. Eine konsequente marktorientierte Unternehmensfiihrung des
Bildungsanbieters hat bestehende Unterschiede zwischen den Abnehmem zu beriick-
sichtigen. Kapitel I11.2 stellt daher einen branchenspezifischen Segmentierungsansatz vor.

Kapitel IV.1 stellt die Fortsetzung der Informationsanalyse dar, da hier die Darstellung des
Zielsystems der Bildungsanbieter unter Berticksichtigung des Stakeholderansatzes erfolgt.

Die Darstellung eines umfangreichen Strategieansatzes, dem sich der Bildungsmarkt
systematisch zuordnen 14B8t, pragt den Hauptteil des Abschnittes 1v.2. Dabei besteht der
Anspruch, eine umfassende strukturierende Systematik zu liefern, um so in der praktischen
Anwendung der Strategiefindung im Vorfeld keine potentiellen Ausprégungen auszublenden.
Die systematische Erarbeitung erfolgt in zwel Stufen. Geschéftsfeldstrategien bilden die Aus-
gangsbasis der strategischen Ausrichtung des Blldungsanbieters, da sie strategische Grund-
satzentscheidungen zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen darstellen. Marktteilnehmer-
strategien dagegen bestimmen die Position des Bildungsanbieters gegeniiber den Ab-
nehmern, Konkurrenten, Absatzmittlern und sonstigen Anspruchsgruppen.



