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wer hat es nicht schon einmal mit „Guerilla-Marke-
ting“ (S. 18) versucht – einfach um mal zu testen, wie 
strapaziös es ist, wenn der gewohnte „Nine-to-five-
Kundenverkehr“ (S. 25) tatsächlich mal ausufert. Sol-
che Experimente verleihen dem eingespielten Bil-
dungsplanungsalltag seine Würze. Merkwürdig, dass 
in dieser Hinsicht wissenschaftlich kaum etwas zur 
Kenntnis genommen wird. Zwar gab es seit den frü-
hen 80er Jahren Diskussionen zum Erwachsenen-
bildungsmarketing, mittlerweile aber ist jedes „For-
schungsinteresse an der Fragestellung verschwunden“ 
(S. 15). Es ist auch nachvollziehbar, den „Streit um 
die Adaption moderner Marketinginstrumente“ 
(S.  38) den Anbietern zu überlassen. Doch dieser 
Streit ist Ausdruck eines „dezidiert marktorientierten 
Ansatz(es)“ (S. 45) und was das „ökonomische Dik-
tat“ (S. 38) anbelangt, so greifen die Praxisdebatten 
zu kurz, denn sie müssen „vor dem Hintergrund von 
Mittelknappheiten“ (S. 38) und anvisierter „Effektivi-
täts- und Effizienzsteigerung“ (S. 50) geführt werden. 
Für Non-Profit-Bildungseinrichtungen mag es daher 
hilfreich erscheinen, ihr „Plattformverhalten“ (S. 22.), 
ihre „Corporate Identity“ (S. 17) oder ihr „Image“ 
(S. 8) zu entwickeln, perspektivisch allerdings kön-
nen Marketingtrends auch zu Imageschäden oder 
sogar in einen „Teufelskreis“ (S. 38) führen: Immer 
marktgängigere Lösungen führen auch in eine im-
mer problematischere Marktabhängigkeit. Gewiss, 
gemeinwohlorientierte Bildungsanbieter benötigen 
ein funktionierendes Geschäftsmodell, daran nur be-
misst sich nicht in erster Linie ihr Erfolg. Maßgeblich 
für sie ist die Güte ihrer Angebote, die „Erwartungen 
der Stakeholder“ (S. 11) und wie es gelingt, beides zu 
vereinbaren. Nicht Profitmaximierung, sondern die 
Erfüllung eines „Bildungsauftrag(es)“ (S. 16) ist das 
Ziel. Um entsprechend „niederschwellig, sozialinte-
grativ und aktuell“ (S. 10) auftreten zu können, müs-
sen die Einrichtungen Bildungsmarktmechanismen 
regelrecht unterlaufen können. 

Allerdings ist die mit Abstand dünnste öffent-
liche Bildungssäule gar nicht tragfähig ohne In-
centives, markige Werbung und die „regelmäßige 
Überprüfung und Anpassung unserer Bildungsan-
gebote sowie das Erschließen neuer Zielgruppen“ 
(S. 11). Was lässt sich also unternehmen, wenn 
„bislang erfolgreiche Marketingstrategien einseitig, 
fragwürdig oder überholt“ (S. 26) werden? 

Offensichtlich bleibt es hilfreich, zwischen Mar-
ketingproblemen, Organisationsproblemen und 
Strukturproblemen zu unterscheiden: „Disrupti-

on und Umbrüche“ 
(S. 20) in einer bereits 
„sehr diffusen Anbie-
terlandschaft“ (S. 16) 
erschweren „konkrete 
Angaben über Markt-
anteile, die Mitbewer-
bersituation und die 
Na ch f r a ge r : i n n e n“ 
(S.  16) und wie die 
dadurch erschwerte 
Marktanalyse verwei-
sen auch die Prognose, dass die „Nachfrage der ge-
nuinen Erwachsenenbildungsbasis kontinuierlich ab-
schmilzt“ (S. 21), und der erzwungene „Umgang mit 
knappen Ressourcen“ (S. 38) auf strukturelle Proble-
me. Organisationsprobleme sind dagegen die zuneh-
mende „Angebotskomplexität“ (S. 21) bei gleichzei-
tiger „Verengung des Angebotsspektrums“ (S.  22), 
die „Doppelinvestitionen in Präsenz (adäquate Räu-
me, Ausstattungen) und Online (Portale, Lizen-
zen)“ (S.  21) sowie die immer weniger gelingende 
„Rekrutierung und längerfristige Bindung“ (S.  28) 
von Honorarkräften; zudem nimmt die „Anzahl 
der jüngeren Kursleitenden dramatisch ab“ (S.  21) 
und entsprechend gering ist unter Teilnehmenden 
die Quote der „Early Beginners“ (S. 21). Beide Pro-
blemkreise zeigen an: Die allgemeine Erwachsenen-
bildung steht vor „jahrzehntelang nicht gekannten 
Herausforderungen“ (S. 21) und sie kommt mit eil-
fertigem Marketing-Refresh bestenfalls kurzfristig 
aus der Defensive – auch weil Marketingerfolge im-
mer auch eines sind: das Gegenteil von Mainstream-
marketing. 

Insofern stellt sich in unserer Ausgabe nicht 
zuletzt die Frage: Was sind nachhaltige Alterna-
tiven zum überall grassierenden „Performance 
Marketing“ (S. 36)? Ist dem für kleinere Einrich-
tungen ohnehin problematischen „Trend, vorran-
gig in Soziale Medien und automatisierte Platt-
formsysteme zu investieren“ (S. 31), nicht ein 
„ressourcenschonende(s) Geschäftsmodell“ (S. 39) 
und vielmehr Trends wie das „Open Source Marke-
ting“ (S. 31) vorzuziehen? 
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