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I . Einleitung 

1. Einführung in die Problemstellung 

Im Vergleich der Betrachtungsschwerpunkte von Theorie und Praxis fällt auf, daß eine große 
Diskrepanz zwischen theoretischer Durchdringung und Praxisbedeutung im Bereich des Bil-
dungsmarketing besteht Während von einer zunehmenden Bedeutung der Bildung und 
Weiterbildung gesprochen wird/ wurde der Bildungsbereich in der Betriebswirtschaftslehre 
und im Marketing zunächst vernachlässigt. 

Seit einigen Jahren wendet sich die Marketingforschung verstärkt dem Dienstleistungssektor 
zu.2 Hauptbetrachtungsfeld sind dabei Handel, Banken und Versicherungen sowie das Trans-
portgewerbe.3 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 bezüglich der Übertragbarkeit 
allgemeiner Aussagen. Die Problematik der Übertragung von Erkenntnissen verstärkt sich 
durch die Breite des Anwendungsspektrums der Bildung zusätzlich. In nahezu allen Be-
reichen des produzierenden Gewerbes nimmt die Bedeutung zusätzlich qualifizierter  Arbeits-
kräfte deutlich zu. Des weiteren bieten immer mehr Anbieter von Sachleistungen Bildungs-
leistungen als ergänzende Dienstleistung an, um sich von Wettbewerbern zu differenzieren.4 

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

1 Vgl. Brödel,  £: Lebenslanges Lernen - lebensbegleitende Bildung, in: Lebenslanges Lernen -
lebensbegleitende Bildung, Neuwied 1998, S. 4; Haselbeck,  F.:  Bildung als Erfolgs- und Wettbewerbsfaktor, 
in: Geißler, H. (Hrsg.): Blldungsmarketing, Frankfurt  1993, S. 181. 

2 Dies ist besonders durch Veröffentlichungen  von Kompendien und Handbüchern zu erkennen. Beispielhaft 
für diese Entwicklung: Meyer,  A. (Hrsg.).  Handbuch Dienstleistungs-Marketing, Stuttgart 1998. 

3 Vgl. Meffert,  H.; Bruhn,  M.\ Dlenstielstungsmarketing, Wiesbaden 1995, S. 3. 
4 Die Firmen Siemens, SAP, Oracle und Hewlett Packard gehörten 1999 zu den umsatzstarteten Anbietern von 

Schulungen zur Kommunikations- und Infbnnattonstechnlk. Vgl. Walther,  P.: Marktstudie: 
Weiterbildungsanbieter konnten Umsatz wieder steigern, in: Training aktuell, H. 5 2000, S. 8. 
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taren Sachprobleme der Weiterbildung heran.5 Dabei sehen sich die Bildungsanbieter mit 
einem verstärkten Wettbewerb und einem stark veränderten Nachfrageverhalten kon-
frontiert.6 Der zunehmende Wettbewerb nimmt in einigen Segmenten des Bildungsmarktes 
den Charakter eines Verdrängungswettbewerbes an, was zu einer steigenden Bedeutung von 
strategischen Aspekten einer marktorientierten Untemehmensführung führt. 

Ene steigende Anzahl an Veröffentlichungen  hat sich in den letzten Jahren im wesentlichen 
mit operativen Aspekten des Bildungsmarketing auseinandergesetzt.7 Eine reine taktisch-
operative Sichtweise führt allerdings dazu, daß die Bildungsanbieter aufgrund der vielfältigen 
Problemstellungen des Tagesgeschäftes 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 Verständnisses einer Dienstleistung wird mit Hilfe der Erkenntnisse der For-
schung ein umfassender strategischer Ansatz zum Bildungsmarketing erarbeitet. 

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

Dieses Ziel läßt sich in einzelne Teilziele untergliedern, die den Aufbau der Arbeit repräsen-
tieren: 

• Klärung der Begriffsfelder  Bildung als Dienstleistung, Bildungsanbieter als Unternehmen, 
Bildungsmarketing und strategisches Bildungsmarketing aus unterschiedlichen Positionen. 

s Vgl. Brödel  Lebenslanges Lernen - lebensbegleitende Bildung, in: Lebenslanges Lernen -
lebensbegleitende Bildung, Neuwied 1998, S. 19. 

6 Vgl. Geißler, Κ.  Α.; Orthey,  F.  M.\ Der große Zwang zur kleinen Freiheit, Stuttgart 1998, S. 84ff;  Schnitzler, 
L: Lange Gesichter, In: Wirtschaftswoche, H. 311994, 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. 

8 Vgl. Wangen-Goss,  M.: Marketing för Universitäten, Spardorf  1983; DAAD (Hrsg.).  Internationales 
Hochschulmarketing, Bonn 1999. 
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• Darstellung der Methoden der Marketingforschung und Marktsegmentierung im Bildungs-
bereich. 

• Strukturierung des Zieisystems eines Bildungsanbieters. 

• Darstellung optionaler Wettbewerbsstrategien. 

• Systematisierung der Marktteilnehmerstrategien im Bildungsmarkt. 

• Differenzierung  und Darstellung alternativer Geschäftsfelder,  in denen die erarbeiteten 
strategischen Profile operationalisiert werden. 

Abb. 1 S. 4 zeigt den Aufbau der Arbeit. Die Darstellung der grundlegenden 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 Erwachsenenpädagogik einzuordnen ist. 

Bildungsleistungen weisen aufgrund ihres Dienstieistungscharakters eine starke Interaktion 
zwischen Bildungsnachfrager  und Bildungsanbieter auf. Sowohl aus pädagogischer als auch 
aus Marketingsicht erwast sich daher eine Analyse der Wünsche und Bedürfnisse der Nach-
frager  als unumgänglich. Die Darstellung ausgewählter Aspekte der Marketingforschung 
erfolgt in Kapitel III.l. Eine konsequente marktorientierte Unternehmensführung des 
Bildungsanbieters hat bestehende Unterschiede zwischen den Abnehmern zu berück-
sichtigen. Kapitel III.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 Berücksichtigung des Stakeholderansatzes erfolgt. 

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


