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Bildung erlebbar und 
nutzbar machen
Bildungsmarketing am 
Beispiel der Lernenden 
Region Tölzer Land

Andreas KAndreas Kääter M.A.ter M.A.-- BildungsmanagementBildungsmanagement

Ein Auto ist ein Produkt, dessen Eigenschaften
bereits vor dem Kauf beurteilt werden kann.

BildungBildung ist zwar ein hohes Gut, dessen 
Eigenschaften

im Wesentlichen von persönlicher Erfahrung und 
einem Vertrauensvorschuss geprägt ist.

Der Nutzen ist vorher schwer zu beurteilen.

Was ist der Unterschied zwischen 
einem „Auto“ und „Bildung“?

mehr als nur Werbung und mehr als nur Werbung und ÖÖffentlichkeitsarbeit!?ffentlichkeitsarbeit!?

Bildungsmarketing
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BILDUNDSMARKETING
Klingt einfach, ist aber nicht leicht!

10 % Inspiration
90 % Transpiration

KiTa

5 17 180

Weiterführende SchulenEltern-
haus

9 15 65

Berufliche/Allgemeine WeiterbildungGrund-
schule Wiedereinstieg, Berufswechsel

Akteure

Akteure: Kindergärten, Schulen, Hochschulen, Bildungsanbieter, Kommunen, 
Unternehmen, Trainer, Ministerien, Medienvertreter, Lehrer, Eltern, Kinder, Jugendliche, 
Politiker, Kammern

Bildung als Gemeinschaftsaufgabe aller in der Region

Nacherwerbsleben

Transparenz und Qualitätsentwicklung an Lebensübergängen

Hochschule

Kernfragen fKernfragen füür r 
Bildungsnetzwerke:Bildungsnetzwerke:

1. Welches Bild (Vision) von der Zukunft 
unserer Region trägt gemeinschaftlich?

2. Auf welche Ziele richten wir uns aus? 
3. Wie emotionalisieren wir Bildung?
4. Was und in welcher Qualität 

kommunizieren wir nach innen und außen?
5. Welchen Nutzen bieten wir für die 

unterschiedlichen Anspruchsgruppen an? 
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Eine inspirierende Vision

„Nur wenige Kräfte im menschlichen Leben sind so 
machtvoll wie eine gemeinsame Vision …

Das Entwickeln einer gemeinsamen Vision muss als 
zentrales Element der alltäglichen Führungsarbeit 
betrachtet werden. Es ist ein fortlaufender, nie 
endender Prozess.“
(Peter. M. Senge)

Energie, Motivation, Einsatz, Ideen bei den 
Akteuren

Orientierung und Sicherheit für die Menschen

Ziel
Lernen in der Region

für Kinder, Jugendliche
und Familien

attraktiver machen

Emotionen, Kommunikation,
Erleben, Image, Marke

Ziel
Nachhaltige Aktivierung und 

Mobilisierung 
von Akteuren aus Politik,
Wirtschaft und Bildung

Vertrauen, Botschafter, Nutzen,
Einbeziehung, Projekterfolg

ZWEI KERNZIELEZWEI KERNZIELE

Bildungsmarketing ist im Kern vor allem 
die kontinuierliche

VertrauensarbeitVertrauensarbeit

mit den wichtigen Anspruchsgruppen 
und Kunden einer 

Bildungsorganisation. 
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Vertrauen

• „Vertrauen entsteht nicht dadurch, 
dass man gemeinsam am Tisch sitzt 
und redet, Vertrauen entsteht, wenn 
man Dinge gemeinsam macht und dann 
merkt, dass man sich auf Absprachen 
verlassen kann, dass man gemeinsam 
ein Ziel besser erreichen kann als jeder 
einzelne. Daraus entsteht Vertrauen 
und dadurch entsteht Kooperation.“

Netzwerkinstrument: Netzwerkinstrument: NutzwertanalyseNutzwertanalyse

• Die richtige Lagebeurteilung 
(intern/extern).

• Eine Vision (Ziele) für die Lernende 
Region.

• Die Entwicklung einer Alleinstellung 
(über Qualität).

• Wirkungsvolles Handwerkszeug in 
der Kommunikation.

• Ein exzellente Einbeziehung aller 
Anspruchsgruppen und die 
Fähigkeit zum Perspektivwechsel.

• Eine gute Qualifizierung des 
Kernteams zu „Netzwerken“ und 
„Bildungsmarketing“.

• Erleben (Lernfest) schafft Teilhabe.

Bildungsmarketing ist eine zentrale 
Führungsaufgabe in Netzwerken
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Wir haben viele ähnliche
Angebote und Anbieter,

die ähnliche MitarbeiterInnen beschäftigen
mit ähnlicher Ausbildung,

die ähnliche Arbeiten durchführen.

Sie haben ähnliche Ideen und produzieren 
ähnliche Dinge zu ähnlichen Preisen

in ähnlicher Qualität.

Wer dazu gehört, wird es
künftig nicht unbedingt leichter haben.

Alles wird vergleichbarer … oder?

„Wenn Angebote, 
Dienstleistungen und 

Bildungsanbieter immer 
gleicher werden, steigt die 
Wichtigkeit von Marken.Marken.

Marke definiert sich als die Summe 
aller eingehaltenen Versprechungen 

in den Köpfen der Menschen.

1. LOGO/BEKANNTHEIT
2. IDENTITÄT

3. IMAGE
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Eine Eine MarkeMarke muss bekannt und muss bekannt und 
sympathisch sein, damit sie gekauft wird.sympathisch sein, damit sie gekauft wird.

BekanntheitBekanntheit erreicht man u.a. leicht erreicht man u.a. leicht üüber ber 
Werbung und Werbung und ÖÖffentlichkeitsarbeit.ffentlichkeitsarbeit.

SympathieSympathie üüber das Verhalten ber das Verhalten 
((VertrauenVertrauen) gegen) gegenüüber den ber den 
Kunden/Anspruchsgruppen.Kunden/Anspruchsgruppen.

Wie eine Marke 
erlebbar wird

18

Eine Marke ist mehr als ein 
Symbol

Bohne
$1

$5

Kaffee

Service
$3

Erlebnis
… man muss erleben können, wofür sie steht:
das gilt für Bildung genauso wie für Kaffee.



7

Menschen basteln sich 
eine Marke …

in den Köpfen

über das Gefühl

20

Menschen bastelt ihre Marke

ProdukteLandschaft

Symbole Events

Bayern
Menschen

WirkungsebeneAktionsebene

Markenidentität Markenimage

Selbstbild Fremdbild

Herstellung einer möglichst hohen 
Übereinstimmung

Wechselwirkung

Unternehmensinterne 
Zielvorgaben zur Marke

Wahrnehmung bei den 
Anspruchsgruppen

Die Aufgabe: Markenidentität (Vision) und 
Markenimage (Realität) in Einklang bringen
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Quelle: Institut für Marketing an der LMU  München

Bildungsmarketing braucht 
handwerkliche Kompetenzen

MarketingMarketing

Die 7 PDie 7 P´́ss

Leistungspolitik
(Product)

Preispolitik
(Price)

Vertriebspolitik
(Place)

Ausstattungspolitik
(Physical facilities)

Prozesspolitik
(Process)

Kommunikationspolitik
(Promotion)

Personalpolitik
(Personel)



9

Wir müssen aufhören, 
Bildung zu verkaufen –
sondern dem Lernen 

voneinander mehr Wert 
und Bedeutung zu geben.

E M O T I O N E N – E R L E B  E N

Das LernfestLernfest mit deutschlandweiter 
Ausstrahlung!
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„Innovative Regionen brauchen regen 
Austausch und immer wieder neue 

Impulse. Dafür bietet das Lernfest die 
besten Gelegenheiten – für alle 

Bevölkerungs- und Altersgruppen. Hier 
können sie ausprobieren, wie viel die 
Region und ihre Aktiven drauf haben. 

Das fördert auch die Verbundenheit mit 
dem Lebens- und Wirtschaftsraum 

Oberland.“

Die Lernfeste 1998, 1999, 2002, 
2004, 2006, 2008 und 2010 …

1998: 7000 Besucher
1999: 17 000 Besucher
2002: 25 000 Besucher
2004: 30 000 Besucher
2006: 34 000 Besucher
2008: 37 000 Besucher
2010: 38 000 Besucher

Nutzen eines Lernfestes

• Transparenz über das, was die Region alles zu bieten 
hat
• Viele Kontaktmöglichkeiten an einem Tag
• Jugendliche zeigen vor Erwachsenen, was sie alles 
können
• Stärkung der regionalen Identität und Solidarität
• Nachhaltiges Wirtschaften als Standortfaktor
• Die Region mit ihren Stärken nach innen und außen 
erlebbar machen
• Motivation für weitere Zusammenarbeit der 
Akteure
• Ausbau von Vertrauen zwischen Akteuren aus 
Bildung, Kultur, Jugendarbeit, Familienhilfe, 
Ehrenamt, Wirtschaft und öffentlicher Verwaltung
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andreas.kaeter@lrtl.de

Danke Danke ffüürr´́ss Mitdenken!Mitdenken!


