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Zum Projekt

Die 00. Zukunftsakademie wurde als Plattform zur Vernetzung der Zukunftskompetenzen im
Land Oberosterreich eingerichtet. Zu ihren Zielen gehort es, Zukunftsentwicklungen zu er-
kennen, sich daraus ergebende Chancen und Herausforderungen aufzuzeigen und dazu bei-
zutragen, dass der gesellschaftliche und wirtschaftliche Wandel aktiv im Sinne einer nach-
haltigen Entwicklung sowie einer umfassenden Lebensqualitat der Menschen mitgestaltet
werden kann.

Der gesellschaftliche Wandel stellt eine der groRen zukunftsbestimmenden Entwicklungs-
dimensionen dar. Er umfasst insbesondere die demografischen Veranderungen, die
Individualisierung von Werthaltungen und Lebensweisen, oder die Multikulturalitat. Die
Gesellschaft von heute ist vielféaltiger denn je und die klassischen Merkmale wie Alter,
Geschlecht, Einkommen oder Bildungsabschluss reichen nicht mehr aus, um ihre Strukturen
und Verhaltensweisen zu beschreiben. Die Milieuforschung ist ein wissenschaftlicher Ansatz,
der versucht, die heutige Vielfalt parallel existierender Lebenskulturen zu beschreiben.

Bildung wird vielfach als der zentrale Schlisselfaktor zur Erreichung gesellschaftlicher und
wirtschaftlicher Zukunftsziele angesehen. Lebensbegleitendes Lernen und eine hohe Lern-
bereitschaft in allen Lebensphasen sind eine Grundvoraussetzung dafir, dass Menschen sich
weiterentwickeln kdnnen und dazu in der Lage sind, mit der rapiden Erweiterung des Wissens
und den stetigen Veranderungen des Lebensumfeldes zurechtzukommen bzw. diese auch aktiv
mitgestalten zu kdnnen.

Die 06. Zukunftsakademie hat daher das vorliegende Forschungs- und Zukunftsprojekt an

der Schnittstelle von Milieuforschung und Bildungsforschung angeregt und in Frau Prof."

Dr." Carola lller vom Institut fiir Padagogik und Psychologie der Johannes Kepler Universitat
Linz dafur eine thematisch pradestinierte wissenschaftliche Partnerin gefunden. Durch die
Verbindung der wissenschaftlichen Kompetenz der Universitat mit der praktischen Erfahrungs-
welt der im Erwachsenenbildungsforum Oberésterreich zusammengeschlossenen Bildungsein-
richtungen und der Direktion Bildung und Gesellschaft der O6. Landesverwaltung ist es ge-
lungen, einen Bogen von der Milieuforschung tber eine konkrete Zielgruppenanalyse bis

hin zu einem Ideenpool fur zukunftsweisende MalRnahmen eines milieuorientierten Bildungs-
marketings zu spannen.

Die 00. Zukunftsakademie dankt allen an diesem Projekt beteiligten Stellen, Mitdenkerinnen
und Mitdenkern fur ihr Engagement, fiir ihre Kreativitat und fur die Zeit, die sie daftr
eingebracht haben, dass das nun vorliegende Gesamtergebnis zu Stand kommen konnte.

Im Besonderen gilt dieser Dank Frau Prof.™ Dr." lller, ihrem Team und den an den Erhebungen
beteiligten Studentinnen und Studenten.

Dieser Projektbericht ist kein strategisches Einheitskonzept. Er ist eine Grundlage, die durch
gemeinsames Vordenken geschaffen wurde und auf deren Basis Bildungseinrichtungen die
jeweils fur sie passenden Folgerungen ziehen und Schritte setzen kénnen.

Die 00. Zukunftsakademie wiinscht allen Bildungsengagierten dafur viel Erfolg!
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Kurzfassung

Im Rahmen einer Kooperation zwischen dem Land Obergsterreich — Direktion Prasidium (O6.
Zukunftsakademie), Direktion Bildung und Gesellschaft (Referat Erwachsenenbildung), dem
Forum Erwachsenenbildung Oberdsterreich einerseits und der Johannes Kepler Universitat
Linz (JKU), Abteilung Berufspadagogik und Erwachsenenbildung andererseits wurde von Marz
bis Dezember 2013 ein Projekt zur ,,Zukunft des Bildungsmarketings unter Bertcksichtigung
der Bildungsmilieus und der Bildungsbeteiligung“ durchgefiihrt. Das Projekt zielt darauf ab,
Wissen Uber Bildungsmilieus und ihre Bedeutung fur eine zukunftsorientierte Gestaltung der
Erwachsenenbildung zur Verfligung zu stellen, um darauf aufbauend Strategien fur die Praxis
der Erwachsenenbildung zu entwickeln.

Im Rahmen einer Lehrveranstaltung an der Johannes Kepler Universitat wurden 11 Erwachse-
nenbildungseinrichtungen mit Forschungsmethoden der sozialwissenschaftlichen Milieu-
forschung untersucht. Neben Expertinnenbefragungen und einer Fragebogenbefragung der
Teilnehmerinnen wurden Beobachtungen, Internetrecherchen und Dokumentenanalysen
durchgefuhrt. Auf Basis der Daten aus den Einrichtungen wurde eine Ist-Analyse der an
Erwachsenenbildung partizipierenden Bildungsmilieus erarbeitet und in einem Workshop mit
den beteiligten EB-Einrichtungen Anforderungen und Strategien beztglich der zukiinftigen
Ausrichtung der Bildungsarbeit mit Blick auf die unterschiedlichen Bildungsmilieus diskutiert.

Auf Grundlage der Ergebnisse der Befragungen in den EB-Einrichtungen, der Diskussionen
im Workshop sowie erganzenden Literaturauswertungen wurden Handlungsempfehlungen
erarbeitet, die in diesem Abschlussbericht dokumentiert werden. Vor dem Hintergrund der
heterogenen Struktur der Erwachsenenbildungseinrichtungen ist die Dokumentation als
Ideenpool angelegt, aus dem die Akteurinnen und Akteure in der Erwachsenenbildung in
Oberdsterreich Anregungen fur ihre Arbeit ziehen kdnnen.

Zentrale Ergebnisse des Projekts
1. Bedeutung von Bildung in den Lebensstilen der Zukunft

Der Trend zu ,,New Work®, in der sich Phasen von Lernen und Arbeiten abwechseln, wird dazu
beitragen, dass ,,nur lebenslanges Lernen den Spal? an der Arbeit [...] sichert” (Zukunftsinstitut
2007:53). Trotz der steigenden Bedeutung von Lebenslangem Lernen werden sich nicht alle
gesellschaftlichen Gruppen gleichermafRen selbstverantwortlich um Weiterbildung kiimmern.
Weiterbildung kann dann chancenausgleichend wirken, wenn Erwachsenenbildnerinnen auf
die unterschiedlichen Erwartungen verschiedener sozialer Gruppen (z. B. Altersgruppen, soziale
Milieus) spezifisch eingehen. Dieser These liegt die Erkenntnis zu Grunde, dass alle sozialen
Gruppen — Bildungsaktive wie Bildungsferne — spezifische Vorstellungen von Bildung und ihrer
Bedeutung flr das eigene Leben haben und dementsprechend unterschiedlich angesprochen
werden mussen. Ansatze der adressaten- und zielgruppenorientierten Angebotsplanung und
des Marketings sind daher von groRem Interesse fir die Erwachsenenbildung.



2. Bildungsbeteiligung — Motive der Teilnahme an Bildungsveranstaltungen

Die Befragung in den Erwachsenenbildungseinrichtungen zeigt, dass Unterschiede in den
Teilnahme-Profilen zwischen den Einrichtungen der beruflichen und der allgemeinen
Erwachsenenbildung hinsichtlich Alter, formalem Bildungsabschluss und zum Teil auch
Milieuschwerpunkten bestehen. Bislang wenig vertreten sind die jungen, stark bildungs-
orientierten Milieus (in den Sinus-Milieus die New Performer und Expeditiven) und
traditionelle sowie junge bildungsferne Gruppen.! Insgesamt ist eine groRe Zufriedenheit
bei den Teilnehmenden und fast durchgéngig eine starke Bindung zu der jeweils gewéhlten
Einrichtung festzustellen.

Erwartungsgemal’ dominieren berufliche Griinde als Teilnahmemotiv bei den Einrichtungen
der beruflichen Erwachsenenbildung, aber auch in der allgemeinen Erwachsenenbildung wird
dieses Motiv genannt. Eine — bislang noch kleine — Gruppe wiinscht sich sowohl berufliche als
auch personlichkeitsbildende Veranstaltungen. Darin kommt mdglicherweise ein neues
Verstandnis von Bildung fur den Beruf zum Ausdruck, dass in Zukunft an Bedeutung gewinnen
konnte (s.o. ,,Megatrend New Work*): Flexibilitdt und Eigeninitiative in der Arbeit erfordert
nicht nur Anpassungsbereitschaft, sondern auch die (Weiter)Entwicklung von Lebensentwirfen
und Lebensplanen (und der Bedeutung von Familie, Partnerschaft etc. in diesen Planen).

Fdr die zukinftige Arbeit konnten damit folgende Zielgruppen adressiert werden:

- die jungen, bildungsorientierten Milieus, die bislang vor allem in der allgemeinen
Erwachsenenbildung kaum présent sind

- die traditionellen, alteren und eher bildungsfernen Milieus

- die niedrig-qualifizierten jungen und mittelalten Erwachsenen (im prekaren und
hedonistischen Milieu).

3. Ideen aus dem Milieumarketing

Neue Formate

Um den unterschiedlichen Erwartungen der Teilnehmerinnen gerecht zu werden bedarf es
einer starkeren Hinwendung auf ,,Bildungsangebote vor Ort“, z.B. Bildungsangebote im
Privatraum, Deutschkurse im Park, Bildungsthemen mit Freizeitangeboten (Bildungsfrihstuick),
Stammtische oder die Verbindung zu handwerklichen Beschéftigungen als neue Bildungs-
formate oder sogenannte ,,Bildungspackages®, zum Beispiel eine Kombination aus Inhalten
und Entspannungs- bzw. Freizeitangeboten, tituliert als ,,Bildungswellness®. Die Einrichtung
von offenen Angeboten wie zum Beispiel sogenannte ,Lernfoyers® konnten diese Angebote
erganzen.

1 Zu berlicksichtigen ist allerdings, dass in einigen Einrichtungen die Befragung auf einzelne Programmbereiche
konzentriert wurde.
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Zusatzliche Serviceleistungen

Personliche Beratung hat einen hohen Stellenwert, um bildungsferne Milieus zu erreichen.
Wichtig ist vor allem Griinde fur die Nichtteilnahme ernst zu nehmen und den Informations-
bedarf hinsichtlich der Erreichbarkeit, Kosten und Nutzen von Weiterbildung, Unterstiitzung am
Arbeitsplatz und Anerkennung von vorhandenen Kompetenzen aufzugreifen. Bildungsberatung
kdnnte auch als Online-Angebot dargeboten werden.

Ein spezifisches Beratungsangebot fiir ,,Ubergange* (Schule-Ausbildung, Ausbildung-Beruf,
Studium-Beruf etc.) kdnnte die Idee einer lebensbegleitenden Bildung und Beratung befordern.
Auch spezifische Serviceleistungen fur Familien (parallele Angebote fur Eltern und Kinder) oder
Altere (z.B. Weiterbildung Alterer als MentorIn) sind hier zu nennen.

Als zuséatzliche Dienstleistung kdnnten auch Kompetenzbilanzierung oder die Feststellung
des Quialifikationsstandes (vor & nach der Bildungsmalinahme) und Transfersicherung fur
Teilnehmende und Unternehmen angeboten werden.

Neue Zeitfenster

Der zunehmend erwarteten Flexibilitat, die unter anderem in kurzfristigen Anmeldungen bzw.
Abmeldungen zum Ausdruck kommt, und dem Trend zu Kurzzeit-Angeboten kdnnte durch eine
konsequentere Modularisierung und Zertifizierung von Einzelveranstaltungen entsprochen
werden. Andererseits ist zu bedenken, dass damit einer ,,Zerstuickelung* vor allem von lang-
fristigen Kursen Vorschub geleistet wird, die moglicherweise im Widerspruch zum Ziel der
Lehrveranstaltung steht.

Neue Orte

Wie oben bereits angesprochen sollte ,,Bildung vor Ort* neue Lernorte erschliel3en, die je nach
Thema und Zielgruppe ,,Andersorte” fir Bildung nutzen (z.B. Bibliotheken, Parks, Bahnhdofe,
Privatraume). Sinnvoll kdnnte auch eine Querverbindung zu anderen sozialen Dienstleistungen
im Sinne der ,,Community Center* sein.

Offentlichkeitsarbeit

Bei der Offentlichkeitsarbeit sollten verschiedene (auch informelle) Kanile genutzt werden,
z.B. Kooperationen mit Vereinen, Mundpropaganda tber Multiplikatorinnen (wie learning
representatives). Bei Produktbeschreibungen ist auf eine milieugerechtere Textierung zu
achten. Daruber hinaus kdnnte die verstarkte Absolventinnenbetreuung einen wichtigen
Beitrag leisten.

Tragerubergreifende Strategien

Ein erweitertes, umfassenderes Bildungsverstandnis sollte Bildung verstarkt als lebensbe-
gleitende Aktivitat darstellen und die Vielfalt von Bildung thematisieren. Es sollte sowohl
innerhalb der Bildungseinrichtungen als auch in der Offentlichkeit kommuniziert werden.
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Denkbar waren neben internen Diskussionsgruppen (fokussiert auf Leitbilder, Selbstverstandnis
und inhaltliche Programme) auch gemeinsame Image- und Werbekampagnen, die sich
moglicherweise auch verstarkt an neue, potenzielle Teilnehmerinnen und Teilnehmer richten.
Diese Erkenntnis korrespondiert mit den Erhebungsergebnissen insofern, als die Trager
gegenwartig mit inrem Angebot im Wesentlichen die Mainstreammilieus erreichen (s. Pkt. 4).
Der Vorteil einer konzertierten, trageriibergreifenden Aktion lage darin, dass es sowohl eine
gemeinsame einheitliche von mehreren Akteuren getragene Ansprache gibt, jede Einrichtung
fur sich aber auch ihre Aktivitaten auf ,,ihre* Wunschzielgruppe(n) fokussieren kénnte.

Das neue Image sollte verstarkt die positiven Wirkungen von Bildung thematisieren. Dieses Bild
von Bildung erfordert allerdings auch einen entsprechenden bildungspolitischen Rahmen, so
z.B. Durchlassigkeit zwischen verschiedenen Bereichen des Bildungssystems, die Anerkennung
von nonformal und informell erworbenen Kompetenzen etc. Ohne diese entsprechenden
Rahmenbedingungen wird es kaum gelingen, ein umfassendes und subjektorientiertes Bild von
Bildung glaubhaft zu vermitteln. Auch die verteilten Zustandigkeiten zwischen bzw. innerhalb
von Ministerien sowie anderen Forderern von Erwachsenenbildung beeintréachtigen das Image
der Erwachsenenbildung und erschweren es, in der Offentlichkeit und gegeniiber
Teilnehmenden die Vielfalt von Bildung und deren positiven Wirkungen darzustellen.

Far die Vermittlung eines umfassenden Bildes von Bildung ist also nicht nur Werbung im
engeren Sinne, sondern ein weitraumig angelegter Strategieprozess notwendig, in dem
sowohl innerhalb der Einrichtungen als auch in der Offentlichkeit ein erweitertes Verstandnis
von Bildung und ihrem Nutzen kommuniziert werden sollte.
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1) Einleitung

Im Rahmen der Kooperation zwischen dem Land Obergsterreich —
Direktion Prasidium (O0. Zukunftsakademie), Direktion Bildung und
Gesellschaft (Referat Erwachsenenbildung), dem Forum
Erwachsenenbildung Ober0sterreich einerseits und der Johannes Kepler
Universitat Linz (JKU), Abteilung Berufspadagogik und Erwachsenenbildung
andererseits wurde von Marz bis Dezember 2013 ein Projekt zur ,,Zukunft
des Bildungsmarketings unter Bertcksichtigung der Bildungsmilieus und
der Bildungsbeteiligung* durchgefuhrt. Das Projekt zielt darauf ab, Wissen
dber Bildungsmilieus und ihre Bedeutung fur eine zukunftsorientierte
Gestaltung der Erwachsenenbildung zur Verfiigung zu stellen, um darauf
aufbauend Strategien fur die Praxis der Erwachsenenbildung zu entwickeln.

Das Projekt geht von der Annahme aus, dass sich die Teilnahme an
Erwachsenenbildung und die Bereitschaft zur Investition von Zeit und Geld
in die eigene Bildung zwischen sozialen Milieus stark unterscheidet.
Wahrend traditionelle Milieus (Erwachsenen)Bildung zur Absicherung des
Status quo nutzen, wird (Erwachsenen)Bildung in den gesellschaftlichen
Leitmilieus zunehmend als Bestandteil eines flexiblen Lebensstils
angesehen. Im Zuge des demografischen und sozialen Wandels werden
sich die Erwartungen an Bildung verandern und moglicherweise auch noch
weiter ausdifferenzieren.

Das Projekt ging deshalb den Fragen nach,

a) welche Bildungsmilieus aktuell von Einrichtungen der
Erwachsenenbildung erreicht werden,

b) welche Verdnderungen in den Bildungsmilieus prognostiziert
werden und

c) welche Anforderungen sich daraus fur das Bildungsmarketing und
die Didaktik ergeben.

Im Rahmen einer Lehrveranstaltung an der Johannes Kepler Universitat
wurden 11 Erwachsenenbildungseinrichtungen mit Forschungsmethoden
der sozialwissenschaftlichen Milieuforschung untersucht (vgl. Flaig u.a.
1993, Tippelt u.a. 2008). Neben Expertinnenbefragungen und einer
Fragebogenbefragung der Teilnehmerinnen wurden Beobachtungen,
Internetrecherchen und Dokumentenanalysen durchgefuhrt. Auf Basis der
Daten aus den Erwachsenenbildungseinrichtungen (EB-Einrichtungen) in
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Oberdsterreich wurde eine Ist-Analyse der an Erwachsenenbildung
partizipierenden Bildungsmilieus erarbeitet und in einem Workshop mit
den beteiligten EB-Einrichtungen Anforderungen und Strategien beztglich
der zukinftigen Ausrichtung der Bildungsarbeit mit Blick auf die
unterschiedlichen Bildungsmilieus diskutiert.

Auf Grundlage der Ergebnisse der Befragungen in den EB-Einrichtungen,
der Diskussionen im Workshop sowie erganzenden Literaturauswertungen
wurden Handlungsempfehlungen erarbeitet, die im vorliegenden Bericht
dokumentiert werden. Vor dem Hintergrund der heterogenen Struktur der
Erwachsenenbildungseinrichtungen ist die Dokumentation als Ideenpool
angelegt, aus dem die Akteurinnen und Akteure in der Erwachsenenbildung
in Oberosterreich Anregungen fir ihre Arbeit ziehen kénnen.

Im Folgenden wird zun&chst eine kurze Standortbestimmung des
Milieuansatzes im Kontext der Aktivitaten zur Erh6hung der
Bildungsbeteiligung in der erwachsenen Bevolkerung vorgenommen. Damit
soll begriindet werden, warum eine milieubezogene Ansprache von
potenziellen Teilnehmenden und eine gréRere Varianz im Angebot von
Bildungseinrichtungen einen Beitrag zur Erhéhung der Bildungsbeteiligung
und zu mehr Chancengleichheit in der Erwachsenenbildung leisten kann.
Im Weiteren werden aktuelle Befunde der Milieuforschung und Prognosen
zu zukunftigen Lebensstilen auf ihre Bedeutung fiir Bildungsmilieus hin
gepruft. Auch wenn sich keine verlasslichen Aussagen zum
Bildungsverhalten der Zukunft treffen lassen, so kdnnen doch zumindest
Trends abgebildet und damit Orientierungspunkte fir die zuklnftige Arbeit
gegeben werden.

Vor dem Hintergrund der Ergebnisse der Befragung in und Diskussion mit
Erwachsenenbildungseinrichtungen in Oberdsterreich werden im zweiten
Teil dieses Berichts Handlungsempfehlungen gegeben, die eben diese
zukunftsorientierte Bildungsarbeit unterstiitzen kdnnen. Dabei werden
zundchst Strategien flr ein neues Image von (Erwachsenen)Bildung
vorgestellt, dann mit Bezug auf die Instrumente des Milieumarketings
Vorschlage und Beispiele prasentiert und schlie3lich Empfehlungen zur
Implementierung von Marketingelementen in Einrichtungen der
Erwachsenenbildung gegeben.
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2) Ansatze zur Erhohung der

Bildungsbeteiligung — ein kurzer
Uberblick

Fast jeder zweite Erwachsene in Osterreich hat im letzten Jahr an
Erwachsenenbildung teilgenommen. Dem Adult Education Survey
(2011/2012) zufolge haben 45,5 % der 25- bis 64-jahrigen Bevolkerung
Kurse, Seminare, Schulungen am Arbeitsplatz wahrgenommen. Die
Weiterbildungsbeteiligung hat sich in den letzten 20 Jahren nahezu
verdoppelt?. Mit einer Teilnahmequote von 14,1 % im Jahresdurchschnitt
liegt Osterreich deutlich tiber dem EU-Durchschnitt und nur knapp unter
dem Benchmark von 15 %, das EU-weit bis zum Jahr 2020 erreicht werden
soll.

Trotz der insgesamt deutlich gestiegenen Bildungsbeteiligung, offentlicher
Forderung, bildungspolitischer Appelle und einem weitgehend geteilten
gesellschaftlichen Konsens Uiber die Notwendigkeit von lebenslangem
Lernen fiir alle ist es allerdings bis heute nicht gelungen, alle Bevolkerungs-
gruppen zu erreichen. Unterschiede in der Bildungsbeteiligung lassen sich
vor allem hinsichtlich der Vorbildung feststellen: je hoher die Grundaus-
bildung ist, desto haufiger haben Kurs- und Schulungsteilnahmen stattge-
funden. Weitere Differenzierungen lassen sich hinsichtlich des Alters (je
alter, desto seltener wird Erwachsenenbildung in Anspruch genommen),
der Nationalitat (Personen mit Osterreichischer Staatsbirgerschaft nehmen
haufiger teil), dem Urbanisierungsgrad (die gro3stéadtische Bevolkerung
nimmt haufiger an Weiterbildung teil als Menschen aus niedrig besiedelten
Gebieten) und dem Erwerbsstatus (Erwerbstatige und Arbeitslose sind
weiterbildungsaktiver als Nicht-Erwerbstéatige) feststellen.

Die Unterschiede in der Weiterbildungsbeteiligung lassen sich zum Teil aus
der Lebenssituation der gesellschaftlichen Teilgruppe nachvollziehen. So ist
z.B. die geringere Weiterbildungsbeteiligung der tiber 60-Jahrigen zu einem
GroRteil dadurch zu erklaren, dass in diesem Alter wegen der
bevorstehenden oder bereits erfolgten Pensionierung kaum noch
berufliche Weiterbildung in Anspruch genommen wird. Vergleicht man die
privat motivierte Weiterbildungsbeteiligung nach Altersgruppen, so sind

2 Die Angaben basieren auf den Erhebungen von Statistik Austria zum ,,Indikator Lebens-
langes Lernen®, wobei zu beriicksichtigen ist, dass im Laufe der letzten 20 Jahre das Er-
hebungsdesign leicht verdndert wurde (s.
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/bildung_und_kultur/erwachsenenbildung_weit
erbildung_lebenslanges_lernen/weiterbildungsaktivitaeten_der_bevoelkerung/index.html)
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die Uber 60-Jahrigen die aktivste Altersgruppe (s. Statistik Austria,
Ergebnisse des AES 2011/2012). Andere Differenzen deuten jedoch auf
Unterschiede in den Teilnahmemdglichkeiten oder dem subjektiv
wahrgenommenen Weiterbildungsbedarf hin. Die Entscheidung tber
Teilnahme oder Nichtteilnahme ist dann nicht mehr frei gewahlt, sondern
hangt von strukturellen Faktoren ab.

Bruning (2002:17 ff.) unterscheidet drei Ebenen (Mikro-, Meso-, Makro-
Ebene) von benachteiligenden Einflussfaktoren, die sich hemmend auf die
Weiterbildungsbeteiligung auswirken kdnnen. Auf der Mikro-Ebene, also
der lernenden Person, wirken subjektive Faktoren, wie Bildungsbiografie,
Lernsozialisation etc. und soziale Faktoren, wie soziales Milieu und sozialer
Status der Herkunftsfamilie, Erwerbstatigkeit, Nationalitat etc. Auf der
Meso-Ebene, der Bildungseinrichtung, wirken strukturelle Bedingungen,
wie Organisationsformen des Lernens, Inhalte des Bildungsangebots,
Unterstltzungsangebote etc. Und auf der Makro-Ebene schlief3lich sind
politische und transnationale Rahmenbedingungen, wie gesetzliche
Regelungen, Forderprogramme, gesellschaftspolitische Ziele, aber auch
Arbeitsmarktbedingungen zu nennen, die auf die Weiterbildungs-
beteiligung Einfluss nehmen (vgl. dazu auch Iller 2009).

In Oberosterreich wurden in den vergangenen Jahren mehrere Unter-
suchungen zur Nichtteilnahme bzw. zu Bildungsferne der (jungen)
Erwachsenenbevolkerung durchgefiihrt (vgl. zusammenfassend IBE 2010,
FORBA 2012), die auf der Basis von reprasentativen Befragungen zu
ahnlichen Ergebnissen kommen. Demnach ergab eine Market-Studie von
1995, dass an 1. Stelle der Gruinde fiir eine Nichtteilnahme der Zeitauf-
wand, an 2. Stelle die geringe berufliche Verwertbarkeit und an 3. Stelle
die geringe Unterstitzung durch die Familie/den Partner steht (vgl. FORBA
2012:54). Erganzend kam die Studie von Morth u.a. 2004 zu dem Ergebnis,
dass fehlende Informationen und ein Mangel an (finanzieller) Forderung zu
einer geringeren Bildungsbeteiligung fuhrten (vgl. Zusammenfassung in IBE
2010:14). Auch den Ergebnissen der Befragung des IBE zufolge sind
Forderung und Information wichtige Voraussetzungen fir die Bildungs-
beteiligung, wobei hier differenzierend festgestellt wurde, dass neben
oOffentlich geforderten Informationsangeboten (Beratungsstellen etc.) auch
soziale Unterstltzung fir die Inanspruchnahme bedeutsam ist (vgl. IBE
2010:95 f.): Bildungsferne junge Erwachsene erhalten bei der Losung von
Problemen signifikant weniger Unterstiitzung in ihrem sozialen Umfeld
(Freunde, Familie etc.) als ,,bildungsnahe* Personen. Entsprechend er-
halten bildungsferne junge Erwachsene seltener Anregungen, Informatio-
nen oder Anerkennung von anderen bei der Veranderung ihrer Situation.
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Die Forderung (bildungs-)benachteiligter Bevolkerungsgruppen hat in der
Erwachsenenbildung eine lange Tradition. Seit den 1950er Jahren wird
bildungspolitisch die Offnung und 6ffentliche Finanzierung von Bildungs-
angeboten, insbesondere fur benachteiligte Gruppen, die Schaffung von
Freistellungsmaoglichkeiten fir Bildung, die Einrichtung von Beratungs-
stellen u.a.m. betrieben. Mitte der 1970er Jahre wurde dann vor allem
die eigentliche Lehr-Lern-Situation zum Gegenstand der Veranderungs-
bestrebungen. Es ging nun um die Verbesserung des Verhaltnisses
zwischen Lehrenden und den Lernenden, Partizipation der Lernenden

in den Planungs- und Entscheidungsprozessen der Bildungseinrichtung,
Antizipation der Bedurfnisse der Lernenden bei der inhaltlichen und
methodischen Gestaltung von Weiterbildung, kurz: die zielgruppen-
bezogene Ausrichtung der Bildungsarbeit. Dahinter steht die Uberzeugung,
dass bei der Planung und Durchfiihrung von Bildungsangeboten fur
Zielgruppen die jeweilige Lebenssituation, Lernerfahrungen sowie die
daraus resultierenden Problem- und Interessenslagen der Teilnehmenden

in den Bildungsprozessen ernst genommen werden mussen (vgl. lller 2009).

Wéhrend Teilnehmerorientierung im engeren Sinne erst stattfinden kann,
wenn Menschen sich flr eine Teilnahme entschieden haben und in Kontakt
mit der Bildungseinrichtung treten, setzt die Adressaten- und Zielgruppen-
orientierung vorher an und tragt dazu bei, die Lernbedurfnisse der
potenziellen Teilnehmerinnen bereits in die Planung einflieRen zu lassen.
Dies ist vor allem dann wichtig, wenn Zielgruppen erreicht werden sollen,
die bislang nicht an Weiterbildung teilnehmen.

Von Zielgruppenorientierung im engeren Sinne wird nur dann gesprochen,
wenn es um die bildungspolitisch motivierte, didaktische Planung und
Durchfuhrung von Bildungsprogrammen mit bildungsbenachteiligten
Lerner/-innen geht. In Abgrenzung dazu meint Adressatenorientierung
eine Differenzierung in der Planung, Werbung, Programmgestaltung etc.
nach unterschiedlichen Teilgruppen der Bevolkerung, z.B. nach Alter,
sozialem Milieu, Beruf oder Ahnlichem, ohne dass damit zugleich eine
Benachteiligung konstatiert und deren Beseitigung durch Bildungsarbeit
angestrebt ware. Wahrend Zielgruppenarbeit also Inklusion durch Bildung
anstrebt, ist die Adressatenorientierung zunachst nur auf eine differen-
ziertere Gewinnung von Teilnehmerinnen ausgerichtet, wobei dies
letztendlich auch zu einer starkeren Beteiligung bislang benachteiligter
Personengruppen fihren kann, wie man an den Vorschlégen zu
adressatengerechtem Milieumarketing von Tippelt u.a. 2008
nachvollziehen kann.

Dem Zielgruppenansatz wird angelastet, gesellschaftlich bedingte

Probleme mit padagogischen Konzepten l6sen zu wollen. Dieser Einwand
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ist berechtigt, doch spricht er nicht gegen eine an Chancengerechtigkeit
orientierte Weiterbildung, sondern gegen eine Bildungs- bzw. Sozialpolitik,
die entsprechende Ergebnisse als Folge von Férderprogrammen anstrebt.
Tatsachlich kann Weiterbildung nur einen Beitrag zur gleichberechtigten
Teilhabe leisten. Ohne erganzende arbeitsmarkt- und sozialpolitische
Malinahmen kann sie diese Effekte nicht erzielen. Umgekehrt ist ein
moderner Sozialstaat ohne Bildungsmaglichkeiten fur alle schwer
vorstellbar, denn sonst ware die Basis fur ein selbstbestimmtes Leben

und fur die aktive Teilhabe an der Gestaltung der Gesellschaft und ihren
materiellen und wissensbasierten Ressourcen nicht fiir alle zugangig.®

Ein weiterer Kritikpunkt an der Zielgruppenorientierung bezieht sich auf
die mangelnde Differenziertheit der Zielgruppeneinteilung. Angesichts

der Ausdifferenzierung von Lebenslagen lasse sich soziale Benachteiligung
kaum mehr eindeutig an dauerhaften und sozialstrukturellen Faktoren
festmachen. Zudem wird die Defizitperspektive kritisiert, die mit der
Definition von Zielgruppen einhergeht. Dies ist umso problematischer, als
die Benachteiligtengruppen zunéachst nur als statistisch ermittelte Merk-
malstrager existieren. So zeigt sich beispielsweise, dass ,,die Alteren* als
Zielgruppe nicht angemessen adressiert werden kdnnen, denn es gibt kein
einheitliches Kriterium fir ,,das Alter”, das zu Bildungsbenachteiligung fiihrt
(vgl. lller 2012). Ahnliche Differenzierungen sind hinsichtlich der Zielgruppe
»Frauen® notwendig, denn es kann heute nicht mehr ohne weiteres von
einer Bildungsbenachteiligung der Frauen gesprochen werden.

Die aktuelle Diskussion um die ungleiche Beteiligung an lebensbegleiten-
dem Lernen zeigt allerdings, dass alte Ausgrenzungsmechanismen nicht
beseitigt sind und neue entstehen, z.B. fiir Personen, die in der Selbst-
steuerung ihrer Lernprozesse Unterstitzung bendétigen oder die keinen
Zugang zu neuen Medien besitzen. Auch zukinftig wird es deshalb
erforderlich sein, einzelne Gruppen zur Bildungsbeteiligung zu motivieren
und sie bei ihren Bemiihungen zu unterstutzen.

Eine konzeptionelle Weiterentwicklung in den Bemiihungen zur Erhéhung
der Weiterbildungsbeteiligung ist in der bildungswissenschaftlichen
Milieuforschung zu sehen. In diesem Versténdnis ist Bildungsbeteiligung
nicht nur aus den ,,objektiven” sozialstrukturellen Gruppenmerkmalen zu
verstehen, sondern ergibt sich aus den milieuspezifischen Werthaltungen
und Einstellungen zu Bildung. Milieus sind demnach Gruppen von
Menschen mit &hnlicher Lebensfuihrung, wobei die Lebensfiihrung nicht
unabhéngig von Einkommen, Alter, Beruf etc. ist. Sie lasst sich aber nicht

3 Jutta Allmendinger spricht deshalb zu Recht von den ,,zwei Beinen® des Sozialstaates im
21. Jahrhundert: der Bildungs- und der Sozialpolitik (vgl. Allmendinger 2009).
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darauf reduzieren. Denn relevante Lebensbereiche wie Familie, Freizeit,
Arbeit und eben auch Bildung sind — neben den objektiv zur Verfigung
stehenden Ressourcen — auch davon abhéngig, welche Bedeutung ihnen
beigemessen wird, mit welchen Erwartungen sie angestrebt oder gemieden
werden.

Das prominenteste Milieukonzept — die Sinus-Milieus von sociovision —
ermittelte in den vergangenen 20 Jahren mehrfach fir Deutschland und
Osterreich 8 bis 10 gesellschaftlich relevante Milieus, die sich hinsichtlich
ihrer sozialen Lage und ihres Lebensstils unterscheiden. Bildung ist einer
der ,,Milieubausteine®, denn die Einstellung zu Bildung kann neben
anderen Werthaltungen erklaren, warum Menschen mit gleicher oder
zumindest ahnlicher sozialer Lage unterschiedliche Lebensziele verfolgen,
unterschiedliche Freizeitinteressen haben oder sich unterschiedlich fir das
Gemeinwesen engagieren. Fur die Differenzierung von Gruppen von
Teilnehmenden und Nichtteilnehmenden in der Weiterbildung ist dieser
Ansatz deshalb sehr geeignet, denn er kann erkléren helfen, warum einige
Menschen trotz ungtinstiger Lebensumstande Zeit und Geld in
(Weiter)Bildung investieren und andere nicht und welche Angebote und
Anbieter von Weiterbildung die Zugangsschwellen fur Bildungsferne
erhohen und welche sie reduzieren.

Der Milieuansatz nimmt insofern eine Erweiterung der gruppenbezogenen
Gestaltung von Weiterbildung vor. Die Milieuzugehorigkeit kann nicht alle
Unterschiede in der Beteiligung erklaren, aber sie bietet eine Ergdnzung zu
den bestehenden individuumsbezogenen und strukturbezogenen Ansatzen
und ,,vermittelt” zwischen diesen beiden Sichtweisen. Die Entscheidungs-
grinde fur oder gegen eine Weiterbildungsteilnahme werden somit nicht
auf das Individuum begrenzt (,,jede/r kann, wenn er/sie will*) und auch
nicht auf die soziale Position, sondern auf das Zusammenwirken der
Erwartungen der potenziellen Teilnehmenden und der Weiterbildungs-
anbieter (einschlieBlich der fir die Rahmenbedingungen verantwortlichen
Akteurlnnen).
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3) Bildung als Lebensstilmerkmal

Die Bedeutung von sozialen Milieus fir die Einstellungen zur Weiterbildung
und die Wahl von Anbietern und Angeboten der Weiterbildung ist in
verschiedenen Studien untersucht und empirisch untermauert worden.
Besonders hervorheben wollen wir hier die Ansétze von Heiner Barz und
Rudolf Tippelt (vgl. Barz/Tippelt 2004, Reich 2005, Tippelt u.a. 2008) sowie
von Helmut Bremer und Michael Vester (vgl. Bremer/Vester 2006). Die
beiden Autorenteams haben unterschiedliche Ansatze der Milieuforschung
fur ihre Studien in der Weiterbildung gewéhlt, auf die wir hier nicht weiter
eingehen wollen.* Wichtiger zum Verstandnis des Milieubezugs fir die
Beteiligung an Weiterbildung erscheint uns, die verschiedenen
Einstellungen und Erwartungen an (Weiter)Bildung zu skizzieren, die aus
den beiden Studien zu entnehmen sind und Anregungen zum besseren
Verstandnis geben kdnnen. Es geht uns hier vor allem darum, die
Weiterbildung aus der Perspektive verschiedener Milieus zu betrachten,
um die Pluralitdt an Winschen, Erwartungen und Beflirchtungen
zumindest ansatzweise deutlich zu machen. Nach einer kurzen
Zusammenfassung der bisherigen Forschungsergebnisse werden vor dem
Hintergrund der Prognosen zu zukunftigen Lebensstilen einige — mégliche —
Trends der Entwicklung neuer Bildungsmilieus diskutiert.

Als zentrales Ergebnis der Milieuforschung in der Weiterbildung lasst sich
zusammenfassen, dass es kein einheitliches Bildungsverstandnis und kein
tbergreifendes Bild von Bildung gibt, d.h. was dem einen geféllt, kann dem
anderen fad sein. Wéhrend die einen Bildung mit Prestige verbinden, ist sie
fur andere eine Notwendigkeit, die man tber sich ergehen lassen muss. Fur
die einen ist sie Selbstverwirklichung, fir die anderen eine Pflichterfillung.
Die verschiedenen Sichtweisen sind jedoch nicht beliebig in der
Gesellschaft verteilt, sondern lassen sich aus den Milieus heraus erklaren.®

4 Der wesentliche Unterschied besteht in der theoretischen Fundierung: wahrend
Bremer/Vester sich auf die Gesellschaftstheorie von Bourdieu beziehen und die
(Weiter)Entwicklung von sozialen Milieus mit Verschiebungen im gesellschaftlichen
Machtgefuge erklaren, stiitzt sich der Ansatz von Barz/Tippelt auf die Milieus von sinus-
sociovision. Wobei die Sinus-Milieus urspriinglich auch auf Bourdieu zuriickgehen (vgl. Flaig
u.a. 1993), in der Rezeption der Sinus-Studien sind diese theoretischen Wurzeln allerdings
weitgehend den beschreibenden Klassifizierungen und der Erkl&arungskraft der Bilder
gewichen.

® Wobei dies in den beiden hier skizzierten Ansatzen aufgrund der theoretischen
Grundannahmen unterschiedlich gesehen wird — wahrend bei Barz/Tippelt die
unterschiedlichen Bildungsvorstellungen die Milieuzugehérigkeit mit erklaren, sind sie bei
Bremer u.a. eher eine Folge der Milieuunterschiede — ein Ausdruck unterschiedlicher
Werthaltungen, aber nicht die Ursache fur die Unterschiede.
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Dabei verbinden sich Wertvorstellungen und Zuschreibungen von Bildung
mit Erfahrungen, die mit Bildung gemacht wurden.

»Wenn etwa Schule schon immer eher ,,Auswartsspiel“ als ,,Heimspiel“
war, also eine fremde Welt, in die man sich nicht einbezogen fiihlte, dann
sind Misstrauen und Skepsis gegenuber institutioneller Bildung tief
verankert.” (Bremer/Kleemann-Goéhring 2011:10).

In der Systematisierung von Bremer/Vester werden funf Traditionslinien
unterschieden, die jeweils ein ahnliches Bildungsverstandnis aufweisen: die
Traditionslinien der ,Liberal-Intellektuellen* und der ,,Konservativ-
Technokratischen“ Milieus, das Milieu der ,,Facharbeit und praktischen
Intelligenz®, das ,,Kleinburgerliche Milieu“ und die ,, Traditionslosen
Arbeitnehmerinnen-Milieus®. Trotz unterschiedlicher Terminologie gibt

es Ahnlichkeiten zu den Sinus-Milieus®: den , Liberal-Intellektuellen”
entsprechen die ,modernen Performer* und ,,Postmateriellen, den
»Konservativ-Technokratischen* die ,,Etablierten” und ,,Konservativen®,
die Milieus der ,,Facharbeit und praktischen Intelligenz“ und des
»Kleinblrgerlichen Milieus* werden bei Sinus in das ,,Landliche®, das
»1raditionelle” Milieu, die ,,Burgerliche Mitte* und die ,,Experimentalisten
unterteilt und die ,, Traditionslosen® Milieus weisen eine groRe Uberein-
stimmung mit den ,,Hedonisten* und ,,Konsumorientierten“ auf, in einigen
Sinus-Studien werden sie auch explizit als ,,Entwurzelte” bzw. ,,Prekare”
Milieus bezeichnet.

Aus den Milieu-Studien (vgl. Tippelt u.a. 2008, Bremer/Kleemann-Gohring
2011) lassen sich im Wesentlichen folgende Bildungsvorstellungen und
-strategien zusammenfassen:

e Bildung als Selbstverwirklichung: Angebote und Anbieter werden
selbstbewusst und selbstéandig ausgewahlt, auch informelles Lernen
»inden (Arbeits)-Alltag integriert” (Tippelt u.a. 2008:137 ff.); aber
auch institutionelle Angebote, wenn ,,Ambiente und Thema
harmonisieren* (ebda.)

e Bildung als Prestige: ebenfalls selbstbewusste, kritische und
informierte Auswabhl; dieses Bildungsverstandnis umfasst
verschiedene, widerspruchliche Strategien. Einerseits die in
konservativen Milieus vorherrschende Vorstellung eines
Selbstwerts von Bildung und kritischen Distanz zu kommerziellen
Bildungsangeboten; andererseits in den modernen Milieus: hoher
Exklusivitatsanspruch, z. T. auch Distanz zu organisierten
Weiterbildung

& Was auch nicht verwunderlich ist, da die gleiche empirische Basis herangezogen wurde.
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Bildung als Statussicherung: Lernen um ,,am Ball zu bleiben®,
Angebot muss nitzlich sein, Spal ist zweitrangig, schulisch
orientierte Lernformen, Erwerb konkreter Fertigkeiten, Zugang
uber soziale Netzwerke

Bildung zur Vermeidung von Ausgrenzung: hohe Unsicherheit und
Misstrauen gegenuber institutioneller Bildung, meist nur aufgrund
von Anordnung oder durch ,,aufsuchende* Bildung und Beratung
zur Teilnahme zu gewinnen; die Bereitschaft steigt, wenn ,es sich
lohnt“, was vor allem bei einem antizipierten finanziellen Nutzen
gegeben ist und damit der Anschluss an die Konsumstandards der
Mittelschicht gehalten werden kann (vgl. Tippelt u.a. 2008:138f.).
Da diese Gruppe sehr medienaffin ist, konnte Information und
Lernen durch Neue Medien fiir sie von Interesse sein

Die kurze Zusammenfassung der Bildungsvorstellungen zeigt bereits,
dass mit den Einstellungen zu Bildung Erwartungen und Beflirchtungen
einhergehen, die bei der Wahrnehmung und Auswahl von Bildungs-
angeboten ihren Niederschlag finden. Die Art der Werbung fiir Bildung,
die Ausstattung der Bildungseinrichtung, die Themen, die Reputation

der Dozentlnnen, die anderen Teilnehmenden, der Preis, all dies wird
von den verschiedenen Milieus unterschiedlich wahrgenommen. Bei

der Beschéaftigung mit Bildungsmilieus und einem entsprechenden
Bildungsmarketing geht es deshalb immer auch um die Realisierung eines
neuen Images von Weiterbildung (s. dazu die Handlungsempfehlungen
unten). Wobei es nicht um ein einheitliches Bild geht, das fur alle passt,
sondern um ein Bild, das die Vielfalt berticksichtigt und nicht implizit
Bildungsvorstellungen ausgrenzt. Dies ist ein wesentlicher Grund fir das
Fremdheitsgefihl der sog. ,,Bildungsfernen®, die nicht der Bildung fern
sind, sondern sich einem institutionellen Verstandnis gegenuber distanziert
verhalten (vgl. Erler 2010).

Bevor wir auf die konkreten Handlungsmdglichkeiten eingehen, sollen
einige Uberlegungen zu zukiinftigen Bildungsmilieus diskutiert werden.
Uber die zukinftige Entwicklung von Bildungsmilieus gibt es keine
fundierten Prognosen, lediglich Trendaussagen einer europaischen Delphi-
Studie Gber Bildungsverhalten (vgl. Redecker/Punie 2013) und Annahmen
zu zukunftigen Bildungsmotiven, die im Rahmen der Lebensstilforschung
generiert wurden (vgl. Zukunftsinstitut 2007).

Die fur unsere Fragestellung differenzierteste Grundlage bietet die
Publikation ,,Lebensstile 2020“ des Zukunftsinstituts (2007), deren
Ergebnisse zu Bildungsbeteiligung deshalb hier kurz wieder gegeben
werden sollen. Als Ubergreifende Trends werden die Individualisierung, ein
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neues Arbeitsverstandnis (,New Work*) und die Alterung der Gesellschaft
prognostiziert, die alle Lebensstile in der nahen Zukunft beeinflussen
werden. Alle drei Megatrends deuten darauf hin, dass Bildung eine zentrale
Rolle in den Lebensentwirfen haben wird und eng verknupft ist mit dem
Anspruch an Selbstverwirklichung in der Arbeit und einer individuellen
Lebensgestaltung. Individualisierung und die permanente
Weiterentwicklung von Lebensentwiirfen setzen nicht nur hohe Bildung als
Einstieg in die weitere Laufbahn voraus, sie ist auch notwendig, um die
vielen biografischen Neuorientierungen und lebensphasen-spezifischen
Optionen zu meistern. Und auch der Trend zu ,,New Work*, in der sich
Phasen von Lernen und Arbeiten abwechseln, tréagt zu einem neuen
Bildungsverstandnis bei. Dies soll an einigen Lebensstilen verdeutlicht
werden, wobei hinzugefigt werden muss, dass die Prognosen des
Zukunftsinstituts explizit in Abgrenzung zum Milieu-Konzept formuliert
wurden (vgl. Zukunftsinstitut 2007:10ff.), die Darstellung der
Lebensstiltypen allerdings starke Ahnlichkeit mit der Klassifizierung von
sozialen Gruppen hat, wie sie auch in der Milieuforschung vorgenommen
wird.”

Fur die Phase des jungen Erwachsenenalters werden vier Lebensstile
identifiziert: die ,,Communiteens”, die eine neue Form der Vergemein-
schaftung durch Vernetzung im doppelten Sinne entwickeln. Ihr Motto
»,Heimat ist da, wo Netz ist“ (Zukunftsinstitut 2007:29) bringt dies zum
Ausdruck. Fur sie haben soziale Beziehungen einen hohen Stellenwert,
neue Medien nutzen sie deshalb vor allem fur Networking und die Pflege
ihrer Sozialkontakte. Auch Bildung erhalt ihren Stellenwert durch die
Kontakte, die dadurch moglich werden. An Karriere sind die Communiteens
hingegen kaum interessiert. Als ,,Inbetween® wird der zweite jugendliche
Lebensstil bezeichnet, der die Zwischenposition zwischen Ausbildung und
Beruf, Jugend und Erwachsenenalter, Berufs- und Familienleben zum
Lebensinhalt erklart. Sie gehen mit den Flexibilitdtsanforderungen und der
geringen Planbarkeit ihres Lebensweges kreativ um und verbinden Phasen
befristeter Arbeit und Praktika mit Aus- und Weiterbildung. Zumindest zum
Teil gelingt ihnen dadurch, dem Prekariat auch Positives abzugewinnen.
Anders als es oben flr das Bildungsverstandnis der ,,Vermeidung von
Ausgrenzung“ beschrieben wurde, ist Bildung in diesem Lebensstil ein
Impulsgeber fir kreative Lebensentwiirfe jenseits der Festanstellung.

Der dritte Lebensstil der ,,Young Globalists* kann als der bildungs-
orientierteste angesehen werden. Die ,,Young Globalists* werden als

7 Entscheidend fiir unsere Frage ist hier die Zukunftsperspektive und nicht die Frage, ob es
Milieus im Sinne von stabilen gesellschaftlichen Teilgruppen in den n&chsten 10 Jahren
noch geben wird.
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smarte Weltbirger beschrieben. Sie sind leistungsorientiert und
kosmopolitan, wollen Neues erfahren und erleben, wobei ihnen bewusst
ist, dass ,,nur lebenslanges Lernen den Spaf an der Arbeit sichert*
(Zukunftsinstitut 2007:53). Deshalb sind sie an umfassender Bildung
interessiert (vom Etikette-Kurs bis zum hochspezialisierten Fachwissen).
Formale Bildung, vor allem akademische Abschlisse, haben fur sie einen
hohen Stellenwert. Gleichzeitig wollen sie aber auch Erfahrungen sammeln
und sind deshalb an spannenden Aufgaben im Job interessiert. Da sie unter
hohem Zeitdruck stehen, wird ihnen ein grol3es Interesse an multi-
optionalen Bildungsangeboten prognostiziert, wie ,,Lernen im Flug(zeug)“
oder eine ,,Bildungskreuzfahrt“, bei der Sprachkurs, Networking und
interkulturelle Erfahrungen in einem geboten werden. Der vierte junge
Lebensstil charakterisiert eine Familienkonstellation, die ,,Latte-Macchiato-
Familie®. Sie verbindet einen urbanen Lebensstil mit Umweltbewusstsein
und Familienorientierung. Sie gelten als die ,,Neuen Biirgerlichen®, die
Selbstverwirklichung und Familiensinn miteinander kombinieren. Bildung
ist Kern dieser ,,Neuen Burgerlichkeit“, vor allem die Eigenstandigkeit und
freie Entfaltung ihrer Kinder liegt dieser Gruppe sehr am Herzen.

Insgesamt wird fur die jungen, karriereorientierten Lebensstile eine starke
Bildungsorientierung erwartet, die sowohl berufliche, als auch
identitatsbildende Inhalte umfasst. Bildung spielt aber auch in anderen
jungen Lebensstilgruppen und Milieus eine herausragende Rolle, als
Maglichkeit zur Vernetzung mit Gleichgesinnten und zur Selbstreflexion.

Far die mittleren Altersgruppen sind in der Lebensstilprognose weniger
Hinweise auf zuklnftige Bildungsvorstellungen und mdgliche Grinde fir
die (Nicht)Teilnahme gegeben. Im Zentrum der verschiedenen
Lebensstiltypen dieser Altersgruppe stehen die Familie und die
Heterogenitat von Lebensformen und Werthaltungen, die zukinftig im
familidren Zusammenleben denkbar sind: Die ,,Super-Daddys”, die neuen
Vater, die ihre beruflichen Ambitionen bewusst fir die Familie reduzieren,
aber ihren Schwerpunkt nicht im Haushalt sondern in der ,,Organisation
(Familien-Management) und Gefuhlsarbeit” (Zukunftsinstitut 2007:83)
legen, ihr weibliches Pendent, die , Tiger-Ladys*“, Frauen Uber 40, die neue
Rollenverteilung in der Partnerschaft und berufliche Ambitionen verfolgen,
die ,,VIB-(Very-Important-Baby)-Familie®, mit den beruflich etablierten, gut
gebildeten Eltern, deren Lebensmittelpunkt und Statussymbol ,,das Kind*
alles andere zumindest zeitweise in den Hintergrund drangt, und
schlief3lich die ,,Netzwerk-Familie®, die man als eine moderne Variante der
GroR3familie verstehen kénnte, in der Erwachsene und Kinder, ungeachtet
der Verwandtschaftsverhaltnisse, zusammenleben und flr einander da
sind.
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Auch wenn Bildung in den genannten Lebensstilen der mittleren Alters-
gruppe keine herausragende Bedeutung zu spielen scheint, lassen sich
einige Anregungen fir die Erwachsenenbildung ableiten. Fir die ,,Super-
Daddys* kann vermutet werden, dass Seminare, Beratung oder auch
Netzwerke sie bei der Vereinbarkeit von Familie und Beruf unterstiitzen
konnten. Bildung héatte hier vor allem die Aufgabe, soziale Kontakte zu
Gleichgesinnten herzustellen und praktische Unterstiitzung zu erhalten
oder weiter zu geben. Auch die ,, Tiger-Ladys* sind an solchen Netzwerken
interessiert, wobei sie starker berufliche Netzwerke anstreben — nicht der
Karriere wegen, sondern als Moglichkeit des Dazulernens, fir neue
Erfahrungen und Kontakte. Fur alle familienorientierten Lebensstilgruppen
kann angenommen werden, dass Bildung in Bezug auf die Bildungswege
der Kinder ein Gegenstand von besonderem Interesse ist, und zwar nicht
nur in der Kleinkindphase, wie es in der Eltern- und Familienbildung aktuell
noch vorherrschend ist, sondern als ein ,Dauerthema* (Ubergange im
Schulsystem und von der Schule in die Ausbildung). Zugleich ist es wichtig,
die Rahmenbedingungen je nach Familienkonstellation und Alter der
Kinder fur die Bildungsarbeit zu bertcksichtigen (s. unten in den
Handlungsempfehlungen, Serviceleistungen wie Bildungspakete fir
Familien).

Flr das dritte Lebensalter werden in der Lebensstilprognose des
Zukunftsinstituts drei Typen benannt: die ,,Silverpreneure®, die ,,Super-
Granny“ und die ,,Greyhopper*. Die ,,Silverpreneure* sind stark
bildungsinteressiert und aktiv. Sie werden als anspruchsvolle,
selbstbewusste Lerner beschrieben, wissensdurstig und kreativ. Sie
investieren in Dinge, die fir sie personlich wertvoll sind, Bildung ist dafur
der Inbegriff. Die ,,Super-Granny* steht fiir ein neues Selbstverstandnis der
Grof3mutter, die Selbstverwirklichung im Alter mit Fursorge fur Kinder,
Enkel und Urenkel zu verbinden sucht. Sie will reisen, neue Menschen
kennenlernen und das Leben genieRRen. Ihr Lebensweg ist von Bildung
gepréagt, im Alter kdnnte vor allem Bildung als kulturelle, gesellige Aktivitat
fur diesen Lebensstil relevant sein. Die ,,Greyhopper* sind Abenteurer, die
Herausforderungen suchen und die gewonnene freie Zeit bewusst fiir eine
aktive Lebensgestaltung nutzen. Sie werden angetrieben von Neugierde
und wollen das nachholen, was in ihrem bisherigen Leben zu kurz kam. Ihr
Konsumstil wird als genussvoll, gesund und nachhaltig beschrieben, sie
wollen keine Prestigeobjekte, sondern exzellente Qualitat (Zukunftsinstitut
2007:170). In diesem Sinne konnte fir sie Bildung interessant sein, die ihre
Suche nach neuen Erfahrungen unterstitzt und sie herausfordert.

Alle beschriebenen Lebensstile sind idealisierte Typen, die sich an

Lebensphasen orientieren, weniger an Lebenslagen, wie es in der
25

»ollverpreneure”, die
»ouper-Granny“ und
die ,,Greyhopper*



vorangehend dargestellten Milieuforschung grundlegend ist.
Einschrankend soll deshalb angemerkt werden, dass die genannten
Aspekte nur einige mogliche Ankniipfungspunkte fiir die Bildungsarbeit
liefern. Zu berticksichtigen ist, dass ,,es zukunftig immer wichtiger [wird],
den Blick fur die Besonderheiten und Divergenzen in den multigraphischen
Lebensentwurfen zu scharfen. [...] So genannte All-age-Phdnomene wie
beispielsweise die Nachfrage nach Harry-Potter-Blichern bei Enkeln und
GroBmuttern, Akademikern und Hauptschilern lehren uns aber auch, dass
es durchaus lebensstilubergreifende Gemeinsamkeiten geben kann.“
(Zukunftsinstitut 2007:175).

Generell muss bei der Rezeption der prognostizierten Lebensstile
beriicksichtigt werden, dass die Studie Trends fir Konsum und Marketing
aufzeigt und sich nicht dezidiert mit Bildungsmotivation und Bildungs-
beteiligung befasst hat. Wie gezeigt werden konnte, sind dennoch aus den
skizzierten Lebensstilen einige interessante Hinweise fur Bildungsmarketing
zu gewinnen. Ein blinder Fleck in den Zukunftsprognosen der Lebensstil-
forschung sind Szenarien zur Entwicklung der Bildungsteilhabe bisher
bildungsferner Gruppen. Vor allem bei den gering-qualifizierten Milieus in
prekéren sozialen Lagen ist zu bedenken, dass sich ihre Chancen ohne
Bildung in Zukunft vermutlich noch verschlechtern werden. Deshalb sollte
den Bildungsmotiven dieser Milieus besondere Aufmerksamkeit geschenkt
werden.

Zusammenfassend lassen sich die zukinftigen Bildungsvorstellungen der
verschiedenen sozialen Milieus folgendermalien beschreiben:

e ,Bildung als Selbstverwirklichung®: dieses Bildungsverstandnis wird
sich erweitern und verschiedene Lebensstile ansprechen (die
jungen Communiteens, neue birgerliche Familien, ,, Tiger-Ladys* in
der Lebensmitte, ,,Silverpreneure® im dritten Lebensalter). Als
zuklnftige bildungsbezogene Lebensstiimerkmale kdnnten daraus
ein starker individualistisches Bildungsverstandnis (,,Bildung als
individuelle Selbstentfaltung®) und ein starker kollektivistisches
Bildungsverstandnis (,,Bildung als Vernetzung“) hervorgehen.

e Bildung als Prestige: dieses Bildungsverstandnis wird eine andere
Bedeutung erhalten. Bildung wird auch zukiinftig in einigen
Lebensstilen (,,Young Globalists*, VIB-Familien) mit Exzellenz und
einer herausragenden gesellschaftlichen Stellung in Verbindung
gebracht werden. Aber es wird nicht mehr um Titel gehen, sondern
um den Zugang zu und die Mitgliedschaft in der Spitzengruppe der
Gesellschaft, den Vordenkern und Trendsettern.
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e Bildung als Statussicherung: Auch dieses Bildungsverstandnis wird
sich vermutlich verandern, zumindest ist zu erwarten, dass
Absicherung zu einer vorausschauenden Aufgabe wird und nicht
reaktiv betrieben werden kann. Bildung wére in diesem Verstandnis
eine Vorsorgeleistung, die angesichts steigender Flexibilitats-
erfordernisse Risiken abmildert — das Bildungsverstandnis der
Inbetweens, den jungen Lebenskinstlerinnen am Rande des
Prekariats, oder der ,,Super-Daddys*”, die wahrend der aktiven
Familienphase den Anschluss im Beruf nicht verpassen wollen.

e Bildung zur Vermeidung von Ausgrenzung: die Entwicklung dieses
Bildungsverstandnisses ist schwierig vorauszusagen, da die
Zukunftsprognosen keine Aussagen zu den Lebensstilen dieser
Milieus enthalten. Es kann nur vermutet werden, dass es auch in
Zukunft gesellschaftliche Teilgruppen geben wird, die den Wert von
Bildung an kurzfristig und materiell erkennbaren Effekten messen
werden. Das Bildungsmotiv ,,Vermeidung von Ausgrenzung* macht
insofern eine Distanz zu dem aufstiegsorientierten,
statusbezogenen Bildungsverstandnis deutlich, dass Verzicht zu
Gunsten eines gesellschaftlichen Aufstiegs erwartet. Wirde Bildung
hingegen mit praktischem Nutzen, mit Anregung, Unterhaltung und
Geselligkeit assoziiert, so wirde sie vermutlich deutlich an Wert fir
diese sozialen Milieus gewinnen.

e Ubergreifend zeigt sich ein Bildungsverstandnis, das bislang in der
Beschreibung von milieuspezifischen Bildungsaktivitaten kaum
erwahnt wurde: Bildung als eine gesellige Aktivitat. Dieses
Verstandnis scheint fir verschiedene Lebensstiltypen anschluss-
fahig, die Communiteens, die Tiger-Ladys, die Super-Granny.
Offenbar ist fur einige Lebensstiltypen der Aspekt der sozialen
Beziehungen durch Bildung tber das instrumentelle Verstandnis
von Netzwerken hinaus von Bedeutung. Das Verstandnis von
Bildung als Geselligkeit unterscheidet sich insofern von den bereits
genannten neuen (und alten) Milieu- oder Lebensstilmerkmalen.

Insgesamt besteht eine groRe Ubereinstimmung in den Prognosen der
Lebensstilforschung und den Ergebnissen einer Delphi-Expertinnen-
befragung im Auftrag der Européischen Kommission zu zukunftigen
Anforderungen und Trends im Bildungsbereich (vgl. Redecker/Punie
2013). Die Delphi-Befragung kommt ebenfalls zu dem Ergebnis, dass
Lernen eine grol3e Bedeutung fir moderne Berufe haben wird und zu
einem integralen Bestandteil der Arbeit werden wird. Erwartet werden
deshalb neue Organisationsformen der Bildung, eine starkere
Personalisierung und Vernetzung (communities). Auch im formalen
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Bildungsbereich wird Lernen in mal3geschneiderten, durch
Technologien unterstitzten Settings stattfinden. Einige Expertinnen
gehen sogar von einem Ende der ,,schooling era* aus (ebda.:7). Ahnlich
wie es das Zukunftsinstitut fur die Bildungsaspirationen der ,,Young
Globalists* prognostiziert, zeichnet sich auch der Delphi-Befragung zu
Folge ein Trend zur Kombination von formalen Bildungsangeboten und
Erfahrungslernen ab. Eine ,,Dualisierung* der Weiterbildung entspricht
also offenbar nicht nur den Bestrebungen der Lernenden, sondern wird
auch von Bildungs- und Arbeitsmarktexpertinnen als erwartbare
Entwicklung angesehen. Zuséatzlich wird erwartet, dass Teilnehmende
gleichzeitig in verschiedenen Bildungsprogrammen unterschiedlicher
Bildungseinrichtungen eingeschrieben sind, eine Entwicklung fir die es
bislang noch keine organisatorische Unterstitzung gibt.2 Und ebenfalls
in Ubereinstimmung mit den Lebensstilprognosen gehen auch die
Delphi-Expertinnen davon aus, dass die kommunikativen und sozialen
Aktivitaten dem Lernsetting eine besondere Qualitat verleihen und
deren Attraktivitat von vielen Lernenden hoch geschétzt wird. Bildung
kann damit einen Gegenpol zur Virtualisierung und Individualisierung
schaffen, der lebensstilibergreifend sehr positiv bewertet wird.

4) Ergebnisse aus der Befragung in
Oberdsterreich

Im Zeitraum Marz bis Juni 2013 wurde in 11 Einrichtungen der
Erwachsenenbildung in Oberdsterreich der Ist-Stand von Bildungs-
beteiligung und milieuorientiertem Bildungsmarketing erhoben.

In allen Einrichtungen wurden Interviews mit mindestens einer/einem
Vertreterin der Bildungseinrichtung (Leitung, Marketing oder Produkt-
entwicklung), eine Fragebogenbefragung der Teilnehmerinnen (insgesamt
1 583 Befragte) und ergdnzende Dokumentenanalysen durchgefiihrt.

Aus der Befragung in den Einrichtungen der Erwachsenenbildung ergibt
sich folgendes Bild: Insgesamt konnten wir eine hohe Ubereinstimmung
zwischen den Einschatzungen der befragten Expertinnen in den
Einrichtungen und den Ergebnissen der Fragebogenbefragung feststellen.
Die Einrichtungen verfligen also tber ein fundiertes und realistisches Bild
ihrer Teilnehmerinnen. Nur wenige Einrichtungen haben Ziele formuliert,

8 Eine denkbare Form der organisatorischen Unterstiitzung ware das ,,Learning Brokerage*,
wie es sich in den USA vor einigen Jahrzehnten entwickelt hatte.
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welche zusatzlichen Gruppen sie in Zukunft erreichen wollen.

Die Zufriedenheit der befragten Teilnehmenden ist sehr hoch, die
Atmosphare in den Bildungshausern wird als angenehm, die Preise als
angemessen bewertet. Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass aus
Sicht der Teilnehmenden sich die Angebote zwischen den EB-Einrichtungen
nicht stark unterscheiden. Nur drei der beteiligten Einrichtungen wurden in
ihrem Angebot als ,,unique* wahrgenommen.

Die erreichten Teilnehmendengruppen unterscheiden sich deutlich
zwischen den vorwiegend allgemeinbildenden und den berufsbildenden
Einrichtungen. Uber alle Einrichtungen hinweg zeigt sich: die typische
Teilnehmerin der Erwachsenenbildung ist weiblich, Osterreicherin, mit
mittlerem Bildungsabschluss. Migrantinnen, Niedrigqualifizierte und
Méanner (1) sind in der Erwachsenenbildung deutlich unterreprasentiert.

Etwa die Halfte der befragten Teilnehmenden ist unter 40 Jahre alt. Hier
zeigen sich jedoch deutliche Unterschiede zwischen den Einrichtungen:
wéhrend in einer Einrichtung (berufliche Bildung) 80 % der Teilnehmenden
unter 40 Jahre alt sind, liegt der Anteil in einer anderen Einrichtung
(konfessionelle Erwachsenenbildung) bei 15 %. In einigen der befragten
Einrichtungen wird die Altersstruktur auch in Hinblick auf einen
Generationswechsel als Herausforderung thematisiert, weil deutlich wird,
dass ,,die Jungen“ andere Themen und andere Kommunikationswege
winschen.

Auch hinsichtlich des Bildungsniveaus lassen sich Unterschiede zwischen
den Einrichtungen erkennen: bei den vorwiegend berufsbildenden
Einrichtungen liegt der Anteil der Personen mit niedrigen und mittleren
Bildungsabschliissen bei ca. 78 %, bei den allgemeinbildenden Ein-
richtungen bei 66 % und bei den konfessionellen Einrichtungen bei 37 %.
Ein Thema fiir das zukunftsgerichtete Bildungsmarketing konnte deshalb
sein, ob und wie diese Profilbildung in der Tragerlandschaft fur die
Ansprache bisher nicht erreichter Gruppen, insbesondere der
Niedrigqualifizierten genutzt werden kann.

Zudem zeigt sich, dass die Trennung zwischen beruflich motivierter und
Personlichkeitsbildung zunehmend verwischt. Vorwiegend die jingeren
Befragten, die in Einrichtungen der beruflichen Bildung teilgenommen
hatten, dul3ern Interesse an Freizeitthemen bzw. Veranstaltungen, die ihre
gesamte Person ansprechen. Hieraus liel3en sich neue Themen und auch
neue Angebotsformate ableiten.
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5) Handlungsempfehlungen, ldeen
und maogliche Malinahmen zum
Erreichen weiterer Bildungs-
milieus durch Bildungsmarketing

Vor dem Hintergrund der heterogenen Struktur der Erwachsenen-
bildungseinrichtungen ist die folgende Dokumentation als Ideenpool
angelegt, aus dem Akteurinnen und Akteure in der Erwachsenenbildung
Anregungen fir ihre Arbeit ziehen kdnnen. Die vorgeschlagenen
Malinahmen sollten und missen von den einzelnen Erwachsenen-
bildungseinrichtungen je nach Ausgangslage und Typ des Bildungstragers
modifiziert und angepasst werden.

Dabei werden zundchst Strategien fir ein neues Image von (Erwachsenen)
Bildung vorgestellt, dann mit Bezug auf die Instrumente des Milieu-
marketings Vorschlage und Beispiele prasentiert und schlie3lich
Empfehlungen zur Implementierung von Marketingelementen in
Einrichtungen der Erwachsenenbildung gegeben. Die Handlungs-
empfehlungen beziehen sich auf die Marketinginstrumente in den
Bereichen Distributionspolitik, Angebotspolitik, Kommunikationspolitik
und Preispolitik. Dabei sind die Empfehlungen jeweils in vierte Abschnitte
unterteilt:

e Eingangs werden die jeweiligen Begriffe und Kategorien kurz
umrissen und erlgutert, um eine gemeinsame Ausgangsdefinition
festzulegen — Begriff —

e Wo moglich, werden Orientierungsfragen fiir die Praxis
bereitgestellt, um den Akteurinnen und Akteuren der
Erwachsenbildungseinrichtungen Anregungen fir den Einstieg in die
Diskussion zum jeweiligen Thema zu ermdglichen — Fragen —

e AnschlieRend folgen Vorschlage zur Bearbeitung eines Themas oder
Hinweise und Ideen zur Umsetzung bzw. Konzepte und
Bestpractisebeispiele, die den Tragern der Erwachsenenbildung als
praktische ,Einstiegshilfe” in die Umsetzung geben sollen —
Umsetzung —

e Wenn vorhanden, wird an einzelnen Stellen auf weiterfiihrende,
vertiefende Informationen verwiesen — Vertiefung —

Die Anregungen beziehen sich im Kern auf die Ausfihrungen zum ziel-
gruppenspezifischen Marketing von Tippelt u.a. Die Vorgehensweisen
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aus dem Milieumarketing wurden im Rahmen eines von der O6. Zukunfts-
akademie in Zusammenarbeit mit dem EB-Forum und der JKU
durchgefuhrten Workshops diskutiert und von den beteiligten
Vertreterinnen der Erwachsenenbildungseinrichtungen durch eigene
Erfahrungen und zukunftige Ideen erganzt und ausformuliert. Die Aus-
wertungen und Analysen einer Teilnehmerinnenbefragung der im EB-
Forum vertretenen Bildungstrager (s.0.) wurden bei der Ausarbeitung

der Vorschlage bertcksichtigt.

Neues Image

Wie in Abschnitt | des vorliegenden Berichts hergeleitet geht es bei der
Beschaftigung mit Bildungsmilieus und einem entsprechenden
Bildungsmarketing immer auch um die Realisierung eines neuen Images
von Weiterbildung. So verstanden existiert ein direkter Zusammenhang
und eine Wechselwirkung zwischen der Verdnderung der Marketing-
strategie und dem Einsatz von Marketinginstrumenten auf der einen und
dem Generieren eines neuen Bildungsverstandnisses und Images auf der
anderen Seite. Je nachdem, welche ,,Stellschrauben® wie verandert werden
ergibt sich daraus auch ein verandertes, nach innen und auf3en sichtbares
Image von Bildung. Die Definition einer Marketingstrategie und die gezielte
Anwendung und der Einsatz von Marketinginstrumenten haben somit eine
Transmissionsfunktion fur ein neues Image von Bildung.

Marketing-

«  Angebotspolitik LEULETE

e Distributionspolitik
e Kommunikationspolitik
e Preispolitik

Abbildung: Zusammenhang zwischen Marketinginstrumenten und neuem

Image
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Das neue Image fur Erwachsenenbildung sollte Bildung verstarkt als
lebensbegleitende Aktivitat darstellen und die Vielfalt von Bildung
thematisieren. Damit ist auch verbunden, unterschiedliche Nutzen-
erwartungen aufzugreifen und in der Offentlichkeit zur Diskussion zu
stellen. Bildung vermittelt nicht nur , Titel“, die ein hdheres Einkommen
und einen hoheren gesellschaftlichen Status erméglichen. Bildung kann
auch Spald machen, eine Aktivitat, bei der man den eigenen Horizont
erweitert, andere Menschen kennenlernen und neue Kontakte knipfen
kann. Bildung ist mehr als Schule, sie ist eine Aktivitat, bei der man
miteinander und voneinander lernt. Bildung kann zu einem gelingenden
Leben beitragen und in schwierigen Lebenslagen helfen. Bildung ist kein
Privileg fir wenige, denn Jede/r ist gebildet. Bildungseinrichtungen sind
Treffpunkte, um dies zu unterstitzen.

Ein erweitertes, umfassenderes Bildungsverstandnis sollte sowohl
innerhalb der Einrichtungen als auch in der Offentlichkeit kommuniziert
werden. Denkbar waren neben internen Diskussionsgruppen (fokussiert
auf Leitbilder, Selbstverstandnis und inhaltliche Programme) auch
gemeinsame Image-, und Werbekampagnen, die sich méglicherweise auch
verstérkt an neue, potenzielle Teilnehmerinnen und Teilnehmer richten.
Diese Erkenntnis korrespondiert mit den Erhebungsergebnissen insofern,
als die Trager gegenwartig im Wesentlichen mit ihrem Angebot die
Mainstreammilieus erreichen (s.u.). Der Vorteil einer konzertierten,
tragertbergreifenden Aktion Iage darin, dass es sowohl eine gemeinsame
einheitliche von mehreren Akteuren getragene Ansprache gibt, jede
Einrichtung fir sich aber auch ihre Aktivitdten um die Fokussierung auf
~ihre“ Wunschzielgruppe erganzen kénnte.

Marketingstrategie

Begriff:

Vor Beginn der Nutzung von (neuen) Marketinginstrumenten sollte
zundchst die Beschaftigung und Analyse mit den derzeit angewandten
Instrumenten und in den jeweiligen Feldern des Marketings stehen.
Daruber hinaus macht es Sinn, sich als Anbieter von Weiterbildung mit der
eigenen Haltung und Motivation zum Thema ,,Bildungsmarketing*
auseinanderzusetzen. Dies vor dem Hintergrund maglicher ,,Widerstande*
gegenuber der ,,.Denkweise des Marketings“ (vgl. Barz 2010).
Marketinginstrumente sollten demnach nicht willktrlich ausgewéhlt
werden. Vielmehr ist es wichtig, eine Diskussion mit dem Ziel der
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Festlegung einer Marketingstrategie innerhalb der Trager unter
Einbeziehung mdglichst aller entscheidenden Akteure zu fihren.

Nach Barz umfasst ein Marketingkonzept mindestens die folgenden drei
zentralen Elemente:

e Marktanalyse (angelehnt an den gangigen Methoden der
Marktforschung)

e Marketinginstrumente (Marketing-Mix) mit den klassischen,
sogenannten 4 P’s: ,,product, promotion, placement und price*

e Marketingplan: Die strategischen Entscheidungen im Hinblick auf
die Einbeziehung sozialer, padagogischer, 6kologischer oder
O6konomischer Richtziele eines Bildungsanbieters (,,Leitbild*,
,Corporate Identity”) flieen in die Zielformulierung im Rahmen
eines Marketingplanes ein*“ (Barz 2010:416).

Fragen:

Zur Realisierung der Diskussion kann man sich an folgenden Fragen
orientieren:

e Gibt esin meiner Einrichtung eine Marketingstrategie?

e Wenn ja, was beinhaltet diese Strategie?

e Ist die Strategie ausfuhrlich ausformuliert und begriindet?

e Findet die Strategie sich in einem Tragerleitbild wieder?

e Gibt es Differenzierungen?

e Werden konkrete Marketinginstrumente benannt?

e Gibt es fur unterschiedliche Bildungsangebote differenzierte
Marketingkonzepte?

e Existieren zielgruppenspezifische MarketingmaRnahmen?

e Werden die Marketingmalinahmen innerhalb des Tragers in
regelmaRigen Abstanden ausgewertet und analysiert?

e Wenn ja, wie gestaltet sich die Evaluation und wer ist daran
beteiligt?

Umsetzung:

Bei einer identifizierten Unklarheit beztiglich einer Marketingstrategie
bietet sich ein Kurzworkshop (optimalerweise bestehend aus je einer
Person aus den Bereichen Leitung, der Angebotsplanung, Werbung und aus
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dem operativen Geschaft (Trainerinnen, Kursleiterinnen etc.) an. Entlang
der oben skizzierten Fragestellungen kdnnen so vorhandene bzw. fehlende
oder unklare Aspekte beziiglich einer Marketingstrategie identifiziert
werden. Die Festlegung von Eckpunkten einer Strategie konnte das Ziel
dieses Austausches sein. Dieses dokumentierte Ergebnis sollte dann im
Anschluss in den jeweiligen Bereichen Gberprift und diskutiert werden.
Die Ergebnisse daraus bilden die Grundlage fir die Erstellung eines
Marketingkonzeptes. Je nach Grof3e und Ressourcen des Tragers gestalten
sich die Anforderungen bezuglich des Umfangs- und der Tiefe des
Konzeptes. Das erstellte Marketingkonzept sollte mit den inhaltlichen
sowie den padagogisch-didaktischen Zielvorstellungen des jeweiligen
Tréagers korrespondieren. Eine so formulierte Marketingstrategie kann dazu
beitragen, die ,,Erhaltung und den Ausbau bisheriger Zielgruppen ebenso in
den Fokus zu riicken, wie etwa auch das Erreichen weiterbildungs-
abstinenter Gruppen* zu realisieren. (vgl. Barz/Baum 2005).

Vertiefung:

Barz, Heiner (Hrsg.) (2010): Handbuch Bildungsfinanzierung. Wiesbaden:
VS, S. 415-427.

Barz, Heiner/Baum, Dajana (2005): Weiterbildungsmarketing und soziale
Milieus. In: Graf, Jirgen (Hrsg.) Seminare 2005 das Jahrbuch der
Management-Weiterbildung. Bonn: managerSeminare, S. 51-62.

Marketinginstrumente

Angesichts des Wandels und der Ausdifferenzierung von Erwartungen und
Bildungsmotiven stoRen Ansatze einer nachfrageorientierten Angebots-
planung aktuell auf groRRes Interesse in der Erwachsenenbildung. Um die
Nachfrage neuer, bisher nicht erreichter Teilnehmendengruppen zu er-
fassen, sind Verfahren aus der milieuorientierten Bildungsarbeit und aus
dem Milieumarketing gut geeignet, weil sie soziale Gruppen in den Blick
nehmen und gleichzeitig einen Zugang zum subjektiven Erleben der
potenziellen Teilnehmenden herstellen. Fiir die milieugerechte Planung
von Erwachsenenbildung kdnnen dabei verschiedene Handlungsfelder
relevant sein: die Angebote selbst (Themen, Lehrmethoden, Lehrende), die
zeitliche und rdumliche Lage, die Preisgestaltung und die Kommunikation
(vgl. Tippelt u.a. 2008:16).
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Abbildung: Marketinginstrumente (vgl. Tippelt u.a. 2008:16)

Kommunikationspolitik

Begriff:

Ein zentrales Marketinginstrument im Bereich der Kommunikationspolitik
stellt die Offentlichkeitsarbeit dar. Bei der Offentlichkeitsarbeit sollten
verschiedene, auch informelle Kanéle genutzt werden. Vorstellbar waren
zukinftig Formen, die neben der herkdmmlichen Darstellung des Angebots
starker auf die potenziellen Gruppen ,,zugehen* und unterschiedliche
Nutzenargumente fur Lernende und fur die Gesellschaft in der
Offentlichkeitsarbeit transportieren.
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Neben Internet und anderen Kommunikationstechnologien sind
personliche Empfehlungen von Vertrauenspersonen nach wie vor die
wesentliche Informationsquelle. Insbesondere bildungsferne junge
Erwachsene suchen seltener aktiv tber Bildungsberatung oder Internet

nach Informationen und kdnnen seltener auf soziale Unterstiitzung in der
Familie oder dem Freundeskreis zuriickgreifen (vgl. IBE 2010:95). Deshalb
sollten vor allem fur diese Zielgruppe Informationen durch Kooperationen

mit Vereinen und Multiplikatorinnen zur Verfligung gestellt werden.

Multiplikatorinnen kdnnen dabei verschiedene Aufgaben haben: als
,»Bruckenmenschen® (Bremer/Kleemann-Gohring 2011) mit Milieubezug
konnen sie in die Planung von Bildungsveranstaltungen eingebunden
werden, als ,,learning representatives” oder ,,aufsuchende Bildungs-
beraterinnen” (ebda.:30) kdnnen sie aktiv Uber Bildungsangebote,
Fordermaglichkeiten etc. informieren. Bei der Arbeit mit
Multiplikatorinnen sollte allerdings bertcksichtigt werden, dass sie in
ihren Aufgaben begleitet und durch Supervision (im urspringlichen
Verstandnis der Sozialen Arbeit) unterstitzt werden sollten. Diese
Begleitung ist jedoch zeit- und personalintensiv und erfordert neben
entsprechenden personellen Ressourcen auch ein schlissiges Einsatz-
und Anleitungskonzept.

Fragen:

Um die praktizierte Offentlichkeitsarbeit auf ihre Wirksamkeit hin zu
uberprifen, kdnnte die Beantwortung folgender Fragen zu einer
Nachjustierung der Strategie bzw. zu einer Neuausrichtung beitragen:

e Gibt es eine explizite Verantwortlichkeit fir die
Offentlichkeitsarbeit?

e Welche Kanale und Werbetrager werden tberwiegend genutzt?

e Gibt es eine ,,Mehr-Kanal-Kkommunikation*?

e (Wie) werden ,Neue Medien“ (Internet, Social Media, Mailings, sms

etc.) eingesetzt?

e Gibt es Imagekampagnen, beispielsweise tber sogenannte
Hfreecards”, Kinospots?

e Welchen Stellenwert hat die ,,Mund-zu-Mund-Propaganda*

e Werden die potenziellen Teilnehmerinnen individuell beraten?

e Sindin der Vergangenheit bestimmte Malinahmen neu
hinzugekommen oder wurde auf bestimmte Malinahmen
verzichtet?

e Gab oder gibt es Kritik oder Anregungen seitens der
Teilnehmenden?
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e Wie wird mit diesem Feedback verfahren?

e Was sind/waren die Grinde fur die Veranderungen?

e Gab oder gibt es den Wunsch die Offentlichkeitsarbeit zu verandern
oder zu optimieren?

e Gibt es Uberlegungen mit neuen Formen der Offentlichkeitsarbeit
(beispielsweise mit dem Einsatz von Multiplikatorinnen (s.0.) zu
experimentieren?

e Gibt es strategische Uberlegungen fiir die Gewinnung neuer Milieus
verstarkt die Absolventinnenbetreuung auf- bzw. auszubauen?

e Findet eine regelméaRige Uberpriifung (Kosten — Nutzen) statt?

e Gibt es eine ,,Wirksamkeitsanalyse“ bei den eingesetzten Mitteln
und Wegen?

e Wo wird fur das Bildungsangebot geworben?

e Werden andere Einrichtungen, wie zum Beispiel Vereine,
offentliche oder kommerzielle Treffpunkte etc. bei der Werbung
fur das Bildungsangebot genutzt?

e Sind die Printmedien oder die Internetprasenz mehrsprachig
gestaltet?

e Gibt es,,milieugerechte” Produktbeschreibungen zum Beispiel
durch entsprechende Textierungen?

e Existieren trageruibergreifende Kampagnen zu bestimmten
Bildungsschwerpunkten bzw. zur Weiterbildung im Allgemeinen?

Umsetzung:

Neben der Uberpriifung und Erstellung von Offentlichkeitsarbeits-
konzepten kdnnten die oben beschriebenen MalRnahmen mit
aufsuchendem Charakter zum Erreichen neuer Bildungsmilieus fihren.
Die Auswahl der Themen spielt gerade bei bildungsfernen Milieus eine
entscheidende Rolle. Deswegen sollte im Vorfeld eine Analyse mdglicher
Themen im Fokus stehen. AuBerdem ist es sinnvoll, die Angebote und
dementsprechend auch die Werbemalinahmen mdglichst niedrigschwellig
anzulegen.

Gerade bei Angeboten, die bildungsferne Zielgruppen ansprechen sollen,
ist aus den Erfahrungen entsprechender Projekte deutlich geworden, dass
dieses Ziel am starksten erreicht wurde, wenn die Bildungsarbeit mit
»Sozialarbeiterischer” Lebenshilfe verbunden wurde (vgl.
Bremer/Kleemann-Gohring 2011:32). Vorstellbar wéren an dieser Stelle
auch Kombinationen aus Bildungsarbeit und Beratungsdienstleistungen
(zum Beispiel im Rahmen der Zusammenarbeit zwischen einem
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Bildungstrager und der Konsumentenberatung oder einer
Jugendbildungseinrichtung und dem Arbeitsmarktservice).

Wie bereits angemerkt, ist der Erfolg der Offentlichkeitsarbeit durch
Multiplikatorinnen abhangig von deren Qualifikation.
Erwachsenenbildungseinrichtungen, die an Tragerorganisationen mit
hohem Anzahl an ehrenamtlich Engagierten angebunden sind, kénnten
uber die Ausbildung und den Einsatz von sogenannten ehrenamtlichen
»Programm-Botschafterinnen* eine Erhéhung der Weiterbildungs-
beteiligung erreichen. Beim Einsatz solcher Multiplikatorinnen ware es
optimal, wenn diese Personen eine gewisse Nahe zu den zu erreichenden
Milieus hatten.

Denkbar ware auch, ansprechende und ermutigende Bildungsbiografien
(z.B. von prominenten Personen) fiir die Offentlichkeitsarbeit zu nutzen.
Dabei sollte allerdings auch bedacht werden, dass die ,,Vorbilder* so
gewahlt werden, dass eine Identifikation mit ihrem Bildungsweg auch
tatsachlich moglich ist. Ubermachtige und ideale Figuren, so warnt
zumindest die Trendstudie ,,timescout” (2008:39) werden vor allem von
jungen Leuten zunehmend abgelehnt. Die Autorinnen der Studie
empfehlen deshalb ein ,,Real-People-Konzept* (ebda.), das Vorbilder
moglichst alltagsnah préasentiert.

Vertiefung:

Bremer, Helmut/Kleemann-Goéhring, Mark (2011): Weiterbildung und
»Bildungsferne®. Forschungsbefunde, theoretische Einsichten und
Maglichkeiten fur die Praxis. Abschlussbericht der wissenschaftlichen
Begleitung des Projektes ,,Bildungsferne — Ferne Bildung*“, download:
http://www.laaw-nrw.de/uploads/media/Bremer-Kleemann-
Goehring_ArbeitshilfePotenziale2 Juni2011.pdf (Stand: 27.03.2014)

Erler, Ingolf/Kloyber, Christian (Hrsg.): Community Education — Konzepte
und Beispiele der Gemeinwesenarbeit. In: Erwachsenenbildung.at Magazin
19/2013.

Timescout (2008): timescout — die junge Trendstudie von heute fir morgen;
download: http://www.atmedia.at/red/dateien/532 Timescout08.pdf
(Stand: 10.04.2014)
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http://www.atmedia.at/red/dateien/532_Timescout08.pdf

Distributionspolitik

Begriff:

Eine differenzierte Betrachtung der Bedingungen unter denen Bildung
stattfindet, riickt immer mehr in den Vordergrund, wenn es um die
Entscheidung zur Teilnahme an einer BildungsmafRnahme geht. Deswegen
ist eine Beschaftigung mit der Gestaltung und Festlegung von Rahmen-
bedingungen wie zum Beispiel die Dauer und zeitliche Lage von Angeboten,
die Ausstattung und Raumlichkeiten, sowie Standortwahl und Logistik bei
der Planung unbedingt zu berucksichtigen. Dies gilt insbesondere wenn
Bildungstrager den Anspruch formulieren, bestimmte Milieus und
TeilnehmerIinnengruppen zu erreichen.

Zeiten/Zeitfenster
Begriff:

Zeitliche Probleme sind die haufigsten Grinde fir die Nichtteilnahme (s.0.).
Dahinter kdnnen sich jedoch sehr unterschiedliche zeitliche Hindernisse
stellen: es kann die zeitliche Lage am Tag oder in der Woche nicht passen.
Es kann sein, dass familidare und/oder berufliche Griinde eine langerfristige
Planung nicht zulassen oder ein subjektiv empfundener Zeitmangel
bestehen (,,zu nichts Zeit haben®). Insofern gibt es in der Erwachsenen-
bildung keine ,,gute Zeiten — schlechte Zeiten®“, sondern eine Vielzahl von
Zeitmustern, die fur die verschiedenen Teilnehmendengruppen mehr oder
weniger passend sind. Eine zentrale Problematik, mit dem die
Einrichtungen der Erwachsenenbildung zunehmend konfrontiert sind, ist
die erwartete Flexibilitat. So gibt es einen Trend, der sich vor Allem durch
kurzfristige An- bzw. Abmeldungen &uf3ert. Die Planung von Kursen und
Seminaren wird somit schwieriger, Absagen und/oder kurzfristige stark
steigende Nachfragen sind die Folge. Dariiber hinaus existieren zum grof3en
Teil die gangigen zeitlichen Formate, die moglicherweise neue
Teilnehmerinnengruppen von der Teilnahme abhalten.

Fragen:

Anhand einiger Fragen und Erhebungen kénnen etwaige Problem-
stellungen und Neuausrichtungen bewusst angegangen und verandert
werden:
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Existiert eine Analyse von h&aufig abgesagten Seminaren und
Kursen entlang der Programmstatistik?

Gibt es sich immer wiederholende Stornierungen von
Bildungsangeboten?

Haben sich zielgruppentypische Angebote (zum Beispiel fiir Altere,
Familien etc.) entsprechend ihrer zeitlichen Lage etabliert?
Welche Angebote sind besonders schnell ausgebucht? Gibt es
diesbeziglich mdglicherweise einen Zusammenhang mit der
zeitlichen Lage?

Wurden stornierte bzw. gering gebuchte Seminare oder Kurse im
darauffolgenden Seminarkalender mit veranderten
Angebotszeiten und/oder -formaten erneut ausgeschrieben?
Gibt es einen dokumentierten Austausch mit den Dozentinnen
und Dozenten zur Frage der zeitlichen Lage?

Gibt es Berichte und Auswertungen, wonach sich Teilnehmende
uber zeitlich zu kurze/zu umfangreichreiche Angebote gedul3ert
haben?

Konnen Angebote identifiziert werden, die aufgrund der
inhaltlichen Informationsdichte mdglicherweise auf mehrere
Termine verteilt angeboten werden sollten?

Gibt es Kurse, die zeitlich durch den Einsatz von Onlinelernen
verkirzt werden konnten, um die Attraktivitat zur Teilnahme
dadurch zu erhéhen?

Ist mit eher ungewohnlichen Zeiten wie zum Beispiel
spatabendliche Angebote experimentiert worden (Lange Nacht
der Bildung, Literaturdinner 0.4.)?

Welche Erfahrungen sind mit kurzen zeitlichen Settings gemacht
worden (Zum Beispiel: eine halbe Stunde fir ...)?

Sind Fragen zu Zeitfenstern und zeitlichem Umfang Bestandteil
von Zufriedenheitsbefragungen?

Umsetzung:

Im Rahmen der Entwicklung von Angeboten mit neuen zeitlichen Vorgaben
sollte eine kreative Beschaftigung mit méglichen Formaten erfolgen. Die
angestellten Uberlegungen sollten einen Stellenwert innerhalb der
Marketingstrategie (s.0.) finden. Nach der Uberpriifung von Zeitfenstern
und -formaten konnte die zusatzliche Ausschreibung eines
Bildungsangebotes mit unterschiedlichen Zeiten stehen. Gerade
Kurzzeitangebote eignen sich zum Ausprobieren anderer Settings.
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Bei der Identifikation von zu langen Malinahmen konnte eine Aufsplittung
der Themen dazu fiihren, dass sich dadurch neue Zielgruppen eher
angesprochen fuhlen (s.u. Modularisierung). Zudem entféllt an dieser Stelle
maglicherweise eine Barriere und senkt die Schwelle zur Teilnahme.

Vertiefung:

Dobischat, Rolf/Seifert, Hartmut (2001): Lernzeiten neu organisieren:
Lebenslanges Lernen durch Integration von Bildung und Arbeit. Berlin:
Sigma.

Neue Orte, Standortwahl
Begriff:

Kurze Wege und gute Erreichbarkeit spielen bei der Entscheidung fir die
Teilnahme an Bildungsveranstaltungen eine grof3e Rolle. Dabei kombiniert
ein wohnortnahes Angebot den Bildungsaspekt mit dem vertrautem
Sozialraum. Die Schwelle zur Teilnahme sinkt mit abnehmender Entfernung
zum Wohn- und Lebensort. Wie bereits erwahnt bieten Kombinationen
und Querverbindungen zu anderen sozialen Dienstleistungen (Community
Center) einen Ansatzpunkt bei der ErschlieBung neuer Milieus flr die
Bildungsangebote.

Fragen:

e Wie hoch ist der Anteil wohnortnaher Bildungsangebote?

e Welche Anreisewege und Zeiten ergeben sich aus den
Teilnahmestatistiken?

e Wie gut sind die Veranstaltungsorte (auch mit 6ffentlichen
Verkehrmitteln) zu erreichen? Sind Parkplatze vorhanden?

e Waurde in der Bildungseinrichtung schon einmal mit alternativen
Ortlichkeiten experimentiert? Welche Erfahrungen sind dabei
gemacht worden?

Umsetzung:
Ein Beispiel:

Um die Bildungsangebote zu den Kundinnen und Kunden hin zu
transportieren sollte zunéachst eine Umfeldanalyse und eine Einschatzung
der Sozial- und Milieustruktur vor Ort vorgenommen werden. Eine
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Zusammenarbeit mit anderen bereits ansassigen Einrichtungen oder
(kommunalen) Dienstleistern konnte diese Vorarbeit erleichtern und ware
dazu geeignet, soziale Orte der Adressatinnen zu identifizieren. Pilotartige
themen- und veranstaltungsspezifische ,,Andersorte* (Bremer/Kleemann-
Gohring 2011) kbnnten die Neugierde und Akzeptanz gegendber den
Bildungsanbietern beférdern. Als mdgliche neue Lernorte kdnnten bereits
etablierte Einrichtungen (Bibliotheken, Schulen, Behdrden, Betriebe)
fungieren.

Vertiefung:

Bremer, Helmut/Kleemann-Goéhring, Mark (2011): Weiterbildung und
»Bildungsferne®. Forschungsbefunde, theoretische Einsichten und
Maglichkeiten fur die Praxis. Abschlussbericht der wissenschaftlichen
Begleitung des Projektes ,,Bildungsferne — Ferne Bildung*; download:
http://www.laaw-nrw.de/uploads/media/Bremer-Kleemann-
Goehring_ArbeitshilfePotenziale2 Juni2011.pdf (Stand: 27.03.2014)

DIE (Hrsg.): REPORT 2/2010 Zeitschrift fir Weiterbildungsforschung 33.
Jahrgang. Lernorte und Lernwege; download: http://www.die-
bonn.de/doks/report/2010-lernort-03.pdf#page=1 (Stand: 27.03.2014)

Nahrstedt, Wolfgang u.a. (2002): Lernort Erlebniswelt. Neue Formen
informeller Bildung in der Wissensgesellschaft. Bielefeld: IFKA.

Raumlichkeiten/Ausstattung
Begriff:

Trotz oftmals begrenzter Budgets der Erwachsenenbildungseinrichtungen,
sind Investitionen in die Infrastruktur von Raumlichkeiten und die
Ausstattung Erfolgsfaktoren bei der Gewinnung und Ansprache neuer
Bildungsmilieus. Gerade die neuen, bildungsaffinen Milieus legen grof3en
Wert auf die Ausstattung und die rdumlichen Rahmenbedingungen. Aber
auch bei eher bildungsfernen Teilnehmendengruppen wird die Bereitschaft
zur Teilnahme gesenkt, wenn die Lernumgebungen nicht ihren
Vorstellungen entsprechen. Dazu kommt, dass friihere negative
Erfahrungen mit Bildungsinstitutionen und den entsprechenden
Raumlichkeiten eine weitere Barriere darstellen kdnnen, wenn die
gewahlten Bildungsrdume zu stark an diese Erfahrungen erinnern oder
sogar in den Raumlichkeiten dieser Institutionen angeboten werden.
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Fragen:

e Spielt die Auswahl der Raumlichkeiten bei der Angebotsplanung
eine Rolle?

e Wird im Rahmen der Kurs-/Seminarauswertung nach der
Zufriedenheit der Teilnehmenden mit der Ausstattung und den
Raumlichkeiten gefragt?

e Wird den Wunschen der Dozentlnnen bezlglich einer
zielgruppengerechten Ausstattung im Regelfall entsprochen?

e Fihren mogliche kritische Bewertungen der Teilnehmerinnen zu
einer Anderung der beanstandeten Rahmenbedingungen?

e Erfolgt die Auswahl der Rdumlichkeiten unter
zielgruppenspezifischen Gesichtspunkten?

e Sind die R&ume barrierefrei?

e Wie groB ist der Renovierungszyklus?

e Wird dem hé&ufig gedulRerten Wunsch nach kombinierten Lern- und
Pausenbereichen entsprochen?

e Entsprechen die Ausstattung und Raumlichkeiten den inhaltlichen
und ergonomischen Anforderungen der Bildungsveranstaltungen?

e Gibt es Bereiche fir Selbstlern- bzw. Gruppenarbeitsphasen?

¢ Sind die Bildungseinrichtungen mit sogenannten ,,Lernfoyers*
ausgestattet? Oder existieren andere offene Lernrdume?

Umsetzung:

Ein Weg herauszufinden, wie optimal die vorhandene raumliche Infra-
struktur auf die Bedurfnisse der unterschiedlichen Teilnehmerinnen-
gruppen zugeschnitten ist, wére eine regelmalige Evaluierung per
Kurzabfrage von den Dozentinnen und Dozenten abzufordern. Die
Auswertung dieser Erhebungen mussten dann von den jeweiligen
Programm- und Organisationsverantwortlichen gebindelt werden. Die
Zusammenfassungen dienen als Grundlage fiir die weitere Kommunikation
mit dem Lehrpersonal. Oftmals werden (ber diesen organisatorisch wenig
aufwandigen Weg infrastrukturelle Anderungen oder Verbesserungen
erzielt, die in ihrer Wirkung die Zufriedenheit der Teilnehmerinnen aber
auch der Lehrenden erhohen.

Vertiefung:

DIE (2012): Zeitschrift fur Erwachsenenbildung, Heft 3/2012. Architektur
fur Erwachsenenbildung.

Ratzel, Daniela (2009): Wie beeinflusst der Raum p&dagogische Qualitat? —

Der Raum als dritter Padagoge. (gedruckt; Sammelwerksbeitrag).
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Bmukk (2007): Barrierefrei ist ,,Mehr Wert“; download:
http://www.biv-integrativ.at/pdf/Erwachsenenbildung barrierefrei.pdf
(Stand: 27.03.2014)

Preispolitik

Begriff:

Wollen sich Anbieter der Erwachsenenbildung gezielt unterschiedlichen
Bildungsmilieus zuwenden, so ist eine ausfuhrliche Beschaftigung mit der
praktizierten Preisgestaltung unerlasslich. In Studien des Milieumarketings
wurde herausgearbeitet und empirisch belegt, dass ,,die Nachfrage des
Produktes nicht nur vom tatsachlichen Preis des Gutes abhangt, sondern
auch von einem von Nicht-Kaufern vermuteten, auffalligen Preis, der
Rickschlisse auf den hohen gesellschaftlichen Status des Erwerbers
zulasst” (Tippelt u.a. 2008:84). So kann es in der Bildungspraxis
vorkommen, dass manche Anbieter vor allem im Bereich der Beruflichen
Weiterbildung schon allein deshalb nicht in die engere Auswahl gezogen
werden, weil sie als ,,zu billig“ erscheinen (ebda.). Bildungsanbieter, die
diese Preisdifferenzierungen unbeachtet lassen laufen Gefahr, dass sie
durch einen am Durchschnitt orientierten, festgelegten Preis
unbeabsichtigt mehrere unterschiedliche Teilnehmerinnengruppen
gleichzeitig ausschliel3en. Beispiel: ,,Ein Preis, der fir Angehdrige des
Milieus der Konsum Materialisten vielleicht schon jenseits der Schwelle
dessen liegt, was sie aul3erstenfalls fur Weiterbildung aufzuwenden bereit
sind, kann aus Sicht eines Angehdrigen des Milieus der Etablierten unter
Umstanden noch immer zu wenig der hier wichtigen Exklusivitat
symbolisieren — und verfehlt so womaglich die Preisbereitschaften beider
Gruppen.“ (ebda.)

Fragen:

e Anwelchen Parametern orientieren sich Produktverantwortliche
bei der Festlegung der Preise?

e Spielen milieuspezifische Uberlegungen bei der Preisgestaltung eine
Rolle?

e Uberwiegt eine kostenorientierte Preisbestimmung? Oder
existieren auch marktorientierte Festlegungen?

e Gibt es neben dem gangigen Angebot auch Segmente, die aus dem
ublichen Rahmen herausstechen, wie zum Beispiel teurere
Premiumangebote (VHS exklusiv 0.4.)?
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e Gibt es bei niederschwelligen Angeboten Rabattierungen?

e Existieren Bonusmodelle, beispielsweise Frihbucheraktionen,
Vergunstigungen durch die auf einzelne Module begrenzte
Teilnahme 0.4.?

Umsetzung:

Eine durchgéangige Preisdifferenzierung ist unbedingt mit der Analyse des
Marktes und der Identifizierung einzelner Zielgruppen verbunden. Nach
einer eingehenden Beschaftigung mit den entsprechenden Zielmilieus
bestiinde die Mdglichkeit, pilotartig bestimmte Abweichungen und
Differenzierungen vorzunehmen und beim Zustandekommen des
Angebotes eine auf den Preis fokussierte Befragung der Teilnehmerinnen
vorzunehmen.

Bei der Orientierung auf Bildungsmilieus, die aus finanziellen Griinden nicht
oder selten an Weiterbildung teilnehmen kdnnen, wére der Aus- und/oder
Aufbau eines Beratungssystems notwendig, welches gezielt Gber etwaige
Forderungen oder Verglnstigungen informiert. Damit ein solches
Beratungsangebot moglichst auch niederschwellig ist und die Akzeptanz
erhoht wird, sollte es von der drtlichen Lage her nahe an der Zielgruppe
agieren. Vorstellbar ware in diesem Sinne auch eine mobile Form der
Beratung (Bildungsbus), was den Vorteil hatte, dass Beratung mit der
Werbung fir bestimmte Schwerpunktangebote verbunden werde kénnte.
Diese Initiative konnte von mehreren unterschiedlichen Bildungstragern in
Kooperation mit der Politik als Gemeinschaftsprojekt realisiert werden.

Angebotspolitik

Begriff:

Eine hohe Bedeutung bei der Fokussierung neuer Teilnehmerinnengruppen
und bislang noch nicht erreichter Bildungsmilieus hat die Gestaltung der
Angebotspolitik. Zentrale Aspekte sind in diesem Feld die Themen, die
Lehrenden, die Lehr/Lernmethoden sowie didaktische Settings, der Einsatz
bestimmter Methoden sowie Serviceleistungen fiir die potenziellen
Teilnehmerinnen an Bildungsveranstaltungen.

Fragen:

Obwohl sich ein Umdenken von der angebotsorientierten zur nachfrage-
orientierten Programmplanung innerhalb der Weiterbildung abzeichnet,
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(vgl. Tippelt u.a. 2008) ist es bei einer Umorientierung sinnvoll, eine
Analyse der bestehenden Angebotspolitik vorzunehmen. Folgende Fragen
kdnnen den Veranderungsbedarf offen legen und neue Handlungsoptionen
befordern.

Themen

e Welche Teilnehmerinnengruppen werden von meiner
Weiterbildungseinrichtung momentan am starksten erreicht?

e Welches sind die Kernthemen der Einrichtung?

e Wodurch ist diese Konzentration im Wesentlichen bestimmt?

e Gibt es eine Prioritdtensetzung bei Auswahl der Themen? Gibt es
bei der Angebotsplanung eine dementsprechende Unterteilung in
A- B- und C-Themen?

e Wie haufig wechseln die Themen der Bildungsangebote im Rahmen
der Programmplanung?

e Existieren Evaluationsinstrumente (Befragungen, externe Studien,
interne Auswertungen etc.)?

e Welchen Einfluss haben etwaige ,,Trends* auf die Auswahl der
Bildungsthemen?

e Gibt es hdufiger Anfragen nach Angeboten, die thematisch nicht im
Portfolio vorkommen?

e Wie wird innerhalb der Einrichtungen damit umgegangen?

e Besteht der Anspruch, ein innovatives Bildungsangebot zu
unterbreiten? Wie ist dieser Innovationsgedanke motiviert? Wie
auert er sich?

e |Istin der Vergangenheit mit neuen Themen experimentiert
worden? Sind diese Experimente tiberwiegend positiv bewertet
worden und hat diese Bewertung zu einer nachhaltigen
Verénderung des Angebotes gefiihrt?

Neue Formate, Lehr/Lernmethoden, Lehrende und Methoden

e Gibt es ein vorherrschendes Format bezlglich der
Bildungsangebote?

e Spielt eine Teilnehmerinnenorientierung bei der Festlegung der
Bildungsformate (bspw. bei der Lage, der Dauer und dem Rahmen
der Bildungsangebote) eine Rolle?

e Werden die angewendeten Lehr/Lernmethoden systematisch
diskutiert?
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e Sind weite Teile des Bildungsangebots kompetenzorientiert? Spielt
Kompetenzorientierung eine wesentliche Rolle bei der
Konzeptionierung der Bildungsangebote?

e Gibt es ein entsprechendes, internes Fortbildungsangebot zu
didaktischen Themen?

e Erfolgt die Auswahl der Lehrenden neben dem Aspekt der
fachlichen Eignung auch unter Bertcksichtigung von padagogischen
Kriterien?

e Werden bestimmte Lehr/Lernmethoden seitens der
Teilnehmenden nachgefragt? Werden diese mdglichen Wiinsche
beriicksichtigt?

e Gibt esim gesamten Bildungsangebot einen Methodenmix?
Kommen auch neue Lehr/Lernformen und Arrangements (wie zum
Beispiel E-Learning oder Blended-Learningkonzepte) zur
Anwendung?

e Werden ,,Neue Medien* (Tablets, Whiteboards etc.) innerhalb der
Veranstaltungen eingesetzt oder wird tiber den zukunftigen Einsatz
nachgedacht?

e Welche Serviceleistungen werden den Teilnehmenden geboten?

e Gibt es Bestrebungen den Service zu erweitern/zu verbessern?

Umsetzung:

Besteht seitens einer Erwachsenenbildungseinrichtung ein Veranderungs-
bedarf bei der Angebotspolitik und damit einhergehend die Vorstellung, zu
einer genaueren Profilbildung zu gelangen, ,,bendtigt sie Wissen tiber den
Bildungsbedarf inrer Adressaten. Produktkliniken als eine innovative
Methode der Marktabklarung bieten die Mdglichkeit, Adressaten in die
Programmplanung mit einzubeziehen, ihren Bildungsbedarf zu erheben
und Positionierungschancen von Neuentwicklungen im Kontext des
eigenen Images zu analysieren.” (von Hippel 2008:1).

Die Methode bietet den Vorteil, dass sie variierbar, eingrenzbar und
flexibel auf alle Bereiche des Bildungsmarketings anwendbar ist. Aul3erdem
ist es moglich, die Anlage eines solchen Diskussionsprozesses auf die
Bedurfnisse des Tragers anzupassen.

Magliche Themen und Vorschlage aus der Bildungspraxis kdnnten im
Rahmen von Produktkliniken, wie sie von Tippelt u.a in Zusammenarbeit
mit unterschiedlichen Bildungstragern erprobt wurden, diskutiert und
entwickelt werden (vgl. Tippelt u.a. 2008:58 ff.):
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Bildungsformate, die den unterschiedlichen Erwartungen der
Teilnehmerinnen gerecht werden

Entwicklung von Bildungsangeboten vor Ort

Diskussion von aktivierenden Angeboten, wie zum Beispiel
niederschwelligen MaRnahmen, die zeitlich kurz oder einmalig
angeboten werden

Die Verbindung von Bildungsthemen mit Freizeitangeboten (zum
Beispiel Bildungsfrihsttick oder die Einfihrung in die
Netzwerktechnik fur Jugendliche mit kombinierter LAN Party)
Aufbau einer Vorfeldarbeit und Etablierung einer (Lern) -begleitung
zur Verminderung der Dropout Quote bei bestimmen Zielgruppen.
Etablierung von MaRnahmen zur Wertschatzung gegentber
einzelnen Zielgruppen

Verbesserung der Beratungsarbeit unter Beriicksichtigung
biografischer Aspekte der Teilnehmenden.

Fokussierung besonderer Zielgruppen, die sich in bestimmten
Ubergangs- bzw. Umbruchsituationen befinden (zum Beispiel:
Manner/Frauen kurz vor der Pensionierung, Jugendliche im
Ubergang Schule/Beruf u.a.)

Integration von Work-Life-Balance-Themen

Verstarkte Aktivitaten im Bereich von lebenspraktischen
Bildungsangeboten (z.B.: glinstiger Einkauf, Kochen ...). (vgl.
Bremer/Kleemann-Gohring 2011:38 ff.)

Weiterentwicklung von E-Learning und Blended-Learning
Konsequentere Modularisierung von Bildungsangeboten
Einfuhrung, Einrichtung neuer Lernformen und offener Angebote
wie zum Beispiel sogenannte ,,Lernfoyers* als Erganzung des
bisherigen Angebots

Etablierung kombinierter Bildungsangebote, sogenannte
Bildungspackages (zum Beispiel eine Kombination aus Inhalten und
Entspannungs-, bzw. Freizeitangeboten, Bildungswellness u.a.m.)
Gezielte Kooperationen unterschiedlicher Bildungsanbieter im
Zusammenhang mit Themenkombinationen

Bildungspakete fur Familien (Bildungsangebote fur Eltern und
Kinder — hier nicht als reine Kinderbetreuung gedacht)
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Ablauf einer Produktklinik:

Zielgruppenanalyse WB Konkurrenzumfeld- & Zielgruppenanalyse CO-EntWickluhg,
allgemein Wettbewerbsanalyse spezifisch Test & Evaluation
* Lebensweltexploration * Didaktische

* Bekanntheitsgrad * Themeninteresse
* Image * Optimale WB-
* Konkurrenzumfeld Veranstaltung

Handlungsfelder

¢ Einstellung zu WB
* WB-Interessen
* WB-Barrieren

* Konkurrenzangebote
* Bewertung/Ranking

(vgl. Tippelt u.a. 2008:58)

Vertiefung:

Von Hippel, Aiga (2008): Die Produktklinik — eine Methode zur nachfrage-
orientierten Planung von Angeboten wissenschaftlicher Weiterbildung. In:
REPORT 1/2008. Wissenschaftliche Weiterbildung; download:
http://www.die-bonn.de/doks/hippel0801.pdf (Stand: 27.03.2014)

Tippelt, Rudolf/Reich, Jutta/von Hippel, Aiga/Barz, Heiner/Baum, Dajana
(2008): Weiterbildung und soziale Milieus in Deutschland, Band 3:
Milieumarketing implementieren. Bielefeld.

Zusatzliche Serviceleistungen

Oftmals wird das Argument ,,Ich kann mir das nicht leisten“ als Grund fir
die Nichtteilnahme genannt. Es scheint also einen Informationsbedarf tiber
Fordermdglichkeiten zu geben. Zudem wird darauf hingewiesen, dass
bildungsferne Gruppen zwar erreicht werden, aber nur mit bestimmten
verpflichtenden Kursen — hier musste eine Sensibilisierung fur weitere
Angebote stattfinden. Die personliche Beratung hat damit einen hohen
Stellenwert, um bildungsferne Milieus zu erreichen. (vgl. Bremer/Kleemann
Go6hring 2011:30)

Eine Moglichkeit das Serviceangebot zu erweitern, besteht in dem Einsatz
»aufsuchender Bildungsberaterinnen“ (Bremer/Kleemann-Gohring
2011:30). Optimal wéren Beraterinnen, die einen Milieubezug haben.
Durch diese Arbeit erleben die Multiplikatorinnen eine Rollenverschiebung,
weswegen hier auch eine Begleitung und Supervision (im urspringlichen
Verstandnis der Sozialen Arbeit war damit ,,Anleitung® der Enhrenamtlichen
verbunden) realisiert werden sollte. Zu beachten ist aber, dass diese
Begleitung zeit- und personalintensiv ist. Nachzudenken ware dabei uber
eine Offentliche Forderung.
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Insgesamt gesehen nimmt der Ausbau der Bildungsberatung eine
Schlisselrolle ein. An dieser Stelle sollten neben den gangigen Beratungs-
formaten auch andere zielgruppenspezifische Formen (wie zum Beispiel
Online-Angebote) zur Anwendung gelangen.

Weitere Barrieren, die eine Teilnahme an Bildungsangeboten be- bzw.
verhindern und deswegen starker in das Problembewusstsein der Trager
rucken sollten, sind:

e die schlechte Erreichbarkeit der Bildungsorte

e die Kosten, bzw. eine nicht vorhandene Preisdifferenzierung

e die fehlende Transparenz und der unklare Nutzen von
Weiterbildung

e negative Lernerfahrungen (insbesondere aus der Schule)

o fehlende Unterstiitzung am Arbeitsplatz

e die Schwierigkeiten bei der Anerkennung von vorhandenen
Kompetenzen genannt.

Konsequenzen fir die Personal- und Organisations-
entwicklung der Erwachsenenbildungseinrichtungen

Begriff:

Wie eingangs dargelegt, ist die Einflihrung von milieuorientiertem
Bildungsmarketing in einer Erwachsenenbildungseinrichtung nicht losgelést
von anderen strategischen Entscheidungen zu realisieren. Marketing und
seine Instrumente haben Einfluss auf das Image und umgekehrt. Und wenn
an der einen Stellschraube gedreht wird, hat dies unweigerlich
Konsequenzen fur andere Bereiche der Organisation (z.B. das Selbstbild,
die Identifikation der nebenberuflichen oder ehrenamtlichen Dozentinnen
mit dem Tréger etc.). Auch wenn nur kleine Anderungen im Programm
oder in der Offentlichkeitsarbeit vorgesehen sind, kann dies also
Auswirkungen auf andere Bereiche haben.

Die Einfihrung von milieuorientiertem Bildungsmarketing sollte deshalb
als strategischer Prozess angelegt werden. Die Marketingstrategie (s.0.)
sollte dabei um Aspekte der Personal- und Organisationsentwicklung
erganzt werden, denn das beste Web-Design kann nicht leisten, was ein
tberzeugendes Auftreten der Mitarbeitenden und eine passende
Organisation bewirken kann. Personal- und Organisationsentwicklung
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meint dabei die bewusste und planvolle (Weiter)-Entwicklung der
Kompetenzen des Personals und der Organisation.

Viele Veranderungsprojekte scheitern, weil die Veranderungsbereitschaft
und -féhigkeit des Personals und der Organisation nicht hinreichend in der
Planung beriicksichtigt wurde.® Fir das Gelingen von Veranderungen im
Marketing ist es deshalb wichtig, Zeit und Raum fir MaRnahmen der
Personal- und Organisationsentwicklung einzuplanen. Vor allem
Information und die Gelegenheit zur Diskussion tragen zum besseren
Verstandnis und zur Akzeptanz von Veranderungen bei (vgl. Dollhausen
2006).

Fragen:

Die Weiterbildungseinrichtungen mussen sich selbst zum Gegenstand
ausfuhrlicher Reflexion machen und sich hierbei Fragen stellen, wie:

e Wo verorten wir unsere Einrichtung?

e Wen sprechen wir mit unserem Profil fir gewéhnlich an?

e Welche sozialen Gruppen erreichen wir nur wenig oder gar nicht?

e Welche Gruppen wollen wir bzw. kdnnen wir tberhaupt erreichen?

e Warum erreichen wir bestimmte Gruppen von Adressatinnen
einfacher und andere nicht?

e Welche erfolgreichen Konzepte haben wir bereits, mit denen wir
bisher nicht erreichte bildungsferne Gruppen gewinnen kénnen,
welche kdbnnen wir modifizieren?

e Was konnen wir selbst leisten, wo brauchen wir externe
Unterstltzung?

e Welche Voraussetzungen bringen die eigenen Mitarbeitenden mit?
(Bspw. Zweisprachigkeit, eigener Migrationshintergrund,
personliche Netzwerke, spezifische berufliche aber auch
personliche Erfahrungen...). (s. Anleitung zur ,,Selbstdiagnose* von
Bremer/Kleemann-Gohring 2011:33 ff.)

Umsetzung:

Im Rahmen des Forschungs- und Entwicklungsprojekts ,,ImZiel“ haben
Erwachsenenbildungseinrichtungen in Deutschland einzelne Programm-
bereiche milieuorientiert umgestaltet (Tippelt u.a. 2008). Aus den
Erfolgen und Erfahrungen dieser Weiterbildungseinrichtungen lassen

® First-order changes, welche nur geringe Auswirkungen auf die Personen und Ablaufe haben,

middle-order changes, welche Effektivitat und Effizienz verbessern sollen und groR3ere

Anderungen an Prozessen verursachen, und second-order changes, welche die Prozesse der

Gesamtorganisation deutlich &ndern (Lorenzi/Riley 1995).
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sich Gelingensbedingungen ableiten, die gegeben sein missen, um
Milieumarketing wirkungsvoll zu implementieren (vgl. ebda.:31 ff.).

e Problembewusstsein in der Fihrungsspitze*

Der Impuls zur Veranderung muss von der Leitung der Institution
ausgehen. Fehlt in der Flihrung einer Institution das Problembewusstsein
(,,sense of urgency®), lasst sich den Mitarbeitenden kaum glaubhaft
vermitteln, dass die geplanten Verdnderungen ernsthaft und konsequent
umgesetzt werden sollen. Ein Mangel an Problembewusstsein kann auch in
einem vorschnellen Aktionismus (,,Wir machen ab morgen Zielgruppen-
Marketing*) oder in einem Sich-tberreden-lassen zum Ausdruck kommen
(vgl. Tippelt u.a. 2008:32).

e Die Notwendigkeit externer Unterstiitzung

Bei der Einflihrung von Zielgruppen-Marketing sollte externe Expertise
hinzugezogen werden, vor allem im Hinblick auf ,,pddagogisches Milieu-
wissen®. Haufig wird externe Unterstitzung als Beratung fur den Prozess
eingesetzt und der neutrale Blick ,,von auen®, ohne ,,Betriebsblindheit”,
zugleich mit der Moderation und Begleitung des Innovationsprozesses
verbunden. Unseres Erachtens ist dies aber nicht zwingend, wenn die
Einrichtung selbst Uber die Kapazitaten zur Prozessgestaltung verfligt

(s. nachsten Punkt). In jedem Fall muss vermieden werden, dass die
Verantwortung fiir das Gelingen des Veranderungsprozesses an die externe
Beratung delegiert wird.

e Prozessgestaltung und internes Innovationsteam

Im Hinblick auf die Prozessgestaltung empfiehlt es sich in Weiterbildungs-
einrichtungen ein ,,Innovationsteam* im Sinne einer Projektgruppe
einzusetzen, die den Prozess plant und begleitet. Idealtypisch kann der
Prozess in 5 Phasen stattfinden: 1. Mit dem Milieumarketing beginnen,

2. Die Situation der Einrichtung beleuchten, 3. Ein Projekt entwickeln,

4. Die Prioritaten umsetzen und 5. Den Prozess reflektieren.

Das Innovationsteam sollte sich umfassender mit den Voraussetzungen fur
ein zielgruppenorientiertes Marketing befassen (z.B. Uber Literatur oder
Fortbildungen) und dieses Wissen spater in andere Bereiche der eigenen
Institution hineintragen. Ideal ist, wenn das Innovationsteam aus insgesamt
vier Personen besteht und verschiedene Programmbereiche, Leitung und —
sofern vorhanden — Marketing in dem Team reprasentiert sind.
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e Beschrankung auf zwei bis drei Pilotangebote

Sinnvoll ist es, sich anfangs auf zwei bis drei Pilotangebote zu beschrénken,
fur die mit Unterstttzung von ,,Milieu-Expertise” eine geeignete Form, die
richtigen Inhalte, Zeit, Ort, Preis, Bewerbung etc. erarbeitet und erprobt
werden. Durch das Lernen an einem konkreten Bildungsangebot kann
zusétzliches Erfahrungswissen im Milieumarketing und in der
Organisationsentwicklung erworben werden.

e Wettbewerb und Lernen im Netzwerk von ,,Pionier-Institutionen®

Fir die Einflihrung von Zielgruppen-Marketing kann die Mitarbeit in einem
Innovations-Netzwerk zusétzliche Unterstitzung und Anregungen liefern.
Ziel eines solchen Netzwerkes ist es, sich bei der Umsetzung von
»Zielgruppen-Marketing® auszutauschen und von einander zu lernen (z. B.
in Form von Lernpartnerschaften). Im Einzelnen ermoglicht das Netzwerk:
einen strukturierten Austausch von Erfahrungen und Ideen, ein
Voneinander-Lernen und Sich-Inspirieren, die gegenseitige Unterstiitzung
im Umgang mit Hindernissen, die Veroffentlichung von Best-practice-
Beispielen, die Schaffung eines produktiven Wettbewerbs (vgl. ebda.:33).
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