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Zusammenarbeit regionaler Akteurinnen und Akteure unterstitzen

Wenn wir heute Gber Bildung diskutieren, ist uns bewusst, dass wir Gber ein zentrales Thema fur die wirtschaftli-
che, gesellschaftliche und kulturelle Zukunft unseres Landes sprechen. Wir befinden uns in einem dynamischen
Prozess wirtschaftlicher, gesellschaftspolitischer und kultureller Entwicklungen, die den Erwerb besonderer Kennt-
nisse und Qualifikationen sowie sozialer Kompetenzen mit Weitblick, notwendig machen. Diese erhéhten Anforde-
rungen und Anspriche an unsere Gesellschaft erméglichen es, unser personliches und soziales Wohlergehen
insgesamt zu steigern und unsere Sichtweisen zu erweitern.

Um Wissen zu erwerben, gibt es vielfaltige Mdglichkeiten. Eine dieser Moglichkeiten ist es, Bildungsangebote Uber
die unterschiedlichen Einrichtungen der Erwachsenenbildung und Bildungsinstitutionen den Menschen naherzu-
bringen. Vor allem in den landlichen Regionen vermitteln Bildungseinrichtungen nicht nur Wissen, sie stehen oft
auch als wichtige soziale und kulturelle Anlaufstellen zur Verfigung.

Das osterreichische Programm zur Landlichen Entwicklung unterstiitzt mit seiner FérdermalRnahme LERNENDE
REGIONEN die Zusammenarbeit regionaler Akteure und Akteurinnen im Bildungsbereich. Diese Bildungsnetzwer-
ke setzen sich fir die strategische Entwicklung der Aus- und Weiterbildung und damit fir die Deckung des gene-
rellen Bildungsbedarfs in landlichen Regionen ein. Dass dadurch neben der Wissensvermittlung auch die Lebens-
qualitat der Menschen vor Ort verbessert wird, ist mir ein personliches Anliegen.

Es braucht allerdings MafRnahmen, die das Bildungsangebot einer Region den Menschen bewusst machen und
dazu motivieren, den Erwerb von Bildung vor Ort zu nutzen. Mit dem vorliegenden Handbuch zum Thema Regio-
nales Bildungsmarketing wird auf diese MalRnahmen néher eingegangen. Die darin enthaltenen Anregungen und
Checklisten sollen fur Sie eine wertvolle Hilfe bei der Entwicklung bereits bestehender und zukiinftiger regionaler
Bildungsinitiativen sein.

DI Niki Berlakovich, Landwirtschafts- und Umweltminister

3 LERNENDE REGIONEN — Eine MaRnahme im Programm fur Landliche Entwicklung 2007-2013






B, | E DM
|

RNEN

o REGIONEN

Bildung ist nicht Wissen, sondern Interesse am Wissen” (Hans Margolius)

Geschatzte Damen und Herren,

Ein flachendeckendes Bildungsangebot schafft die besten Voraussetzungen fir verantwortungsbewusstes und
zukunftsorientiertes Handeln. Durch gezielte BildungsmafRnahmen in allen sektoralen Bereichen werden Men-
schen motiviert, neue Ideen zu entwickeln und wirtschaftliche Impulse in Gang zu setzen.

Mit dem Programm LE 07-13 unterstitzt das Lebensministerium die Vernetzung regionaler Bildungsanbieter und -
anbieterinnen im landlichen Raum. Durch die Zusammenarbeit der Bildungsinstitutionen werden die Themenbe-
reiche Bildung und Lernen in einer sogenannten LERNENDEN REGION zusammenfiihrt. Dabei spielt die Strate-
gie des lebensbegleitenden Lernens eine wesentliche Rolle. Denn sie ist die Grundlage fiir die Umsetzung ge-
meinsamer Projekte mit dem Ziel, das Wissen einer Region einerseits zu erhalten, andererseits zukunftsweisend
einzusetzen.

Um lebensbegleitendem Lernen als neue Form der Lernkultur in unserer Gesellschaft mehr Raum zu geben,
braucht es klare Vorgehensweisen. Diese aktiven Beitrdge sollen die Menschen fir Bildung begeistern und die
Neugierde auf vorhandene Aus- und Weiterbildungsmaoglichkeiten wecken. Dieses “neugierig machen” steht auch
fur die personliche Motivation “Anderes zuzulassen und sich auf Anderes einzulassen”.

Im vorliegenden Handbuch Regionales Bildungsmarketing finden Sie Anregungen und Beispiele, wie regionales
Bildungsmarketing die Wahrnehmung vorhandener Lernangebote erhdht und den Wert von Bildung und Wissen
den Menschen néherbringt. Als Arbeitsunterlage fur alle Akteure und Akteurinnen im Bildungsbereich enthalt das
Handbuch unter anderem wertvolle Informationen und Checklisten, die beim Aufbau und der Realisierung ziel-
gruppenspezifischer Marketingstrategien in einer LERNENDEN REGION hilfreich sind.

Bei der Erstellung und Weiterentwicklung Ihres regionalen Bildungsmarketings wiinsche ich Ihnen viel Freude und
viel Erfolg!

Min.-Rat DI Josef Resch

Leiter der Abteilung Schule, Erwachsenenbildung und Beratung
im Lebensministerium
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Bildung als Wert und Grundrecht ist zwar positiv in unserer Gesellschaft verankert, jedoch wird sie als solches oft
nicht wahrgenommen. Oftmals halten uns Schwellendngste und unbewusste Assoziationen davon ab, Bildungsor-
te aufzusuchen und uns weiter zu bilden. Klar, dass wir uns die Frage stellen, wie man diesen Barrieren begegnen
kann? Wie schaffen wir es, Wissen und Bildung ,angreifbar* zu machen? Bildung bedeutet auch Weiterentwick-
lung und das heil3t wiederum, dass durch neue Formen und neue Orte des Lernens, Menschen dazu motiviert
werden kénnen, ihre geistigen Fahigkeiten zu nutzen, und sich neues Wissen anzueignen.

In LERNENDEN REGIONEN soll Regionales Bildungsmarketing den Bewohnern und Bewohnerinnen die Bedeu-
tung von Bildung und Wissen als wichtige Elemente des Lebens naherbringen. Bildungsmarketing ist als Dialog
zwischen der Bevdlkerung und dem regionalen Bildungsnetzwerk zu sehen. Indem auf die unterschiedlichen Wei-
terbildungsinteressen und —barrieren innerhalb einer Region eingegangen werden, kénnen die Bildungsangebote
besser auf den Bildungsbedarf ausgerichtet werden. Durch die Definition von unkonventionellen Lernorten fir
bestimmte Zielgruppen kann Wissen direkt und spontan vermittelt werden. Bildungsmessen, Lernfeste und Lern-
markte sind weitere offensive Moglichkeiten des Bildungsmarketings. Eine gute Vernetzung der Offentlichkeitsar-
beit im Rahmen des Bildungsmarketings schafft positives Image, dadurch wird das Bildungsangebot in der Region
rascher wahrgenommen und angenommen. Der dadurch entstandene individuelle Impuls setzt neue Maf3stabe fir
zukunftsorientiertes Handeln in der Region.

Das vorliegende Handbuch Regionales Bildungsmarketing ist als Leitfaden fur die Erstellung lhrer Marketingkon-
zeptionen im Bildungsbereich gedacht. Es verdeutlicht das Erfordernis einer fundierten Planung, um wirklich er-
folgreich im Tun zu sein. Alle hier gesammelten Informationen sind so gestaltet, dass sie fur Ihre Aufgabenstellung
adaptiert oder gleich weiterverwendet werden kdnnen. Wir haben bei der Erstellung des Handbuchs nicht mit
Checklisten und Tabellen gespart und im Glossar geben wir Ihnen die wichtigsten Marketingbegriffe mit auf den
Weg. Dieses Handbuch mdchte wertvolle Arbeitsunterlage sein und Sie tatkraftig bei der Planung Ihres Marketings
unterstiitzen. Es soll dazu motivieren, sich von Beginn an zu uberlegen, wo die Vorteile lhres Vorhabens liegen,
wie Sie diese hervorheben und wie Sie sich dadurch professionell zu positionieren kénnen.

Zur Einfuhrung finden Sie im ersten Teil eine allgemeine Einfuhrung zum Thema Marketing. Neben der Begriffsde-
finition gehen wir auf die Marketingziele, —strategien und den Marketingmix, ndher ein. Regionales Bildungsmarke-
ting fur die LERNENDE REGION bestimmt den zweiten Teil des Handbuchs. Hier finden Sie Anregungen und
Erlauterungen, wie Bildungsmarketing in landlichen Regionen entwickelt und umgesetzt werden kann. Neben der
Vernetzung mit der Regionalentwicklung, der Strategie und Marketingkonzeption sind die Auswahl der geeigneten
Instrumente Bestandteil dieses Abschnitts. Ein Handlungsleitfaden gibt lhnen im dritten Kapitel einen Einblick in
die Praxis. Im vierten Teil setzen wir uns letztendlich als Exkurse mit Begleitthemen wie Markenbildung und Milie-
us auseinander.

Wir wiinschen lhnen eine spannende Auseinandersetzung mit der Lektire und hoffen, dass Sie Anregungen und
Anleitungen sowie Inspiration finden, fiir das erfolgreiche Bildungsmarketing in lhrer Region.

Mag. Elke Beneke
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In diesem ersten Abschnitt mdchten wir Thnen als Einstimmung die wichtigsten Werkzeuge des Marketings mit auf
den Weg geben. Wir bringen lhnen hier den Ablauf bei der Erstellung eines fundierten Marketingkonzeptes Schritt
fur Schritt néher. Dieser Ablauf wird uns bei allen weiteren Ausfiihrungen begleiten.

Der Begriff Marketing ist im deutschsprachigen Raum in den 60er Jahren erstmals in Erscheinung getreten und
hat damit die géangigen Bezeichnungen Absatzpolitik und Absatzwirtschaft aus dem betriebswirtschaftlichen
Sprachgebrauch verdrangt.! Wenn man damals noch von Marketing als Vertriebspolitik sprach, in der das Produkt
und die aktive Absatzférderung im Mittelpunkt stand, wird Marketing heute als duales Fiihrungskonzept und damit
als marktorientierte Unternehmensfiihrung verstanden.? Marketing umfasst samtliche Manahmen, die ein Unter-
nehmen oder eine Organisation kunden/kundinnenorientiert und daher gewinnbringend am Markt prasentieren und
positionieren.

Marketing im NPO-Bereich wird auch als soziales Marketing bezeichnet. Der Unterschied liegt nicht in den zu
setzenden MaRRnahmen, sondern im Inhalt und in der Zielsetzung. Sogenanntes Non Profit Marketing setzt auf
Uberzeugung. Die Beeinflussung von Verhaltensweisen und Denkmustern ist schwieriger als Konsumenten/innen
im Sinn von unternehmensorientierten Marketing zum Kauf von Produkten zu bewegen. Produkte sind vielfach
materieller Art und nicht, wie zum Beispiel das ,Produkt” Bildung, immaterieller Natur.®

Erfolgreiches Handeln muss geplant werden und darf nicht ,zuféllig passieren”. Das Marketingkonzept beinhaltet
neben umfassenden Informationen Uber die Kunden/innen, die Mitbewerber/innen, das Unternehmen, den Markt
und gesellschaftliche Entwicklungen, eine genaue Planung der Marketingaktivitaten, die wiederum die Unterneh-
menskultur einer Organisation widerspiegeln sollen, wie die nachstehende Abbildung ersichtlich macht.*

1 Vgl. Meffert, Heribert (2008), Seite 7

2 Vgl. Meffert, Heribert (2008), Seite 13

3 Vgl. Scheibe-Jaeger, Angela (2002), Seite 29
4 Vgl. Walsh, Gianfranco (2009), Seite 17 ff
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Abbildung 1: Elemente einer Marketingkonzeption

Um in der Erstellung des Marketingkonzeptes systematischer vorgehen zu kdnnen, werden die einzelnen zu er-
stellenden Themenbereiche in eine Ubergeordnete und strategische langfristige Denkweise, dem
und in eine pragmatische umsetzungsorientierte Handlungsweise, dem , Zuge-

ordnet.®

Strategisches Marketing bildet die Grundlage fiir die praktische Umsetzung im Operativen Marketing. Denn hier
werden alle fur die Einfihrung neuer Leistungen oder Produkte notwendigen ,Hausaufgaben“ erledigt. Bevor wir
Marketingziele definieren kdnnen, missen wir wissen, wie unser Unternehmen oder unsere Organisation mit sei-
nen Leistungen am Markt positioniert und wahrgenommen wird. Aufbauend darauf kénnen die Ziele definiert wer-
den, die mittels unterschiedlicher Strategien und der Definition von Marketingmanahmen im Unternehmen veran-
kert werden.

5 Vgl. Scheibe-Jaeger, Angela (2002), Seite 31
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Im Wesentlichen entsprechen die einzelnen Prozessschritte einer Marketingkonzeption den Schritten, die auch im
klassischen Projektmanagement anzuwenden sind. Diese Schritte bilden den roten Faden fir alle nachstehenden

Ausfuhrungen.

Analyse
(Analyse der strategischen Ausgangssituation)

B

Ziele
(Definition strategischer Marketingziele)

.

Strategien
(Definition von Marketingstrategien)

v

MaBnahmen
(Definition und Realisierung von Marketing-MaBnahmen)

- v
Kontrolle

(Kontrolle der strategischen Marketing-Ergebnisse)

Implementierung (Schaffung intemer
Voraussetzungen zur Strategieumsetzung)

Abbildung 2: Idealtypischer Phasenablauf des Strategischen Marketings (grauer Bereich)*

Die liefert alle relevanten Informationen fir die Entwicklung lang-
fristiger Ziele und Marketingstrategien.® Hier wird die eigene Organisation und ihre Positionierung am Markt kri-
tisch hinterfragt, die Bedirfnisse der potentiellen und vorhandenen Kunden/innen erfasst und die Leistungen der
Mitbewerber/innen analysiert. Das geschieht im Kontext zu den gesellschaftlichen Entwicklungen, die wiederum
eine Weiterentwicklung und zukunftsweisende Positionierung der Organisation notwendig machen.

Wie nehmen wir unsere Organisation wahr? Welche Mission haben wir und welche Grundsatze ,leben* wir. Wo
sind unsere Starken und Schwachen? Wo liegen unsere Chancen und Risiken? Wie halten wir es mit unseren
Zielen? Was mdchten wir als Organisation erreichen? Sind unsere Leistungen zeitgemalR® und entsprechen sie
unserem qualitativen und inhaltlichen Anspruch? All diese Fragen sind Teil der kritischen Auseinandersetzung mit
der Organisation. Sie sind Teil der Bestandsaufnahme, die wiederum die noch zu nutzenden Potentiale bewusst
macht, welche fur die Entwicklung unserer Marketingstrategie dringend gebraucht werden.

6 Vgl. Walsh, Gianfranco (2009), Seite 129
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FlUr marktorientierte Unternehmen ist das Kennen des marktrelevanten Umfeldes unverzichtbar, um kun-
den/innenorientiertes Marketing zu betreiben. Die stéandige Beobachtung und ,Erforschung“ des Marktes ist die
wichtigste Voraussetzung fur eine fundierte Marketingplanung.

Im Rahmen der

Zielgruppenanalyse
Konkurrenzanalyse
Umfeldanalyse
Standortanalyse

kann sich eine Organisation bereits einen sehr guten Uberblick tiber den Status Quo in Sachen Image und Nut-
zung des Leistungsangebotes verschaffen.

Marktforschung kann aber auch als Kontrolle angewendet werden, um die Wirksamkeit von Marketingaktivitaten
Zu messen.

Marktforschung kennt zwei methodische Richtungen:

e Die oder auch Schreibtischforschung wertet bereits vorhandenes Daten-
material, das im Zuge unterschiedlicher Erhebungen gesammelt wurde, aus.
e Die erhebt marktbezogene und originare Daten. Primarforschung wird auch

als Feldforschung bezeichnet und ist weit aufwandiger und genauer als Sekundarforschung, da
sie die zu untersuchende Fragestellung direkt bei den Zielgruppen erhebt.”’

Jedes Unternehmen verfolgt unterschiedliche Ziele, die wiederum in strategisch langfristige und kurzfristige All-
tagsziele unterteilt werden kdnnen. Im NPO-Bereich sind die Ziele nicht vordergriindig 6konomisch orientiert. Oft
geht es um die Losung gesellschaftlich relevanter und sozialer Aufgaben, die den Zweck einer Organisation recht-
fertigen. Dieser definiert die sogenannte ,Daseinsberechtigung* eines Unternehmens® und driickt die Mission aus.
Diese Mission ist wiederum im Leitbild eines jeden Unternehmens verankert, das uns auf dem Weg zur Verwirkli-
chung unserer Ziele standig begleitet. Im Leitbild finden sich jene Antworten, die fur die Definitionen unserer Mar-
ketingziele oberste Prioritéat geniel3en.

7 Vgl. Poth, Ludwig G.(2008), Seite 262
8 Vgl. Walsh, Gianfranco (2009), Seite 155
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Die Zieldefinitionen haben wichtige Steuerungsfunktion, da sie das Handeln aller Organisationsmitglieder in eine
gemeinsame gewulnschte Richtung lenken. Sie kénnen quantitativer oder qualitativer Art sein. Sie sind auch
Grundlage der Erfolgskontrolle. Sie sind Motivationsfaktor und dienen als internes Steuerungsinstrument. Daher
missen Ziele konkret formuliert und daher eindeutig sein.

Jede Zielformulierung muss folgende Zielaspekte beinhalten:

Zielobjekt (Was soll erreicht werden?)

Zieleigenschaften (Wie lasst sich der Zielzustand beschreiben?)
Zielmal3stab (Wie messe ich die Eigenschaften?)

Zielfunktion (Wie gewichte ich die Eigenschaften?)

Zeitlicher Bezug (Bis wann soll das Ziel erreicht werden?)®

BEISPIEL fiur Ziel: Die Anzahl der Personen, die nachtraglich einen positiven Basisbildungsabschluss vorweisen
kénnen, soll in der Region in den néachsten drei Jahren um 10% gesteigert werden.

Diese Zielaspekte sind bei der Formulierung quantitativer Ziele einfacher anzuwenden. Quantitative Ziele sind
zahlenmallig messbare Grollen im Gegensatz zu qualitativen Zielen, die Verhaltens- oder Einstellungsanderun-
gen konkretisieren.” Die Herausforderung bei den qualitativen Zielen ist die Messbarkeit.

Nachdem wir nun unsere Ziele definiert haben und damit wissen was wir erreichen wollen, missen wir uns mit
dem wie auseinandersetzen. Die Strategie ist der Weg, den wir einschlagen, um unsere Ziele kun-
den/innenorientiert, wettbewerbsorientiert, umfeld- und stakeholderorientiert zu erreichen.'* Dabei kommen uns
die Auswertungsergebnisse der Marktforschung zugute. Sie helfen uns, die Positionierung am Markt so anzule-
gen, sodass wir die Vorteile und den Wert unserer Leistungen und unsere Ziele an die von uns definierten Ziel-
gruppen angepasst, kommunizieren. Wir wecken Emotionen, bieten konkreten Nutzen an und vermitteln unsere
persénlichen Beweggriinde, warum gerade unsere Organisation und unser Leistungsangebot so wertvoll fir
den/die jeweilige/jeweiligen Kunden/Kundin sind. Damit werden wir besonders und unverwechselbar (Unique Sel-
ling Proposition).*? Ausgangspunkt jeder Positionierungsstrategie sind also die Kun-
den/Kundinnenwahrnehmungen Uber ein bestimmtes Produkt oder eine Leistung, die mithilfe der Marktforschung
analysiert werden.

9 Vgl. Walsh, Gianfranco (2009), Seite 157

10 Vgl. Qualitative Marketingziele sind z.B. die Verbesserung des Images, oder Starkung der Kunden/innenbeziehungen.

11 Stakeholder sind Personen oder Gruppen, die Anspriiche an oder Eingriffsmdglichkeiten in ein Projekt haben. Wichtige Stakeholder mit Einfluss sind: Kunden/innen, Lieferan-
ten/innen, Mitbewerber/innen, Medien, Verbéande, staatliche Institutionen etc.

12 USP steht fur Unique Selling Proposition und bedeutet einzigartiges Verkaufsargument

LERNENDE REGIONEN - Eine MalZnahme im Programm fir Landliche Entwicklung 2007-2013 12
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Ist die Marketingstrategie festgelegt, indem man

e das , also die Quellen aus denen der Umsatz eines Unternehmens aufgebaut bzw.
gesichert werden soll,

o die Uber eine regionale, nationale oder internationale Positionie-
rung des Unternehmens,

o die , also die Entscheidung welche Kunden/Kundinnensegmente angespro-
chen werden sollen,

e den indem man den Kunden/Kundinnennutzen festlegt,

e das , in dem das Unternehmen entscheidet, wann eine Leistung oder ein Produkt

auf dem Markt préasentiert werden soll,*

definiert hat, werden die dadurch entstandenen Handlungsrichtungen konkretisiert, umgesetzt und die Ergebnisse
kontrolliert.

Jetzt mussen wir die Rahmenbedingungen zur Erreichung unserer Marketingziele schaffen. Planung und Kontrolle
sind rein gedankliche Arbeiten. Durch die Gestaltung der Organisationsstruktur, durch geeignete Mitarbeiter/innen,
durch die Schaffung von Controllingmethoden und durch die Integration der Rahmenbedingungen in die Unter-
nehmenskultur insgesamt, missen wir unsere Marketingziele und die damit verbundenen Aktivitaten implementie-
ren. Denn wenn unsere Marketingstrategie ,leben” soll, so muss sie auch ,gelebt* werden.

Um unserer Strategie Leben einzuhauchen, braucht es die Instrumente des Marketing-Mix, die ,wie ein Puzzle
zusammengefiigt, ein funktionierendes Ganzes ergeben, einen Sinn, einen nachhaltigen Erfolg.“*®

Im Marketing stellt sich immer die Grundfrage wen ich mit welchem Angebot, zu welchem Preis, tGber welche
Wege, mit Hilfe welcher Kommunikationsform, als Kunde/als Kundin gewinnen kann. Aus dieser Fragestel-
lung ergibt sich der Marketing-Mix in Form der vier ,P*:

Produktpolitik (Product)

Preispolitik (Price)

Vertriebs- oder Distributionspolitik (Placement)
Kommunikationspolitik (Public Relations)

13 Vgl. Walsh Gianfranco (2009), Seite 161
14 Vgl. Walsh, Gianfranco (2009), Seite 197
15 Vgl. Scheibe-Jaeger, Angela (2002), Seite 73
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Unternehmen verkaufen Produkte oder Leistungen, um Gewinne zu erzielen. Kunden/innen kaufen die Produkte
oder Leistungen, um ihre Bediirfnisse zu befrieden, also einen Nutzen davon zu haben.'® Produktpolitik ist daher
die Zusammenfassung aller unternehmerischen Moglichkeiten, um ein Produkt den Marktbedirfnissen anzupas-
sen.

Dabei werden folgende Fragestellungen behandelt:

e Wie soll das Angebot idealer Weise gestaltet sein, um die Bedirfnisse und Nutzenerwartungen
zu erfillen?

o Wie sollte eine Leistungspalette, also das Produkt insgesamt aussehen?

e Mit welchen Angeboten, Produkten oder Leistungen kann die Organisation in Zukunft den Ab-
satz sichern oder gar ausweiten?

e Aufwelche Leistungen sollen bzw. kdnnen wir verzichten?

e Welche neuen Produkte kénnen aufgenommen werden?"’

Um herauszufiltern, welche dieser Produkte am Markt bestehen kdnnen, kénnen zur Bewertung der Gestaltung
der Leistungspalette zwei Modelle angewendet werden:

e Die teilt das Unternehmen
oder eine Organisation in Geschéftseinheiten ein. SGE sind Produkte oder Leistungen fiir eine
relativ homogene Zielgruppe. Dabei wird entschieden, ob bestehende Produkte intensiver ge-
nutzt werden kénnen (Marktausschopfung), ob die Leistungen fir neue Mérkte interessant sind
(Markterweiterung), ob fir bestehende Kunden/innen ein neues Angebot entwickelt werden soll
(Produktentwicklung).*®

) . Sie erfasst komplexe Zusammenhéange, durch eine grafische zwei- oder
dreidimensionale Darstellung. Dargestellt werden kénnen so zum Beispiel die Potenziale fur
bestimmte Leistungen in bestimmten Geschaftsfeldern. Am bekanntesten sind die Portfolio-
Analysen der Boston Consulting Group, die Mc Kinsey Portfolio sowie der Produktlebenszyk-
lusanalyse von A.D. Little.*

Die Portfolio-Matrix nach der Boston Consulting Group teilt die eigenen Produkte nach ihrer
Nachfrageintensitat in die vier Rubriken: Stars, das sind Angebote mit hohem Marktanteil. Cash
Cows, diese Angebote sorgen fiir gute Ertréage und sichern das Uberleben der Einrichtung. Poor
Dogs sind jene Angebote, die geringe Zuwéachse und geringen Marktanteil haben und daher
aufgegeben werden sollen. Question Marks haben zwar noch geringen Marktanteil, aber ein

16 Vgl. Walsh, Gianfranco (2009), Seite 240

17 Vgl. Scheibe-Jaeger, Angela (2002), Seite 92 ff
18 Vgl. Scheibe-Jaeger, Angela (2002), Seite 96 ff
19 Vgl. Eisenreich, Thomas (2007)
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hohes Wachstumspotential. Question Marks kdénnen sich zu Stars, Stars zu Cash Cows und
Cash Cows zu Poor Dogs entwickeln und das uber einen langeren Zeitraum.

Markt- 4
wachstum O
Stars O
hoch
Question
O Marks
H{m
Cash nj v
Cows Dogs O
niedrig O
[ : O Markt-

- * anteil
hoch niedrig

Abbildung 3: Portfolio-Matrix der Boston Consulting Group

Der festgelegte Preis fur ein Produkt oder eine Leistung, die Gestaltung von Zahlungsbedingungen oder von Ra-
batten werden als Preispolitik bezeichnet. Bei der Gestaltung unserer Preispolitik missen wir

die Zahlungsbereitschaft unserer Kunden/innen insgesamt

die psychologischen Effekte der Preiswahrnehmung durch unsere Kunden/innen
die Produktkosten zur Herstellung unserer Leistung

die Mitbewerber/innen

als Einflussfaktoren beachten.

Neben den Hauptfaktoren Kunde/Kundin, Produktkosten und Konkurrenz spielen interne Rahmenbedingungen
und externe Rahmenbedingungen eine wichtige Rolle.? Interne Rahmenbedingungen sind zum Beispiel das Er-
reichen eines bestimmten Marktanteils als preispolitisches Ziel, eine angestrebte Positionierung des Produkts oder
die Einschatzung der eigenen Liquiditat. Als externe Rahmenbedingungen werden beispielsweise die gesamtwirt-
schaftlichen Einflisse oder saisonale Nachfrageschwankungen bezeichnet.

Im Rahmen aller preispolitischen MalRnahmen sollten wir immer beachten, dass vom Preis eine besondere Wert-
schéatzung ausgeht. Wer eine Leistung bezahlt, der weil3 sie besser zu schatzen. Oder anders gesagt, richtet sich
die Zahlungsbereitschaft eines Kunden/einer Kundin nach dem Nutzen, den ein Produkt im Vergleich zum Wett-
bewerbsprodukt, stiftet. Deswegen hat der Preis auch imagebildende Funktion und Signalfunktion. Und jedes Un-

20 Vgl. Walsh, Gianfranco (2009), Seite 289 ff
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ternehmen und jede Organisation muss sich Uber die eigenen Starken und den Nutzen ihrer Produkte und Ange-
bote im Klaren sein.**

Wie erreichen unsere Leistungen die dafur bestimmten Kunden/innen? Wie platzieren wir das richtige Produkt,
also die passenden Leistungsangebote zur richtigen Zeit, mit der geeigneten Qualitat, am richtigen Ort, zum opti-
malen Preis? Eine der Kernfragen innerhalb der kommerziellen Gestaltung von Vertriebssystemen ist in der Fest-
legung der Verkaufsform zu finden. In NPO entféllt die Frage der Vertriebsorganisation, da die Kunden/innen das
Produkt als Dienstleistung gleich direkt vor Ort in Anspruch nehmen. Daher stellt sich in diesem Zusammenhang
eher die Frage, ob die Leistung an einem zentralen Standort oder in dezentralen Anlaufstellen konsumiert werden
kann. Grundsatzlich gilt, dass die Kunden/innen auf ein Angebot so leicht und unkompliziert wie moéglich zurtick-
greifen kdnnen und dadurch die Handlungsbereitschaft zur Teilnahme und Nutzung der Leistung gefordert wird.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik geht es darum, dass unsere Kunden/innen unsere Leistungen und Produk-
te positiv wahrnehmen, beurteilen und letztendlich auch in Anspruch nehmen.? Die Grundlage fiir die systemati-
sche Aufbereitung unserer Botschaften hat HD Lasswell bereits 1948 mit folgender ,Formel“ geliefert:

Wer (das Unternehmen, die Organisation)

sagt was (die Botschaft)

unter welchen Bedingungen (Umwelt- und Wettbewerbssituation)
Uber welche Kanéale (Kommunikationsinstrumente)

auf welche Art und Weise (Gestaltung der Kommunikationsbotschaft)
zu wem (Zielgruppen)

mit welcher Wirkung (Kommunikationserfolg).?®

21 Vgl. Scheibe-Jaeger, Angela (2002), Seite 102 ff
22 Vgl. Walsh, Gianfranco (2009), Seite 345
23 Vgl. Meffert, Heribert (2008), Seite 63

LERNENDE REGIONEN — Eine MalRnahme im Programm fur Landliche Entwicklung 2007-2013 16



o REGIONEN

Gerade im Non Profit-Bereich spielt die Kommunikation nach innen und nach auf3en eine wesentliche Rolle. Daher
ist die Kommunikation im sozialen Marketing in folgende Teilbereiche zu fassen:

Hochste Kommunikationsebene

Mittlere Kommunikationsebene

Unterste Kommunikationsebene

PR-MalRnahmen

1. als Kunst der
Pflege der Beziehungen zur exter-
nen Umwelt

2. als
Kunst der Darstellung eines Unter-
nehmens nach innen und aufRen

3. als
Kunst des ganzheitlichen Einsat-
zes aller Marketingmittel

Abbildung 4: Marketingmanagement

Ziele
1. als Ergebnis
der Public Affairs: langfristiger

Imageaufbau statt kurzfristiger Mar-
kenaufbau

2. als Ergebnis
der Corporate Communications:
Das Unternehmensimage Uber-
strahlt das Produktimage

3. als Ergebnis des
Marketing Communications: Die
einseitige Produktbilanz gibt vollig
falsche Sicherheit

sind die héchste Form der Kommunikation und bezeichnen die Pflege der politi-

schen und unternehmensrelevanten Beziehungen einer Organisation. Public Affairs pragen die
Stellung einer Organisation in der Gesellschaft und sind Angelegenheit der Geschéftsleitung.?
entwickeln und prégen das Gesamtbild und damit das Image der
Organisation nach innen und auf3en. Ihr werden Imagewerbung, Tagungen, Haus- und Kun-
denzeitungen, Jahresberichte, und Pressearbeit insgesamt zugeordnet.

schlief3t alle produkt- und dienstleistungsbezogenen MalRnahmen
mit ein. Dabei kommen die klassische Werbung, Messen, Events, Online Kommunikation, Pré-
sentation via Inserate in Print- und elektronischen Medien zum Tragen.

Gute Kommunikation muss Emotionen der Empfanger/innen wecken, sie soll positiv aufladen und dadurch nut-
zenstiftend sein. Die ideale Wirkungsweise unter den Kommunikationsinstrumenten gestaltet sich so, dass Wer-
bung die Aufmerksamkeit auf ein Produkt lenkt und es interessant macht. PR-MaRnahmen und Direktkontakte
informieren und animieren dazu, als Kunde/als Kundin aktiv zu werden. Kommunikation ist nur erfolgreich, wenn
sie kontinuierlich stattfindet. Sie muss im Rahmen einer festgelegten Kommunikationsstrategie in sich stimmig
sein und als Botschafterin verstanden werden. Andererseits braucht gute Kommunikationspolitik eine straffe Fuh-

rung, Perspektive und Flexibilitat.?®

24 Vql. Stohlker, Klaus J. (2003), Seite 72 ff
25 Vgl. Stohlker, Klaus J. (2003), Seite 99 ff
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Im Marketing-Controlling werden die Controlling-MaRnahmen festgelegt, die die Wirkung der Marketing-Aktivitaten
abbilden. Von Beginn an miissen die qualitativen und quantitativen Messinstrumente bestimmt werden, mit der die
Zielerreichung gemessen wird. Bezugsobjekt in diesem Fall ist der gewahlte Marketing-Mix.?® Als quantitative

Messinstrumente werden vor allem Analyseinstrumente der Betriebswirtschaft eingesetzt.”’

Nachdem der Marketing-Planungsprozess abgeschlossen wurde, muss das in sich schliissige Gesamtkonzept im
Unternehmen oder einer Organisation umgesetzt werden. Dabei missen alle Aktivitdten aufeinander abgestimmt
sein. So muss die Kommunikationsstrategie mit dem Vertriebsplan abgestimmt werden. Der Vertriebsplan muss
wiederum mit der Produktpolitik im Einklang sein und mit den preispolitischen Zielen harmonisieren. Im Rahmen
des Marketingplans werden die einzelnen Bereiche optimal aufeinander abgestimmt und in zeitlicher Abfolge defi-
niert. Die bereits im Konzept erarbeiteten Kontrollmechanismen werden in diesem Plan mit beriicksichtigt.?®

Die Marketingimplementierung kennt zwei Formen:

e Die , bei der die Formulierung der Strategie von der hdchsten
Fuhrungsebene auf die weiteren Hierarchieebenen weitergeleitet wird. Hier sind autoritare Un-
ternehmensstrukturen von Vorteil.

e Die , bei der die Strategie in Anwendungsnéhe implementiert wird
und von der jeweils htheren Ebene genehmigt oder modifiziert wird. Der Bottom-up Ansatz for-
dert sehr viel Eigeninitiative und wird eher in Unternehmen mit kooperativem Fuhrungsstil an-
gewendet.”

Fur eine erfolgreiche Marketingimplementierung ist jedoch eines Voraussetzung: Die Marketingstrategien missen
zur Unternehmenskultur passen.®® Gelebtes Marketing ist daher immer mit den Zielen, Visionen und Werten eines
Unternehmens oder einer Organisation verbunden. Dadurch wird nicht nur ein stimmiger Marktauftritt erreicht; es
wird auch das Unternehmen authentisch wahrgenommen. Diese Authentizitéat schafft wiederum Identifikation,
Vertrauen und damit gute Reputation, die sich in Form von Erfolg bezahlt macht.

26 Vgl. online unter, http://www.business-wissen.de/marketing/marketing-controlling/ Stand: 06.03.2010
27 Vgl. online unter, http://www.mkonetzny.de/aufsatz/markctr.htm, Stand : 06.03.2010

28 Vgl. Scheibe-Jaeger, Angela (2002), Seite 172 f

29 Vgl. Meffert, Heribert (2008), Seite 740

30 Vgl. Meffert, Heribert (2009), Seite 765
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Da sich in den letzten Jahren der Bildungsmarkt vom Anbietermarkt zum Nachfragermarkt entwickelt hat, ist Bil-
dungsmarketing ein wichtiger Baustein der Unternehmensstrategie von Bildungsanbietern geworden.

Aber auch institutionenlbergreifende Zusammenarbeit von mehreren bildungspolitischen Akteuren/innen sowie
eine verstarkte regionale Ausrichtung von Bildungsangeboten hat in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen.
Bildung als Motor fir regionale Entwicklung wurde vor allem im Zuge der Diskussion um LERNENDE REGIONEN
zu einem wesentlichen Thema.

LERNENDE REGIONEN sind erfolgreich, indem sie die Ziele und Strategien von Lebensbegleitendem Lernen
verstandlich machen und die Menschen fir die damit verbundenen Aktivitaten und Bildungsangebote begeistern.
Daher ist Regionales Bildungsmarketing im Konzept der LERNENDEN REGION als Schwerpunkt verankert und
soll Bildung als gesellschaftspolitischen Faktor fir die Entwicklung einer Region definieren und positionieren.

Regionales Bildungsmarketing braucht gerade aufgrund seiner Komplexitat klare Vorgehensweisen. Neben der
Strategie und den Zielen, mussen wir Klarheit Gber die verschiedenen anzusprechenden sozialen Milieus oder
Zielgruppen einer LERNENDEN REGION haben. Wichtig ist auch das Kennen unserer Stakeholder und damit
auch das Einbeziehen des Netzwerks in dem die LERNENDE REGION agiert. Weiters sind die wirtschaftlichen,
sozialen und 6kologischen Strukturen der Region relevant. Auf Basis dieser Analysen kénnen wir nun unsere Akti-
vitaten einerseits im Bildungsangebotsbereich, andererseits im Rahmen der Bewusstseinsbildung und Uberzeu-
gungsarbeit planen und durch gezielte Offentlichkeitsarbeit in die LERNENDE REGION transportieren.

Regionales Bildungsmarketing hat in der einschlagigen Bildungsforschung noch kaum Interesse geweckt. Wenn,
dann wurde durch die LERNENDE REGION eine Auseinandersetzung mit den Themenfeldern Region und Bildung
und deren Wechselverhaltnis zueinander, in Gang gesetzt.

In diesem Abschnitt méchten wir Sie in die Grundanforderungen des Bildungsmarketings einfihren. Auch wie
Regionales Bildungsmarketing in der Praxis funktionieren kann, wollen wir in diesem Kapitel ndher definieren und
Ihnen das dafiir nétige Werkzeug in Form von Checklisten im Anhang zur Verfligung stellen.

Bildungsmarketing beschéftigt sich mit der Optimierung des Verhaltnisses von Bildungsanbietern und Bildungs-
nachfragern, das in der Regel iber Marktbeziehungen vermittelt wird.**

Wenn wir davon ausgehen, dass ,Marketing die Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle samtlicher
Unternehmensaktivitaten, die durch eine Ausrichtung des Leistungsprogramms am Kundennutzen darauf abzie-
len, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen®,* ist, dann hat das Bildungsmarketing ,die Aufgabe,

den Aufbau, die Aufrechterhaltung und die Verstarkung der Beziehungen zum Bildungsnachfrager, anderen Part-

31 Vgl. Wilbers, Karl (1996), Seite 74; sowie Geil3ler, Harald (1992), Seite 134
32 Vgl. Schroll (2005), Dokumentation der Enquete vom September 2005 zum Thema Bildungsmarketing, Veranstaltet von der Vorarlberger Erwachsenenbildung
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nern und gesellschaftlichen Anspruchsgruppen zu gestalten.*® In diesem Sinne verwenden wir hier jedoch eher —

angelehnt an das Dienstleistungsmarketing — den Begriff Leistungspolitik.

Bildung ist eine Leistung, dessen Wert mit objektiven Kriterien kaum messbar ist. Umso mehr kommt es beim
Verkauf von Bildung darauf an, potenziellen Kunden/innen tiberzeugende Kaufargumente zu liefern.

Wenn wir uns mit Bildungsmarketing auseinandersetzen, dann gibt es mehrere Merkmale, die hervorstechen und
Bildungsmarketing von anderen Marketingformen unterscheiden:

e Bildung ist eine Dienstleistung und daher eine immaterielle Leistung: Es handelt sich also um
eine immaterielle Leistung, die stédndig neu erbracht werden muss und wo der Teilnehmer/die
Teilnehmerin erst nach dem Kauf feststellt, ob das Leistungsversprechen eingehalten wurde.

e Teilnehmer/innen sind Mitgestalter/innen der Leistungserbringung: Die Teilnehmer/innen sind
nicht Konsumenten/innen sondern integrierter Bestandteil der Bildungsleistung.

e Produktion und Ge/Verbrauch sind untrennbar miteinander verbunden: Es gibt keinen zeitlichen
Prozessablauf bei der Leistungserstellung von Bildung. Die Produktion und der Verbrauch von
Bildung sind zeitlich und 6rtlich untrennbar verbunden.

e Bildung gibt es nicht auf Vorrat: Dienstleistungen sind nicht lagerfahig. Der/die Produzent/in der
Dienstleistung kann Kapazitatsschwankungen kaum ausgleichen.

e Die Mdglichkeiten der Standardisierung sind eingeschrankt: Nachdem Teilnehmer/innen als
auch Trainer/innen im Bildungsprozess eine wesentliche Rolle spielen, wird die Leistungs-
erbringung immer von diesen handelnden Akteuren/innen mit beeinflusst.

e Bildungsleistungen kdénnen nicht geschutzt werden: Immaterielle Leistungen sind kaum zu pa-
tentieren. Daher unterliegen Bildungsleistungen einem sehr hohen Konkurrenzdruck und daher
immer wieder einem Anpassungs- und Innovationsdruck.

e Die Qualitat der Leistung ist nicht direkt prufbar: Die Qualitat und damit die Bewertung der er-
brachten Leistung ist von unterschiedlichen Einflussfaktoren abhangig, wobei das Leistungser-
gebnis nur eines von vielen Faktoren ist. (heben Raumlichkeiten, Service, Trainer/in, ...). Es
gibt auch keine Garantie oder ein Umtauschrecht.

e Der Kunde/die Kundin empfindet ein hohes Kaufrisiko: Daher ist es notwendig, das Kaufrisiko
zu senken, die Leistung und der Nutzen muss genau beschrieben werden, die Leistung muss
soweit als mdglich materialisiert werden. Der Kunde/die Kundin muss in einem aktiven Kommu-
nikationsprozess in die Leistungserstellung einbezogen werden. Der Bedarf muss vorher genau
ermittelt werden, ein aktives Beschwerdemanagement muss integriert werden.

e Die Wirkung von Bildung ist nur mittel- bis langfristig messbar: Die Erfolge oder Misserfolge von
Bildungsinitiativen und —angeboten sind erst mittelfristig messbar.**

33 Bernecker, Michael (2007), Seite 44
34 Vgl. IMove Seminarunterlagen: Weiche Ware Bildung, ohne Marketing kein Markt, online unter, http://www.imove-germany.de/images/Reader-Teill-Organisatorisches.pdf, Stand:
08.03.2010, sowie Bernecker, Michael, (2007), Seite 195
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Bildung ist in den letzten finf Jahren zu einem immer haufiger diskutierten Thema geworden. Der Grund daflr
liegt am steigenden Kostendruck, den sinkenden Zuschiissen und der verminderten Nachfrage. Durch die hohen
offentlichen Forderungen von Bildungsangeboten kommt es oft zu einer Divergenz zwischen den Anspruchs- und
Preisempfinden der Konsumenten/innen gegeniiber den echten Kosten. Bildungsmarketing versucht diesem Emp-
finden entgegenzuwirken, indem die bildungspolitische, gesellschaftspolitische und soziale Wertigkeit von Bildung
insgesamt und der daraus resultierende Nutzen fiir jeden Einzelnen/jede Einzelne sichtbar gemacht wird. Uber
das Bildungsmarketing sollen authentische, glaubwiirdige Botschaften kommuniziert werden, welche die Ziele und
die damit verbundenen Aktivitaten als Einheit prasentieren. Dabei missen wir auf unser Gegeniber eingehen und
die Marketingstrategie so aufbauen, dass sie mit den Zielen des Bildungsmarketings wiederum korrelieren.

Die strategische Ausrichtung im Bildungsmarketing richtet sich immer nach einer der folgenden drei Ausgangs-
Uberlegungen. Mochten wir

) (Bildungsleistungen als Marketinginstrument)

) (Marketing von Bildungsan-
geboten)

) (Marketing von Bildungsanbietern)

Die Ziele von Bildungsmarketing sind bei allen drei Uberlegungen ident und mdchten

zufriedene und treue Kunden/innen gewinnen bzw. halten

zufriedene und motivierte Mitarbeiter/innen aufbauen

eine hohe Servicequalitat und hohe Qualitat bei der Dienstleistung Bildung erreichen
Effizienz und Effektivitat bei der Umsetzung erzielen

die Bildungsbeteiligung erhéhen®

Dazu braucht es gutes Marketing mit eigenen Qualitatskriterien wie Visualitat, Emotionalitat, Klarheit und Wirk-
samkeit. Marketing in diesem Kontext bedeutet ,padagogische Erméglichungshandlung“*®, die offenbaren und
motivieren soll, sowie zuséatzlich personlich relevant sein soll.

Dadurch, dass sich in den letzten Jahren der Weiterbildungsmarkt von einem Anbieter- zu einem Nachfragermarkt
entwickelt hat, missen immer neue Bedarfe bei den Kunden/innen geweckt, oder neue Kunden/innen gewonnen
werden. Diese Entwicklungen bedingen einen immer starker werdenden Wettbewerb unter den Bildungseinrich-
tungen. Da die Angebotspalette oft zulasten eines vormals klaren Alleinstellungsmerkmals (USP) und der damit
verbundenen klaren Positionierung erweitert wurde, wird es immer schwieriger, sich als Weiterbildungseinrichtung
zu profilieren. Das hat zur Folge, dass sich auch die Vermarktungsstrategien verandern. Reichte in den letzten
Jahren noch ein Katalog aus, so missen nun neue Kommunikationsinstrumente eingesetzt werden, um Bildungs-
leistungen den potenziellen Kunden/innen ,schmackhaft* zu machen.

35 Vgl.Herzog, Daniel, Lernwerkstatt, Bildungsmarketing, online unter, http://www.lernwerkstatt.ch/dateien/NDS-Skript-Bildungsmarketing.pdf, Stand: 08.03.2010
36 von Rein, Antje: Bildungsmarketing fir Beschaftigte in NRW, online unter, http://www.gib.nrw.de/service/downloads/EG_bildungsmarketing_mar04.pdf, Stand: 08.03.2010
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Vor diesem Hintergrund missen daher die Grundséatze der Kunden/innenbindung beriicksichtigt werden. Die
Kunden/innenzufriedenheit ist als Ubergeordnete Aufgabe aller Marketingaktivititen zu sehen. Professionelles
Bildungsmarketing zwingt uns regelrecht, uns intensiver mit unseren Kunden/innen auseinander zu setzen. Die
Anspriche, Bedurfnisse und Erwartungen der Teilnehmer/innen und potentiellen Kunden/innen sind die Grundla-
ge fir die Verbesserung bestehender und die Ausrichtung neuer Bildungsangebote.*” Kunden/innen wéhlen nach
ihren personlichen Ansprichen an Qualitéat, Nutzen und Wert. Werden diese Anspriche erfillt, so kann Vertrauen
aufgebaut werden, das sich wie folgt auswirkt:

Ein/eine durch Zufriedenheit und Vertrauen gebundener Kunde/eine Kundin

bleibt langer treu

bevorzugt auch neue Produkte vom Bildungsanbieter, denen er/sie sich verbunden fuhlt
denkt und spricht gut Uber den Bildungsanbieter und seine Produkte

beachtet Marken, Werbe- und Preisangebote der Konkurrenz weniger stark

bietet dem Bildungsanbieter gern neue ldeen zur Verbesserung von Produkt und Service an
ist kostengunstiger zu betreuen, da Transaktionen mit ihm/ihr zur Routine werden

Die Gewinnung von neuen Kunden/innen gestaltet sich da schon schwieriger. Gerade im Zuge der Diskussion um
das Lebensbegleitende Lernen und die Ergebnisse von statistischen Analysen wurde der Blick auf die Erreichung
von derzeit nicht oder nur unzulénglich erreichbaren Zielgruppen gerichtet. Dazu zéhlen am Arbeitsmarkt benach-
teiligte Zielgruppen wie arbeitslose Personen, Wiedereinsteiger/innen, Menschen mit Behinderungen; bildungs-
benachteiligte Zielgruppen wie Personen ohne Pflichtschulabschluss, Schulabbrecher/innen, Personen mit Basis-
bildungsdefiziten, sowie altere Personen, Personen mit niedrigem Qualifikationsniveau, Migranten/innen, um nur
einige zu nennen.

Gerade das ist eine zentrale Herausforderung des Bildungsmarketings: Wie kénnen bislang nicht an Bildungspro-
zessen beteiligte Personen an solche herangefiihrt werden?

Hier missen wir erfahren:
e Was sind die Barrieren, die diese Personen an der Beteiligung an Bildungsprozessen hindern
e Welche Rahmenbedingungen sind forderlich
e Welche Strategien zur Zielgruppenerreichung sind moglich
e Wie kann ein zielgruppengerechtes Bildungsangebot als Einheit gestaltet werden (Bewerbung,
Inhalt, Methode, Rahmen)

37 Vgl. Sladek, Ulla; Kapeller, Doris; Pretterhofer, Ingeborg (2006), Seite
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2.3 KOOPERATION UND NETWORKING ALS KERNAUFGABE IM
REGIONALEN BILDUNGSMARKETING

Kooperatives und organisationstibergreifendes Zusammenarbeiten ist eine der grundlegenden Anforderungen
beim Arbeiten im regionalpolitischen Kontext.*

Regionale Bildungsprozesse kénnen auch in Form von Customizing abgewickelt werden. Das heif3t, dass die Bil-
dungsangebote auf die Bedurfnisse der Region und ihrer Bewohner/innen abgestimmt werden. Die Bildungsange-
bote werden nicht mehr fur einen anonymen Markt entwickelt, sondern auf die Bedirfnisse der Anspruchsgruppen
abgestimmt.®** Auch der regionale Kontext gewinnt an Bedeutung, regionale Strategien miissen einflieBen. Bil-
dungsangebote sind dabei ein Instrument, um diese regionale Strategie umzusetzen. Deutlich wird dies auch im
Regionalen Bildungsmarketing. Regionales Bildungsmarketing hat in den letzten Jahren, vor allem durch die For-
derung der LERNENDEN REGION, an Bedeutung gewonnen. Regionales Bildungsmarketing wird fast ausschliel3-
lich im Kontext der LERNENDEN REGION beschrieben, da seitens der Wissenschaft dieses Thema bis dato noch
nicht behandelt wurde.

In der Praxis vereint Regionales Bildungsmarketing Elemente des Projektmarketings, des Bildungsmarketings und
des Regionenmarketings:

Regionenmarketing

Bildungsmarketing Projektmarketing

Abbildung 5: Bezugspunkte des regionalen Bildungsmarketings

Im Rahmen des regionalen Bildungsmarketings werden

1. Elemente des Dienstleistungsmarketings angewendet
2. der regionale Bildungskontext bertcksichtigt
3. institutioneniibergreifendes Marketing und kooperatives Arbeiten vorausgesetzt

38 Vgl. Seeber Gunther, Keller, Helmut ( 2003), Seite 12, sowie Handbuch LERNENDE REGIONEN — Bundesweite Instrumente; online unter,
http://publikationen.lebensministerium.at/publication/publication/view/3109/28537, Stand: 08.03.2010, Seite 25ff
39 Vgl. Bernecker, Michael (2007), Seite 183
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Die Funktion von regionalem Bildungsmarketing liegt unter anderem in der regionalen Bewusstseinsarbeit fir die
Bedeutung des Lebensbegleitenden Lernens.

Im Kontext der LERNENDEN REGION in Osterreich wird damit verstanden, dass Regionales Bildungsmarketing
sich kunden/innenorientiert verankern soll. Damit wird die Bertcksichtigung der Rahmenbedingungen, welche die
Partizipation an Bildungsprozessen verhindert oder erschwert, zu einem wesentlichen Auftrag bei der Gestaltung
von Bildungsangeboten. Regionales Bildungsmarketing hat dabei immer auch die Aufgabe, Lernen positiv zu be-
setzen, und Bildung als Wert zu verankern.

Gerade kleinere Bildungsanbieter kbnnen davon profitieren. Networking schafft die erforderliche Lobby fur
das Projekt. Das aufgebaute Beziehungsnetz wirkt Gber die Projektlaufzeit hinaus, deshalb muss es auch zu
den personlichen Zielen passen. Wichtigstes Prinzip dabei: Aktives gemeinsames Mitdenken und Handeln!

Regionales Bildungsmarketing ist auch eine Herausforderung; es figt Unterschiede zu einer Einheit zusammen
und positioniert diese gemeinsam am Markt. Deutlich wird dies in den LERNENDEN REGIONEN.

Oft werden im Rahmen der regionalen Bildungsstrategie der LERNENDEN REGIONEN

unterschiedliche Angebote

far unterschiedliche Zielgruppen

von unterschiedlichen Projekttragerorganisationen
mit unterschiedlichen Intentionen

entwickelt, die es unter ein Dach zu bringen, und in weiterer Folge zu vermarkten, gilt.

Gerade in LERNENDEN REGIONEN ist es notwendig, Synergien zu nutzen und die vorhandenen Ressourcen zu
bindeln. Dieses oftmalige institutionentibergreifende Arbeiten bedeutet ebenfalls Abstimmungsprozesse zu mode-
rieren, Gemeinsamkeiten zu nutzen, und trotzdem Abgrenzungen vorzunehmen. Regionales Bildungsmarketing
kann nur erfolgreich sein, wenn gemeinsame Ziele herausgearbeitet werden, aber auch individueller Nutzen gene-
riert werden kann. Organisationsubergreifende Zusammenarbeit stellt eine grol3e Herausforderung dar, da hier
unterschiedliche Interessen, Organisationskulturen aber auch Organisationsstrukturen aufeinander prallen.

Dies gelingt nur, wenn

das gemeinsame grof3e Ganze gesehen wird

es eine klare Verteilung der Ressourcen, Kompetenzen und Aufgaben gibt

eine Abgrenzbarkeit zwischen Bildungsangebot und Organisation akzeptiert und gelebt wird

die beteiligten Bildungsanbieter/innen ebenfalls eine Plattform fir das Marketing ihrer Organisa-
tion finden

eine gemeinsame Marketingstrategie entwickelt wurde und auch gelebt wird

e unterschiedliche Organisationskulturen akzeptiert und beriicksichtigt werden*

40 Vgl. Fachbeitrag von Ulrike Wikner, KSE Projektmanagement Training Coaching
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Was bewegt nun Bildungsorganisationen sich mit anderen Organisationen auf regionaler Ebene zusammen zu
schlieRen. Der Vorteil von regionalem Bildungsmarketing liegt vor allem

im gegenseitigen Know-how Transfer

im Einsparen von Ressourcen

in der Erreichung eines gréf3eren Bekanntheitsgrades

in der Verbesserung und Optimierung von Leistungen

in der Verbesserung der Transparenz von Bildungsangeboten*

In diesem Zusammenhang stellt Regionales Bildungsmarketing eine Kooperation aller relevanten Verantwortlichen
einer Region dar, die das oberste Ziel verfolgt, die Attraktivitat des Standortes fiir bestimmte Zielgruppen und auch
der Region zu erhdhen.

Dieses Ziel kann mit folgenden Schritten erreicht werden:

e Ein gemeinsames Problembewusstsein und darauf aufbauend ein regionales Selbstverstandnis
schaffen

Die Vernetzung und Kooperation in der Region férdern

Die Identitat zu starken und ein Wir-Gefuhl schaffen

Das Eigenpotenzial der Region nutzen und pflegen

Die Region nach innen und auf3en prasentieren

Den Standort im nationalen und internationalen Wettbewerb positionieren und starken

Das Image pflegen und verbessern

Fordermdglichkeiten auf allen Ebenen nutzen

41 Vgl. Seeber, Ginther; Keller, Helmut (2003), Seite 14
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Nach Schlager-Zirlik einer deutschen Bildungsmarketingexpertin entsteht durch eine ausgepragte Weiterbildungs-
kultur, eine Lernkultur im sozioregionalen Umfeld und damit, eine Regionalkultur, die sowohl nach innen und nach
auflen imagebildend wirken kann. Eine regionale Lernkultur kann sich positiv auf das Image auswirken. Bildung
als regionalpolitisches Instrument kann so aus ihrer Sicht drei unterschiedliche Anséatze verfolgen:

e einen
e einen
e einen

Der bildungspolitische Ansatz stellt das individuelle Lernen bzw. regionale Bildungsangebote in den Vordergrund
seiner Aktivitaten. Dabei wird das vorhandene Potenzial an Humanressourcen als wesentliche endogene Res-
source mit direktem Einfluss auf die regionalen Weiterbildungsprozesse in den Mittelpunkt gestellt. Durch Bil-
dungsangebote werden die kiinftige und vorhandene Erwerbsbevolkerung breit qualifiziert und damit attraktiv fir
die regional ansassigen Unternehmen. Regionalpolitisch gesehen, werden die Angebote gebiindelt, um eine lang-
fristige und strategische Arbeitskrafteentwicklung zu ermdglichen. Das bewirkt konsequenterweise die Einbezie-
hung der regionalen Unternehmen in die Entwicklung und Gestaltung von Bildungsprozessen.

Der innovationsorientierte Ansatz stellt im Wesentlichen eine gezielte Entwicklung und Vernetzung von bildungs-
politischen Einrichtungen und Unternehmen in den Vordergrund und daraus bilden sich wiederum regionale Kom-
petenzfelder. Er vertritt einen wirtschaftspolitischen Weg, der die Férderung von Innovationen und die Reduzie-
rung von Innovationsbarrieren verfolgt. Die regionale Entwicklungspolitik kann hier als Informationsmittler, als
Initiator und Netzwerkgenerator fungieren. Wesentliche Akteure/innen bei diesem Ansatz sind die Unternehmen,
die mit Bildungs- und Forschungseinrichtungen Kooperationen eingehen, um so Innovationen zu generieren.

Der zielgruppenspezifische Ansatz stellt die Region als komplexes System in den Mittelpunkt der Aktivitaten.
Lernprozesse auflern sich in einer Planungskultur, in einer kreativen Diskussionskultur und tbereinstimmenden
Handeln. Regionale Netzwerke Gibernehmen hier die Rolle von Ziel und Werkzeug zugleich. Sie sind der Hebel
regionalen Lernens. LERNENDE REGION als komplexe Netzwerkarchitektur spiegeln diesen Ansatz am besten
wieder. Dieser milieuorientierte Ansatz stellt eine neue Planungskultur, die Bildung regionaler Netzwerke und die
Optimierung der Lernprozesse in den Fokus seiner Aktivitdten. Hier wird Regionalkultur als Ergebnis regionaler
Lernkultur betrachtet.*”

42 Vgl. Schlager-Zirlik, Patricia (2007), Seite 41 ff
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Der zielgruppenspezifische Ansatz ist eher als systemischer Ansatz zu verstehen, wo exogene Zielsetzungen mit
endogenen Prozessen zusammenwirken. Diese Prozesse spielen sich dann in einem spezifischen Umfeld — der
regionalen Kultur - ab, wo der Netzwerkgedanke im Vordergrund steht. Die Zielgruppen bzw. jeweiligen Milieus
sind letztendlich die Adressaten der Veranderung.

Je nachdem welcher Ansatz gewahlt wird, sind unterschiedliche Aktivitdten zu setzen und unterschiedliche An-
spruchsgruppen zu bearbeiten. Allerdings sind die Ubergange flieRend.*

dungsangeboten,
Durchfihrung von Bil-
dungsmessen,  offent-
lichkeitswirksame Aktio-
nen zur Bildungsmotiva-
tion

ternehmen und  zwi-

schen Unternehmen und

F&E Einrichtungen,
Fachtagungen, Bera-
tungen

Partner/innen im regio- | Bildungsanbieter/innen, | Unternehmen, Hoch- | Alle regionalen Akteure/innen
nalen Netzwerk AMS, Schulen, Hoch- | schulen, Technologie- | und Institutionen
schulen, Verwaltung, | transferstellen, regionale
Sozialpartner Wirtschaftsférderung
Lerninhalte Allgemeinbildende, Fachbezogene, interak- = Musisch-kreative, kulturelle,
fachspezifische Schlus- | tionsbezogene Qualifi- | interaktionsbezogene Qualifika-
selqualifikationen kationen tionen
Adressaten Auszubildende, Arbeits- | KMU, Hochschulen, | Nicht spezifiziert
krafte, Unternehmen Forschungsinstitute
MalRnahmen Bereitstellung von Bil- | Kontakte zwischen Un- | Gelegenheit fir informellen Aus-

tausch  schaffen,  Querden-
ker/innen einbeziehen, Motivati-
on erzeugen, Visionen entwi-
ckeln

Abbildung 6: Ubersicht (iber drei Ansétze der Systematisierung von regionaler Bildungsarbeit

43 Vgl. Schlager-zirlik, Patricia (2007), Seite 41 ff
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Im allgemeinen Marketingteil haben wir kurz erlautert, dass sich Marketing im NPO-Bereich, also auch Bildungs-
marketing, vom rein 6konomisch orientierten Marketing inhaltlich und in seiner Zielsetzung unterscheidet. Der
Prozess innerhalb der Gestaltung eines strategischen Marketingkonzeptes im NPO-Bereich ist allerdings mit dem
wirtschaftswissenschaftlichen Marketingverstandnis ident. So meint auch der Bildungsexperte Michael Bernecker,
dass ,im Bildungsmarketing eine gesamtkonzeptionelle Gestaltung der Leistungen, strategisch orientiert, zielbe-
zogen unter Beachtung der Besonderheiten der Bildungsleistung erfolgen“** soll.

LERNENDE REGIONEN arbeiten im Schnittpunkt der Politikfelder Arbeitsmarkt, Bildung und Regionalentwick-
lung.*® Daher werden neue Anforderungen an Konzepte der regionalen Steuerung gestellt. Diese miissen durch
Netzwerke und ganzheitliche, partizipative Politikansétze ergénzt werden. Die Marketingstrategie fir LERNENDE
REGIONEN beinhaltet daher neben den Elementen des Bildungsmarketings, Elemente des Projekt- und Regio-
nalmarketings und entwickelt daraus das Regionale Bildungsmarketing. Gekennzeichnet durch eine kooperative
Strategie, beginstigt Regionales Bildungsmarketing effizientes Handeln zur Absicherung bestimmter Markte und
Wettbewerbsvorteile. Regionales Bildungsmarketing etabliert Angebote des Lebensbegleitenden Lernens genera-
tionen- und bereichsibergreifend durch Vernetzung und durch Erhéhung der Bildungsbeteiligung.

44 Vgl. Bernecker, Michael (2007), Seite 195
45 Vgl. online unter, http://www.Irtl.de/image/matadok04.pdf, Stand: 08.03.2010, Schulze-Bding, Matthias, Dr., ,Wie Marketing firr regionale Weiterbildung gelingt* Dokumentation 5.

Fachtagung, Seite 18
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Die Unterschiede zwischen Bildungsmarketing und Regionalem Bildungsmarketing haben wir in der folgenden
Tabelle ausgearbeitet und sichtbar gemacht.

Prozess

Leistung

Aktionsrahmen

Wirkungsbereich

Beteiligte Akteu-
re/innen

Ebenen des Marke-
tings

Stakeholder

Analyse

Ziele

Strategien

Finanzierung

Bildungsmarketing

Analyse — Ziele — Strategie-
MafRnahmen-Kontrolle

Bildungsorganisation, Bildungsange-
bot

Bildungsangebote, Bildungsanbieter,
Bildungspolitik

Beitrag von bildungspolitischen MaR3-
nahmen fir einzelne Zielgruppen

Bildungsorganisation

Bildungsorganisation und Bildungs-
angebot

Bezogen auf die Bildungsorganisation

Bezogen auf das Bildungsangebot,
die Bildungsorganisation

Positionierung der Bildungseinrich-
tung und des Bildungsangebotes
stehen im Vordergrund

Strategien der klassischen Marktposi-
tionierung (Marktabdeckungsstrate-
gie, Marktfeldstrategien, ...)

Kunden/innenfinanzierung, 6ffentliche
Auftraggeber/innen (kontextabhangig)

Regionales Bildungsmarketing

Analyse — Ziele — Strategie-Maflinahmen-
Kontrolle

LERNENDE REGION mit ihrem MalRnahmen-
blindel

Bildungspolitik, Regionalpolitik, Beschéafti-
gungspolitik, Bildungsangebote, Bildungsan-
bieter

Beitrag von bildungspolitischen Mal3nahmen
zur Starkung von Regionen

Mehrere Bildungsorganisationen im Zusam-
menspiel mit Bildungs- und Regionalpolitik

Region, Bildungsangebot und Bildungsorgani-
sation

Bezogen auf die Region

Bezogen auf die Region und sein Umfeld, das
Bildungsangebot

Positionierung des Netzwerkes und des Bil-
dungsangebotes stehen im Vordergrund

Strategien der Kooperationsentwicklung, der
regionalen Entwicklung sowie bildungspoliti-
sche Strategien. Auf Ebene des einzelnen
Bildungsangebotes: Strategien der Marktni-
schenpolitik und der Marktspezialisierungen

Immer unter 6ffentlicher Finanzierungsbeteili-
gung

Abbildung 7: Unterschiede zwischen Bildungsmarketing und regionalem Bildungsmarketing

Regionales Bildungsmarketing unterscheidet sich vom herkémmlichen Bildungsmarketing vor allem bei der Fest-
legung der Strategie. Inhalt der Leistung ist nicht mehr nur ein singulares Bildungsangebot oder ein Bildungstra-
ger, sondern ein MaRnahmenbundel: Der Malinahmenkatalog der LERNENDEN REGION.
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Auch stehen nicht mehr nur zwei Ebenen, also jene des Netzwerks der Bildungsorganisationen und/oder des Bil-
dungsangebotes im Vordergrund, sondern es kommt eine dritte hinzu, die an die erste Stelle riickt: Die Region.
Bildungsorganisationen treten somit zugunsten der Region und der Vernetzung in den Hintergrund. Das wirkt sich
auch auf die Zielstruktur aus. Denn es missen nicht mehr nur auf einzelorganisatorischer Ebene oder auf einem
singularen Bildungsangebot aufbauende Marketingziele realisiert werden, sondern die Marketingziele sind eng
gekoppelt an die Vielfalt des MalRnahmenangebotes der LERNENDEN REGION. Dabei kommt die Regionalpolitik
als strategische Determinante hinzu und der bildungspolitische Rahmen riickt deutlich starker in den Vordergrund.

Auch die Stakeholder verandern sich. Sind beim Bildungsmarketing noch eher jene zu beriicksichtigen, die auf der
Zielgruppenebene oder auf Ebene des Bildungstragers relevant sind, so verandern sie sich im regionalen Bil-
dungsmarketing markant. Hier ibernehmen regionale Stakeholder, wie wir sie aus der Regionalentwicklung ken-
nen, eine wichtige Funktion.

Im strategischen Bildungsmarketing werden folgende Fragen systematisch behandelt:

Was sind die strategischen Leistungsziele

Welche strategischen Marketingziele kann ich davon ableiten

Welche Zielgruppe — Bildungsnachfrager/innen will ich ansprechen

Welche Instrumente unterstiitzen mich bei der Erreichung der Marketingziele
Mit welchen Instrumenten werde ich die Zielerreichung priifen*®

Diese Fragestellungen missen um folgende erganzt werden:

) Was sind die bildungspolitischen, regionalpolitischen und beschéaftigungspolitischen Ziele
) In welchem regionalen Umfeld bewegen wir uns

Die Marketingstrategie bestimmt auch den Marketing-Mix. Die Instrumente des einzusetzenden Marketing-Mix
bleiben unverandert. Es verandern sich jedoch die Zusammensetzung und die Quantitat der einzelnen Marketing-
instrumente. Das Ziel ist die Beschreibung eines Soll-Zustandes in Form eines Marketingkonzeptes. Innerhalb
dieses Konzeptes beinhaltet die Marketingstrategie die einzelnen Prozessschritte, mit denen der Soll-Zustand
erreicht werden soll. Der Marketingmix definiert, mit welchen Instrumenten diese Strategie mit Leben gefillt wird.

BEISPIEL:

Ziel: Der Bekanntheitsgrad der Marke LERNENDE REGION soll bei der Bevdlkerung in den nachsten drei Jahren
um 30% gesteigert werden

Strategie 1: Festlegung auf direkte Ansprache der Bevdlkerung

Marketing-Mix: Kommunikationspolitik: Lernfeste, Gewinnspiele, Lernportionen, Veranstaltungen

Strategie 2: Festlegung auf indirekte Kommunikationskanéle

Marketing-Mix: Kommunikationspolitik: Pressearbeit, Arbeit mit Multiplikatoren/innen, ...

46 Vgl. Birgit Lutzer, Was ist eigentlich Bildungmarketing? online unter: http://www.beltz.de/fileadmin/beltz/leseproben/978-3-407-36474-6.pdf, Seite 19, Stand: 08.03.2010
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Der Vorteil der strategischen Konzeption liegt auf der Hand: Die Formulierung einer Strategie muss bewusst
formuliert werden. Varianten miissen durchdacht werden, denn die Strategie muss umsetzbar sein. Vor allem
zwingt uns jedoch die strategische Konzeption zu einer intensiven Auseinandersetzung mit den Grundlagen, zu
strukturierter Planung und Organisation. Beachten missen wir, dass unsere Marketingstrategie einen Beitrag zur
Umsetzung der Ziele und der Aktivitaten der LERNENDEN REGION leisten soll und muss, daher davon nicht
abgekoppelt agieren kann.

Die Analyse als Ausgangspunkt im strategischen Bildungsmarketing bezieht sich auf die Untersuchungsergebnis-
se der vorliegenden Bildungskonzepte. Fir die Marketingstrategie des regionalen Bildungsmarketings, wird die
Analyse des Konzeptes der LERNENDEN REGION herangezogen. Denn im Regionalen Bildungsmarketing ist die
LERNENDE REGION die Leistung, die das zentrale Element der Vermarktungsstrategie darstellen soll. Daher
missen wir uns im Regionalen Bildungsmarketing verstarkt mit dem regionalen Umfeld auseinander setzen. Damit
ist gemeint, dass wir die Rahmenbedingungen vor Ort erfassen und eine Stakeholderanalyse durchfiihren. Zusatz-
lich zu diesen Analysen bilden eine Bildungsangebots- und Bildungsbedarfsanalyse*” auf regionaler Ebene, die
Basis fir die strategische Ausrichtung im regionalen Bildungsmarketing.

Generell dient die Analyse der Uberpriifung der Kohédrenz eines Konzeptes. Folgende Aspekte werden dabei
Uberpruft:

Im Konzept einer LERNENDEN REGION sind deren Ziele festgeschrieben. Diese bilden die Grundlage fir die
Festlegung unserer Marketingstrategie und damit, die Grundlage fur die Zielarchitektur in unserer Marketingkon-
zeption.

Je besser und eindeutiger die Ziele im Grundkonzept festgeschrieben sind, desto einfacher kénnen daraus die
einzelnen Marketingziele abgeleitet werden.*

Generell hat Marketing, also auch Regionales Bildungsmarketing die Aufgabe, eine Leistung, in unserem Fall, die
LERNENDE REGION, bekannt zu machen, im Bewusstsein der Menschen zu verankern und sie zur Konsumation
der Leistung/eines Leistungspakets oder eines Produkts zu bewegen. Daher missen wir uns im Rahmen unserer

47 Vgl. Handbuch LERNENDE REGION — Bundesweite Instrumente - Bildungsbedarfsanalyse (2009)
48 Vgl. unter Kapitel 3, Handlungsleitfaden
49 Vgl. Kapitel 1, Marketing, Seite 13
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Strategie Uber den sogenannten ,Newswert* im Klaren sein. Was ist NEU und macht die LERNENDE REGION
als solche besonders? Wenn wir diese Besonderheiten herausgefiltert haben, miissen sie in die Strategie mit ein-
gebaut werden. Diese Besonderheiten hangen eng mit den Zielen zusammen.

Folgende Fragestellungen sind fiir die Entwicklung der Marketingstrategie hilfreich:

e Was sind die bildungspolitischen, regionalpolitischen und beschaftigungspolitischen Gesamtzie-
le

e Wurden die Ziele auf regionaler Ebene, also auf die gesamte LERNENDE REGION ausgerich-
tet oder auf punktueller Ebene in Form von Einzelaktivitaten formuliert

o Reflektieren die gesetzten Ziele die Ausgangssituation

e Was sind die gesetzten Teilziele

e Sind diese Ziele messbhar wenn ja, wie (qualitativ oder quantitativ) und sind sie auch realistisch

Zudem ist entscheidend:
e Wurden und wenn ja, welche Messinstrumente werden fur die Erfolgskontrolle angefiihrt
e Welche Produkte und Ergebnisse sowie Wirkungen werden beschrieben
e Was ist das Neue, was ist das Besondere?
O sind es die Zielgruppen
O sind es die Inhalte oder
O sind es die Methoden

Dies hilft uns bei der Formulierung unserer Marketingziele und der Strategieentwicklung. Abhéngig von diesen
Informationen kommt ein unterschiedlicher Marketingmix zum Tragen.

Letztendlich missen die zusammengestellten Bildungsangebote, ein Beitrag zur Erreichung der Ziele einen LER-
NENDEN REGION sein. Je klarer und eindeutiger dieser MaBnahmenmix, also das Zusammenspiel zwischen den
MafRnahmen beschrieben wird, desto klarer und eindeutiger kdnnen wir darauf das Marketingkonzept aufbauen.
Wie bereits ausgefiihrt, stehen nicht einzelne Bildungsangebote im Blickpunkt der Aktivitaten, sondern aufeinan-
der abgestimmte MalRnahmenbuindel. Sie machen die LERNENDE REGION zu einem gemeinsamen Ganzen und
missen daher als Gesamtheit in die Strategie des Regionalen Bildungsmarketings aufgenommen werden.

Wir setzen uns hier mit folgenden Fragestellungen auseinander:

e Wer sind die beteiligten Organisationen
(O welche Art von Organisationen,
O ihre regionale Verankerung,
O ihre Ambitionen der Teilnahme, ihre Erwartungen und ihr Nutzen,
O ihre Organisationsstrukturen
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e Wie ist das Netzwerk aufgebaut
O Strukturell
O Organisatorisch

e Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden
O Bildungsbenachteiligte Zielgruppen,
O Arbeitsmarktpolitische Zielgruppen wie Menschen mit Behinderung, arbeitslose Perso-
nen, Wiedereinsteiger/innen
O Altersbestimmte Zielgruppen wie Jugendliche, Altere, ..
O Beschatftigte

o ..

e Welcher MaBnahmenmix wird angeboten

O Angebotsgruppen (Bildungsinformation, Qualifizierungsangebote, Beratungsangebote,
Aktivitaten zur Starkung des Bildungsbewusstseins),

O Schwerpunkithemen (Bewusstseinsbildung fiir Lebensbegleitendes Lernen, Uber-
gangsmanagement (zum Beispiel zwischen Schule und Beruf), Heranfiihren von Bil-
dungsbenachteiligten an das Lernen, neue Lernorte, zielgruppenspezifisches Arbeiten
unter Einbeziehung von Multiplikatoren/innen, generationeniibergreifendes Lernen, ...)

o ..

e Welche Begleitaktivitaten unterstiitzen den Erfolg des Vorhabens
O Informationsveranstaltungen
O kick-off Veranstaltungen
(O Beratung
O Tests

o ..

e Sind die gewahlten Malinahmen geeignet, die Ziele zu erreichen

e Passen die beschriebenen Teilprojekte zu den zugeordneten Zielgruppen

e Inwiefernist ein deutlicher Mehrwert/Nutzen fiir die Zielgruppen erkennbar
Diese einzelnen Elemente werden aufeinander abgestimmt und als kohérentes Gesamtkonzept LERNENDE RE-
GION zur Entwicklung der regionalen Bildungsmarketingstrategie herangezogen.
Letztendlich mussen wir uns auch die Frage stellen: Gibt es bereits Erwartungen (implizit oder explizit), die wir im

Rahmen unseres Bildungsmarketingkonzeptes berlicksichtigen missen, bzw. wo sie zum Erfolg des Vorhabens
beitragen kdnnen.
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TIPP: Eine auf aktuellen Daten und Fakten basierende Darstellung der IST-Situation erleichtert die Definition der
Ziele und damit verbundenen Schwerpunkte und schafft so eine realistische Darstellung der SOLL-Situation, die
mithilfe des Aktivitdtenplans und Regionalem Bildungsmarketing, erreicht werden soll.

Nach erfolgter Analyse und Prifung der Koharenz, also nachdem wir untersucht haben, inwieweit die einzelnen
MafRnahmenpakete zusammenwirken, ist der ndchste Schritt die Untersuchung der relevanten Stakeholder.

Marketing ist kein Selbstzweck. Wir vermarkten Produkte und Leistungen fur bestimmte Zielgruppen. Allerdings
sind im Marketing nicht nur die Kunden und Kundinnen eine wichtige Zielgruppe, sondern wir dirfen nicht verges-
sen, dass auch das Umfeld aus Personengruppen mit unterschiedlichen Funktionen besteht, die fiir den Erfolg
oder Misserfolg des Gesamtvorhabens entscheidend sind. Diese Personengruppen werden als Stakeholder be-
zeichnet. Gerade im Regionalen Bildungsmarketing ist der Einfluss dieser Umfeldgruppen nicht zu unterschatzen.
Sie sind Meinungsbildner/innen, Projektbotschafter/innen. Sie kdnnen ein Projekt behindern, sie kénnen Ressour-
cen zur Verfigung stellen und auch Financiers sein. Als erste Aufgabe innerhalb der Stakeholderanalyse stellt
sich daher die wichtige Frage:

e Welche Stakeholder haben
e Welchen Einfluss auf das Projekt und
e Wie konnen sie in das Vorhaben eingebunden werden.

Um sich ein genaues Bild von diesen so wichtigen Gruppen zu machen, steht zu Beginn des Projektes eine inten-
sive Suche nach potentiellen Stakeholdern auf dem Plan. Neben dem Sammeln aller relevanten Informationen,
sollten auch informelle Kanéle befragt werden, um in der Folge die relevanten Personen und Personenkreise rich-
tig strategisch einordnen zu kdnnen. Eine reine Definition dieser Anspruchsgruppen geniigt nicht. Es braucht zu-
satzlich die kritische Einschatzung tber die mdglichen Reaktionen unserer Stakeholder auf die Ziele der LER-
NENDEN REGION, die damit verbundenen Malinahmenbindel in Form von Bildungsangeboten und Schwerpunk-
ten sowie Uber die mitarbeitenden Bildungstrager/innen.

Wir missen herausfiltern:

Wer die relevanten Stakeholder sind

Wie sie untereinander vernetzt sind

Welche Einstellung sie gegeniiber unserem Vorhaben einnehmen
Was ihre spezifischen Interessen sind

LERNENDE REGIONEN — Eine MalRnahme im Programm fur Landliche Entwicklung 2007-2013 34



@—\ LERNENDE REGIONALES
& REGIONEN BILDUNGSMARKETING

Wenn wir unsere Stakeholder definiert haben und sie genau ,kennen®, kdnnen wir die Marketingstrategie fur diese
festlegen. Dabei soll das Ziel die positive Einstellung zu den LERNENDEN REGIONEN und dadurch positiver
Imagetransfer durch unsere Stakeholder sein. Bildungsmarketing im regionalen Kontext bedeutet daher auch,
dass auf regionaler Ebene unterschiedliche Stakeholder unser Projekt mithelfen voranzutreiben und wir sie aktiv in
die Gestaltung der LERNENDEN REGION einbeziehen.

Die folgende Abbildung zeigt einen Uberblick der relevanten regionalen Anspruchsgruppen, die in weiterer Folge
von uns naher betrachtet werden.

Meinungsbildner/innen
Entscheidungstrager/
innen

Abbildung 8: Stakeholder im regionalen Bildungsmarketing

Beteiligte Bildungsorganisationen

Innerhalb des Regionalen Bildungsmarketings haben Bildungsanbieter/innen eine Doppelfunktion. Einerseits ha-
ben sie als Bildungsanbieter durchaus 6konomische Interessen zu wahren, wollen ihr Image verbessern und auch
neue Kunden/innen gewinnen sowie ihr Produkte am Markt platzieren. Andererseits nehmen sie als wichtige Ver-
netzungspartner/innen sowie als Bindeglied zwischen bildungs- und regionalpolitischen Anspriichen eine wichtige
Rolle ein. Dabei bewegen sie sich im Spannungsfeld zwischen Konkurrenz und Kooperation mit anderen Bil-
dungsanbietern/innen.

Folgende Akteure/innen nehmen hier maRRgeblichen Einfluss auf den Prozess:
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Fuhrungskréfte von Bildungsorganisationen sollen durch die Steuerung der Bereitstellung der erforderlichen
Ressourcen der LERNENDEN REGION Unterstiitzung geben. Da sie die erforderlichen zeitlichen, raumlichen,
budgetéaren und personellen Ressourcen zur Verfligung stellen, missen sie offen und transparent tUber die Erfolge
aber auch Misserfolge informiert werden.

Die an der LERNENDEN REGION beteiligten Projektmitarbeiter/innen von Bildungsanbietern/innen sind die
besten Botschafter/innen. Insofern ist gutes Binnenmarketing die Voraussetzung fiir exzellentes Aulienmarketing.
Diese Tatsache wird oftmals unterschatzt. Denn wenn Mitglieder eines Projektteams nicht zu 100% fir ein Projekt
stehen, kann diese Haltung dem Projekt schaden. Das gemeinsame Ziel muss im Vordergrund stehen, mogliche
Differenzen missen tUberwunden werden. Wer Zweifel auert, muss gehdort und mit Argumenten Gberzeugt wer-
den. Diese Vorgangweise tragt in effizienter Weise zum Erfolg bei.

Aber auch Kollegen und Kolleginnen sind Botschafter/innen von Leistungen. Je besser Kollegen/innen infor-
miert sind, desto eher tragen sie auch Botschaften der LERNENDEN REGION nach auf3en.

Meinungsbildner/innen sind Personengruppen, die im regionalen Kontext wesentlichen Einfluss auf den Erfolg
oder Misserfolg unseres Vorhabens ausiiben kénnen. Dabei handelt es sich um politische Entscheidungstra-
ger/innen, Sozialpartnerorganisationen, Leitbetriebe, Vertreter/innen von NGO'’s, kirchliche Einrichtungen, aber
auch Einzelpersonen, die keiner bestimmten Organisation angehdren. Regionale Entscheidungstrager/innen sind
von zweierlei Bedeutung fir unser Projekt. Zum einen haben sie in irgendeiner Weise direkt mit diesem zu tun
oder stehen als Beteiligte in Beziehung zum Geplanten.

Auch offentliche Auftraggeber/innen zahlen zu dieser Gruppe und missen bei der Entwicklung der Marketingstra-
tegie berlcksichtigt werden. Auftraggeber/innen sind jene Stakeholder, die ein Projekt mit finanzieren. Sie ent-
scheiden Uber die Inhalte und den Fortbestand unserer Vorhaben. Um Entscheidungen zu treffen, brauchen sie
Uberschaubare und transparente Informationen, die sie gleichzeitig positiv auf unser Vorhaben einstimmen und sie
fur uns zu wertvollen Imagetrager/innen machen.

TIPP: Beachten Sie, dass gerade beim Arbeiten im regionalen Umfeld, Meinungsbildner/innen und Entscheidungs-
trager/innen keine homogene Gruppen sind. Im Gegenteil oft sind es Einzelpersonen, die ihre Kompetenzen, Inte-
ressen und Funktionen einbringen und daher auch Einfluss ausiiben. Bildungsmarketing kann in diesem Fall dazu
beitragen, dass sie dem Vorhaben wohl gesonnen sind, es unterstiitzen und die bendtigten Ressourcen, sei es in
Form von Mitarbeitern/innen, Geld oder Material, bereitstellen. Zum anderen kdnnen schlecht informierte Mei-
nungsbildner/innen und Entscheidungstrager/innen zum geféhrlichen Stérfaktor werden. So kdnnen unerwartete
Beschliisse oder Entscheidungen von ganz oben den Fortschritt merklich bremsen oder sogar das Vorhaben
ganzlich zu Fall bringen. Transparenz und offene Kommunikation sind hier die wichtigsten Strategien. Vergessen
wir auch nicht, dass wir im regionalen Kontext arbeiten. Hier ist die Mundpropaganda das beste Marketinginstru-
ment. Je haufiger und positiver Meinungsbildner/innen tber die Vorhaben ihrer LERNENDEN REGION diskutie-
ren, desto starker wird ein positives Image fiir eine LERNENDE REGION wirken und sich weiterentwickeln.
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Multiplikatoren/innen haben zwar auf unser Vorhaben keinen direkten Einfluss, wohl aber auf andere Anspruchs-
gruppen. Es handelt sich dabei um Personengruppen, die uns bei der Umsetzung unserer Marketingaktivitaten
und Bildungsangebote unterstitzen kénnen. Sie sind hilfreich bei der Erreichung unserer anderen Stakeholder,
Ubernehmen Turéffnerfunktion und erzeugen oftmals Schneeballeffekte. Multiplikatoren/innen sind Personen in
jenen Funktionen, die wesentlichen Einfluss auf Entscheidungstrager/innen und Meinungsbildner/innen haben, die
uns bei der Erreichung unserer Teilnehmer/innen unterstiitzen, oder Hilfestellung bei der Kontaktaufnahme zu
anderen Anspruchsgruppen geben kénnen. Zum Beispiel verlassen sich Birgermeister/innen stark auf die Exper-
tise ihrer Amtsleiter/innen oder ein Gemeindesekretariat ist nicht nur offizieller Multiplikator, sondern auch infor-
melle Nachrichtenbérse und hat einen grof3en Informanten/innenkreis.

Die Aufgabe des Bildungsmarketings in diesem Zusammenhang liegt darin, diese wichtigen Menschen fir unser
Projekt zu gewinnen. Sie sollen die 6ffentliche Meinung im Umfeld unterstitzen und uns als ehrliche Kommunika-
tionspartner/innen betrachten. Vor allem bei Vorhaben, die starke Anderungen oder vielleicht sogar Opfer verlan-
gen, kdnnen Multiplikatoren/innen einen entscheidenden Beitrag zur Akzeptanz leisten und wichtige Stimmungen
und Meinungen ins Projekt tragen.

Im Bildungsmarketing sprechen wir anstelle von Zielgruppen, von potenziellen Teilnehmern/innen der Bildungsan-
gebote. Diese stellen im Bildungsmarketing eine besondere Anspruchsgruppe dar. Denn sie sind diejenigen, flr
die wir unsere Leistungen in der ihnen angepassten Art und Weise gestalten.

Einfacher gesagt, fragen wir uns im strategischen Bildungsmarketing, ,Fir wen wir was, wo und in welcher Form
gestalten werden“. Um diese Fragen zu beantworten, missen wir uns mit den Rahmenbedingungen, Interessen
und Barrieren unserer potenziellen Teilnehmer/innen intensiv auseinandersetzen und diese auch beschreiben.

Dafur gibt es mehrere Ansatze wie die Unterteilung in

e Soziodemografische Merkmale: zum Beispiel Jugendliche, Altere, Frauen

e Erwerbsstatus: zum Beispiel Beschaftigte, arbeitslose Personen, Wiedereinsteiger/innen, Be-
rufseinsteiger/innen

e Qualifikationsniveau: zum Beispiel ohne Pflichtschulabschluss, mit Pflichtschulabschluss,
Akademiker/innen

e Fahigkeiten: zum Beispiel Alphabetisierung, Soft skills

Gesellschaftliche Milieus™

e Inhalte: zum Beispiel Hobbykurse, beruflich verwertbare Bildungsmaf3nahmen

50 Als Multiplikator bezeichnet man in der Umgangssprache, vor allem auch in der Werbung und Propaganda eine Person (einen Akteur), die auf Grund ihrer Positionen in der
Offentlichkeit (z. B. Popularwissenschaftler, Intellektueller, Journalist, Lehrer, Pfarrer, Politiker) und ihrer Fahigkeiten im Zuge ihrer beruflichen Tétigkeit, durch Informations- und
Meinungstibermittlung in sozialen Netzwerken oder durch Gespréache die Verbreitung (‘Multiplizierung’) bestimmter Wertvorstellungen, Meinungen, Kenntnisse und Verhaltensmog-
lichkeiten in der 6ffentlichen Meinung nachhaltig férdert (siehe auch: Meinungsbildung). Der Multiplikator deckt sich zum Teil mit dem Meinungsfiihrer. Als Multiplikatoren werden
auch Massenmedien bezeichnet. online unter, http://de.wikipedia.org/wiki/Multiplikator_(Werbung), Stand: 08.03.2010

51 Vgl. Kapitel 4, Exkurs 1, Zielgruppenforschung
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Genau wie die Erstellung der Bildungsangebote sich nach den analysierten Gruppen der Teilnehmer/innen richtet,
werden diese Untersuchungen und aktuelle Daten lber die zu erfassenden Zielgruppen fir den Einsatz der Mar-
ketinginstrumente herangezogen. Diese Daten unterteilen sich in Sekundar- und Primardaten. Sie sind wissen-
schaftlicher Natur mit folgenden moglichen Inhalten:

) : Zum Beispiel sozio-demografische Daten, Milieustudien, Marktforschungser-
gebnisse, Trendanalysen®
) : Zum Beispiel Bildungsbedarfsanalyse®, Befragung von Multiplikatoren/innen und

Experten/innen, Befragung von ehemaligen Teilnehmern/innen®*

Die Offentlichkeit, wie die Presse als Teil und Spiegel der 6ffentlichen Meinung, potenzielle Kunden/innen, kiinftige
Nutzer/innen, allgemeine Offentlichkeit und sonstige Stakeholder sollen Uiber das Projekt laufend informiert sein.
Das Ziel dabei ist auch hier eine positive Grundstimmung aufzubauen, welche die Projektziele unterstutzt und fur
das Projekt wirbt.

TIPP: Beachten Sie, dass bereits bei der Erarbeitung des Konzeptes mafigebliche Stakeholder bei der Erstellung
einbezogen wurden, oder Uber die laufenden Arbeiten informiert wurden. Dies ist der erste Baustein fur Ihre Sta-
keholderanalyse. Dieses vorhandene Netzwerk ist einer strategischen Analyse zu unterziehen, vor allem im Hin-
blick auf die Kommunikationsstrategie, die Sie entwerfen missen. Weiters sollten Sie in einem zweiten Schritt
nochmals prifen, ob der eine oder andere Stakeholder bisher nicht eingebunden ist, er oder sie jedoch wichtig fir
das Gesamtvorhaben ist.

Wenn wir nun alle relevanten Stakeholder erfasst haben, setzen wir uns mit folgenden Fragestellungen auseinan-
der:
e Welche Stakeholder haben im Rahmen des Bildungsmarketings einer LERNENDEN REGION
einen wesentlichen/unwesentlichen Einfluss und warum
@ Welche Stakeholder kdnnen das Vorhaben positiv oder negativ beeinflussen und warum
e Maussen innerhalb der einzelnen Stakeholder noch Personen herausgegriffen werden, die einen
besonderen Status haben
e Welche Zielgruppen (potenzielle Teilnehmer/innen) werden uber die Teilprojekte anzusprechen
sein (genaue Beschreibung)
e Wie werden die Stakeholder an die Aktivitaten innerhalb der LERNENDEN REGION herange-
fuhrt, damit ein positives Stimmungsbild entsteht

52 Vgl. von Rein, Antje: Bildungsmarketing fiir Beschaftigte in NRW, oline unter, http://www.gib.nrw.de/service/downloads/EG_bildungsmarketing_mar04.pdf, Stand: 08.03.2010
53 Vgl. Handbuch LERNENDE REGION — Bundesweite Instrumente — Qualifikationsbedarfsanalyse, (2009)
54 Vgl. Sladek, Ulla; Kapeller, Doris; Pretterhofer Ingeborg (2006), Seite10ff
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e Wie werden die Zielgruppen auf die Teilprojekte aufmerksam gemacht und motiviert, daran teil-
zunehmen

@ Welchen Soziolekt sprechen die jeweiligen Zielgruppen (z.B. Jugendsprache, gehobene Spra-
che der Mittel- und Oberschicht, Fachsprache)

Fur eine sorgsame Analyse kann eine Stakeholderanalyse angewendet werden. Eine Stakeholderanalyse ist eine
Umfeldanalyse und besteht aus folgenden Aufgaben:

Erkennen des Umfeldes
Analyse des Umfeldes
Bewerten des Umfeldes
Ableitung von Aktivitaten>

Im Rahmen der Ableitung von Aktivitaten legen wir unsere Marketingziele und —instrumente fest. Dabei werden
aus dem Gesamtprojekt LERNENDE REGION die zu vermarktende Bereiche herausgeldst und zu eigenen Pro-
duktgruppen zusammengefasst. In weiterer Folge werden diese Produktgruppen Uberprift, inwieweit sie fur die
Stakeholder attraktiv und relevant sind. Aber Achtung! Es missen nicht alle ausgewéhlten Produktgruppen fiir alle
Anspruchsgruppen von Bedeutung sein. Stimmig wird eine Marketingstrategie fur Stakeholder, wenn die Produkt-
gruppen in einen vermarktbaren Rahmen eingebettet sind und so auch die Projektgrundlage mit transportiert wer-
den kann.

Stakeholder-Analyse

N

hoch

Erwartbare Konflikte

gering

gering hoch
Einfluss / Macht

Abbildung 9: Stakeholderanalyse

55 Vgl. Stakeholderanalyse — Die Spitze des Eisberges, online unter, www.theicpm.com/articles/non-english/german/704-stakeholder.html, Stand 01.03.2010
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Die strategischen Marketingziele werden aus

e dem Konzept der LERNENDEN REGION sowie der (Aktivitatenplan, Ziele, Strategie)
e der Stakeholderanalyse

erarbeitet.

Sie beziehen sich nun nicht auf die Bildungsangebote, sondern miissen koharent zu den Zielen der LERNENDEN
REGION sein und sie mussen durch den Einsatz der verfugbaren Instrumente des Marketing-Mix erreichbar sein.

Regionales Bildungsmarketing hat aus unserer Sicht nicht nur die Aufgabe, Bildungsangebote und Bildungstrager
zu vermarkten, sondern es bewegt sich in erster Linie im regionalen Kontext. Daher missen auch Ubergeordnete
Marketingziele wie

e regionalpolitische Marketingziele
e bildungspolitische Marketingziele
e beschéftigungspolitische Marketingziele

ihren Platz in unserer Marketingstrategie finden.

Mit der Definition der strategischen Marketingziele legen wir die Weichen flur die Wahrnehmung der LERNEN-
DEN REGION bei den Stakeholdern, machen klar, was unsere Intentionen sind und wie wir die LERNENDE RE-
GION positionieren méchten.

Dabei kbnnen wir

das Netzwerk als Gesamteinheit positionieren
die Bildungsangebote in den Vordergrund stellen
in den Markenaufbau investieren

das Image von Bildung verandern wollen

LERNENDE REGIONEN — Eine MalRnahme im Programm fur Landliche Entwicklung 2007-2013 40



o REGIONEN

Generell kdnnen Bildungsangebote schwer tber Plakate und Fernsehspots vermarktet werden. Denn die Thema-
tik Bildung verlangt danach, dass Bildungsmarketing die Lernenden in den Mittelpunkt, und der Nutzen und Wert
von Bildung fiir die persénliche Entwicklung in den Vordergrund gestellt werden. Im klassischen Bildungsmarke-
ting kommen grundsatzlich drei unterschiedliche Marketingstrategien zum Einsatz:

e Die Uberlebensstrategie
e Die Wachstumsstrategie
o Die Marktbearbeitungsstrategie®®

Regionales Bildungsmarketing bendtigt andere Strategien. Regionales Bildungsmarketing muss auf die inhaltli-
chen Vorgaben und Ziele aufbauen. Im Kontext der LERNENDEN REGIONEN bewegen wir uns dabei auf folgen-
den drei Ebenen:

Die Bedurfnisse und Anforderungen dieser drei Ebenen missen fiir eine in sich stimmige regionale Marketingstra-
tegie berlcksichtigt werden. Dabei legen wir fest, welche Wege zur Erreichung der Ziele im strategischen Bil-
dungsmarketing beschritten werden sollen.

Folgende, diese drei Ebenen betreffende Fragen, kbénnen zur Losung dieser Aufgaben weiterhelfen:

Werden neue Zielgruppen durch die Aktivitdten angesprochen, wenn ja welche

Werden neue lUbergeordnete Themen in der Region positioniert

Wo findet Lernen statt

Welche Ressourcen, die fiir das Bildungsmarketing relevant sind, kdnnen bereit gestellt werden

Missen neue Bildungsinhalte am Markt positioniert werden
e Missen neue Methoden am Markt eingefiihrt werden
@ Mdissen neue Zielgruppen angesprochen werden

56 Vgl: Herzog, Daniel, Lernwerkstatt, Bildungsmarketing, online unter, , Seite 19, Stand: 08.03.2010 sowie
Exkurs im Anhang ’
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e Wie ist die jeweilige Bildungsorganisation in der Region eingebunden

e Werden fur diese Bildungsorganisation neue Leistungen, neue Methoden oder neue Zielgrup-
pen angesprochen

@ Welche Ressourcen, die fir das Bildungsmarketing relevant sind, kénnen von der Bildungsor-
ganisation eingebracht werden

e Welche Anforderung seitens der Bildungsorganisation werden an das Regionale Bildungsmar-
keting gestellt (zum Beispiel beim AuRenauftritt)

Welchen Weg wir in Form der Marketingstrategie, fir die Vermarktung der LERNENDEN REGION einschlagen,
erfolgt unter Einbeziehung aller Informationen, die wir bis dato gesammelt haben. Sie baut auf unseren ausge-
wahlten Marketingzielen auf und wir schreiben in ihr folgende Inhalte fest:

Die Kernbotschaft ist die zentrale Botschaft, die Mission, die Intention unseres Vorhabens. Sie zeichnet sich durch
folgende Merkmale aus:

e Sieistin der Wir-Form geschrieben

e Sie Ubersetzt Schwerpunkte und Ziele des Vorhabens in allgemein verstandliche Leitsatze

e Diese verstandlichen Leitséatze finden in wieder erkennbarer und ansprechender Form in allen
Publikationen Verwendung®’

Hier wird die Kernbotschaft unter Berlicksichtigung der Zielgruppe konkretisiert und Botschaften fiir die einzelnen
Zielgruppen formuliert.

Wir setzen uns mit folgenden Fragen auseinander:
e Wie wir unsere Zielgruppen emotional erreichen
o Wie wir sie zum Zuhdren und Mitdenken bewegen kdnnen
e Wie wir sie zur Mitarbeit motivieren kbénnen
e Welche Argumente hilfreich sind

57 Vgl. Haas, Waltraud (2002), Seite 76
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Hier werden unterschiedliche Strategien festgelegt, um die festgelegten Ziele und Kernbotschaften zu transportie-
ren.*® Diese Strategien beziehen sich immer auf den Einsatz der MaBnahmen, die uns im Bereich des Marketings
zur Verfligung stehen.

Es wird also die

o Intensitat,
e Qualitat und
e Gewichtung des Marketing-Mix

festgelegt.

Die Rahmenbedingungen mussen wir beriicksichtigen, wenn wir die Strategien festlegen. Daher missen wir uns
in Bezug auf die Festlegung der Strategien mit folgenden Fragen auseinandersetzen:

Welche finanziellen Mittel stehen zur Verfigung

Welche Sachleistungen stehen zur Verfliigung

Welche zeitlichen Ressourcen stehen zur Verfligung

Welche personellen Ressourcen stehen zur Verfigung

Wer kann und soll/muss eingebunden werden

Welche Kooperationspartner/Multiplikatoren/innen kénnen unterstitzen
Welche Aktivitaten sind unverzichtbar

Welche Instrumente kdnnen in anderer Form gleichwertig transportiert werden

Um unsere Marketingstrategie endglltig festzulegen, kdnnen wiederum unterschiedliche Hilfsmittel verwendet
werden. Diese unterstiitzen uns bei der Auswahl der Instrumente. Aber Achtung! Sie kénnen uns keine Antwort
darauf geben, ob unsere Strategie richtig gewahlt wurde.

58 Vgl. Haas, Waltraud (2002), Seite 76 ff
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2.5.4 MASSNAHMEN IM REGIONALEN BILDUNGSMARKETING

Aufbauend auf der regionalen Bildungsmarketingstrategie werden, wie beim klassischen Marketing, die verschie-
denen Marketinginstrumente des Marketing-Mix eingesetzt.

Die Auswahl und der Umfang der jeweiligen Aktivitaten sind wiederum kontextabhangig. Der Erfolg ist wie immer
abhéangig von der Ausschopfung aller Potenziale.

Um erfolgreiches Marketing zu betreiben, missen Marketinginstrumente

aufeinander abgestimmt sein

auf Kontinuitat ausgerichtet sein

gebiindelt sein — kein GieRkannenprinzip

die unterschiedlichen Stakeholder ansprechen®®

Abbildung 10: Marketinginstrumente

59 Vgl. Herzog, Daniel, online unter, http://www.lernwerkstatt.ch/dateien/NDS-Skript-Bildungsmarketing.pdf, Stand: 08.03.2010
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Zu den Aufgaben der Leistungspolitik z&hlen nicht nur die Einflhrung von neuen, sondern auch die Pflege von
eingefiihrten Bildungsleistungen sowie die geordnete Leistungseliminierung. Wir verstehen unter Leistungspolitik
die kunden/innengerechte Definition und Gestaltung der Dienstleistungsangebote, welche im Rahmen der LER-
NENDEN REGION eingesetzt werden. Dabei miissen wir beachten, dass die LERNENDE REGION als Marke mit
ihren Zielen, die zu verkaufende Hauptleistung darstellt. Diese werden durch die Teilprojekte unterstutzt.

Bei der Einflhrung von neuen Bildungsleistungen muss zwischen verschiedenen Strategien unterschieden wer-
den. Jede Strategie verlangt den Einsatz unterschiedlicher Instrumente bzw. MaBnhahmen zur Marktpositionierung.
Bei der Entwicklung der Bildungsangebote sollen in erster Linie die Teilnehmer/innen mit einbezogen werden, um
die Angebote zeitlich, 6rtlich und inhaltlich kunden/innengerecht aufzubauen.

Die Pflege bestehender Bildungsleistungen wird oft vernachlassigt. Obwohl es sich dabei vor allem um lau-
fende Anpassung an Kunden/innenbedirfnisse und —wiinsche handelt. Diese Pflege kann durch die Anpassung
von Rahmenbedingungen (zeitlich, raumlich, ortlich), durch Qualitatsverbesserungen (Trainer/innen, Service, ...)
oder durch die Gestaltung und Adaptierung des Bildungsangebotes selbst, erfolgen.

Wenn Leistungen nicht mehr nachgefragt werden, da Bildungsangebote zum Beispiel veraltet sind, miissen sie
vom Markt genommen werden, ohne das Image des Bildungsanbieters zu schadigen.

Die Instrumente der Leistungspolitik umfassen:

Die Qualitat der zu erbringenden Bildungsleistung unterstitzt die Entwicklung der USP und den Aufbau einer
Marke.

Als Indikator zahlt dazu grundsatzlich die Qualitéat des Bildungsangebots, indem unterschiedliche Qualitatsseg-
mente beachtet, beziehungsweise bearbeitet werden.

e Als wichtige Basis z&hlt dazu das Bildungskonzept als Gesamteinheit, mit der Dauer, den Inhal-
ten, dem Bildungsort als auch der zeitlichen Fixierung

e Eine weitere Auspragung liegt in der Qualitéat der raumlichen und sachlichen Ausstattung, der
Infrastruktur und den technischen Voraussetzungen

e Weiters zu erwahnen ist die Qualifikation und Qualitat der eingesetzten Trainer/innen

e Und letztendlich z&hlt auch das Service zu den Qualitatskriterien
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Bewertet wird jedoch auch die Flexibilitat des Bildungsangebotes. Auf diese Anforderung wurde in den letzten
Jahren vor allem durch

e eine Modularisierung von Bildungsangeboten und
e einer Filetierung in kleinere Lernportionen

reagiert.

Auch im Bildungssegment wird die Qualitat der Bildungsleistung an nationalen und internationalen Standards ge-
messen. Hierzu zahlen Zertifizierungen, Qualitatssiegel, Qualitatskriterien aber auch —standards.

Die Qualitat der Bildungsleistung wird vor allem gemessen an der Erreichung der Zielgruppen (potenzielle Teil-
nehmer/innen) und der Ubereinstimmung des Angebotes mit den Bediirfnissen und Interessen sowie Nutzen der
Teilnehmer/innen. Im Fall von Regionalem Bildungsmarketing kdnnen zusatzliche Qualitatsindikatoren hinzu
kommen wie beispielsweise, inwieweit es durch Bildungsmarketingaktivititen gelungen ist, Menschen beim
Einstieg in Bildungsprozesse zu begleiten.

Ein weiteres Instrument der Leistungspolitik ist die Markenbildung. Innerhalb der Markenbildung geht es vor allem
darum, eine Abgrenzung gegenuber anderen Bildungsdienstleistungen zu erwirken und daraus einen Marktvorteil
Zu generieren.

Markenbildung kann auf drei Ebenen erfolgen:

e Als positioniert sie ein singulares Bildungsangebot am Markt. Gerade fiir kurz- und mittelfris-
tige Projekte kann diese Strategie erfolgreich eingesetzt werden.
e Als werden hier ahnliche Leistungen zusammengefasst und am Markt positi-

oniert (auf Produkt- oder auf Marktebene). Die Positionierung auf Produktebene ist zum Beispiel die Grup-
pierung von Bildungsangeboten innerhalb einer Bildungsorganisation, auf Marktebene liegt diese zum
Beispiel im Aufbau von Angebotskooperationen.

° letztendlich bestimmen das gesamte Bildungsangebot einer Organisation oder einer Koope-
ration. Sie brauchen langerfristige angelegte Marketingaktivitaiten und sind deutlich kostenintensiver im
Aufbau. Vor allem bei Kooperationen sind langwierige Abstimmungsprozesse notwendig. Die Entwicklung
einer Dachmarke bildet oft das Herz einer Corporate ldentity-Konzeption. Die Entwicklung und Realisie-
rung einer Dachmarke stof3t an seine Grenzen, wenn sie im Rahmen von kurzfristigen Projektforderkon-
zeptionen umgesetzt werden sollen. Deswegen ist im Rahmen eines Projektes der Aufbau einer Einzel-
marke kostengunstiger und auch kurzfristig leichter abzuwickeln, da auch der Abstimmungsprozess einfa-
cher zu realisieren ist.*°

60 Vgl. Bernecker, Michael (2007), Seite 207 ff
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BEISPIEL:

Folgendes Beispiel zeigt, wie ein einzelnes Angebot sich zu einer Dachmarke entwickeln kann, und wie lange ein
solcher Prozess dauert:

Zwischen 2000 und 2006 wurden EinzelmaRnahmen als Alphabetisierungskurse durchgangig angeboten und
durchgefiihrt. Die Bildungstrager waren selbst fir die inhaltliche Ausrichtung, den Umfang, die Angebote verant-
wortlich. Einzelne Bildungstrager haben sich auf diese Angebote spezialisiert (Einzelmarke).

Zwischen 2006 und 2010 wurden diese Kursangebote seitens des offentlichen Auftraggebers standardisiert und
flachendeckend implementiert (Leistungsgruppenmerkmal).

Ab 2010 finden diese Kursangebote unter der Dachmarke Basisbildung Eingang in die Strategie des Lebensbe-
gleitenden Lernens.

Das Service bildet den Rahmen des Bildungsangebotes und umfasst die Einflhrung in Bildungsprozesse durch
Beratung, Schnupperworkshops oder Analysen, die Anmeldung und Registrierung, Stornierungs- und Zahlungsre-
geln. Wahrend der Bildungsmafinahmen umfasst das Service die BegriiBung und Verabschiedung, die Pausen-
gestaltung, der Transport, Begleitangebote wie Kinderbetreuung und auch das Reagieren auf Teilneh-
mer/innenwinsche.

Auch die Nachbearbeitung zahlt zu den Serviceleistungen. Dazu zahlt das Beschwerdemanagement und verschi-
cken der Unterlagen fir den absolvierten Workshop, Kurs oder Vortrag (Unterlagen, Downloads, ...).

Besonders wichtig im Rahmen des Service ist auch das Beschwerdemanagement. Der richtige Umgang mit
Beschwerden soll verhindern, dass Kunden/innen zur Konkurrenz abwandern und/oder dem Image des Bildungs-
tragers schaden.

Professionelles Beschwerdemanagement umfasst
e die Messung der Kunden/innenzufriedenheit als aktives und integriertes Element des Bildungsangebotes
e die unmittelbare und unburokratische Behebung der festgestellten Méangel oder durch einen Mangelaus-

gleich.
e die standige Uberprifung der eingefiihrten Qualitatsstandards
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Die Preispolitik des klassischen Marketings wird im Bildungsmarketing als Kontrahierungspolitik bezeichnet. Die
Preisbildung wird durch andere Strategien erganzt.

Sie umfassen:

Die Preisgestaltung hangt eng mit der Art der Finanzierung von Bildungsangeboten zusammen. Zumeist werden
die Kosten nicht ausschlieBlich vom Kunden/von der Kundin getragen, sondern auch von anderen Mitfinanziers
oder Fordergeber/innen. Dabei kann es sich zum Beispiel um Bildungsschecks, Projektfinanzierungen, Sponsor-
leistungen, durch den/die Dienstgeber/innen, Subventionen handeln.

Die Kontrahierungspolitik steuert jedoch nicht nur die Gestaltung des Preises, sie steuert auch die Kursauslastung,
sie unterstiitzt die Strategie der Leistungspolitik und damit die Kunden/innenbindung.

Die Preisgestaltung ist nicht nur ein Ergebnis der Kommunikation zwischen Kunde/Kundin und Bildungsanbie-
ter/in. Auch andere Faktoren kénnen eine Rolle spielen und so die Preisgestaltung vielféltiger gestaltet werden.
Bildungspolitisch wichtige Angebote kénnen durch Mitfinanzierung von anderen Auftraggebern/innen fir die Kun-
den/innen reduziert werden, oder sind sogar gratis, oder neue Angebote werden Uber Einstiegsrabatte am Markt
positioniert.®*

Eine LERNENDE REGION hat sich im Rahmen der Aktivitdten und Teilprojekte mit der Gestaltung der Preisstruk-
tur auseinanderzusetzen. Denn dabei geht es darum, die Zielgruppen nach ihren finanziellen Méglichkeiten und
damit verbundenen sozialem Status und Lebensgewohnheiten einzuschatzen und darauf bei der Gestaltung anfal-
lender Bildungskosten im Rahmen der Angebotserstellung einzugehen.

Hinsichtlich der Festlegung der Preispolitik kann die Beantwortung folgender Fragen weiterhelfen:

Welche Kunden/innen sind bereit, welche Preise zu zahlen

Fur welche Kunden/innen sollten die Angebote kostenlos zu konsumieren sein

Welche Forderungen kénnen oder konnten lukriert werden, um das Angebot auszufinanzieren
Bei kostenlosen Angeboten: Wie kénnen wir verhindern, dass unser Angebot unter dem Motto
~Was nichts kostet, ist nichts Wert* entwertet wird? Wie gelingt es uns in diesem Fall Verbind-
lichkeit und den Wert des Angebots zu vermitteln

61 Vgl. Bernecker, Michael (2007), Seite 241 ff
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TIPP: Das Anbieten von kostenlosen Bildungsangeboten ist immer eine Gratwanderung. Gratiskurse haben oft im
Bewusstsein der Teilnehmer/innen keinen Wert und werden dadurch auch nicht geschatzt.

Kunden/innenbindungsstrategien in Form von Rabatten wie Stammkunden/innentarife, Mehrbucher/innenrabatte,
Treueboni sind ebenfalls der Kontrahierungspolitik zuzuordnen. Ebenso das Verteilen von Gutscheinen und die
Organisation von Gewinnspielen als sogenannter ,Dank fir die Treue” steuern die Nachfrage und wirken auf das
Image.®?

Sie sind ein Element der Kontrahierungspolitik und umfassen:
e Artder Zahlung (im Vorhinein, beim Eintritt, zum Abschluss)
e Form der Zahlung (bar, Uberweisung)

Die Distributionspolitik umfasst alle Mal3nahmen, die ein Bildungsanbieter setzt, damit seine Bildungsleistung zum
Endabnehmer/zur Endabnehmerin gelangt.

Hier verbirgt sich die Erreichbarkeit der LERNENDEN REGION-Angebote fir die Kunden/innen. Da in LERNEN-
DEN REGIONEN auch bildungsbenachteiligte Personen angesprochen werden sollten, missen wir uns mit den
Rahmenbedingungen (zum Beispiel Mobilitat, zeitliche Ressource, sonstige Barrieren) fir die jeweiligen Ziel-
gruppen auseinandersetzen.

Die Distributionspolitik umfasst neben
auch

sowie

62 Vgl. Bernecker, Michael (2007), Seite 241 ff
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In diesem Zusammenhang geht es darum, ob das Bildungsangebot direkt tiber den Bildungsanbieter, Giber zwi-
schengeschaltete Stellen, oder Uber vorgeschaltete Angebote wie Bildungsberatung, Einstiegsworkshops etc.
vertrieben wird.

Gerade in landlichen Regionen ist von geografischer Sicht aus, die 6rtliche Platzierung von Bildungsangeboten
wesentlich. Fragen der zeitlichen Ressourcen, der Mobilitdt und der Nutzen spielen hier fur Bildungsentschei-
dungsprozesse eine grolRe Rolle.®® Neben der geografischen Komponente ist die raumlich zu sehende Standort-
wahl nicht zu vernachlassigen. Dabei gibt es drei Méglichkeiten:

e Das Bildungsangebot wird beim Anbieter durchgefuhrt
e Das Bildungsangebot wird beim Nachfrager (House in Schulungen) durchgefiihrt
e Das Bildungsangebot wird an einem anderen Ort durchgefiihrt.*

Die Auswahl der physischen Verteilung der Dienstleistung richtet sich nicht so sehr nach dem Kriterium, was ein-
facher fur den Anbieter/die Anbieterin ist, sondern hier missen wir vor allem folgenden Fragen nachgehen:

e Welche raumliche Nahe sollen die Angebote zu den Teilnehmer/innen aufweisen
e Welche Distanzen sind den Teilnehmenden zumutbar
e Welche Lernorte sind fur die Zielgruppenangebote leicht und barrierefrei zuganglich

Hier wird Uber die Ausstattung des Bildungsortes entschieden. Gerade in landlichen Regionen, wo Bildungsraum-
lichkeiten kaum zur Verfigung stehen, und oftmals auf andere Lernorte wie Gemeindestube, Schule oder Gast-
hauser zuriickgegriffen wird, miissen wir uns der Ausstattung besonders widmen.

Die Terminplanung umfasst die Dauer und die zeitliche Strukturierung des Bildungsangebotes. Die Dauer des
Bildungsangebotes wird von den Bildungsinhalten und die zeitliche Strukturierung wird von den Zielgruppen, be-
stimmt.

63 Vgl. Bernecker, Michael (2007), Seite 232 ff
64 Vgl.Bernecker, Michael (2007), Seite 232 ff
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Bei der zeitlichen Strukturierung gibt es drei Determinanten:
e Jahreszyklus (zum Beispiel sind bei Personen mit betreuungspflichtigen Kindern Kursangebote
wahrend der Ferien nicht sehr gefragt. Die Mitarbeiter/innen der Baubranche kénnen eher im
Winter an Lernangeboten teilnehmen)
@ Wochentage (soll es sich zum Beispiel um Kurse wéhrend der Werktage oder wahrend des
Wochenendes handeln)
e Tageszeiten

TIPP: Termine vor Feiertagen oder verlangerten Wochenenden sollten vermieden werden. Tageskurse an Freita-
gen sind schlecht besucht. Bildungsangebote fiir Privatpersonen sollten eher am Abend oder am Wochenende
stattfinden. Veranstaltungen fur Schiler/innen werden zu aul3erschulischen Zeiten kaum besucht. Bei mehrtagigen
Kursen sollte unter Berucksichtigung von langeren Anfahrtswegen das Bildungsangebot erst nach dem Mittages-
sen starten und wiederum nach dem Mittagessen enden.

Regionales Bildungsmarketing braucht eine abgestimmte Kommunikation nach innen und nach auf3en. Das be-
deutet, dass alle beteiligten Institutionen und mit der Durchdringung einer regionalen Bildungsstrategie befassten
Stakeholder eine gemeinsame ,Sprache” in Sachen LERNENDE REGION finden mussen.

Die Kommunikationspolitik im Regionalen Bildungsmarketing hat die Aufgabe, die Bedeutung von Bildung sichtbar
und ,begreifbar* zu machen. Diese Sensibilisierung als Motivation fuihrt zur Teilnahme an Bildungsveranstaltungen
und WeiterbildungsmaRnahmen. Mithilfe einer Dachmarke wie der LERNENDEN REGION wird diesem gemein-
samen Tun ein Bild gegeben, das wiederum in den Kdpfen der Konsumenten/innen verankert wird. Mithilfe der
Kommunikationspolitik werden die ,Botschaften” der LERNENDEN REGION nach innen und nach aufRen trans-
portiert. Dabei spielt es eine gro3e Rolle, wie die Kommunikationsinstrumente aufeinander abgestimmt werden
und dadurch zum Tragen kommen.

Der Einsatz der Kommunikationsinstrumente verlangt viel Fingerspitzengefiihl. Denn abgestimmt auf die Bediirf-
nisse der Kunden/innen bedeutet dies, dass wir uns nicht nur rational sondern auch emotional mit unseren Ziel-
gruppen auseinandersetzen missen, bevor wir gezielte Werbemafnahmen im Rahmen der Kommunikationspolitik
in Angriff nehmen.

Wir stellen nun zwei mdgliche Analyseinstrumente vor, die bei der Auswabhl der richtigen Instrumente hilfreich sein
kdnnen:
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Die Vier-Felder-Matrix beschreibt, wie Verstand und Gefiihl auf die jeweilige Art der Werbung reagieren und so zur
Teilnahme eines Bildungsangebotes motivieren. Die folgende Abbildung haben wir dem Fachbuch ,Bildungsmar-
keting“ von Michael Bernecker entnommen.

Involvement Psychologische Rezeption
Verstand Gefunhl
Werbung, die mit | Werbung, die ge-
Hoch Argumenten lo- | fuhlsmafRige Ein-
gisch Uberzeugt stellungen aufbaut
Werbung, die Ge- | Werbung, die einen
Niedrig wohnheiten argu- | allgemeinen Trend
mentativ verandern | auf eine bestimmte
will Marke lenkt

Abbildung 11: Vier-Felder-Matrix zur Rolle und Wirkung der Werbung

Hohes Involvement/Argumentationsebene Verstand: Die Kaufentscheidung wird mit dem ,Kopf* getroffen.
Der/die Teilnehmer/in hat persénliches Interesse am innovativen und zukunftsorientierten Bildungsangebot wie
zum Beispiel teure Managementseminare, neuartige Themengebiete.

Hohes Involvement/Argumentationsebene Gefiihl: Das Bildungsangebot wird aus dem ,Bauch“ heraus ge-
kauft, personliches Interesse steht im Vordergrund. Das Bildungsangebot zeichnet sich durch Exklusivitat aus und
verkauft zudem einen hohe emotionale Komponente mit. Diese Bildungsangebote sind zum Beispiel Outdoor Trai-
nings, spirituelle Kursangebote, Hobbykurse.

Geringes Involvement/Argumentationsebene Verstand: Das Bildungsangebot bringt einen konkreten, meist
beruflich verwertbaren Nutzen. Diese Bildungsangebote werden zumeist stark nachgefragt und weisen einen ho-
hen Standardisierungsgrad auf. Einige Beispiele dafiir: Berufsbildungskurse, Basisbildungskurse, EDV-Kurse.

Geringes Involvement/Argumentationsebene Geflhl: Dieses Bildungsangebot kommt im Bildungsbereich
nicht/kaum vor.*®

65 Vgl. Bernecker, Michael (2007), Seite 218
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AIDA-Modell
Ein weiteres Modell das aufzeigt, wie Werbung oder in unserem Fall gezielte Kommunikation prozesshaft auf die

Menschen wirken kann, ist das AIDA Modell.

AIDA Marketing Verkauf

Stufen des
Kaufent-

scheidungs-

prozesses
Botschaft
Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
unter anderem: unter anderem:
*PR * Projektbeschreibungen
Instrumente * Anzeigen * Referenzen
* Mailings * Kosten-Nutzen-Rechnungen
* Internetauftritt * personliche Prasentation

* Imageprospekt

Abbildung 12: AIDA - Modell

AIDA ist ein Werbewirkungsprinzip, das bereits 1898 von Elmo Lewis, einem amerikanischen Werbe- und Ver-
kaufspionier, entwickelt wurde. Das Stufenmodell erklart, dass der Kunde/die Kundin vier Phasen bis zur Kaufent-
scheidung durchlauft. Der Name AIDA ist ein Akronym, welches sich aus den Anfangsbuchstaben der einzelnen
Phasen zusammensetzt:

A — Attention — die Aufmerksamkeit des Kunden/der Kundin wird angeregt

I —Interest — das Interesse fur das Angebot wird geweckt

D — Desire — der Wunsch mehr Uber die Dienstleistung zu erfahren bzw. diese zu konsumieren, wird
geweckt

A — Action — der Kunde/die Kundin konsumiert das Angebot méglicherweise.®®

66 Vgl. IMove Seminarunterlagen: Weiche Ware Bildung, ohne Marketing kein Markt, online unter, http://www.imove-germany.de/images/Reader-Teil1l-Organisatorisches.pdf, Stand:

08.03.2010
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Die Kommunikationspolitik beinhaltet die fur die Vermarktung der LERNENDEN REGION wichtigsten Instrumen-
te. Mithilfe der Kommunikationspolitik werden die ,Botschaften* der LERNENDEN REGION nach innen und nach
aulen transportiert. Dabei spielt es eine groRe Rolle, wie die Kommunikationsinstrumente aufeinander abge-
stimmt werden und dadurch zum Tragen kommen.

Folgende Kommunikationsebenen mit inren Kommunikationsinstrumenten stehen uns zur Verfiigung:

) als einfachste aber auch materiell und personell aufwendigste
Stufe der Kommunikation, der neben Aktivitaten der klassischen Werbung unter anderem Direkt
Marketing oder Sponsoring zuzuordnen sind.

) wo mittels der Entwicklung eines Corporate Designs und auf Ba-
sis der Philosophie einer LERNENDEN REGION die Corporate Identity gebildet und durchge-
setzt wird. Neben Pressearbeit und dem Aufbau von persénlichen Beziehungen, spielt in dieser
Ebene die Kommunikation und Positionierung innerhalb unseres Netzwerks eine wichtige Rolle.

) als hochste Stufe innerhalb der Kommunikationspolitik ist fur die Festigung und
Weiterentwicklung des Images verantwortlich. Dazu gehdrt die Pflege der Beziehungen zu un-
seren Stakeholdern und die Profilierung der Dachmarke LERNENDE REGION durch die Beo-
bachtung und Reaktion auf arbeitsmarktpolitische und bildungspolitische Fragen. Ebenso die
Uberregionale Kontakthaltung und der internationale Austausch regionaler Bildungsinitiativen
sind auf dieser Ebene angesiedelt.®’

Offentlichkeitsarbeit kann durch die klassische Werbung nicht ersetzt werden. Denn man kann mit Werbung allei-
ne kein Image aufbauen. Es braucht die Offentlichkeitsarbeit dazu. Im Regionalen Bildungsmarketing wird Wer-
bung zwar bewusst als Unterstitzung fir neue regionale Bildungsangebote eingesetzt, allerdings sollte aufgrund
des relativ kleinen Werbebudgets effizient und effektiv gearbeitet werden. Was es also braucht, ist ein schliissiger
und auf die Zielgruppen angepasster Kommunikationsplan fur Regionales Bildungsmarketing.

Darin wird der Einsatz
e der geeigneten Werbemittel wie Bannerwerbung, Folder, Flyer, Plakate, Infoblatter, Webauftritt
oder Inseratschaltungen,
e von Aktionen des Direct — Marketings wie adressierte Mailings, Beilagen in Regionalzeitungen
beziehungsweise Tageszeitungen oder Telefonmarketing,

innerhalb eines Zeitplans abgestimmt und die Art der Erfolgskontrolle definiert.

67 Vgl. Stohlker, Klaus J (2003), Seite 185 f
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Auch unkonventionelle Marketingaktivitiaten wie Aktionen des Guerilla Marketings®® oder give aways®, sind gerade
in der regionalen Zusammenarbeit gut einsetzbar und unterstiitzen unsere Marketingstrategie insgesamt.

Corporate Communications pragt den Gesamtauftritt einer LERNENDEN REGION durch ein einheitliches Er-
scheinungsbild, das zum Beispiel Gber

e das und
o die (die Offentlichkeitsarbeit mit der Pressearbeit, der Prasentationen und Préa-
senz bei Veranstaltungen)

nach innen ins Netzwerk und nach auf3en zu den Stakeholdern wahrgenommen wird. Die Corporate Communica-
tions beziehen sich auf die gesamte Marke LERNENDE REGION.

Dabei kommen zum Beispiel Pressekonferenzen, -aussendungen, Newsletter, Webseite, Informationsveranstal-
tung zum Einsatz. Die einheitliche Gestaltung, festgelegt durch das Corporate Design unterstiitzen die mit der
LERNENDEN REGION in Verbindung gebrachten Botschaften.

Hier missen wir uns mit den Losungen zu folgenden Fragen auseinandersetzen:

e Wie kdnnen wir die Marke als Dienstleistungsprodukt fir eine Region darstellen
e Wie schaut unser Corporate Design aus und damit verbunden das Logo und / oder der Schrift-
zug, der die LERNENDE REGION wieder erkennbar macht.

Mit dem Corporate Design wird die grafische Umsetzung einer LERNENDEN REGION verstanden. Im Rahmen
des Regionalen Bildungsmarketings bedeutet das:
e das passende Logo, in Form einer Wort/Bildmarke zu kreieren,
e das dazugehdrige Manual, das die Verwendungsmoglichkeiten des Logos und des Schriftzugs
beschreibt, die Schriftart definiert und die Farbgestaltung festlegt,

zu produzieren. Die konsequente Verwendung des Corporate Designs zielt auf einen Wiedererkennungseffekt
und ist wesentlich fiir die Markenbildung und wirkt gemeinsam mit gezielter Offentlichkeitsarbeit imagebildend.

68 Subversive Werbung: an den unmdglichsten Orten und auf verschiedenste Arten zum selben Inhalt
69 Werbemittel wie Kugelschreiber, Einkaufschips, Kalender, Blocke, Bleistifte, ...
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Die Offentlichkeitsarbeit ist eine der wichtigsten Instrumente der Kommunikationspolitik. Oberstes Ziel der Offent-
lichkeitsarbeit ist die Steigerung des Bekanntheitsgrades und damit verbunden, der Transport eines positiven
Images nach innen und auen. Um dieses Ziel zu erreichen, wird ein klares Profil der Lerndienstleistungen vor-
ausgesetzt. In weiterer Folge wird den einzelnen Aktionen der LERNENDEN REGION die daflr geeignete offent-
lichkeitswirksame KommunikationsmaRnahme zugeordnet. Eine gut konzipierte Strategie unterstitzt die konse-
guente Umsetzung in der Praxis und ist auf die vorhandenen finanziellen und personellen Ressourcen abge-
stimmt. Gerade im Regionalen Bildungsmarketing ist dies eine grof3e Herausforderung. LERNENDE REGIONEN
bestehen zumeist aus einem breiten MaBnahmenmix, das unterschiedliche Zielgruppen anspricht, unterschiedli-
che Bildungsleistungen vorsieht und demnach unterschiedliche Kommunikationsstrategien erfordert.

Die Steigerung des Bekanntheitsgrades als oberstes Ziel kann wie folgt in Teilziele gesplittet werden:

Bekannt machen der Projektarbeit bei wichtigen Akteuren/innen und Zielgruppen der Region

Bekannt machen des Nutzens der Lernangebote

Auf- und Ausbau von Dialoggemeinschaften und Kooperationen mit Medien

Einbindung wichtiger regionaler Akteure/innen in Dialoggemeinschaften

Schaffung von Transparenz und Ubersichtlichkeit fiir bestehende Netzwerke und Kooperationen

Initiieren von neuen Aktionen und Projekten

Sensibilisierung fiir die Ziele einer neuen Lernkultur in der Region

Sichtbarmachen von Neuen Lernkulturen

Exemplarische Thematisierung von Neuen Lernangeboten, -mdglichkeiten und —formen

Publik machen von gelungenen Lernsituationen und Aufzeigen der daraus folgernden individu-

ellen Perspektiven

e Aktive Begleitung des institutionellen und strukturellen Wandels, dem Weiterbildung selbst un-
terliegt

e Anregung zum ¢ffentlichen Dialog und kommunikative Gelegenheiten Uber aktuelle und brisante
Lern- und Bildungsthemen schaffen

e Berucksichtigung und Aufgreifen der offentlichen Interessen ebenso wie der individuellen Be-
dirfnisse und Problemlagen in der Region bei der Entwicklung von Angeboten

e Ansprechen von Bevolkerungsgruppen, die wenig préazise Vorstellungen von Lernen oder Kom-

petenzentwicklung haben oder nichts tber die Moglichkeiten der Perspektivenentwicklung von

Lernen wissen™

Offentlichkeitsarbeit dient nicht der direkten Absatzférderung von Bildungsangeboten. Offentlichkeitsarbeit verfolgt
das Ziel, die Angebote in Zusammenhang mit der Marke LERNENDE REGION zu bringen und dadurch image-
starkend zu wirken. Offentlichkeitsarbeit transportiert gemeinsam mit den regional gesetzten MaRnahmen iiber-
geordnete Ziele. Sie ist das am haufigsten und wirkvollsten eingesetzte Kommunikationsinstrument im Bildungsbe-
reich. Denn sie kann kommunikative Strategien zur Legitimierung und zur institutionellen Absicherung des Ge-
samtvorhabens entwickeln. Durch die Férderung von Dialogen und durch Lobbying schafft sie notwendige Formen

70 Vgl. Haas, Waltraud (2002), Seite 69
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von Kooperation und Vernetzung. Gleichzeitig kann sie die Projektarbeit besser positionieren und in der Bildungs-
politik verankern.

Offentlichkeitsarbeit ist — beriicksichtigt man den Personalaufwand — kaum gunstiger als klassische Werbung.
Allerdings, kann Offentlichkeitsarbeit deutlich genauer auf die einzelnen Stakeholder angepasst werden, der
Streuverlust ist geringer und die Méglichkeiten sind weitaus vielfaltiger.

TIPP: Gute Offentlichkeitsarbeit braucht Zeit, ausreichende Personalressourcen, Kompetenz und Ausdauer. Of-
fentlichkeitsarbeit baut auf Vertrauen, gute Kontakte und Professionalitat auf.

Innerhalb der Offentlichkeitsarbeit wird zwischen
) und
)

unterschieden.

Zur internen Offentlichkeit zahlen alle am Vorhaben direkt involvierte Mitarbeiter/innen, Kollegen/innen, Trai-
ner/innen (interne und externe) und die Fuhrungsebene. Gerade im Regionalen Bildungsmarketing ist interne
Offentlichkeitsarbeit sehr wichtig da sie

Sicherheitsgefiihl und Vertrauen schafft

das Wir Gefihl starkt und pflegt

die Identifikation der Mitarbeiter/innen mit dem Leistungsangebot fordert

die Motivation und Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter/innen fordert

das Wissen uber das Unternehmen/Projekt und seine Ziele vermehrt

die Ziele des Unternehmens/Projekts und Ziele der Mitarbeiter/innen in Einklang bringt
Verstandnis fur Filhrungsentscheidungen schafft

das Zusammengehorigkeitsgefuhl starkt

die Vernetzung und Kooperation férdert

Professionelle externe Offentlichkeitsarbeit ist eines der wichtigsten Instrumente der Kommunikationspolitik. Ein
langfristig geplanter und gezielter Einsatz der Kommunikationsinstrumente hat eine gréf3ere oder auch andere
Wirkung als bloRes Aufsehen oder Aufmerksamkeit. Zum Beispiel ist ein Artikel in der Lokalpresse schnell verges-
sen, wenn er nicht in weitere Aktionen, die fur Kontinuitat und Nachhaltigkeit sorgen, eingebettet wurde. Mehr und
auch wiederkehrende Aktionen zum gleichen Thema schaffen Bewusstsein und erreichen die jeweiligen beteilig-
ten oder anzusprechenden Zielgruppen.

Externe Offentlichkeitsarbeit schafft nicht nur Vertrauen und Image, um potenzielle und vorhandene Kunden/innen
zu erreichen. Es gilt auch potenzielle Auftraggeber/innen zu tberzeugen und auf das ,Produkt LERNENDE RE-
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GION* einzustimmen: ,Wer als Unternehmer/in seine/inre Anliegen in der Offentlichkeit gut vertritt, kann seine/ihre
Projekte ziigig realisieren und hat im Gliickfall noch Zugang zu 6ffentlichen Férdertopfen*’*

TIPP: Durch die Einbettung der Informationen in ein Gesamtkonzept schaffen wir Kontinuitat und Bewusstsein in
der Bevolkerung. Eine permanente Informationsberieselung und das Anbieten von kleinen, leicht verdaulichen
Informations-Happchen ohne Einbindung in ein Gesamtkonzept fihren zu keiner Reflexion von Informationen oder
von Gelerntem.

Die Offentlichkeitsarbeit nutzt unterschiedliche Instrumente, die auf zwei divergierenden Ebenen, angewendet
werden kénnen. Die erste Ebene betrifft die Offentlichkeitsarbeit fiir einzelne Bildungsleistungen, die zweite Ebe-
ne ist die Offentlichkeitsarbeit fiir das Gesamtkonzept der LERNENDEN REGION insgesamt. Folgende Instrumen-
te kennen wir fir die Offentlichkeitsarbeit:

e 6 6 6 06 0 O

Unter Pressearbeit werden alle Mal3nhahmen verstanden, die unsere Botschaften mithilfe der Printmedien und
elek-tronischen Medien nach aul3en transportieren. Dies kann Uber Presseaussendungen, laufende Pressekontak-
te, PR-Beitrage, Presseaussendungen, Artikel in Fach- und Publikumszeitschriften, geschehen. Gute Pressearbeit
hangt mit einem profunden Kennen der Medienszene zusammen und auch mit dem Wissen, dass man nicht
der/die Einzige ist, die seine/ihre Botschaften vermittelt haben méchte.

Journalisten/innen werden formlich Gberschwemmt von vermeintlichen ,Hot News". Daher ist es
umso wichtiger, eine Auswahl unter den regionalen und Uberregionalen Print- und elektronischen Medien wie
Fernsehen, und Radio zu treffen, perstnliche Kontakte dazu aufbauen und in weiterer Folge interessante und
spannende Informationen parat zu haben.

71 Kunzel/Bose (1995), Seite 98
72 Vgl. Kapitel 4, Exkurs Internetauftritt
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TIPP: Bauen Sie lhre Medienkontakte stetig auf und bilden Sie ein Journalisten/innennetzwerk, auch wenn es den
Anschein hat, dass sie dieses momentan nicht so dringend brauchen. Sie werden sicherer im Umgang mit Journa-
listen/innen und kénnen bei Bedarf einfacher auf diese Kontakte zurtickgreifen.

Bei den Fach- und Publikumsmedien sind die Erscheinungszyklen unterschiedlich. Auch die Zielgruppen sind
unterschiedlich, da sich Fachmedien einer anderen, meist detaillierten und gehobenen Fachsprache bedienen.
Publikumsmedien erscheinen in der Regel in kiirzeren Frequenzen — die Vorlaufphasen bei den Fachmedien sind
also langer. Die Aufbereitung einer Presseaussendung fur Publikumsmedien ist schwieriger und anspruchsvoller.
Da bei der Leserschaft keine speziellen Branchen- oder Insiderkenntnisse vorausgesetzt sind, braucht es in der
Regel mehrere Aufhanger, um den Beitrag zu rechtfertigen.”

Personliche Kommunikation als Instrument des Bildungsmarketing kommt bei Prasentationen, Einzelgesprachen,
Messeaulftritten, oder eher bei Weiterbildungsangeboten auf Unternehmensebene zum Tragen. Gerade im regio-
nalen Kontext ist sie eines der wichtigsten Instrumente. Denn sie kann auf jeden einzelnen Stakeholder abge-
stimmt, Informationen im Dialog vermitteln. Der Vorteil der persénlichen Kommunikation ist, dass gerade deshalb,
weil Bildung eine immaterielle Leistung ist, in einem persénlichen Gesprach die Vorteile des jeweiligen Bildungs-
angebotes leichter transportiert werden kénnen.

Websites z&hlen mittlerweile zu den ,must’s* jedes Unternehmens, jeder Organisation und jedes Projektes. Fir
den Transport der Botschaften und Aktivitaten von LERNENDEN REGIONEN ist eine ins www gestellte Internet-
site das ,Um und Auf‘. Denn fast jeder Haushalt verfiigt tiber einen Internetzugang und informiert sich Giber dieses
elektronische Medium. Die Gestaltung einer Website braucht jedoch so wie auch andere Werbemittel ein klares
Konzept. Denn sie dient als Kommunikationsinstrument und transportiert das Image und die damit verhafteten
Ziele.

Bevor wir uns mit der Installierung einer Website auseinandersetzen muss uns klar sein,

e o0b eine eigene Website das geeignete Instrument zur Kommunikation der Bildungsbotschaft
darstellt und

e o0b genug Ressourcen zur Realisierung dieser zur Verfiigung stehen (zeitlich, personell, finan-
ziell)

73 Vvgl. Stohlker, Klaus (2003), Seite 144
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In weiterer Folge nach positiver Beantwortung sollten wir uns mit der Strategie, die wir mit der Installierung einer
Website verfolgen, auseinandersetzen:

Welche Ziele sollen durch die Webprasenz erreicht werden

Welche Zielgruppen sollen erreicht werden

Wie sollen die Zielgruppen erreicht werden

Was macht die Website fir die Zielgruppen interessant

Wie kann ein Produktionszeitplan ausschauen

Wer ist verantwortlich

Welches Budget ist erforderlich

Wie kann ein Grobkonzept ausschauen

Sind die benétigten Kompetenzen vorhanden (inhaltlich, technisch, grafisch, redaktionell)”

Publikationen wie Broschiren, Projektberichte, Praxisberichte, Evaluierungsberichte Newsletter oder Tool-Sets
unterstiitzen die Kommunikation nach innen und auRen. Dabei missen wir allerdings immer klaren, wer die Ziel-
gruppe unserer Publikationen sind — sind es Fachexperten/innen sind es Teilnehmer/innen oder ist es die interes-
sierte Offentlichkeit. Je nach Art und Umfang der Publikation kann diese in pdf -Format selbst produziert (Spiral-
bindung, Ordner, Leimbindung, ...), oder in Druck gegeben werden.

Auf regionaler Ebene zeichnen sich immer wieder Méglichkeiten des Dialogs mit unterschiedlichen Stakeholdern
im Rahmen von Veranstaltungen und Events ab. Dieser Aufbau der personlichen Beziehungen wurde in den letz-
ten Jahren immer wichtiger und auch durch die vermehrte Organisation von

e Bildungsevents
e Fachtagungen/Kongresse
e Lernfeste

unterstitzt. Regionale Bildungsmessen sind in den letzten Jahren immer haufiger geworden und eignen sich fur
die Prasentation zielgruppenspezifischer Bildungsleistungen, die direkt im Ort oder der Region angeboten werden.
Diese regionalen Bildungsmessen nehmen im Regionalen Bildungsmarketing einen wichtigen Platz ein. Sie wer-
den als Leistungsschau einer Region betrachtet und zeigen, welche vielfaltigen Lernangebote in der Region ins-
gesamt vorhanden sind. Auch ein Lernfest ordnen wird dieser Kategorie zu.

Hier gibt es unterschiedliche Méglichkeiten, Bildungsangebote an den Mann/die Frau zu kommunizieren. Ein wich-
tiges Instrument sind sicherlich neue Lernorte, sowie Awards und Wettbewerbe, Datenbanken etc.

74 Vgl.Kunz, Bernhard, I-Move: Weiche Ware Bildung, Ohne Marketing kein Markt, online unter, , Stand:
08.03.2010, sowie Vgl. Content — Community — Commerce, Management gut besuchter Websites, Zeschau, Dieter, online unter,
, Stand: 08.03.2010
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Herausgreifen mochten wir Testimonials, die gerade fir die Positionierung von Bildungsanliegen und zur Unter-
stitzung der Bewusstseinsarbeit eingesetzt werden kdénnen. Als Testimonials eignen sich Personlichkeiten des
offentlichen Lebens. Sie sind Botschafter/innen und werben fir die LERNENDE REGION, indem sie die Ziele und
damit verbundenen MalRnahmen voll und ganz vertreten und so Image aufbauen. Sie werden als Kommunikati-
onstrager/innen zur Vermittlung von Botschaften eingesetzt.

Wenn Regionales Bildungsmarketing nun als mittel- bis langerfristige Strategie aufgefasst wird, dann ist es durch-
aus moglich, Uber einen bestimmten Zeitraum hinweg eigenstandige regionale Bildungsmarken aufzubauen. Hier
ist eine enge Zusammenarbeit mit dem Instrument der Markenbildung in der Leistungspolitik unabdingbar. Wird in
der Leistungspolitik die Gestaltung der Marke forciert, wird in der Kommunikationspolitik die Marke kommuniziert.

Die derzeitigen Erfahrungen der LERNENDEN REGIONEN zeigen jedoch, dass es bisher kaum moglich ist oder
war, regionale Marken oder Images fir Regionen aufzubauen. Die Griinde dafiir sind vielfaltig: Zum Teil liegt es
an den Projektstrukturen der gebindelten regionalen Angebote, zum Teil an den diametralen Interessen der invol-
vierten Bildungsorganisationen. Aber auch der Versuch Bildungsanliegen als Motor der regionalen Entwicklung zu
verankern ist nur unzureichend gelungen. Letztendlich ist man auch an der Marktfahigkeit einzelner Bildungspro-
dukte gescheitert.”

INFORMATION:

Wie die Evaluierung der LERNENDEN REGION in Deutschland ergeben hat, gelingt es kaum, durch die Leis-
tungsangebote Offentliche Aufmerksamkeit zu erringen. Allerdings wurde ein Bewusstseinsprozess in Richtung
wertvolle Bildung und deren bildungspolitischen, wirtschaftspolitischen und gesellschaftspolitischen Zusammen-
hange in Gang gesetzt. Das Resultat dieses Prozesses ist, dass in Deutschland das Thema Ubergangsmanage-
ment und die Durchlassigkeit des Bildungssystems ein offentlich diskutiertes Anliegen ist, das mittel- und langer-
fristig bildungspolitische Strategien wie zum Beispiel, ,Lebensbegleitendes Lernen” unterstitzt. Hier kommt dem
Regionalen Bildungsmarketing eine wichtige Bedeutung zu, indem GrolRevents wie Bildungsfeste, Fachtagungen
die zentralen Intentionen der Regionen ,unters Volk bringen*.

Auch die Positionierung und Markenbildung von einzelnen Produkten und Leistungen hat sich durchgesetzt. Ein
Beispiel dafiir ist das Bildungsfest, das mittlerweile Markenstatus innerhalb der gesamten Bildungsdiskussion
erlangt hat. Erstaunlicherweise rangiert das Bildungsmarketing bei der Befragung von Netzwerkmanager/innen im
Rahmen der LERNENDEN REGION in der Einschatzung bei der Breitenwirkung zwar nur auf Platz 3 (von insge-
samt 7 Dienstleistungen), allerdings bei der Marktféhigkeit bereits auf Platz 2. Leider ist in diesem Zusammenhang
nicht beschrieben, welche Assoziationen mit dem Bildungsmarketing verknupft sind — ob einzelne Leistungen wie
das Bildungsfest damit assoziiert werden, oder die gesamte Marketingstrategie. Es wird der Eindruck vermittelt,
dass Bildungsmarketing als eigenstéandiges Produkt marktféhig ist.

75 Vgl. Tippelt, Rudolf (2008), Seite 97, sowie Exkurs 4

61 LERNENDE REGIONEN - Eine Malinahme im Programm fir Landliche Entwicklung 2007-2013



o REGIONEN

Hinderlich ist auch der nach wie vor unverénderte Projektcharakter, der eine Markenbildung maRgeblich er-
schwert. Erfolgreich konnen LERNENDE REGIONEN nur werden, wenn sie langfristig positioniert werden und
Weiterbildung als wichtiges Bindeglied zwischen unterschiedlichen Akteuren/innen der Region verankert wird. Im
Rahmen des Bildungsmarketings kommt hier der Bewusstseinsarbeit fir Bildung zentrale Bedeutung zu. Beson-
ders interessant ist auch das Ergebnis, dass die Strategie Uber Leistungsmarketing zu einem regionalen Bil-
dungsmarketing zu gelangen, erfolgreich war.”

Public Affairs bezeichnet die Kommunikation innerhalb unseres Netzwerkes und die Kommunikation zu, mit und
durch unsere Stakeholder zur positiven Imagebildung und Profilbildung der Marke LERNENDE REGION.

Wie bereits erwahnt, gibt es bislang kaum eine Region in Europa, die durch bildungspolitische Themen auf sich
aufmerksam macht und als Marke profiliert ist oder Image aufgebaut hat. Der Grund liegt auf der Hand, denn
diese als Public Affairs bezeichnete héchste Kommunikationsebene braucht fir ihre Durchsetzung Kontinuitat, Zeit
und langfristige strategische Planung, die mit der Finanzierung, sténdigem innovativem Agieren und Anpassen an
die jeweiligen Entwicklungen innerhalb der Region, auf nationaler und internationaler Ebene, zusammenwirken
muss.

Dadurch, dass Regionales Bildungsmarketing im projektspezifischen Zusammenhang zu sehen ist, kann das
Image nur bedingt im Rahmen der Corporate Communications und der Marketing Communications aufgebaut
werden. Aufgrund seines Projektcharakters ist Regionales Bildungsmarketing zeitlich begrenzt. Die Projektférde-
rungen insgesamt werden meistens maximal auf drei Jahre gewéhrt. Um langfristigen Imageaufbau zu betreiben,
braucht es einen dariiber hinaus gehenden Zeitrahmen. Ein zusatzlicher Punkt, warum langfristige Imagebildung
fur LERNENDE REGIONEN derzeit nicht leistbar ist, liegt in den mittlerweile inflationar gewordenen Anforderun-
gen an Innovation, die wiederum permanente Erneuerungsprozesse verlangen und dadurch Kontinuitat, die fur
den Aufbau von Image eine der Hauptkriterien ist, verhindert.

Jedes Vorhaben wird in mehrere Phasen unterteilt, die den sogenannten Zyklus bilden. Man spricht von einem
Zyklus, da sich oft nach der Abschlussevaluierung ein neues Projekt anschliet. In unserem Beispiel haben wir
das Vorhaben drei Abschnitte unterteilt; dem Start, dem Verlauf und dem Abschluss. Im Rahmen dieser Abschnit-
te werden nun einzelne mogliche MaRnahmen aufgelistet, wie wir unser Vorhaben in den einzelnen Phasen kom-
munizieren kdnnen.

76 Vgl. Tippelt, Rudolf (2008), Seite 97
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Dabei unterscheiden wir zwischen KommunikationsmafRnahmen und InformationsmalRnahmen:

Kommunikationsmafnahmen (aktiv) Informationsmafinahmen (passiv)
Kick-Off-Meeting RegelméaRige Newsletter, E-Mails
Workshop Facebook, Twitter und ahnliches
Einzelgespréach Projektzeitung und - broschiren
Gruppengesprach Flyer und Informationsblatter
Multiplikatoren/innen/Unterstitzer/innen einsetzen Projektportale im Internet bzw. Intranet
Informationsstand auf Veranstaltungen Schwarzes Brett

Projektevent zur Teambildung Rundschreiben

Infoaustausch am Runden Tisch Pressemitteilungen, Presseeinladungen
Kick-off Event

Kommunikationsmafnahmen (aktiv) Informationsmafinahmen (passiv)
Laufende Infoveranstaltungen RegelméaRige Newsletter, E-Mails,
Projekt- und Diskussionsforen Facebook, Twitter und ahnliches
Runder Tisch Projektzeitung und -broschiiren
Events und Veranstaltungen Flyer und Informationsblatter

Arbeit mit Multiplikatoren/innen Projektportale im Internet bzw. Intranet
Workshops Schwarzes Brett

Medienkontakte Rundschreiben

Pressemitteilungen, Presseeinladungen

Kommunikationsmafnahmen (aktiv) InformationsmalRnahmen (passiv)

Abschlussveranstaltung mit Prasentation der Ergeb- | Regelmafige Newsletter, E-Mails,

nisse Facebook, Twitter und &hnliches

Abschlussfest Internetportal und Intranet

Pressekonferenz, Kamingesprach Sonderzeitung, Rundschreiben
Projekthandbuch

Schwarzes Brett: Ergebnisprésentation
Pressemitteilungen

Abbildung 13: Projektmarketing-Manahmen beim Projektabschluss
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Nachdem wir nun die Strategie festgelegt haben, kann der Marketingmix zum Einsatz kommen. Dabei stellt sich
die Frage, wie wir die in der Strategie bereits festgeschriebenen Themen, Schwerpunkte und Angebote, sowie die
damit verbundene Ziele der LERNENDEN REGION in die Offentlichkeit nach auRen und natiirlich auch nach in-
nen, in die unmittelbar mit der LERNENDEN REGION verhafteten Zielgruppen und Stakeholder, bringen? Dies
kann auf dem Ublichem Weg passieren, indem man sich auf die Produktion eines Folders, die Gestaltung und
Realisierung eines Webauftritts und ein bisschen Pressearbeit beschrankt. Regionales Bildungsmarketing birgt
aber die Chance in sich, angesichts der zumeist reduzierten Budgets sich gemeinsam mit neuen Ideen auseinan-
derzusetzen, und dadurch vorhandene Ressourcen besser zu biindeln.”’

Der Marketingplan ist dabei das zentrale Instrument der Umsetzungsarbeit und legt fest,

transportiert werden soll.

Der Marketingplan beinhaltet

in dem der Plan umgesetzt werden soll. Er schreibt fest, welche einzelnen Aktionen fir die einzelnen Ziele und
deren verbundene MaflRnahmen durchgefiihrt werden, um unsere Leistungen und den Nutzen fir unsere Teilneh-
mer/innen zu transportieren, ein positives Stimmungsbild fur die Fortfiihrung unseres Tuns zu entwickeln und Mo-
tivation fir die Weiterentwicklung unserer Leistungen innerhalb einer LERNENDEN REGION zu geben.

77 Vgl. Handbuch LERNENDE REGION — Bundesweite Instrumente - Evaluierung (2008), Seite 113
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Im Rahmen des Marketingcontrollings werden Ablaufe innerhalb der Marketingumsetzung nachvollziehbar und
messbar gemacht. Dadurch kénnen wir unsere Marketingstrategie einerseits laufend auf dem Weg zu unseren
Zielen steuern und beurteilen, andererseits Erfahrungen fir kiinftige Projekte ableiten.

Controlling unterstiitzt uns

e beider Messung der Zielerreichung (Vergleich des Soll- mit dem Ist-Zustand)

bei der Verbesserung der Qualitat der Bildungsleistung

beim Aufspiren von Defiziten

bei der Weiterentwicklung und Anpassung unserer Leistungsangebote
bei der Reflexion, ,was gut und was schlecht gelaufen ist”

Nachstehende Tabelle gibt einen Uberblick, mit welchen Instrumenten die Wirkung unserer Marketingstrategie

gemessen werden kénnen:

Sicht der Organisation/des
Unternehmens

Sicht der Kunden/innen

Sicht des Umfeldes (hier in
erster Linie Sicht der Auftrag-
geber/innen)

Sicht der Offentlichkeit

Sicht der beteiligten Mitarbei-
ter/innen

Messung der Erreichung der Zielgruppe(n), also der Kunden/innen, der Erreichung
aller Ziele im Rahmen unseres Marketing-Mixes, der Uberfiihrung des Projektes
ins sogenannte Mainstream — das bedeutet in der Uberfiihrung des Projektes in ein
Programm oder in die Ubernahme der Projektaktivititen in das Angebotsportfolio
der beteiligten Organisation(en).

Zufriedenheitsmessungen und Resonanzanalysen

Durch das Hinterfragen, ob die konsumierten Leistungen den Erwartungen unserer
Kunden/innen entsprochen haben, wissen wir, ob wir unsere Leistungen richtig
positioniert und der Nutzen richtig kommuniziert wurde.

Analysen, die die Erreichung der Ziele durch den definierten Marketingmix unter-
suchen. Dabei spielen innerhalb dieses Mix Preispolitik und Kommunikationspolitik
eine wesentliche Rolle.

Presseclipping
Zugriffsraten auf Kommunikationsinstrumenten (z.B. Website)

Ob die Marketingziele beim Projektteam erreicht wurden, sollte nicht durch einfache
Messinstrumente evaluiert werden, sondern Teil des gesamten Projektprozesses
sein. Dabei haben die Reflexion und die permanente Analyse der eingesetzten
Instrumente die wichtigsten Kontrollfunktionen. Eine transparente und ehrliche
Starken- und Schwachenanalyse gibt dabei wiederum Raum fur neue Projektideen,
die es in Zukunft gemeinsam umzusetzen gilt.

Auch eine externe begleitende Evaluierung konzentriert den Blick auf die Analyse
und Reflexion der einzelnen Prozessschritte.

Abbildung 14: Instrumente der Marketing-Strategien
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Der folgende Handlungsleitfaden will Hilfestellung geben und Anregung fir die Erstellung und Umsetzung eines
Bildungsmarketingkonzeptes fiir LERNENDE REGIONEN sein. Wie bereits im Abschnitt ,Regionales Bildungs-
marketing” ausfuhrlich beschrieben, besteht die Hauptaufgabe der LERNENDEN REGIONEN darin, mit Hilfe von
Regionalem Bildungsmarketing bildungspolitische Ziele ins Bewusstsein der Menschen zu transportieren, und auf
deren Bildungsverhalten hin, die fur die wirtschaftliche, soziale und nachhaltige Entwicklung einer Region notwen-
digen Angebote zu vermarkten.

Einen weiteren wichtigen Aspekt bei der Entwicklung Regionalen Bildungsmarketings stellen alle Stakeholder, wie
Bildungseinrichtungen, Organisationen der Regionalentwicklung, Gemeinden, die Sozialpartner und die sektoralen
wirtschaftlichen Vertreter/innen der Wirtschaft, dar.

Grundvoraussetzung der strategischen und operativen Ausrichtung des Bildungsmarketings ist die bereits fertig
gestellte strategische und inhaltliche Konzeption einer LERNENDEN REGION. An diese Konzeption schlief3t Re-

gionales Bildungsmarketing an.

Wir haben den Handlungsleitfaden entlang der Bausteine des Marketings aufgebaut.

Dabei haben wir den ROTEN FADEN, der die wichtigsten zu beachtenden Punkte bei der Erstellung unseres stra-
tegischen Marketingplanes enthalt, der LERNENDEN REGION HERMAGOR als praxisbezogenes Beispiel fur den
Aufbau regionalen Bildungsmarketings, gegentbergestellt.
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3.1 ANALYSE

Wie im Handbuch zur Lernenden Region ausgefiihrt’®, wird die Strategie einer LERNENDEN REGION aus folgen-
den Strategie-Entwicklungsphasen aufgebaut:

e Analysephase
o Netzwerk-Aufbauphase
e Projektentwicklungsphase

Das ist auch die Basis, auf der Sie Ihren Marketingplan aufbauen.

Die Strategie fur Regionales Bildungsmarketing richtet sich nun nach den im ,LERNENDE REGION — Konzept*
beschriebenen Zielen und den damit verbundenen Interessen und dafir geplanten Aktivitdten zur Weiterentwick-
lung der Region. Die zentrale Frage fur die Bildungsmarketingstrategie lautet daher: ,Wie transportieren wir die
Ubergeordnete Philosophie und Inhalte der LERNENDEN REGION gemeinsam mit den auf die Region abge-
stimmten Zielen und Schwerpunkten und den damit verbundenen Inhalten?*

Folgende Bereiche werden analysiert:
e Ziele

e MalRnahmenplan
e Stakeholder

|

ZIELE

Fur die Prifung der Koharenz der Ausgangslage mit den Zielen des Konzeptes der LERNENDEN REGION HER-
MAGOR haben wir vor allem Sekundarstatistische Daten herangezogen und uns mit der Recherche von best
practice Beispielen sowie aktuellen Trends auseinander gesetzt.

Abgleitet von européischen und nationalen Strategien des Lebensbegleitenden Lernens wurde eine genaue Ana-
lyse der Situation der Region vorgenommen.

78 Vgl. BMLFUW (2008), Seite 15ff
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Diese lasst sich wie folgt kurz darstellen:

Bildung und Lernen

49,1 % der unselbstandig Beschaftigten ha-
ben Lehrabschluss bzw. Meisterpriifung;
32,4 % der Arbeitskrafte weisen Pflicht-
schulabschluss auf; 3,7 % Arbeitnehmer-
/innen haben Universitatsabschluss

55,2 % der Arbeitnehmer/innen haben mit-
telqualifizierte Beschaftigung; 33,1 % der
Arbeitnehmer/innen gehen einer niedrigqua-
lifizierten Beschaftigung nach; 11,7 % sind
im hochqualifizierten Bereich tétig

Arbeitsmarktpolitische Struktur

Geringste Anzahl
schaftigten
Geringste Anzahl an Lehrlingen jedoch posi-
tiver Wachstumstrend

37,7 % der Frauen sind beschaftigt

13,3 % altere Arbeitnehmer/innen

an unselbstandig Be-

Regionale, nationale und EU-weite Strategien

Nationale und internationale Recherchen uber Pro-
jekte und Bildungsangebote wurden durchgefiihrt
und mit regionalen Zielgruppenorganisationen disku-

tiert

o REGIONEN

Bevolkerungsstruktur

Bezirk HERMAGOR hat die niedrigste Ein-
wohner/innenzahl in Karnten (19.160 Ein-
wohner/innen)

Geburtenbilanz uber dem Kéarntner Durch-
schnitt

Bevdlkerungsabnahme aufgrund der "Sog-
wirkung“ des zentralen Ortes Villach - Ktn.
Zentralraum

Bevdlkerungsprognose bis 2031: Starker
Rickgang der unter 20jahrigen und sehr
starke Zunahme Uber 65jahrigen

Wirtschaftspolitische Struktur

62,79 % der Beschaftigten arbeiten im terti-
aren Sektor (Tourismus, Handel, Verkehr,
offentliche Verwaltung),

28,69 % der Beschaftigten arbeiten im se-
kundaren Sektor (Bauwirtschaft, gefolgt von
Sachgiterproduktion und Holzbe- und -
verarbeitung)

Sinkende Agrarquote (8,7% bei sinkender
Tendenz, 20% Haupterwerbsbetriebe von
1.701 land- und forstwirtschaftlichen Betrie-
ben

Abbildung 15: Uberblick iiber die Grundlagen
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Ausgehend von der oben angefiihrten Analyse, wurden die Ziele, die man im Rahmen der LERNENDEN REGION

HERMAGOR erreichen mdchte, definiert und die Scherpunkte festgelegt.

Ziele Schwerpunkte
e Regionale Wirtschaft soll profitieren e Adaptierung und Weiterentwicklung der Be-
e Schaffung der Grundlagen bei jungen Men- rufsvorbereitung
schen fir weiterfhrende naturwissen- e Vertiefung der Ausbildung im Pflichtschul-
schaftlich-technische oder handwerkliche bereich sowie deren Ausrichtung auf Uber-
Ausbildungen und damit eine Verbesserung regionale Bedurfnisse
der Arbeitsplatzchancen e Naturwissenschaftliche und technische
e Lernen soll als wichtige regionale Ressour- Schwerpunktbildungen
ce erkannt und konsequent weiterentwickelt e themenspezifische Pilotprojekte fur alle Al-
werden tersgruppen
e Soziales Lernen als Schlusselkompetenz e Neue Lernorte nutzen
verankern e Bildungsmarketing

e Regionale Identitat soll gestiftet werden
e Hebung des Bildungsbewusstseins

Abbildung 16: Ziele und Schwerpunkte der LERNENDEN REGION HERMAGOR

Zentrale Aufgabe der LERNENDEN REGION HERMAGOR st die Entwicklung einer Lernkultur fur Alle. Die entwi-
ckelten PilotmalRnahmen der LERNENDEN REGION HERMAGOR orientieren sich an den Saulen der Strategie
zum Lebenslangen Lernen und setzen dort Akzente, wo ein Bedarf festgestellt wird. Im Vordergrund des Konzep-
tes stehen im Rahmen des regionalen Lernens, die Lebensphasenorientierung und die Erhéhung der Weiterbil-
dungsbeteiligung.

In einem zweiten Schritt werden die im Konzept der LERNENDEN REGION HERMAGOR definierten MalRnah-
menbilndels einer analytischen Bewertung unterzogen. Hierbei sind uns fir die Entwicklung unserer Marketing-
strategie folgende Fragestellungen wichtig:

Welche verbindende Elemente werden angesprochen

Was hélt die LERNENDE REGION HERMAGOR zusammen, was ist das Gemeinsame
Handelt es sich um alleinstehende Module oder arbeiten die einzelnen Module zusammen
Wer sind die Zielgruppen

Gibt es Vorstellungen, wie diese Zielgruppen erreicht werden kénnen

Was sind die bildungspolitischen Inhalte

69 LERNENDE REGIONEN - Eine Malinahme im Programm fir Landliche Entwicklung 2007-2013



REGIONALES e"\ LERNENDE
BILDUNGSMARKETING ’ R EG IO N E N

Das folgende Schaubild, gibt einen Uberblick tber die Strategie der LERNENDEN REGION HERMAGOR und
fasst die Schwerpunkte

e Lebensphasenorientierung
e Soziales Lernen

o Naturwissenschaftlich-Technische Schwerpunktsetzung

Zusammen.
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Abbildung 17: Schaubild LERNENDE REGION HERMAGOR
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Daraus ergibt sich fur die ,LERNENDE REGION HERMAGOR* folgender Aktivitatenplan, der in Module und deren
Teilprojekte untergliedert ist:

Abbildung 18: Module der LERNENDEN REGION HERMAGOR
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Bildungsmarketing und Prozessbegleitung sowie Weiterentwicklung und Ubertragung werden gemeinsam als eige-
nes Modul ausgewiesen. Damit wird ebenso die hohe Bedeutung des Regionalen Bildungsmarketings als Begleit-
modul grafisch hervorgehoben.

Die Erfolgskontrolle fir die LERNENDE REGION HERMAGOR wird im Rahmen einer begleitenden Evaluierung ab
Anfang 2010 durchgefiihrt. Dabei werden alle Module des Aktivitatenplans untersucht, im Anschluss prasentiert und
fur weitere MalRnahmen zur Verfigung gestellt.

Das bestehende Konzept wird unter dem Blickpunkt der bereits jetzt involvierten Stakeholder, die wir im Folgenden
kurz darstellen, aufgearbeitet:

Der Bildungsbedarf wurde gemeinsam mit jenen Organisationen erarbeitet, die direkt mit den ermittelten Zielgrup-
pen (z.B. Jugendzentren, Unternehmen, Senioren/innenverbande) arbeiten. Sie Gbernehmen in einigen Modulen —
wie etwa Jugend, Berufsorientierung auch Themenfiihrerschatft.

Mit den Zielgruppenorganisationen wurde ein Anforderungsprofil inklusive einer Beschreibung der persénlichen
Lebensverhaltnisse, der Lerndefizite und —potenziale der anzusprechenden Zielgruppen, ermittelt. Mit Hilfe dieser
Anforderungsprofile wurden Lern- und Bildungsprofile erarbeitet.

In der LERNENDEN REGION HERMAGOR werden unterschiedliche Zielgruppen angesprochen. Diese sind im
Wesentlichen:
e PA&dagogische Mitarbeiter/innen in Volksschulen und Kindergéarten
Schuler/innen in den Pflichtschulen, Kinder unter 6 Jahren
Fuhrungskrafte in Schulen und Kindergéarten, sowie Fachexperten/innen, die mit Kindern und Ju-
gendlichen arbeiten
Eltern
Jugendliche
Altere Menschen
Unternehmen
bildungs- und lernwillige Personen
bildungsbenachteiligte Personen

Ein besonderes Augenmerk legen wir im Konzept dabei auf die Zielgruppe der Bildungsbenachteiligten bzw. jener
Personen, die bis dato nicht im Bildungsprofil der Region aufscheinen. Die Einbeziehung dieser Zielgruppen erfolgt
in abgestimmter Weise durch Aktivitdten des Bildungsmarketings als auch in einigen Bildungsmodulen.
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Die Aufgabe von Bildungsorganisationen ist klar im Konzept der LERNENDEN REGION HERMAGOR definiert.
Nicht bei allen Modulen Gbernehmen Bildungsorganisationen die Fihrerschaft, oftmals fungieren sie hier als exter-
ne Dienstleister/innen, da in der Region kaum Bildungsanbieter/innen verankert sind. Einige Bildungsanbieter/innen
missen aus dem Zentralraum einpendeln, lediglich die eingebundenen Vertreter/innen der Schulen sind in der Re-
gion verankert.

Multiplikatoren/innen haben eine zentrale Rolle im regionalen Netzwerk. Sie unterstitzen in der Funktion als Turoff-
ner die LERNENDE REGION HERMAGOR. Multiplikatoren/innen auf regionaler Ebene sind: Vereine, Mitarbei-
ter/innen in Gemeindeamtern, Einzelpersonen und Unternehmer/innenpersoénlichkeiten. Auf Uberregionaler Ebene
unterstutzen der Gemeindebund, die Fachabteilungen im Amt der Karntner Landesregierung sowie die Plattform
der Erwachsenenbildung die laufenden Aktivitaten.

Entscheidungstrager/innen spielen nicht nur auf regionaler, sondern auch auf der Ebene des Bundeslandes eine
zentrale Rolle.

An regionalen Entscheidungstrager/innen sind uns jene Organisationen wichtig, die maf3geblich fur das Gelingen in
Frage kommen.

In der LERNENDEN REGION HERMAGOR entscheiden auf regionaler Ebene
e der Bezirkshauptmann in seiner Funktion als Geschéaftsfihrer des Schulverwaltungsausschus-
ses, als Leiter der Behorde
die Burgermeister/innen der Region in ihrer Funktion der politischen Gestalter/innen
die Sozialpartnerorganisationen
die Schulen sowie
die Unternehmen in ihrer Funktion als Bildungs- und Arbeitgeber/innen der Region
die Kammern (Landwirtschaftskammer, Wirtschaftskammer, Arbeiterkammer,

ob sich das Bildungsprojekt LERNENDE REGION HERMAGOR etablieren kann oder nicht.

Entscheidungstrager/innen auf der Ebene des Bundeslandes spielen vor allem bei der Umsetzung der Module
aber auch fir das Gesamtvorhaben eine wesentliche Rolle.

Dabei handelt es sich um
e den Landeschulrat,
e die Padagogische Hochschule,
e politische Vertreter/innen wie Landtagsabgeordnete,
e das Amt der Karntner Landesregierung

Fordergeber/innen und Unterstitzer/innen sind als wichtige Entscheidungstrager/innen, die das Vorhaben we-
sentlich beeinflussen konnen, in der LERNENDEN REGION HERMAGOR eingebunden. Denn alle finanziellen
Unterstltzungsleistungen kommen von aul3erhalb der Region. Zum Teil scheinen pro Modul drei Finanzierungs-
partner/innen auf. Ein Teil der fordergebenden Stellen sind Bundesbehérden. Sachleistungen oder die Bereitstel-
lung von Humanressourcen fir Einzelaktivitaten werden jedoch von Institutionen und Organisationen aus der Regi-
on bereit gestellt. Sie stellen Raumlichkeiten, Weiterbildungsbudgets oder Arbeitszeit zur Verfliigung.
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Hier beachten wir, dass wir bei diesen Stakeholdern durchaus auch Einzelpersonen in ihrer Kompetenz und Funkti-
on herausgreifen und einer kritischen Bewertung unterziehen.

STAKEHOLDERANALYSE

In der Stakeholderanalyse wenden wir eine Portfolio-Analyse an, in der wir folgende Achsen bewerten:

e Einfluss auf das Vorhaben LERNENDE REGION HERMAGOR (hoch, niedrig)
e Haltung gegenuber dem Vorhaben LERNENDE REGION HERMAGOR (positiv, negativ)

3.2 ZIELE

Unsere Marketingziele missen die Philosophie der LERNENDEN REGION unterstiitzen, den Zweck also, warum
es die LERNENDE REGION gibt, kommunizieren und einen dafir nachhaltigen Weg aufbereiten. Sie durfen nicht
abgekoppelt sein, von den Aktivitdten im MaBnahmenplan, sondern miissen sich nahtlos einfligen kénnen.

Marketingziele sollen auf unterschiedlichen Ebenen formuliert werden.

e zum einen auf der Ebene der einzelnen Bildungsangebote
e zum anderen auf einer Metaebene — der der LERNENDEN REGION insgesamt.

Zudem mussen strategische Marketingziele vor allem die
e regionalpolischen
e bildungspolitischen

e beschaftigungspolitischen

Anspriche des Konzeptes widerspiegeln und einen Beitrag zur Realisierung leisten.
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Das Regionale Bildungsmarketing LERNENDE REGION HERMAGOR verfolgt drei Zielebenen:

e Etablierung der Dachmarke LERNENDE REGION HERMAGOR: In den n&chsten drei Jahren
wird sich die LERNENDE REGION HERMAGOR zu einer Dachmarke entwickelt haben, die im
Schnittpunkt der Regional-, Bildungs- und Beschéftigungspolitik positioniert ist.

e Die Region HERMAGOR wird in den nachsten drei Jahren eine Diskurs Uber die Interdependen-
zen ,Regionale Entwicklung — Starkung der Wettbewerbsféhigkeit — Bildung in der Region“ ge-
fuhrt haben und das Thema ausfuhrlich auf allen relevanten Ebenen diskutiert haben.

e Das Thema Naturwissenschaften und Technik wird in den néachsten drei Jahren unter Einbindung
aller relevanten Stakeholder zu einem Agenda Setting in der Region. Alle relevanten Stakeholder
werden mit eingebunden. Das Thema Naturwissenschaften und Technik wird in diesem Zeitraum
zumindest dreimal in regional relevanten Besprechungen auf die Tagesordnung gesetzt. Mit Hilfe
der Medien wird das Thema in der Offentlichkeit positioniert.

e Durch das gemeinsame Anliegen, Bildung als Thema verstarkt in der Region zu positionieren,
wird ein kooperationsforderndes Klima bei Entscheidungstragern/innen und Multiplikator/innen
aufgebaut. Diese Entscheidungstrager/innen sind vor allem Akteure/innen der regionalen Ent-
wicklung, der regionalen Wirtschaft aber auch der Bildung, die das Thema gemeinsam bearbei-
ten und im Zuge dessen Angebote weiterentwickeln.

e Erhohung des Bildungsbewusstseins bei der Bevodlkerung, indem der Einfluss von Lernen und
Bildung auf die personliche Entwicklung und die Entwicklung der Kinder positiv wahrgenommen
wird. Dabei wird suggeriert, dass Lernen Spald machen kann und immer und Uberall stattfinden
kann und auch den personlichen Handlungsspielraum erweitert.

e Bildungsangebote werden durch neue Lerninhalte, neue Lernorte und neue Lernmethoden fur bil-
dungsbenachteiligte Personengruppen attraktiv gemacht. Sie finden so den Einstieg in formali-
sierte Lernprozesse und werden weiter Lernen.

e Etablierung von Einzelmarken fur einzelne Leistungsangebote der LERNENDEN REGION
HERMAGOR.
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e Unternehmen und Akteure/innen der Bildungspolitik entscheiden sich fur gemeinsame Aul3enauf-
tritte und einigen sich auf eine gemeinsame Leistungs- und Kommunikationspolitik innerhalb der
Schnittstellen Bildung und Wirtschatt.

e Unternehmen konnen als aktive Stakeholder gewonnen werden und bringen sich in die Aktivita-
ten der LERNENDEN REGION - vor allem aber in die Aktivitdten des Bildungsmarketings - aktiv
ein.

e Bildungspolitische Aktivitaten, wie Berufswahlentscheidungsprozesse, Naturwissenschaften und
Technik, die Einfluss auf die regionale Wirtschaft haben, werden von der regionalen Wirtschaft
aufgegriffen und nach innen und au3en kommuniziert.

. DERROTE FADEN

Wie bereits im Teil Regionales Bildungsmarketing, Kapitel 2.5.3 unseres Handbuches ausgefihrt, baut regionales
Bildungsmarketing auf den inhaltlichen Vorgaben und Zielen auf.

Dabei haben wir es mit drei Ebenen zu tun:
e der LERNENDEN REGION als Leistungselement
e den Bildungsangeboten im Rahmen der LERNENDEN REGION
e den unterschiedlichen Bildungsorganisationen

Wie unsere Strategie nun formuliert wird, hédngt von den gesamten Informationen zusammen, die wir im Zuge unse-
rer Analysen zusammengetragen haben. Aus diesen Analysen kénnen wir folgende Aufgaben abarbeiten:
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Fur die LERNENDE REGION HERMAGOR bedeutet dies, dass im Zuge der Analysen und der Erfassung der Sta-
keholder, die Strategie entwickelt wird. Die Beantwortung der fir den Vermarktungsweg der LERNENDEN REGION
HERMAGOR notwendigen Fragen, kann nun wie folgt erledigt werden:

Folgende Kernbotschaft haben wir fir die LERNENDE REGION HERMAGOR formuliert:

.Bildung ist die Nahrung fur den Geist! Wir wollen durch das Setzen von Bildungsimpulsen fir alle Generationen
einen Beitrag zur Starkung der Region HERMAGOR leisten. Wir Gibernehmen Vorreiterfunktion indem wir zeigen,
dass Bildung durchaus einen wesentlichen Beitrag fur regionale Entwicklung leisten kann. Dies zeigt sich im Dis-
kurs mit nationalen und internationalen Experten und Expertinnen und darin, dass wir die Wirkungen und Erfahrun-
gen unseres Tuns mit anderen teilen. Als roter Faden hierbei begleitet uns eine naturwissenschaftliche und techni-
sche Ausrichtung. Dabei wird sozialem Lernen und generationeniibergreifendem Lernen die gro3te Aufmerksamkeit
gegeben. Wir sind ein Netzwerk von Menschen, denen die weitere Entwicklung der Region ein Anliegen ist. Wir
setzen all unser Engagement und unsere Innovationskraft ein, damit die Menschen in der Region mit Freude und
Begeisterung an Bildung teilhaben kénnen.”

Aus der Kernbotschaft lassen sich acht Teilbotschaften herausfiltern. Diese zeigen auf, was wir mitzuteilen haben,
wie untenstehend ersichtlich wird.

Botschaft 1:  Die Investition in Bildung zahlt sich aus. Gebildete Menschen sind unsere wichtigste Ressource.

Botschaft 2:  Eine Schwerpunktsetzung in naturwissenschaftlicher und technischer Ausrichtung bringt.
Vorteile fir die regionalen Betriebe des sekundaren Sektors und fir die jungen Menschen in der
Region. Sie stellt mittelfristig einen Standortvorteil dar.

Botschaft 3:  Soziales Lernen fordert den Aufbau von sozialen Kompetenzen, das ist nicht nur im Berufsalltag,
sondern in allen Lebenszusammenhéangen gefragt.

Botschaft 4:  Wir lernen immer und Uberall. Bewusstes Lernen ist Sinn stiftend.

Botschaft 5:  Lernen ist in jedem Alter méglich. Man ist nie zu alt fur's Lernen.

Botschaft 6: Voneinander Lernen und miteinander Lernen starkt den Zusammenhalt.

Botschaft 7:  Wir wollen Bildung als Thema positiv besetzen, die Bildungsbeteiligung erhéhen als auch eine stra-
tegische Positionierung der Region unterstitzen.

Botschaft 8:  Wir stellen die regionalen Anforderungen in den Mittelpunkt unseres Tuns, indem wir lebensphasen-
orientiert arbeiten, soziales Lernen als Querschnittsaufgabe mitdenken und Naturwissenschaften
und Technik als gemeinsames verbindendes Thema verankern.
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Diese acht Kernbotschaften miissen nun an die im Rahmen der Analyse der nédher definieren Stakeholder transpor-

tiert werden.

Dies geschieht auf mehreren Ebenen:

79

Menschen unterschiedlicher Generationen sollen
auf lokaler Ebene den Zugang zu Bildung finden. Sie sollen durch einen einfachen Zugang zum
Lernen motiviert werden und Freude am Lernen gewinnen.

Vor allem uber Direktkontakte und Veranstal-
tungen sowie durch Prasentationen der LERNENDEN REGION HERMAGOR werden Multiplika-
toren/innen auf den Wert und den Nutzen einer LERNENDEN REGION aufmerksam gemacht. In
weiterer Folge soll die LERNENDE REGION HERMAGOR auch auf tiberregionaler und internati-
onaler Ebene positiv in Erscheinung treten.

Regionale Bildungsarbeit soll auf die
Agenda von vielen Besprechungen auf lokaler und regionaler Ebene gesetzt werden. Entschei-
dungstréager/innen sollen ihre Verantwortung bewusst wahrnehmen und dazu motiviert werden,
das Anliegen Bildung breiter zu verankern. Auftrageber/innen sind ebenso wichtige Entschei-
dungstrager/innen im Hinblick eines Fortbestandes der LERNENDEN REGION HERMAGOR. Sie
werden daher laufend Uber die Fortschritte informiert.

Printmedien und elektronische Medien sind ein Sprachrohr nach
auf3en und unterstitzen die LERNENDE REGION HERMAGOR durch positive Berichterstattung.
Sie informieren und sensibilisieren die Bevoélkerung. Zudem werden samtliche Publikationsmdg-
lichkeiten, die kostenlos sind und die in das Gesamtkonzept passen, genutzt.

Sie werden durch Vernetzungsarbeit auf die zentralen Anliegen der LERNENDEN REGION ein-
geschworen.

Dies erfolgt in der
jeweiligen zielgruppengerechten Sprache. Besonders wichtig ist vor allem die Ansprache von bil-
dungsbenachteiligten Personen und solchen, die den Wert der Bildung (noch) nicht erfasst ha-
ben.
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Die nachfolgende Tabelle verdeutlicht, wem wir was mitzuteilen haben. Diese Tabelle kann in einem weiteren
Schritt noch verfeinert werden.

Teilbotschaften 1 2 3 4 5 6 7 8
Bevdlkerung X X X X X
Multiplikatoren/innen X X X X X X
Entscheidungstrager/innen X X X X X X X X
Medien X X X X X
Bildungsorganisationen und  Zielgruppenspezifische = X X X X X X X
Organisationen

Potenzielle Teilnehmer/innen X X X X

Abbildung 19: Uberblick (iber die zentralen Botschaften und an welche Stakeholder sie gerichtet sind

Zusammengefasst hat die LERNENDE REGION HERMAGOR vier Begriindungen, mit denen sie ihre Stakeholder
anspricht. Dies folgenden vier Schwerpunktbereiche sind wertvolle Argumentationshilfe und werden bei der Strate-
giedefinition mit einbezogen:

e Der Bezirk HERMAGOR als regionalpolitisch benachteiligte Region soll durch eine naturwissen-
schaftlich-technische bildungspolitische Ausrichtung Energie gewinnen, um den zukinftigen wirt-
schaftlichen und beschéftigungspolitischen Herausforderungen zu begegnen. Diese Energie
kann noch verstarkt werden, indem man dieses Vorhaben nach innen in die Region und nach
aul3en, also landes- und bundesweit kommuniziert.

e Naturwissenschaften und Technik mussen auf eine Alltagsebene gebracht werden. Barrieren und
Angste sowie Vorurteile gegeniiber Naturwissenschaften und Technik sollen auf allen Ebenen
abgebaut werden. Denn Naturwissenschaften und Technik sind zwei Qualifikationen mit hoher
Nachfrage am regionalen, nationalen und internationalen Arbeitsmarkt. Durch die Gestaltung von
abgestimmten Bildungsangeboten kénnen wir diese beiden Qualifikationen dementsprechend
platzieren und vertreiben. Einen nach innen und in die Region und nach auf3en auf Landes- und
Bundesebene gerichtete Kommunikation unterstiitzt uns dabei.

e Wie mussen die groRe Bedeutung von Bildung und Lernen fiir Menschen aller Altersgruppen
kommunizieren. Diese Botschaften missen Uber alle vorhandenen und méglichen Kanéle trans-
portiert werden, alle Stakeholder sind damit zu befassen.

e Wir mussen einen niederschwelligen, also einfachen Zugang zu Bildung und zum Lernen ermég-
lichen. Lernen muss in jedem Alter, an unterschiedlichen Orten und in unterschiedlichen Zusam-
menhangen attraktiv und mdglich sein. Daher muss neben einer Investition fir die Leistungsges-
taltung auch das Bereitstellen von Mitteln in den Vertrieb, in die Kommunikation und in die Preis-
gestaltung erfolgen.
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Die Strategie ist unser Weg, den wir einschlagen, um die LERNENDE REGION HERMAGOR zu vermarkten und in
weiterer Folge erfolgreich zu etablieren. Aus den oben angefiihrten Kernbotschaft mit ihren insgesamt acht Teilbot-
schaften und der Klarung, wie wir unsere Stakeholder positiv auf das Projekt einstimmen, lasst sich die Strategie
wie folgt definieren:

Die LERNENDE REGION HERMAGOR wird im Zeitraum von drei Jahren:

Eine Vorreiterrolle einnehmen und sich als Best Practice—Region positionieren,

Aus den diversen MalRBnahmen Produkte generieren und damit Marken schaffen,

Bildung und Lernen zu einem agenda setting machen.

Nicht nur Uber Bildung und Lernen diskutieren, sondern auch attraktive Bildungsangebote an
neuen Lernorten, mit neuen Lernmethoden, mit neuen Lerninhalten fur unterschiedliche Ziel-
gruppen anbieten.

Die inhaltliche Ausrichtung der Region auf Naturwissenschaften und Technik unterstitzen

Um dies zu erreichen, werden folgende MaRRnahmen, die wir bereits den einzelnen Marketingmixbereiche zu geord-
net haben, erforderlich:
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Innovationen der Inhalte und Methoden in den Mittelpunkt stellen

Aus Teilleistungen Produkte generieren, die auch transferfahig aufbereitet werden - Unterstit-
zung von Markenbildung

Optimales Service fir die potenziellen Teilnehmer/innen anbieten

Qualitat der Bildungsangebote vergleichbar machen

Vorerst keine aktiven MalRnahmen

die besonderen Lernorte in den Mittelpunkt stellen

Terminplanung soweit wie moglich den Anforderungen der Teilnehmer/innen anpassen
Anpassung der Lernorte an die Anforderungen der jeweiligen Teilnehmer/innen soweit es die
Gegebenheiten zulassen

Entwicklung eines Corporate Designs

Bedurfnisse fur das Lernen durch Werbung und Public Relation Arbeit wecken

Kommunikation Gber Innovationen

Unterstltzung der Markenbildung

Klassische Werbung konzentriert sich auf die Vermarktung der Bildungsangebote und die Be-
wusstseinsarbeit

Schwerpunktsetzung bei der Offentlichkeitsarbeit auf die Einbeziehung der relevanten Stakehol-
der
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® Ausreichend Zeit fur interne Kommunikation und Kommunikation zwischen den handelnden Ak-
teuren/innen sicherstellen
o Aktivitaten setzen, wo sich die Bevdlkerung aktiv einbringen kann

Bevor mit der Projektumsetzung mithilfe des Bildungsmarketings begonnen wird, wurden die Lern- und Bildungsan-
gebote in Gesprachsrunden und Workshops nochmals spezifiziert und dadurch eine Feinabstimmung auf die Be-
dirfnisse der Zielgruppe vorgenommen. Dabei mussten auch Kompromisse getroffen werden, und die urspriinglich
fur die Projektverantwortlichen optimalen Umsetzungsstrategien, modifiziert werden.

Auch wurde innerhalb der Angebote eine Prioritatenlistung notwendig, da nur bedingt finanzielle bzw. personelle
Ressourcen vorhanden sind. Um diese regional verfligbaren Ressourcen effizient einzusetzen, wurden diese ge-
blndelt. Zusatzlich muss beriicksichtigt werden, dass die LERNENDE REGION HERMAGOR auf drei Jahre konzi-
piert wurde und es sich dabei um einen Prozess handelt, der sich standig verandert, weiterentwickelt und um neue
Bildungsangebote erganzt wird.

Folgende Rahmenbedingungen mussen berticksichtigt werden, die die Auswahl der Marketinginstrumente bestim-
men:

e Laufzeit: Die LERNENDE REGION HERMAGOR ist zunachst fur drei Jahre konzipiert

e Zeitliche Ressourcen: Es gibt keine/n ausgewiesen/e hauptamtliche Projektleitung. Die Projekt-
begleitung ist auf mehrere Personen verteilt. Personelle Ressourcen sind daher nur einge-
schrankt einsetzbar.

e Finanzielle Ressourcen: Es gibt auf Ebene der Einzelmodule Budgetposten — reserviert fur
Kommunikationsmafnahmen und einen finanziellen Topf fir modulibergreifendes Marketing, der
von mehreren Behdrden beschickt wird.

e Bildungstrager/zielgruppenspezifische Trager: Diese arbeiten fast ausschlie3lich mit teilzeitbe-
schéaftigten Mitarbeitern/innen, verfiigen Uber eingeschranktes Budget und sind in einigen Fallen
nicht in der Region verankert.

e Medien: es sind zwar einige Regionalmedien in der Region situiert, allerdings keine Tageszeitun-
gen, hier missen die Regionalredaktionen befasst werden.

o Regionale/lokale Netzwerke: in einer Uberschaubaren Region wie dem Bezirk HERMAGOR sind
zahlreiche Netzwerke auf unterschiedlichen Organisationsebenen (lose Netzwerke bis institutio-
nalisierte Netzwerke) vertreten. Die Qualitat persdnlicher Kontakte ist ein entscheidender Faktor,
der den Erfolg der LERNENDEN REGION HERMAGOR maf3geblich beeinflusst.

e Derzeit ist noch kein WIR-Gefuihl unter den beteiligten Akteuren/innen vorhanden, eine Koopera-
tion bzw. Vernetzung muss erst aufgebaut werden.

e Bildung ist derzeit kein Thema, das als besonders wichtig wahrgenommen wird. Und das auf fast
allen Ebenen.
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Teilnehmer/innenorientierung steht im Fokus aller angebotenen Bildungsangebote, das gilt auch

fur das Regionale Bildungsmarketing.

Die Kommunikationspolitik wird zentral gesteuert. Die Art, der Inhalt und die Form der Kommuni-

kation Uber die LERNENDE REGION HERMAGOR werden vorgegeben.

Auf die Entwicklung einer erfolgreichen Kommunikation nach innen wird besonderer Wert gelegt.

Voneinander Lernen, gegenseitige Unterstiitzung und der gemeinsame Auftritt nach aufRen sind

hierbei wichtige Aspekte.

Teilnehmer/innenakquise erfolgt fast ausschlieRlich tber die beteiligten Bildungstrager/innen,

Regionales Bildungsmarketing wirkt unterstiitzend mit.

Die Kontrahierungs-, Leistungs- und Distributions- und Kommunikationspolitik erfolgt in einem

gemeinsamen Abstimmungsprozess zwischen den beteiligten Bildungstragern/innen und der

Projektleitung.

Folgende Entscheidungen, die fur die Wahl der Marketing-Instrumente entscheidend sind, wer-

den getroffen:

O Alle verfugbaren regionalen und nationalen Ressourcen werden genutzt, um Bildung und
Lernen zu einem zentralen Thema zu machen.
O Da es sich um innovative Leistungen handelt, werden erst ab Mitte der Laufzeit konkrete
Leistungspakete generiert und damit in die Markenentwicklung investiert.
O Es missen Bildungs- und Lernangebote wahrend aller drei Jahre und wahrend des Jah-
reszyklus angeboten werden.

Bildungs- und Lernangebote wahrend der ersten zwei Jahre sind kostenlos anzubieten.

Kontinuitét in der Leistungs- und Kommunikationspolitik sind unabdingbar.

Auf klassische Werbung wird verzichtet, da die finanziellen Ressourcen nicht ausreichen

wirden.

O Die Bedeutung von personlichen Kontakten zu Multiplikatoren/innen und Entscheidungs-
tragern/innen wird wahrgenommen und durch aktive Kontaktaufnahme, Einzelgespréche
und Prasentationen begegnet.

O Um regionale Entscheidungstrager/innen in die Verantwortung zu nehmen, werden sie
als Sponsoren/innen gewonnen.

O00O0

Umgesetzt auf den Marketing-Mix bedeutet dies folgende Schwerpunktsetzung:
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Innovationen der Inhalte und Methoden in den Mittelpunkt stellen

Aus Teilleistungen Produkte generieren, die auch transferfahig aufbereitet werden - Unterstit-
zung von Markenbildung

Da Teilnehmer/innenorientierung im Mittelpunkt steht, ist das Service den Teilneh-
mer/innenbedurfnissen anzupassen

Qualitatsstandards werden in den drei Jahren entwickelt

Bewusstsein iber den Leistungsaustausch schaffen
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e Innovationen der Orte in den Mittelpunkt stellen

e Da Teilnehmer/innenorientierung im Mittelpunkt steht, sind die Kurszeiten den Teilneh-
mer/innenbedurfnissen anzupassen

e Anpassung der Schulungsorte an die Anforderungen der jeweiligen Teilnehmer/innen soweit es
die Gegebenheiten zulassen

Entwicklung eines Corporate Designs wie einheitliche Schrift, Logo und Auf3enauftritt insgesamt

Bedurfnisse fur das Lernen durch Werbung und Public Relations Arbeit wecken

Innovationen der LERNENDEN REGION werden in der Region und auf3erhalb kommuniziert

Leistungen und Teilleistungen, die sich als Einzelmarken etablieren lassen, werden zu Entschei-

dungstrager/innen und Multiplikator/innen kommuniziert

e Kilassische Werbung beschrankt sich auf die Teilnehmer/innenakquise fur die einzelnen Bil-
dungsangebote

e Neue Formate, die kostengtinstig sind und die regionale Ressourcen einbinden, werden fiir Wer-
bebotschaften, aber auch fir Kommunikationsbotschaften eingesetzt

e Den regionalen Stakeholdern wird besondere Aufmerksamkeit geschenkt, sie werden vor allen in
die MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit einbezogen

e Aufbau von Medienpartnerschaften auf regionaler und tberregionaler Ebene zur Kommunikation
Uber die Aktivitaten und zur Unterstitzung des Aufbaus der Marke LERNENDE REGION

e Investitionen in die internen Kommunikationsflisse zwischen den beteiligten Bildungstrager/innen
und Zielgruppenorganisationen

e Veranstaltungen und Events fur die Bevolkerung inszenieren — auf lokaler und regionaler Ebene
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! DER ROTE FADEN

Um die Marketingstrategie der LERNENDEN REGION zu transportieren und die Marke im Bewusstsein der Offent-
lichkeit und innerhalb der Stakeholder und Zielgruppen zu verankern, wird wiederum der klassische Marketing-Mix

eingesetzt.

/' LERNENDE REGION HERMAGOR

Im Wesentlichen kommen unterschiedliche Instrumente des Marketing-Mix zum Einsatz:
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e Markenbildung/Produktbildung:

O Einzelne Leistungselemente: Es werden einzelne Leistungselemente der Projekte zu

Produkten weiterentwickelt und systematisiert, sodass sie am Markt besser platziert
werden konnen. Dies erfolgt jedoch nach einer Erprobungs- und Evaluierungsphase
(nach ca. 1,5 Jahren). Alle Unterlagen und Konzepte sind jedoch so aufzubereiten, dass
sie grundsatzlich transferfahig und adaptierbar sind (in andere Regionen, zu anderen
Tragerorganisationen, ...). Ziel ist es, Einzelmarken zu etablieren.

Die LERNENDE REGION HERMAGOR als Einheit: Es wird die LERNENDE REGION
als Gesamtheit als Dachmarke etabliert

e Qualitat: Qualitat bei den Lernangeboten ist oberste Prioritat, nur durch positive Mundpropagan-

da kénnen weitere Zielgruppen erreicht werden.

Zu den Qualitatskriterien zéhlen:
(O Gut ausgebildete Trainer/innen: Es kommen nur Trainer/innen zum Einsatz, die entspre-

chende Vorqualifikationen aufweisen, bzw. solche, die gesondert fur diese Bildungsan-
gebote geschult werden.

Qualitat der Schulungsunterlagen: Schulungsunterlagen werden erstellt und wéahrend der
Bildungsangebote verteilt. Sie sind auch auf der Website abrufbar.

Einflhrung von Qualitatsstandards und Qualitatskriterien: Es werden Rahmen fur Quali-
tatsstandards und —kriterien festgeschrieben. Diese dienen letztendlich auch der Syste-
matisierung und leisten damit einen Beitrag zur Markenbildung. Diese werden laufend
evaluiert.
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O Bereitstellung von Arbeitsinstrumenten: Es werden erforderliche Arbeitsinstrumente wie
PC, technische Ausstattungen, Experimentiermaterialien, ... zur Verfigung gestellt.

O Auf die Zielgruppe angepasste modularisierte Bildungsangebote: Alle Bildungs- und
Lernangebote sind modular aufgebaut, sodass jederzeit ein Ein- und Ausstieg mdglich
ist.

O Flexibilitéat bei der Planung und Umsetzung: Wahrend der Bildungsangebote bringen die
Trainer/innen, Lernbegleiter/innen die erforderliche Flexibilitat auf, um auf die Zielgrup-
penbedirfnisse reagieren zu kdénnen, auch die Planung erfolgt auf die jeweiligen Rah-
menbedingungen und Interessen entsprechend.

e Service:

(O Abholdienste fur mobilitatseingeschréankte Personen bzw. Unterstitzung bei der Grin-
dung von Fahrgemeinschaften.

O Anmeldungen sind bei organisierten Lernangeboten verpflichtend, Stornierungen jeder-
zeit moglich.

O Anmeldungen sind Uber verschiedene Kommunikationsinstrumente mdoglich (telefonisch,
per Mail, personlich)

(O Pausengetréanke werden zur Verfliigung gestellt

(O Zufriedenheitsmessungen werden durchgefuhrt

Die Preispolitik der einzelnen Lernangebote wurde genau auf die Zielgruppen abgestimmt. Innerhalb der Preispolitik
spielt die Ausfinanzierung der unterschiedlichen Lernangebote eine groRe Rolle. Insgesamt zehn offentliche For-
dergeber sind fiir die Finanzierung der Teilprojekte mit eingebunden. Eigenmittel der Region werden in Form von
Eigenleistungen wie der Bereitstellung von Humanressourcen oder Sachleistungen eingebracht.

e Fur Teilnehmer/innen leistbare Bildungsangebote: Da es vor allem gilt, das Bildungsbewusstsein
zu heben, werden zumindest in den ersten zwei Jahren, samtliche Bildungsangebote fir Teil-
nehmer/innen kostenfrei angeboten. Es werden dann schrittweise Teilnehmer/innengebihren fur
einzelne Lernangebote eingehoben. Damit wird vorgebaut, sodass eine Weiterfilhrung der Bil-
dungsangebote auch unter Kostenbeteiligung der Teilnehmer/innen méglich ist.

o Bewusstseinarbeit Uber die Finanzierung von Bildungsangeboten: Es wird den Teilneh-
mern/innen kommuniziert, wie wichtig den Behorden das Lebensbegleitende Lernen und damit
das Setzen von Bildungsimpulsen in HERMAGOR ist. Daher wird das Projekt auch tber die je-
weilig zusténdige Behdrde finanziert. Es werden den Teilnehmern/innen die kalkulierten Kosten
offen gelegt. So kénnen sie einschatzen, was und dass Bildung kostet.
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Wir wollen Bildung zu den Menschen bringen. Daher missen Bildungsangebote zeitlich, drtlich und raumlich flexibel
strukturiert sein und sich den zeitlichen und persdnlichen Ressourcen der Teilnehmer/innen unterordnen.

Das geschieht durch folgende Instrumente:

Bewerbung der Bildungsangebote erfolgt in erster Linie durch die Bildungsanbieter, das Netz-
werk LERNENDE REGION wirkt unterstutzend.

Umsetzung der Lernangebote erfolgt méglichst wohnortnah (zum Teil in den Dérfern, zum Teil in
der Gemeinde, zum Teil in der Bezirkshauptstadt, keinesfalls aul3erhalb der Region).

An neuen Lernorten wird Bildung angeboten: Eine der wichtigsten Herausforderungen der Ler-
nenden Region HERMAGOR st Lernen vor Ort zu ermdéglichen. Denn es sind kaum Bildungstra-
ger/innen vor Ort situiert. Bildungsangebote, die bislang nur im Zentralraum zur Verfigung stan-
den, missen daher in die Bezirksstadt HERMAGOR und in die Gemeinden des Bezirkes ,getra-
gen“ werden. Wir haben dafir das Modell der ,Neuen Lernorte” fir unsere Bedirfnisse adaptiert.
Derzeit genutzte Lernorte sind Kindergéarten, Gemeindeséle, Schulen, Raumlichkeiten der Wirt-
schaftskammer, Jugendzentren und Feuerwehrhéauser.

Die Erwachsenenbildung entdeckt wieder die Schule als Bildungsort (hier miissen die Barrieren
und Rahmenbedingungen berticksichtigt werden, vor allem ist darauf zu achten, dass ein er-
wachsenengerechtes Lernen mdaglich ist)

Die Termine werden im Jahreszyklus, im Wochen- und im Tageszyklus so geplant, dass alle in-
volvierten Stakeholder und auch potenzielle Teilnehmer/innen daran teilnehmen kénnen.

Die einzelnen Teilprojekte der Lernenden Region werden gesondert tUber die Projekttrager/innen beworben. Verein-
bart ist allerdings, dass die Werbemal3inhahmen mit der Gesamtkoordination der LERNENDEN REGION abzustim-

men ist.

Es wurde entschieden, auf klassische Werbeaktivitaten wie Inserate, Newsletter zu verzichten.

Folgende der klassischen Werbung zugeordnete Aktivititen werden umgesetzt:

Gemeinsame Website

Zielgruppenspezifische Folder, Produkt- und Informationsblétter
Plakatwerbung und Videobotschaften

Suche nach Sponsoren/innen

Beilagen in Gemeindezeitungen

Guerillawerbung (Bierdeckel, Lesezeichen, Aufkleber, Postkarten)

Alle Werbematerialien unterliegen dem gemeinsamen Corporate Design (siehe Corporate Communication).
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Der Webauftritt unter dem Domain www.lernenderegionen.at sollte statische sowie standig erneuerbare Elemente
und interaktive Elemente enthalten.

Zu den statischen, also gleichbleibenden Elementen z&hlen:
o Darstellung der Module/Aktivitaten
o Ansprechpartner/innen

Zu den flexiblen oder veréanderbaren Elementen zahlen:
e Ankindigungen von Veranstaltungen
e Dokumentation von Veranstaltungen

Zu den interaktiven Elementen zahlen:

e Mdglichkeiten der Nutzung des Web 2.0 bzw. der sozialen Netzwerke wie Facebook und Twitter.

(Das kostenlose Microbloggingsystem Twitter wird von Meinungsbildnern/innen gern genutzt, um

Kurzinfos ins Netz zu stellen und auf weiterfihrende Informationen zu verweisen. Mittels des

derzeit am schnellsten wachsenden sozialen Netzwerks Facebook kénnen Fanseiten fir Unter-

nehmen, Organisationen oder Projekte erstellt werden, die Informationen transportieren, Bilder

veroffentlichen und Veranstaltungen bewerben. Dariiber hinaus bietet man den Nutzern/innen ein
Diskussionsforum.)

Als Zielgruppe fur den Webauftritt wurden neben den anzusprechenden Bildungsnutzer/innen, die Multiplikato-
ren/innen und Entscheidungstrager/innen sowie die interessierte Fachoffentlichkeit definiert. Unter interessierter
Fachoffentlichkeit verstehen wir Promotor/innen von anderen Lernenden Regionen, Regionalmanager/innen, Er-
wachsenenbildungseinrichtungen sowie Personen in Schlisselfunktionen.

Die Website ist barrierefrei und entspricht den W3C Standards. Das bedeutet, dass sie fur alle Nutzer/innen zu-
ganglich sein muss. Menschen mit Behinderungen kdnnen genauso wie Internetnutzer/innen, deren technische
Ausristung veraltet ist oder jene, die mit Mobiltelefonen chatten, auf die Website zugreifen. Sehbehinderte Nut-
zer/innen sind auf variable Schriftgrof3en angewiesen, damit sie die Inhalte auch in sehr gro3er Schrift lesen kon-
nen.
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Abbildung 20: Website der Lernenden Region HERMAGOR
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Plakatwerbung und Videobotschaften

Im Rahmen der Corporate Communications werden regionale Bildungsbotschafter/innen ausgewahlt und mit ihnen
zentrale Botschaften formuliert. Diese Botschaften werden durch unsere regionalen LERNENDE REGION-
Botschafter/innen mit folgenden Kommunikationsinstrumenten transportiert:

Plakatserien in offentlichen Gebauden, Kommunikationsorten, Ziigen, Bussen ...
Bild, Statement und Videobotschaft auf der Website
Videobotschaften in Zligen, bei Einladungen, Veranstaltungen, ...

lernende

www.lernenderegionen.at

Abbildung 21: Bildungsbotschafter/innen - Plakatserie

Fur die Entwicklung eines Corporate Designs (CD) wurde eine externe Werbeagentur beauftragt, die die Grund-
strukturen fir die Umsetzung der regionalen Bildungsmarketingstrategie der LERNENDEN REGION HERMAGOR
schaffen soll.

Das CD umfasst

Richtlinien fir Gesamtauftritt in Form eines Manuals
Logo
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Richtlinien fur den Gesamtauftritt:
Mit den einzelnen Teilprojekttrager/innen wurde festgelegt, wie die Bewerbung und die damit verbundene Botschaft
innerhalb der LERNENDEN REGION und tber die LERNENDE REGION erfolgen sollen.

Dabei wurden die
e Platzierung und Verwendung der Logos definiert
e Grundtexte zur Lernenden Region in einer Kurz- und einer Langversion erstellt, die immer in der
gleichen Form zu verwenden sind
e Schriftart und —gréRe fixiert
e Farbgebung fixiert

Das Logo:
Das Logo ist gekennzeichnet durch

e einen groRen Wiedererkennungswert

e die Nutzbarkeit fur unterschiedliche Botschaften

e eine prasente Farbgestaltung die Botschaft, namlich der Kommunikation als zentrales Element
e Kommunikation als gestaltendes Element

lernende

Abbildung 22: Logo der LERNENDEN REGION HERMAGOR

Als zentrale Werbebotschaft wurde folgender Satz festgelegt:

» Wer nichts weil3, muss alles glauben!
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Weitere Kommunikationsinstrumente, die nach auf3en hin gesetzt werden:

Testimonials als Bildungsbotschafter/innen

Publikumsveranstaltungen und Fachveranstaltungen

Laufende Medienarbeit

Personliche Kontakte und Prasentationen bei Meinungsbildner/innen, Entscheidungstrager/innen,
Multiplikatoren/innen, Auftraggeber/innen

Bildungsportionen an neuen Lernorten

Instrumente, die fir die Kommunikation nach innen eingesetzt werden:

Workshops (beteiligte Bildungsorganisationen, Multiplikatoren/innen)
Reflexionsgesprache
Begleitevaluierung

Um den Wert von Bildung in der Region HERMAGOR zu verankern, werden bekannte und unbekannte Personlich-
keiten aus der Region als ,Botschafter/innen der Lernenden Region“ die hohe Wertigkeit von Bildung deutlich ma-
chen. Die Botschaft wird Uber unterschiedliche Kommunikationsinstrumente individuell zur Bevolkerung transpor-
tiert. Zusatzlich wird von diesen Testimonials eine Videobotschaft aufgenommen, ein Foto erstellt sowie eine kurze
Botschaft formuliert.

Personlichkeiten die angesprochen werden sollten sind:

Medienpersonlichkeiten (Moderator/innen, Sportler/innen, ...)

Unternehmer/innen, die erfolgreich sind

Lehrlinge oder Schuler/innen, die Wettbewerbe gewonnen haben

Personen, die unter schwierigen Bedingungen einen Abschluss geschafft haben (z.B. Lehre mit
Matura, Hauptschulabschluss, ...)

Altere Menschen, die gelernt haben, mittels digitalen Kommunikationsmittel virtuelle Kontakte zu
pflegen

Frauen in nicht traditionellen Berufen

Ein zweitéagiges Lernfest, wo drei unterschiedliche Kernzielgruppen angesprochen werden sollen, bildet den Auftakt
fir die LERNENDE REGION HERMAGOR.

Hier werden folgende Kernzielgruppen angesprochen:

Fachexpert/innen und interessierte Fachoffentlichkeit im Rahmen einer Fachtagung
Bevolkerung im Rahmen eines Kabarettabends
Zielgruppen der Lernenden Region im Rahmen eines Lernfestes mit Lernangeboten
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Im zweiten Jahr wird eine Publikumsveranstaltung zum Thema Naturwissenschaften und Technik unter Einbindung
der Schulen, Kindergarten, Unternehmen und Bildungstrager organisiert und durchgefihrt.

Es werden Bildungsportionen an neuen Lernorten angeboten, wo unterschiedliche Menschen zusammenkommen.

So werden Konzepte und Lernangebote an folgenden Lernorten entwickelt und umgesetzt:

e Lernort Eisenbahn: Hier wird in Abstimmung mit der OBB im Rahmen der Pendlerinitiative ein Bil-
dungszug LERNENDE REGION HERMAGOR eingesetzt. Pendler/innen, Senioren/innen kénnen
wahrend der Zugreise Bildungsportionen konsumieren. Dies umfasst neben konkreten Bildungs-
angeboten fur Senioren/innen (wie benutze ich die Selbstbedienungsautomaten am Bahnhof),
Lernspiele, Filme, Denksportspiele. Hierflr werden zu Beginn unterschiedliche Animationspro-
gramme eingesetzt.

e Lernort Wartezimmer: In Wartezimmern (Praxen, Amter) werden, um die Wartezeiten zu verkir-
zen, zielgruppenspezifische Denksportspiele aufgelegt.

e Lernort Gasthaus: In Gasthdusern werden sogenannte Science Pub Konzepte realisiert. Natur-
wissenschaftliche Experimente werden mit den Anwesenden im Gasthaus durchgefihrt.

e Lernort Wohnzimmer: Es werden in den einzelnen Ddrfern unterschiedliche Lernspielgruppen
eingerichtet, die dann an Wettbewerben teilnehmen kénnen.
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3.5 KONTROLLE

Kontrolle im strategischen Bildungsmarketing gibt uns Information tber folgende Aspekte:

e entspricht das Bildungsangebot den Interessen/Erwartungen der Teilnehmer/innen

e sind die strategischen Marketingziele erreicht worden

konnte das strategische Bildungsmarketing einen Beitrag zur Erreichung der Ziele des Gesamt-
vorhabens leisten

war der zusammengestellte Marketing-Mix stimmig und effizient

was ist wahrend des Prozesses gut gelaufen, was ist schlecht gelaufen

welche Erfahrungen kénnen in andere Regionen oder andere Kontexte tbertragen werden
welche Schlisse lassen sich fur die Weiterentwicklung ziehen

Als Kontrollelement der LERNENDEN REGION werden folgende Instrumente eingesetzt:
e laufende Reflexion der Arbeit und feed-back Runden
begleitende Evaluierung
Experten/innengesprache
Nachfrageverhalten der potenziellen Teilnehmer/innen
Messung der Teilnehmer/innenzufriedenheit
Messung der Effektivitat und Effizienz von einzelnen Marketinginstrumenten wie Zugriffe auf die
Website, Nutzungsintensitat des Web 2.0
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4. EXKURSE
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4.1 EXKURS1

ZIELGRUPPENFORSCHUNG: DIE BEDEUTUNG DER SOZIALEN MI-
LIEUS IM BILDUNGSMARKETING

Die Strukturierung und Analyse der vorhandenen und potentiellen Kunden/innen wird flir die Konzeption eines in
sich stimmigen Bildungsmarketings immer wichtiger. Im Rahmen unseres Handbuches méchten wir daher das vom
Heidelberger Forschungsinstitut SINUS SOCIOVISION entwickelte Modell sozialer Milieus, kurz SINUS Milieus,
nicht vorenthalten. Das Modell bildet die Grundlage fir eine differenzierte Beschreibung und Analyse gesellschattli-
cher Teilgruppen und l&sst sich sehr gut auf den Bildungsbereich anwenden.”

Soziale Milieus stellen Einheiten in der Gesellschaft dar, die

@ sichin sozialer Lage und
e inihren Wertehaltungen, Lebensauffassungen und Lebensstil,
ahneln.®

Dabei wird zwischen

Gehobene Milieus — Etablierte, Postmaterielle, Moderne Performer
Traditionelle Milieus — Konservative, Traditionelle, Landliche
Mainstream Milieus — Burgerliche Mitte, Konsumorientierte Basis
Hedonistische Milieus — Experimentalisten, Hedonisten

unterschieden.®

79 Vgl.Bartz, Heiner; Tippelt, Rudolf (2007) Weiterbildung und soziale Milieus in Deutschland, Seite 12 f
80 Vgl.Tippelt, Rudolf (2009) Prasentation Lernorte und Lebenswelten
81 Vgl. ebenda
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Die Sinus-Milieus® in Osterreich

Abbildung 23: Sinus Milieus Osterreich

Die Angehorigen der insgesamt zehn Milieus teilen ihre Einstellungen zu relevanten Lebensbereichen wie Arbeit,
Freizeit, Partnerschaft, Konsum, Alltagsasthetik, aber auch Bildung und Weiterbildung.® Sie riicken den Menschen
inklusive dem gesamten Bezugssystem seiner Lebenswelt ins Blickfeld. Dadurch bieten SINUS-Milieus dem Marketing
zusatzliche Informationen und sind deshalb bessere Entscheidungshilfen als herkémmliche Zielgruppenansétze.

82 Vgl. Bartz, Heiner; Tippelt, Rudolf (2007) Weiterbildung und soziale Milieus in Deutschland, Seite 22
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Die nachstehende Tabelle gibt einen Uberblick der Milieus in Osterreich und deren Charaktereigenschaften:®

SINUS MILIEUS

Gehobene )
- Etablierte
Milieus
Postmaterielle
Moderne Performer
Traditionelle )
» Konservative
Milieus
Traditionelle
Landliche
Mainstream ) )
- Birgerliche Mitte
Milieus

Konsumorientierte

Basis

Hedonistische ) )
- Experimentalisten
Milieus

Hedonisten

KURZCHARAKTERISTIK

Gut ausgebildete, selbstbewusste und leistungsbewusste Elite, Machbarkeits- und Wirtschaft-
lichkeitsdenken, ausgepragte Exklusivitatsanspriiche, selbstverstandliche Integration von Lernen
in den (Arbeits-)Alltag

Uberwiegend hoch gebildet, kosmopolitisch, progressiv, Deregulierungs- und Globalisierungskri-
tiker, vielfaltig kulturelle und intellektuelle Interessen, selbstverstéandliche Integration lebenslan-

gen Lernens in den Alltag

Junge, unkonventionelle Nachwuchselite, flexibel und leistungsorientiert, beruflich und privat

steht ,intensiv Leben“ im Vordergrund, hoher Stellenwert von Weiterlernen

Christlich soziales Gedankengut, ausgepragtes Pflicht- und Verantwortungsgeftihl, hohe Wert-

schéatzung von Bildung und Kultur, hoher Stellenwert selbstgesteuerten Lernens

Die Sicherheit und Stabilitat liebende Kriegs- und Nachkriegsgeneration; verwurzelt in der alten
kleinblrgerlichen Welt bzw. in der traditionellen Arbeiterkultur; Weiterbildung als Mdoglichkeit,

den Status Quo zu sichern

Im traditionell-landlichen Milieu verwurzelt: Landbesitz, Familie, Gemeinde und Kirche werden

als selbstverstandlicher Rahmen des Alltagslebens gesehen

Der konventionelle Mainstream: Streben nach angemessenen sozialen Status und nach einem

komfortablen, harmonischen Privatleben; Lernen ist Notwendigkeit, um am Ball zu bleiben

Die stark materialistisch gepragte moderne Unterschicht: Halten Anschluss an die Konsumstan-
dards der breiten Mitte als Kompensationsversuch sozialer Benachteiligungen, meist gebroche-

nes Verhaltnis zu Bildungsinstitutionen

Die extrem individualistische neue Boheme; Freiheit, Spontaneitat und Originalitat, Leben mit
den Widerspriichen, Weiterbildung und lebenslanges Lernen als Bestandteil der individuellen

Selbstverwirklichung

Die jungere Unter- und Mittelschicht: Suche nach Spaf3 und Unterhaltung; Verweigerung gegen-
Uber Erwartungen und Konventionen der Leistungsgesellschaft, kaum eigenstandiges Interesse

an organisierten Formen der Weiterbildung

Abbildung 24: Prasentation Lernorte und Lebenswelten

83 Jutta Reich-Claassen vom Institut fiir Padagogik der LMU Miinchen hat versichert, dass sich die gesamten Milieustrukturen Osterreichs und Deutschlands sehr &hnlich sind. Daher

haben wir das Weiterbildungsverhalten der einzelnen Milieus dem Deutschen Forschungsprojekt von 2001 bis 2003 zum Weiterbildungsverhalten der bundesdeutschen Bevoélkerung

entnommen. Dieses Forschungsprojekt ist im Fachbuch ,Weiterbildung und soziale Milieus in Deutschland — Praxishandbuch Milieumarketing” genau beschrieben
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In diesem Exkurs geben wir Ihnen einen kurzen systematischen Uberblick tiber mégliche Strategien des Bildungs-
marketings, die fur die Positionierung von Bildungsorganisationen eingesetzt werden kdnnen.

Aufbauend auf der Analyse wird das Bildungsangebot definiert. Dieses umfasst folgende Dimensionen:
e die Bildungsinhalte
e die Bildungstechnologie
e die Methoden und Didaktiken
e die Zielgruppe(n) sowie
e die raumliche Lage

Eine wesentliche Grundlage fir die Bestimmung der strategischen Geschéaftsfelder, sind Marktsegmentierungen.
~unter Marktsegmentierung wird hier die Aufteilung eines Gesamtmarktes intern homogene, untereinander hetero-

gene Teilsegmente sowie die Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente verstanden®.®*

Marktsegmentierungen haben im Wesentlichen das Ziel:
e Entwicklung von passgenauen Bildungsangeboten
e Marktnischen herauszuarbeiten
e Informationsgewinn Uber Bedirfnisse und Bedarfe von Bildungsnachfrager/innen
e Erzielung von Wettbewerbsvorteilen

Neben umweltbezogenen und organisationsbezogenen Kriterien spielen vor allem Individualkriterien eine Rolle.
Eine Mdglichkeit hier Segmentierungen auf Individualbasis festzustellen, sind Milieustudien.

84 Vgl. Bernecker, Michael (2001), Seite 70
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In einem weiteren Prozessschritt wird eine Marktabdeckungsstrategie erarbeitet.
Sie legt fest,

e inwelchen Segmenten und

e inwelcher Form

das Bildungsangebot platziert werden soll.

Grundsatzlich kann der Markt als Gesamtheit im Rahmen des Bildungsmarketings bearbeitet werden, es kann sich
jedoch auch um eine Spezialisierung von Bildungsangeboten oder um eine klare Marktnischenstrategie handein.
Die Marktspezialisierungsstrategie stellt vor allem die Bedurfnisse der Zielgruppe in den Vordergrund, Zielgruppen-

segmentierung ist die Voraussetzung.

Marktnischenstrategien haben den Vorteil, dass sie eine der drei Marktachsen — Marktspezialisierung, Technologie-
spezialisierung oder Themenspezialisierung — konsequent verfolgt.

Welche Strategien sind nun geeignet, dass Produkte auf Méarkten positioniert werden kénnen? Dieses Portfolio gibt
eine Ubersicht, welche Produkte auf welchen Méarkten mit welcher Strategie bearbeitet werden kénnen.

Zu den Marktfeldstrategien z&hlen
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Leistungs- Leistungsneuent-
erweiterungs- wicklung {vertikale
Strategie und Diversifikation) und

- horizontale laterale
neus: Diversifikation Diversifikation
gegenwartige Marki- Zielgruppen-
durchdringung entwicklung und
und Methoden- Markterweiterungs-
erweiterung strategie
=

gegenwartige neue

Abbildung 25: Marktfeldstrategien im Uberblick®

Marktdurchdringung und Methodenerweiterung:

Hier steht die Erhéhung des Marktanteils mit bestehenden Bildungsangeboten in bestehenden Markten im Zentrum
der Aufmerksamekeit. Dies erfolgt durch Ausschdpfung des vorhandenen Marktpotenzials wie etwa:

e die Erh6éhung der Buchungsziffern bei bestehenden Kunden/innen

durch Gewinnung neuer Kunden/innen durch Abwerbung von der Konkurrenz

e durch Gewinnung neuer Kunden/innen, die bislang dieses Bildungsangebot nicht genutzt
haben

e Erweiterung der bisherigen Angebote um neue Technologien

Zielgruppenentwicklung und Markterweiterungsstrategie:
Hier geht es um die ErschlieBung neuer Markte mit bestehenden Instrumenten.
Dies kann erfolgen durch:
e ErschlieBung zusétzlicher, raumlicher Zielgruppen
e Eindringen in zielgruppenspezifische Zusatzméarkte
e ErschlieBung neuer zielgruppenspezifischer Geschéftsfelder

Leistungserweiterungsstrategie und horizontale Diversifikation:
Hier werden an bestehende Kunden/innengruppen neue Bildungsangebote herangetragen.

85 Vgl. Bernecker, Michael (2001), Seite108 ff
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Leistungsneuentwicklung und laterale Diversifikation:
Hier werden neue Kunden/innengruppen durch neue Angebote erschlossen. Es werden anschlieRende oder an-
grenzende oder auch véllig neue Markte und Leistungen entwickelt.
Die kann geschehen durch:
e Erweiterung des Produktportfolios
e Entwicklung véllig neuer Angebote fir neue Marktsegmente
e Entwicklung von neuen Inhalten fir neue Zielgruppen mit bestehender Technologie

4.2.4 STRATEGIEN DER MARKTORIENTIERTEN ZIELPLANUNG

Die Strategien der marktorientierten Zielplanung liefern eine Entscheidungsgrundlage, welche Angebote an welche
Teilnehmer/innengruppen mit welchen Instrumenten transportiert werden kénnen.

Die Strategien der marktorientierten Zielplanung lassen sich unterteilen:
e Marktdurchdringung (bisherige Kunden/innen durch bisherige Angebote)
e Marktbeschaffung (neue Kunden/innen durch bisherige Angebote)
e Marktlicken (bisherige Kunden/innen durch neue Angebote)
e Diversifikation (Neue Kunden/innen durch neue Angebote)

MNeue Angebote

Neue
Teilnehmerlnnen

Bisherige
Teilnehmerlnnen

Bisherige Angebote

Abbildung 26: Strategien der Marktorientierten Zielplanung
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Mit Branding von Regionen sollen Regionen unverwechselbar und einmalig werden. Eine Unique Selling Propositi-
on soll Uber ein Thema, eine Positionierung erreicht werden, die einmalig ist. Klassische Regionsmarken sind z.B.
Silicon Valley, um die wohl bekannteste zu nennen. Branding von Regionen Uber das Thema Bildung ist bislang
kaum gelungen. Eine Region, die annéhernd tber dieses Thema eine Markenbildung erreicht hat ist der Bildungsc-
luster in Manchester.

Grundsatzlich gilt jedoch: Die USP gibt es nicht. Die Einzigartigkeit/Unverwechselbarkeit resultiert aus vielen Merk-
malen, die fur sich genommen nicht einzigartig sind. Die Herausforderung ist es, Merkmale zu ermitteln, zu biindeln
und aus ihnen Verkaufsargumente ableiten.

Grundsatzlich setzt sich eine Brandingpersonlichkeit aus drei zentralen Bausteinen zusammen:

e Markenanatomie: marktgerechte Produktqualitat bzw. Problemlésung
e Markenerziehung: produktspezifisches Markenimage bzw. Markenprofil
e Markenmilieu: markt- und produktadaquate Distribution bzw. Handelsszene®®

Marken sind das Kommunikationsmittel zwischen Anbieter/innen und Verbraucher/innen. Sie erlauben eine positive
Abgrenzung gegeniiber den Angeboten der Konkurrenz und erzeugen einen hohen Wiedererkennungswert. Sie
begilnstigen eine Praferenzbildung des Kunden/der Kundin flr die eigenen Leistungen und bieten damit Orientie-
rung und Abgrenzbarkeit gegeniiber der Konkurrenz. Sie ermdglichen den Aufbau von Markenbildung und Marken-
treue und schaffen dadurch Loyalitéat. Sie machen den Markt planbarer und erlauben konkretes Zielgruppenmarke-
ting.?’

Marken setzen voraus, dass sie einheitlich prasentiert werden, sich jedoch flexibel den jeweiligen Situationen an-
passen. Sie mussen permanent ihre Qualitét und das Preis-Leistungsverhaltnis anpassen. Das setzt voraus, dass
sie standardisiert werden.

Anders als im Projektmarketing besteht im Rahmen von Regionalem Bildungsmarketing auch die Chance, eine
Marke zu pragen. Sie muss eng mit der Leistungspolitik abgestimmt sein. Ein Beispiel fur die Markenpragung inner-
halb der LERNENDEN REGION stellt die LERNENDE REGION Bad T6lz dar.

86 Vgl. Online unter, Dr. Braun, Archim, Marketing-Ziel, Marketing-Strategie, Marketing-Mix in: ., Stand: 05.03.2010
87 Vgl. Handbuch Lernende Region — Bundesweite Analyse - Bildungsmarketing (2008)
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Andreas Kater M.A.

Fur den Begriff “Marke” gibt es in der Marketingliteratur eine Vielzahl unterschiedlichster Definitionen. Etymologisch
kann der Begriff auf das mittelhochdeutsche Wort ,marc” (=Grenze, Grenzlinie) und den franzdsischen Handelsbeg-
riff ,marque” (=Warenzeichen) zurickgefihrt werden (vgl. Herrmann 1999, S. 35). Im englischsprachigen Raum
wird fir ,Marke" der Begriff ,Brand” und fur ,Markenfiihrung” die Bezeichnung ,Branding” verwendet. Urspriinglich
trug der Markenbegriff folglich die Bedeutung eines Herkunftsnachweises in sich. Bereits im alten Agypten wurden
Ziegelsteine mit Symbolen versehen, die den Weg zu den Pharaonen-Grébern wiesen und auf diese Weise ihre
Identitat kennzeichneten. Im Mittelalter gab es spater fur Zlnfte die Pflicht, ihre Produkte zu markieren, um deren
Herkunft eindeutig auszuweisen und dadurch eine gewisse Qualitat zu signalisieren. Was haben diese historischen
Bedeutungen des Markenbegriffs zusammengefasst gemeinsam? Die Marke oder Markierung sollte dem gekenn-
zeichneten Gegenstand unverwechselbar und deutlich erkennbar einen Hersteller/innen oder Besitzer/innen zuord-
nen. Die Kennzeichnung burgte symbolisch fiir eine bestimmte Qualitat des Gegenstands oder Produktes und dien-
te auch zur eindeutigen Abgrenzung gegeniber Konkurrenten/innen. Eindeutige Kennzeichnung und Abgrenzung
gegenuber dem Wettbewerb sind zwar auch heute wesentliche Bestandteile der Markendefinition in der Marketingli-
teratur, insgesamt wird der Markenbegriff aber sehr viel weiter gefasst. Nach Herrmann® lassen sich grob sieben
verschiedene Definitionsgruppen ausmachen, die sich je nach Zugangsweise zur Marke unterscheiden:

juristisch: Marke als geschiitztes Rechtsgut.

merkmalsbezogen: Marke als Trager bestimmter Eigenschaften (Ubiquitat, Qualitat etc.).
teleologisch: Marke als Mittel zur Orientierung / Profilierung.

semiotisch: Marke als Zeichen.

kognitionspsychologisch: Marke als kognitive Reprasentation, Image.
kommunikationswissenschaftlich: Marke als Medium und Botschaft.

soziologisch: Marke als sozialer Wille, Fetisch und ordnende Kratft.

e © 6 06 0 0 O

Merkmalsbezogene Markendefinitionen sind in der Betriebswirtschaftslehre die am weitesten verbreitete Form der
Markendefinition. Marken sind demnach Waren und Dienstleistungen, die sich durch bestimmte Merkmale von
Nichtmarken unterscheiden. Wahrend sich Kotler,®® in seiner Definition strikt auf die materielle Dimension von Pro-
dukten beschrankt (,Eine Marke ist ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombinati-
on aus diesen Bestandteilen zum Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters
oder einer Anbietergruppe und der Differenzierung gegentber Konkurrenzangeboten” erweitert insbesondere Mef-
fert den Begriff um eine immaterielle Ebene, der eine Marke als

“ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt
oder einer Dienstleistung”®

bezeichnet.

88 Vgl. Hermann, C (1999)
89 Vgl. Kotler, Philip (1974)
90 Meffert, Heribert (1994)
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Doch wie ist der Markenbegriff auf das Konstrukt ,LERNENDE REGION" Ubertragbar? Insbesondere unter den
Rahmenbedingungen eines gesattigten Marktes, der gekennzeichnet ist durch ein tberreichliches Angebot an Bil-
dungsdienstleistungen?

Hier haben es die Kunden/Kundinnen und auch Anspruchsgruppen besonders schwer, einen Uberblick im Bil-
dungsdschungel zu bekommen oder gar zu behalten. Vieles ahnelt sich und wird in &hnlicher Qualitat von einer
kaum zu Uberschaubaren Anzahl von Anbietern angeboten. Auch wird gerade im Bildungsbereich vieles nachge-
ahmt, kopiert und ist daher nur schwer zu schitzen. Anders ist es bei einer Marke, deren Wert nicht so einfach
kopiert werden kann. Gerade in Uberséttigten Markten wie die Bildungsmarkte ist daher eine systematische Mar-
kenbildung von entscheidender Bedeutung. Gelingt es beispielsweise, das Vorstellungsbild im Kopf eines Kun-
den/innen bzw. einer Anspruchsgruppe positiv zu beeinflussen, einen wirklichen Nutzen zu kommunizieren und
diesen im Kontakt mit der Marke nachhaltig zu bestéatigen, kdnnen sich LERNENDE REGIONEN eine Alleinstellung
erarbeiten und zur Treiberin einer nachhaltigen Regionalentwicklung werden.

Denn eine Marke ist nichts anderes als das Ergebnis einer Vielzahl Gber einen langeren Zeitraum durchgefihrter
und aufeinander abgestimmter Marketingaktivitaten und der sich daraus ergebener Erfahrungen des Kunden/der
Kundin.

Eine wesentliche Rolle in der Markenfiihrung spielt dabei der Marketing-Management-Prozess einer LERNENDEN
REGION mit den Bestandteilen Analyse, Zielentwicklung, Positionierung, Planung abgestimmter Marketingmalf3-
nahmen inklusive einer koharenten Kommunikationsstrategie, Kontrolle und kontinuierlicher Anpassung. Wesentli-
cher Bestandteil eines Marketing-Management-Prozesses ist die gemeinsame Erarbeitung einer ganzheitlichen
Marketingkonzeption.

Die Marke ,LERNENDE REGION* zeichnet sich durch drei konstituierende Merkmale aus:

® Logo und Bekanntheit der LERNENDEN REGION
o Selbstverstandnis (Identitét) der LERNENDEN REGION
e Image der LERNENDEN REGION

Mit der Anmeldung oder Entwicklung eines Logos (Markierung) und der Entwicklung eines einheitlichen Corporate
Design fir eine LERNENDE REGION ist es sicher allein nicht getan. Dies ist aber der erste wichtige Schritt. Die
Markierung kann als konstituierendes Merkmal einer Marke angesehen werden. Die Markenbekanntheit ist erreich-
bar uber kontinuierliche Werbung und Offentlichkeitsarbeit. Die Markierung einer Marke ist daher eine notwendige,
aber noch keine hinreichende Bedingung fiir die Starke der Marke.
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Die gemeinsame Herausarbeitung eines Selbstverstandnisses (Identitat) tragt wesentlich zur nachhaltigen Positio-
nierung® einer LERNENDEN REGION bei. Der Prozess einer Positionierung, der zusammen mit den Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern einer LERNENDEN REGION zu gestalten ist und in der Regel in einem Positionierungsleitbild
zusammengefasst wird, und fuhrt zu einer Reihe von positiven Effekten:

klares Profil nach innen und auf3en,

Konzentration auf tatsachlichen Bedarf und Nachfrage,

bessere Abgrenzung gegeniiber bestehenden Anbietern und Dienstleistungen,
starkeres ,Wir-Gefiihl“ in der LERNENDEN REGION,

erhohte Gesamtleistung (Synergieeffekte),

weniger Reibungsverluste in der Erstellung von Dienstleistung,

Steigerung der Erlebbarkeit und Innovationskraft der LERNENDEN REGION.

e © 6 06 6 0 O

Ein dritter zentraler Bestandteil einer Marke ist die Imageentwicklung. Image wird wesentlich durch die Kommunika-
tion mit den Kunden/innen bzw. Gber die Netzwerkpartner/innen entwickelt. Dies setzt umfangreiche Lernvorgange
auf Seiten der Kunden/innen und Anspruchsgruppen voraus. Lernen wird hier verstanden als die systematische
Anderung von Verhalten aufgrund von Erfahrungen. Lernen bzw. Lernprozesse benétigen in der Regel einen hohen
Zeitbedarf. Um die Frichte erfolgreicher Markenfiihrung zu ernten, bedarf es zudem eines hohen MalRes an Aus-
dauer und der Fahigkeit der Verantwortlichen, Beziehungen vertrauensvoll zu gestalten. Wer im Kontext von Mar-
kenerleben, also den Kontakt zwischen Mitarbeiter/innen und Marke erlebbar machen will, steht im Kern vor folgen-
den Aufgaben:

e Die Ausrichtung auf die Qualitat der zwischenmenschlichen Kommunikation (verbal und nonver-
bal),

e Die Mitarbeiter/innen als Markenbotschafter/innen qualifizieren,

Einlésbare Versprechen festlegen,

e Markenwissen und —commitment aufbauen durch Schulung und Einbeziehung der Mitarbei-
ter/innen in die Markenbotschatft.

[ ]

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Markenentwicklung einer ,LERNENDEN REGION"“ durch vier
wesentlichen Bedingungsfaktoren begiinstigt wird:

e Eine stimmige Gesamtkonzeption im Bildungsmarketing (siehe Marketing-Management-Prozess
als Markenfuhrung).

e Konsistente Vermittlung der Markenkonzeption durch Leistungs- und Kommunikationsprozesse,
die wesentlich durch die Qualitat sowie die Serviceorientierung der Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter im Kernteam der LERNENDEN REGION bestimmt wird.

e Die Erfillung des von der Marke gegebenen Versprechens am Ort und im Moment der Wahrheit,
namlich an den Kundenkontaktpunkten.

o Durch offentlichkeitswirksame Aktivitaten der Marke ein Image verleihen, das gleichermalen
Emotionalitat wie Innovativitat signalisiert, zum Beispiel durch ein Lernfest.

91 Verwiesen wird hier auf die Bedeutung einer Corporate Identity als Selbstbild und die Gestaltung des Corporate Image als Fremdbild. Sie wird allgemein definiert als die strategisch
geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise nach innen und aulen. Dabei setzt sich die Identitat einer Lernenden Region aus einem einheitlichen
Verhalten der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter (Corporate Behavior), der Ubersetzung in eine koharente Kommunikation (Corporate Communication) sowie in den visuell-stilistischen
Ausdrucksformen (Corporate Design) der Lernenden Region, vor allem bezuglich der Gestaltung der eingesetzten Farben, Schriften und Symbole, zusammen.
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Bediirfnisse Wettbewerb / Kunden / Eigenes
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Umfeld Netzwerk
v - - v
| » Umfeldanalyse und klare Positionierung
-
13 Selbstverstindnis (Identitit)
v
13 Marketingziele
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13 Marketing-Mix

Product, Place, Price,
Promotion, People,
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’ Kommunikationsstrategie
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» Realisation und Kontrolle
» Optimierung und Anpassung

}

Abbildung 27: Der Marketing-Management-Prozess in LERNENDEN REGIONEN
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Welchen Stellenwert hat der Event im Marketing-Mix? Bildungsevents sollten dauerhafte oder einmalige Lernerleb-
nisse der besonderen Art darstellen und nachhaltig wirken. Damit stellt Eventmarketing eine besondere Form dar,
die

Zur Interaktion

Zum Kunden/Kundinnendialog

Zum Life-Erlebnis

Zum direkten Ansprache der Person

Zur Emotion

Zur Bewusstseinsbildung

beitragt.

Zielbestimmte Events wollen zur Bewusstseinsbildung beitragen indem sie Themen aufgreifen und fiir mehr Klarheit
sorgen (Aufklarungsveranstaltungen, Auftaktveranstaltungen fur Kampagnen, ...)

Sie aktivieren und emotionalisieren, indem sie die Zielgruppen aktiv einbeziehen.*

Wenn das Ziel die Information und Kommunikation ist, dann kommen folgende Eventformen zum Tragen:

Kongress,
Forum,
Kundgebung,
Symposium,
Tagung,
Workshop

Als innovative neue Formen kommt das Lernfest in Frage. Eine andere Mdglichkeit fir das Thema Bildung Be-
wusstseinsarbeit zu leisten, ist der Transport durch Kabaretts mit Lernerfahrungen oder durch Bildungsmessen
oder Bildungsmarkte.

TIPP: Achten Sie bitte bei der Konzeption solcher Bildungsevents auf das Ziel sowie auf die Zielgruppe. Sie stellt
den Rahmen dar, in dem der Event inszeniert wird. D.h. das Ziel und die Zielgruppe bestimmen den Ort, die Zeit,
den Ablauf, die Tagesordnung, sowie die Bildungsinformation und die Bildungsangebote.

92 Vgl. Pankau, Peter (2002), Impulsreferat ,Events als gleichberechtigtes Kommunikationsinstrument* am 06./07. November in Nirnberg
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Wenn das Ziel Produktkommunikation ist, dann kommen folgende Eventformen in Frage:

in Frage kommen.

Produktpréasentation,
Promotion-Event,
Event am Point of Sale,
Ausstellung,

Messe

Wenn das Ziel Unternehmenskommunikation ist, dann kann
ein Tag der offenen Tdr,

Unternehmenspréasentation,

Messe-Events

Wenn spezifische Multiplikatoren/innen angesprochen werden, dann kénnen

organisiert werden.
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Presse-Events,
Partner-Events oder
VIP-Events
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5. ANHANG
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- Ein Werbeartikel oder Werbegeschenk ist ein dreidimensionaler Werbetrager, den Unternehmen zu
Werbezwecken an Kunden und Interessenten verschenken. Weitverbreitete klassische Werbeartikel sind Kalender,
Kugelschreiber und Feuerzeuge. Der Markt ist riesig und reicht von gilinstigen Streuartikeln im unteren Preisseg-
ment bis zu hochwertigen Marken-Artikeln.

- Merkmale des Guerilla-Marketings zielen z. B. auf die kreative Um-
setzung einer Werbebotschaft ab. Da Werbung firr verschreibungspflichtige Medikamente bei den Endverbrauchern
in Deutschland — wie auch in den meisten anderen Landern weltweit — illegal ist, hat sich auch hier Guerilla-
Marketing in verschiedenen Formen weit verbreitet. Besonders Patientenorganisationen sind in den vergangenen
Jahren den Ubergriffigen Methoden des Guerilla-Marketings ausgesetzt gewesen. Guerilla-Marketing ist unabhéngig
vom eingesetzten Werbetrager und Werbemittel realisierbar.

Marketing Communications sind Nachrichten und &ahnliche Medien , um eine Kommunikation mit dem Markt
maoglich zu machen.

Die Corporate Communication (CC) umfasst die gesamte Unternehmenskommunikation — und zwar sowohl nach
innen wie nach auRen. Corporate Communications findet Anwendung bei WerbemalRnahmen, der Offentlichkeitsar-
beit aber auch bei unternehmensinterner Kommunikation. Durch sie soll ein einheitliches Erscheinungsbild vermit-
telt und das damit verbundene Image verstarkt werden.

Der Begriff Public Affairs (PA) bzw. Politikkontaktarbeit bezeichnet neben Government Relations eine weitere,
eher PR- als direkt lobbyingorientierte Unterrubrik von Lobbyismus. PA arbeitet an der Schnittstelle zwischen Poli-
tik, Wirtschaft und Gesellschaft. PA ist eine professionelle Dienstleistung, die Organisationen berat, um ihre Bezie-
hung zum politischen Feld zu organisieren. Ein sich teilweise tiberschneidender Bereich ist die Politikberatung.

- Als Multiplikator bezeichnet man in der Umgangssprache, vor allem auch in der Werbung
und Propaganda eine Person (einen Akteur), die auf Grund ihrer Positionen in der Offentlichkeit (z. B. Popularwis-
senschatftler, Intellektueller, Journalist, Lehrer, Pfarrer, Politiker) und ihrer Fahigkeiten im Zuge ihrer beruflichen
Tatigkeit, durch Informations- und Meinungstbermittlung in sozialen Netzwerken oder durch Gesprache die Verbrei-
tung (‘Multiplizierung') bestimmter Wertvorstellungen, Meinungen, Kenntnisse und Verhaltensmdoglichkeiten in der
offentlichen Meinung nachhaltig férdert (siehe auch: Meinungsbildung). Der Multiplikator deckt sich zum Teil mit
dem Meinungsfuhrer. Als Multiplikatoren werden auch Massenmedien bezeichnet.

- Stakeholder sind Personen oder Gruppen, die Anspriiche an oder Eingriffsmoglichkeiten in ein Pro-
jekt haben. Wichtige Stakeholder mit Einfluss sind: Kunden/innen, Lieferanten/innen, Mitbewerber/innen, Medien,
Verbande, staatliche Institutionen etc.

- Unter einer Stakeholder-Analyse versteht man eine Ermittlung der Interessentrager (engl.
stakeholder) einer Sache, sowie die Art und Weise der Beziehung. In Projekten heisst sie dann auch
Projektumfeldanalyse. Amitai Etzioni benennt drei Grinde, warum ein Stakeholder an einer Organisation interes-
siert ist.

Dies sind: Zwang: Die so Beeinflussten sind gezwungen, Ressourcen zu der Organisation beizutragen; Beispiele
sind die Arbeitsgruppen in Gefangnissen oder Wehrpflichtige, aber auch der gro3te Teil der Steuerzahler eines
Staates.
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Beiderseitig nutzende Transaktion: die Teilnehmer in der Transaktion erhalten eine physische Belohnung fir die
Transaktion, beispielsweise Mitarbeiter, Management, Kunden, Lieferanten usw.

Identifikation: Der Stakeholder identifiziert sich mit dem was er/sie sich unter den Werten, Normen oder Glauben
der Organisation vorstellen, Beispiele sind Wikipedia, Religionen, Hilfsorganisationen, Staaten usw.

- (lateinisch testimonium = Zeugnis, Zeugenaussage, Beweis) ist ein Begriff aus der
Werbung und bezeichnet die konkrete Fursprache fir ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Institution durch
Personen, die sich als Uberzeugte Nutzer des Produkts, der Dienstleistung oder der Institution ausge-
ben.Firsprecher sind reale Kunden bzw. Schauspieler in Kundenrollen, die Affinitat zur Zielgruppe zeigen, aber
auch Prominente, deren Beliebtheit genutzt wird. Beide Faktoren dienen der Vertrauensbildung und der Schaffung
von Glaubwirdigkeit, die beim Testimonial wichtiger sind als die Bewerbung konkreter Merkmale oder Leistungen.

Die BCG-Matrix (auch Boston-I-Portfolio) ist ein Portfolio fir das strategische Management von Unternehmen. Sie
wurde von der Boston Consulting Group (BCG) entwickelt und soll den Zusammenhang zwischen dem Produktle-
benszyklus und der Kostenerfahrungskurve verdeutlichen. Sie kann in einer Matrix aufgebaut werden und wird gra-
fisch haufig als Streu- oder Blasendiagramm dargestellt.

Als Alleinstellungsmerkmal (engl. unique selling proposition, USP) wird im Marketing und in der Verkaufspsycholo-
gie das herausragende Leistungsmerkmal bezeichnet, mit dem sich ein Angebot deutlich vom Wettbewerb abhebt.
Synonym sind veritabler Kundenvorteil oder komparativer Konkurrenzvorteil (KKV). Das Alleinstellungsmerkmal (im
Englischen oft auch mit unique selling point bezeichnet) sollte zusatzlich "verteidigungsfahig”, zielgruppenorientiert
und wirtschaftlich sein sowie in Preis, Zeit und Qualitat erreicht werden. Der Begriff gehdrt zum Grundvokabular des
Marketings.
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6. CHECKLISTEN
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1. Wo stehen wir?
1.1 Zielanalyse
e Was sind die regionalpolitischen Ziele
e Was sind die bildungspolitischen Ziele
e Was sind die beschaftigungspolitischen Ziele
e Was sind die Teilziele
e Was sind die Ergebnisse

1.2 Analyse des Mal3nahmenmix

Wer sind die beteiligten Organisationen

Wie ist die Aufbau- und Ablauforganisation des Netzwerkes
Wer sind die Zielgruppen

Welche Art von MalRnahmen werden angeboten

Welche Begleitangebote gibt es

Wie arbeiten die einzelnen Malinahmen zusammen

Was ist der Mehrwert

1.3 Stakeholderanalyse
e Wer sind die relevanten Stakeholder
@ Welchen Einfluss haben sie auf das Vorhaben
® Wie stehen sie zum Projekt
e Wie konnen die Stakeholder eingebunden werden

2. Wo wollen wir hin
Welche Marketingziele lassen sich davon ableiten
e aufregionalpolitischer Ebene
e auf bildungspolitischer Ebene
e auf beschéftigungspolitischer Ebene

3.  Wie kommen wir dahin?

3.1. Was sind die Gegenstande der Vermarktung?
e Werden wir die die LERNENDE REGION als gesamtes Leistungselement vermarkten
e Werden wir die Bildungsangebote der LERNENDEN REGION vermarkten
e Werden wir die Bildungsorganisationen vermarkten

3.2. Was ist die Kernbotschaft

3.3. Was haben wir Wem mitzuteilen
e Was haben wir mitzuteilen
e Wem haben wir es mitzuteilen
® Welche Argumente werden wir verwenden
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3.4. Welche Strategien sind geeignet, um die Botschaft an die unterschiedlichen Zielgruppen zu transpor-

tieren?

Leistungspolitik:

Werden wir in diesem Bereich Akzente setzen
Welche Akzente kdnnten gesetzt werden

Kontrahierungspolitik:

Werden wir in diesem Bereich Akzente setzen
Welche Akzente konnten gesetzt werden

Distributionspolitik:

Werden wir in diesem Bereich Akzente setzen
Welche Akzente kdnnten gesetzt werden

Kommunikationspolitik:

Werden wir in diesem Bereich Akzente setzen
Welche Akzente kdnnten gesetzt werden

3.5. Welche Rahmenbedingungen beeinflussen unsere Strategiefestlegung und fiir welche Strategien
entscheiden wir uns letztendlich?
3.5.1 Rahmenbedingungen

Welche finanziellen Mittel stehen zur Verfligung

Welche Sachleistungen stehen zur Verfligung

Welche zeitlichen Ressourcen stehen zur Verfliigung

Welche personellen Ressourcen stehen zur Verfiigung

Wer kann und soll eingebunden werden

Welche Kooperationspartner kénnen das Anliegen unterstitzen

Welche Aktivitaten sind unverzichtbar

Welche Aufgaben kdnnen auch in anderer Form, mit anderen Mitteln gleichwertig trans-
portiert werden.

3.5.2 Treffen von strategischen Entscheidungen
3.5.3 Konsequenzen fiir die Auswahl des Marketing-Mixes

4. Was missen wir daflr einsetzen
4.1. Marketingmix:

Einzusetzende Instrumente fur die Leistungspolitik
Einzusetzende Instrumente fir die Kontrahierungspolitik
Einzusetzende Instrumente fur die Distributionspolitik
Einzusetzende Instrumente fur die Kommunikationspolitik

4.2. Marketingplan:
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Mit welchem Marketingmix kénnen welche Ziele erreicht werden
Welche Marketinginstrumente wird fir welche Stakeholder eingesetzt
Wie sieht der Zeitplan aus

Welches Budget wurde fur welche Marketingaktivitaten budgetiert
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5. Marketing-Controlling

Konnten die Zielgruppen fur die Bildungsangebote erreicht werden

Wurden die Marketingziele erreicht

Was war der Beitrag des Marketings zur Erreichung der Ziele der LERNENDEN REGION
War der Einsatz der Marketinginstrumente effizient

Was konnte auf Prozessebene verbessert werden

Was kann auf weitere Projekte, andere Regionen Ubertragen werden und was ist dafir er-
forderlich
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CHECKLISTE 2
ORGANISATIONSANALYSE

Warum gibt es uns

Was ist unsere Vision (Zukunftsvorstellung)

Was ist unsere Mission (unsere Absicht und Aufgaben)

Gibt es eine Art Arbeitsphilosophie in unserem Unternehmen
Woran liegt ihre regionalpolitische Bedeutung

Was macht unsere Organisation besonders

Welches Image hat unsere Organisation verdient

Wie sehen unsere Mitarbeiter/innen die Organisation (Image)

Wo ist unser Platz in der regionalen NPO-Landschaft

Wie wollen wir von anderen gesehen werden

Wie sieht die potentielle Einschatzung durch unsere Kunden/innen aus

Wie sehen unsere Kunden/innen aufgrund von Marktuntersuchungen unsere Organi-
sation

Entsprechen diese Sichtweisen unseren Vorstellungen tber unser Image

Wo liegen unsere Starken
Wo liegen unsere Schwachstellen
Wo liegen die Weiterentwicklungsmaoglichkeiten

Wo lauern Gefahren und Risiken

Welche finanziellen Ressourcen haben wir

Welche technische Ausstattung und Méglichkeiten haben wir

Wie schaut es mit den menschlichen Ressourcen aus — die besonderen Fahigkeiten
unseres Teams

Welche zeitlichen Ressourcen haben wir

Haben wir ein einheitliches Erscheinungsbild (Corporate Design), zeigt sich unsere
gemeinsame Philosophie in einer einheitlichen "Sprache" nach innen und auf3en

Weshalb sollen wir Marketing betreiben

Wird die Idee Marketing zu betreiben von allen getragen

Was ist nicht ausgesprochen
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Fragen zur Kunden/innenanalyse

Wie sehen unsere aktuellen / typischen Kunden/innen und deren Nutzungsverhalten aus
Welche Kunden/innen haben wir warum in der Vergangenheit verloren

Die Merkmale unserer "Wunschkunden/innen"

Welche "Bedirfnisse und Wiinsche haben unsere "Wunschkunden/innen" und wie lebt sie
In welchem Milieu sind sie einordbar

Welchen Nutzen haben sie von unserem Angebot

Welche Kunden/innen gibt es am haufigsten bei uns

Wie unterscheiden sich diese von unseren Wunschkunden/innen

Was mussen wir tun, damit sich beide anndhern und was darf dabei nicht passieren

Was hindert unsere Kunden/innen daran, noch mehr Angebote von uns zu nutzen

Fragen zur Mitbewerber/innenbeobachtung

Wer sind unsere Mitbewerber/innen

Wie schaut das Angebot und die Preisgestaltung aus

Wo und in welcher Form werden die Leistungen angeboten

Welche Bedirfnisse und Wiinsche kénnen wir besser erfiillen, als unsere Mitbewerber/innen
Wie und wo werben unsere Mitbewerber/innen

Wo sind sie besser als wir

Was hindert uns daran, dass wir von unseren Mitbewerbern/innen Leistungen kopieren

Wo und wie sammeln wir Unterlagen und Material zur Konkurrenzanalyse

Fragen zur Standortanalyse

Wie grof3 ist das Einzugsgebiet

Ist die relevante Zielgruppe geniigend reprasentiert

Wie ist die allgemeine Bevolkerungsentwicklung

Welche Mitbewerber/innen gibt es in der Nahe

Welche Angebote fehlen und welche sind Uberreprasentiert

Gibt es genligend Kunden/innenpotential fir unser Angebot

Passt das vorgesehene Leistungsangebot zur Bevolkerungsstruktur

Wie ist die Verkehrsanbindung

Welche Standortfaktoren sind positiv fiir unsere Organisation und welche sind negativ

Wie kdnnen wir den negativen Faktoren entgegenwirken
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1. Entwicklung des Zieles und der Grenzen
e Wie kdnnen Stakeholder unser Vorhaben beeinflussen
e Welche Aufgaben kdnnten Stakeholder bei der Umsetzung unseres Vorhabens tibernehmen
e Welche Fragestellungen sind fir uns relevant

2. ldentifizierung relevanter Stakeholder

2.1 Stakeholder auf der Entscheidungsebene

Von welchen Gruppen sprechen wir

Was sind die Ziele der Stakeholder

Welche Macht/Einfluss haben die Stakeholder
Welches Risiko ist damit verbunden

2.2. Stakeholder auf der Multiplikatoren/innenebene
Von welchen Gruppen sprechen wir
Was sind die Ziele der Stakeholder
Welche Macht/Einfluss haben die Stakeholder
Welches Risiko ist damit verbunden

2.3. Stakeholder auf der Ebene der potenziellen Teilnehmer/innen
Von welchen Gruppen sprechen wir

Was sind die Ziele der Stakeholder

Welche Macht/Einfluss haben die Stakeholder

Welches Risiko ist damit verbunden

2.4. Stakeholder der Offentlichkeit

Von welchen Gruppen sprechen wir

Was sind die Ziele der Stakeholder

Welche Macht/Einfluss haben die Stakeholder
Welches Risiko ist damit verbunden

3. Bewertung zur Eingrenzung der zu untersuchenden Gruppen
a. Monitoring

Sammlung und Systematisierung aller Informationen
b. Prognose

Welchen Einfluss werden sie auf unser Vorhaben haben
c. Bewertung
Welche Schliisse kbnnen daraus gezogen werden

4. Ubertragung in eine Matrix
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MARKETINGINSTRUMENTE GEORDNET NACH DEM MARKETINGMIX

Bildungsangebot

Basis- und Serviceleis-
tungen

Zusatzleitungen
Rahmenangebote und —
ausstattung

Qualitat in der Umset-
zung
Qualitatszertifizierungen
Qualitatsstandards
Marke
Beschwerdemanagement
Zufriedenheitsmessungen

Preisgestaltung
Finanzierung
Rabatte
Zahlungskonditionen

Absatz

Vertrieb

Organisation

Lernort

Termin- und Zeitplanung

Werbung:
Inserate

Plakate

Direct Mailing
TV/Radiospots
Videofilm
Homepage
Katalog
Flugblatter
Folder

Give aways
Guerillawerbung
Telefonmarketing
Messen

Public Relation:
Medienarbeit
Symposium
Vortrage
Personliche Kontakte
Broschiren
Publikationen
Beziehungspflege
Sponsoring
Events

Messen
Bildungsfest
Lernort
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CHECKLISTE 6
EINSATZ VON MARKETINGINSTRUMENTEN ENTLANG DES AIDA-
MODELLS

Abhangig davon, auf welcher Ebene wir uns bewegen, ist der Einsatz folgender Instrumente zielfihrend:

Stufe der Kaufent-

scheidung
Attention Interest Desire Action
Anzeige 1 2 3 3
Website 2 1 3 3
Telefonmarketing 1 1 1 1
Werbebrief 3 3 3 3
Massenmailing 1 2 3 3
Individueller Brief 2 1 1 3
Pressearbeit 3 3 3 3
Pressemitteilung 1 2 3 3
Fachartikel 2 1 2 2
Praxis/Projektbericht 2 1 1 2
Prospekte 3 3 3 3
Flyer 1 2 2 3
Imageprospekt 3 2 3 3
Branchen/Themenprosepkt = 3 1 1 3
Persdnliche Prasentation 3 2 1 2
Newsletter 2 2 3 3
Projektbeschreibungen 3 2 1 1
Referenzschreiben 3 1 2 2
ROI Berechnungen 3 2 1 1
Kunden/innenseminare 3 1 1 2
1= sehr gut 2=gut 3=schlecht®

93 Vgl. IMove Seminarunterlagen: Weiche Ware Bildung, ohne Marketing kein Markt, online unter, http://www.imove-germany.de/images/Reader-Teil1-Organisatorisches.pdf, Stand:
08.03.2010
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CHECKLISTE 7
GEMEINSAME REGELN FUR MEDIENARBEIT FUR FACH- UND PUBLI-
KUMSMEDIEN

Verschiedene Kunden/innennutzen auflisten und nach Prioritaten aufzeigen:

Vorteile

Nachteile Formulierung von ein bis zwei Kernbotschaften
Klare Begriffe

Viele Verben

Adjektive vermeiden

Aktive Satze

Keine Schachtelséatze

Aufbau des Artikels

Bester Aufhénger/Highlight in den Titel

Zentrale Fragen in den Lead Teil (wer, was, wie, wo , wann, warum)
Lange — eine bis drei Seiten (Zeilenabstand 1,5)

Starker Schlusssatz — Grafiken oder Bilder verwenden

Schlusskontrolle

Kontrolle der Richtigkeit (von Expert/innen gegenlesen)
Kontrolle der Aktualitat

Kontrolle der Eignung fiir das Medium

Kontrolle, ob der Artikel fir den Leser/die Leserin interessant ist
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e Respekt zeigen (Behandlung als Experte/in in ihrem Fachbereich)

e Interessen kennen (Suche nach den richtigen Medien, nach den richtigen Ressorts, sowie An-
sprechpartnern/innen fur das jeweilige Thema)

e Qualitét in der Kommunikation (mundliche Kommunikation wird bevorzugt, Termine einhalten,
Termine gut vorbereiten)

e Themen vermitteln/Aufhénger definieren (Sie mussen authentisch sein, das Thema muss Sie in-
teressieren, zudem muss es sich um ein Thema von allgemeiner Bedeutung handeln, benutzen
Sie eigene Formulierungen, es muss lhnen gelingen, das Thema in 20 bis 30 Sekunden klar und
plausibel zu beschreiben.

e laufenden Umgang mit Journalisten/innen pflegen (offen, glaubwirdig und kompetent, nie ver-
trauensselig wirken, jedoch professionell partnerschaftliches Verhaltnis aufbauen, keine Informa-
tionen off records zu nicht gut bekannten Journalisten/innen)

e Administration einsetzen (Kontakte genau erfassen: Datum, Medium, Ansprechperson inkl. Kon-
taktdaten, Inhalt, Ziel, Vereinbarung, Methode (E-Mail, Telefon, ...)
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Wer sind die potenziellen Nutzer/innen der Website?

potenzielle Teilnehmer/innen
Meinungsbildner/innen, Multiplikator/innen, Fachoffentlichkeit

Worauf ist bei der zielgruppengerechten Sprache zu achten?

Welchen Soziolekt sprechen die Zielgruppen

Muss die Website barrierefrei gestaltet sein

Ist die Zielgruppe beim Umgang mit dem Web vertraut

Was ist das Interesse der Zielgruppe an der Website (Information, Wissen, Kontakte, ...)

Welche Art der Website brauchen Sie?

Statische Website (eher fur Multiplikatoren/innen, Entscheidungstrager/innen, ...)
Dynamische Website (interaktiv, laufend erneuert, ...) (eher fir potenzielle Teilnehmer/innen an
Bildungsangeboten,...)

Wie soll das Layout gestaltet sein?

Navigation:

Kurze und einpragsame Netzadresse

Warme Farbtone

Maximal drei Hauptfarben

Ist die Schrift vor dem Hintergrund lesbar
Serifenlose Schrift

SchriftgroRe mind. 11 Punkt

Maximal drei Schriftarten und Schriftgré3en

Sind die Textzeilen ohne seitliches Scrollen lesbar
Ist eine hierarchische Struktur erkennbar

Ist das Erscheinungsbild tibersichtlich

Sind alle Seiten gleich aufgebaut

Ist die Navigationsleiste immer auf der gleichen Stelle positioniert
Sind Grafiken und/oder Bilder enthalten

Entspricht sie den Anforderungen an Barrierefreiheit

Sind die Navigationselemente als solche gut zu erkennen

Ist ein Sprung zum Seitenanfang mdglich

Gibt es eine Site-Map (Organigramm, das alle Unterseiten anzeigt und die direkt angeklickt wer-
den kénnen

Gibt es Verlinkungen

Werden pop-up Fenster verwendet (Fenster, die bei Anklicken aufgehen)
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Technische Anforderungen:

Services:

kdnnen unterschiedliche Browser verwendet werden

wird auf die optimale Browserversion hingewiesen

ist die Bildschirmaufldsung optimiert

kénnen einzelne Seiten oder auch mehrere Pop-up Fenster gedruckt werden

Existiert eine interne Suchmaschine

Ist eine Stichwortsuche mdglich

Sind Sortierungen maoglich

Kann direkt mit Ansprechpartnern/innen Kontakt aufgenommen werden

Sind alle relevanten Informationen Uber Bildungsangebote (Inhalt, Zielgruppe, Datum, Dauer,
Ort, Kosten, Referenten/innen, ...) vorhanden

Ist eine On-Line Buchung mdglich

Gibt es Downloads, Verlinkungen, weiterfihrende Literaturlisten

Gibt es ein Gastebuch

Anfahrtsskizzen

Qualitat und Transparenz:

Gibt es ein Impressum

Wird sichtbar, wann die Website aktualisiert wird

Gibt es die Erfassung von Besucher/innenhéaufigkeiten
Gibt es Qualitatsriickmeldungsmaglichkeiten zur Website™

94 Vgl. Seeber Giinther, Keller Helmut (2003), Seite: 30ff
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Das Layout muss innerhalb der Rahmenbedingungen des CI der jeweiligen Organisation erstellt werden. Es emp-
fiehlt sich ein Layout fur die gesamte Produktionsschiene zu erarbeiten. Das oder die Logos eines Projektes bzw.
einer Organisation mussen daher gut ersichtlich angebracht werden. Die Farbwahl kann sich abwechseln bzw. die
Auswahl der Coverbilder kdnnen verschiedene Produktlinien ausweisen (Fachliteratur, Broschiren, Modelle usw.).
Durch die Auswahl eines ansprechenden Layouts kann die Lesebereitschaft bei der méglichen Zielgruppe angeregt
werden. Bilder am Cover untersteichen die Lebendigkeit eines Produktes und sind oft ein entscheidender Faktor, ob
eine Broschire gut ankommt oder nicht.

Die Qualitat des Produktes ist im Voraus festzulegen. Hier empfiehlt es sich ein Pflichtenheft zu erstellen. In diesem
Pflichtenheft miissen die wichtigsten Qualitatsfaktoren festgehalten werden. Zum Beispiel: In welchem Format sollte
die Broschire gedruckt werden? Welche Papierstarke hat das Coverblatt? Welche die Innenseiten (in Gramm)?
Wie viele Seiten soll die Broschire haben? Soll die Broschire 2-farbig oder 4-farbig sein? Soll sie Grafiken enthal-
ten oder nicht? Wie viel Grafiken sind die Obergrenze? Da Grafiken bzw. Bilder den Preis beeinflussen missen all
diese Fragen und mehr im Vorhinein beantwortet werden.

Die Farbgestaltung soll wie bereits erwéahnt dem CI der Organisation bzw. dem des Projektes entsprechen. Sie ist
daher eng mit dem ClI, aber auch mit der jeweiligen Anspruchsgruppe in Verbindung zu bringen. Zum Beispiel: Jun-
ge Menschen oder Pensionisten/innen bedirfen einer der Zielgruppen gerechten Farbauswahl. Die Farbauswahl
spielt eine wesentliche Rolle, ob ein Produkt das Interesse der Zielgruppe anregt oder auch nicht. Die Frage nach
der richtigen Farbe lasst sich nicht beantworten, es gibt nur ein passende und eine unpassende. Denn Farben sind
grundsatzlich eine Geschmacksfrage. Daher empfiehlt es sich mehrere Testpersonen Uber die Farbauswahl ent-
scheiden zu lassen.

Eine Zeitschiene, die die Produktion der Broschire von der Texterstellung bis hin zum Druck beschreibt ist erforder-
lich. In dieser werden alle Aktivitdten chronologisch gereiht. Um etwaige Fehlerquellen auszuschliel3en, ist diese
terminliche Vereinbarung mit allen Beteiligten abzustimmen. Zeitliche Verschiebungen kénnen an Hand dieses
Ablaufes gut ersichtlich festgehalten werden.

Papier: Die Papierstérke spielt ein grof3e Rolle bei der Erstellung eines Produktes. So ist ein hochwertiges Papier
ab der Starke von 180 bis 240 g fiir das Cover und fiir die Innenseiten eine Starke von 120 g empfehlenswert. An-
sonsten wirkt das jeweilige Printprodukt meist unprofessionell und laienhaft. Zudem mussen Sie entscheiden, ob Ihr
Druckwerk in Hochglanz oder in matter Ausfiihrung zur Verfigung stehen soll.

Auflage: Die Auflage wird vom Bedarf hochgerechnet. Beachten Sie, dass die Auflage die Druckform — Digitaldruck
oder Offsetdruck — bestimmt. Das mussen Sie bei der Kostenkalkulation berlicksichtigen. Zudem werden ab einer
bestimmten Grundmenge keine deutlich h6heren Kosten verrechnet. Beachten Sie, dass ein Nachdruck teuer wer-
den kann. Lassen Sie sich gleich die Kosten fir einen eventuellen Nachdruck kalkulieren.
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Bindeform: Der Umfang lhres Druckwerkes bestimmt die Form der Bindung Ihres Produktes. Hier wird zwischen
Spitalbindung, Leimbindung, Heftbindung im Wesentlichen unterschieden. Fur Druckwerke unter 50 Seiten kommt
vor allem eine Heftbindung in Frage. Alles was mehr als 50 Seiten umfasst sollte mittels Leim gebunden werden.
Spiralbindungen wirken oftmals unprofessionell.

Die Texte missen untereinander auf eine gemeinsame Perspektive, Zielrichtung, Schreibweise abgestimmt wer-
den. Sie sollten in einer einheitlichen Sprache, in der gleichen Zeitform als auch in der gleichen Personlichkeitsform
geschrieben werden.

Die Art der Zitierweisen sollte von Anfang an bereits bekannt sein, da es ansonsten im Nachhinein, unter Anwen-
dung von verschiedenen Zitierweisen, zu einem wesentlich gréReren Korrekturaufwand kommt. Hierzu gibt es ein-
schlagige Regeln.

Name des Produktes:  Titel
Format des Produktes: A4, A5, Sonderformat

Seitenzahl: inkl. Umschlag

Auflage: Stiick

Druckart: Digitaldruck (unter 40 Stiick), Off-Set-Druck (liber 40 Stiick)
Bindeart: Leimbindung, geheftet

Umschlag: Papierstarke (150, 280g, ..)

Farbe (einfarbig, zweifarbig, vierfarbig)
Papierqualitat (matt, glanzend)
Innenteil: Papierstarke (100 g, 120 g, ...)
Grafiken (ja, nein)
Bilder (ja, nein)
Farbe (einfarbig, zweifarbig, vierfarbig)
Papierqualitat (matt, glanzend)
Versand: Art
Fertigstellungstermin: ~ Datum
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Ersttexte an Lektorat:
Datum: von - bis

Durchsicht durch Lektor/in:
Datum: von — bis

Deadline fir die Texte an Grafik:

Datum: konkreter Abgabetermin mit Zeitan-
gabe: z. B. 3. 10. (16.00 Uhr)

Texte gehen gesammelt an Grafik

Grafik/Layout durch Grafik:
Datum: von — bis

Gelayoutete Version zum Anschauen an
Auftraggeber/in:

Von Grafiker/in am: Korrigiertes Datum an
Lektor/in (pdf.version)> Weiterleitung an
Auftraggeber/in

Korrekturphase: Datum: von — bis

Finalisierte Texte und Uberpriftes Layout
an Lektor/in:

Konkretes Datum, Zeitangabe

Druckfertige Weitergabe an Auftragge-
ber/in:

Konkretes Datum, Zeitangabe

Druckfertigung & Daten in Druck:
Datum: von — bis

95 Priller Karin (2010)
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2 Tage

Auftraggeber/in: Korrekturgelesene Texte; Fotos fur Cover, ent-
weder Fotovorschlage von Grafiker/in und Ideen oder konkreter
Vorschlage von Auftraggeber/in

Achtung: Ersttexte werden als Wordversion, aber nicht im Korrek-
turmodus an Lektorat verschickt.

3 Tage

Durchsicht der Korrektur

eventuelle Ricksprache mit Auftraggeber/in
Achtung: Version an Grafik ohne Korrekturmodus

1 Tag

Stichtag: alle korrigierten Texte mussen bis ... Uhr bei der Grafi-
ker/in sein, damit sie am ...(Datum) beginnen kann

Achtung: sind Fotos (Cover) und oder Tabellen im Text, verlan-
gert sich der Aufwand der Grafikerin, des Grafikers.

3 Tage
Texte werden ins Layout eingegossen

5 Tage

Zeit fur Korrekturlesen,- Layout prifen, Texte inhaltlich prufen

im eingegossenen Text kbénnen z.B. folgenden Korrekturen vorge-
nommen werden: Veradnderung einzelner Satze oder Absatze,
Rechtschreibfehler, Beistriche etc.

Achtung: Gelayoutete Version ist ein pdf Dokument, d. h. keine
Anderungen im Text méglich. Korrekturen erfolgen in einem Text-
dokument und beinhalten alle konkreten Angaben (z. B. im pdf.
auf Seite 13, 2 Absatz, Rechtschreibfehler, Wort, ...)

1 Tag
Druckfreigabe durch Lektorat

ca. 15 Tage
10 Arbeitstage fir die Druckerei (Daten aufbereiten, drucken,
trocknen lassen, heften, verpacken, Postfertigung & Versand)
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Lieferung von Grafik/Druckerei an Auf- 1-2 Tage
traggeber/in:
Konkretes Datum
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