HELMUT KELLER

Kooperatives Weiterbildungsmarketing

Ein Beitrag zu strategischen Uberlegungen fiir die Verbesserung der Marketingak-
tivitdten von Weiterbildungsanbietern

KURzFASSUNG: Der Beitrag erortert, inwieweit Weiterbildungsanbieter das Marketing ihrer Weiterbil-
dungsangebote durch Strategien der Kooperation sowohl mit der Nachfragerseite als auch mit
anderen, konkurrierenden Anbietern verbessern kdnnen. Dazu werden auf der Basis einer Skizze
der Marktstrukturen im Weiterbildungsbereich und des besonderen Charakters von Weiterbildung
als Wirtschaftsgut und Dienstleistung Anknipfungspunkte aufgezeigt.

1. Einleitung

Der Weiterbildungsbereich ist durch einen starken Pluralismus von Anbietern mit
sehr unterschiedlichen organisatorischen Rahmenbedingungen und Zielsetzun-
gen sowie einer vielfaltigen und differenzierten Angebotsstruktur charakterisiert.
Mit der Expansion der beruflichen Bildung und der knappen Finanzlage der &ffent-
lichen Haushalte werden die Anbieter von Weiterbildung zunehmend gezwungen,
ihr Handeln an einer 6konomischen Logik der Produkt- und Kundenorientierung
auszurichten.? Gleichzeitig miissen sie eine der Dynamik und dem Wachstum des
Weiterbildungsbereichs entsprechende Kapazitats- und Kompetenzerweiterung
vornehmen, um sich im Wettbewerb mit anderen behaupten zu kénnen.3

Zur Bewadltigung des Kapazitats- und Kompetenzproblems bieten sich den
Weiterbildungsanbietern eine Reihe von Optionen bei der Auswahl geeigneter
Strategien und MaBnahmen.# Da es sich beim GroBteil von ihnen um Kleinstan-
bieter handelt®, liegt ein Lésungsansatz darin, verstarkt Kooperationsbeziehungen
zu anderen Akteuren im Weiterbildungsbereich aufzubauen. Die Besonderheit von
Kooperationsbeziehungen zeigt sich in einer bewussten Verhaltensabstimmung
der Beteiligten im Hinblick auf eine gemeinsame Zielsetzung, von der erwartet
wird, dass sie gemeinsam besser erreicht werden kann, ohne jedoch die Selbst-
standigkeit der Kooperationspartner aufzugeben.® Weiterbildungsanbieter erwar-
ten sich daher von der Zusammenarbeit mit anderen einen Beitrag, der ihre
eigenen Gestaltungsspielrdume mittels Ressourcenteilung und Synergiebildung
sichert bzw. erweitert.”

1 Vgl. Studie des Bundesministeriums fir Bildung und Forschung (BMBF) zum européischen und
internationalen Weiterbildungsmarkt 2001, S. 42f.

Vgl. DOBISCHAT/BENZENBERG 2002, S. 25

Vgl. BMBF 2001, S. 61

Vgl. z. B. KAILER 1993

Vgl. GRAF 1999 zit. in BMBF 2001, S. 59. Danach verfligen 1998 mehr als zwei Drittel der
Anbieter (67,6 %) uber maximal fiinf feste Mitarbeiter.

Vgl. ScHMIDT 1997, S. 11ff.

Vgl. BMBF 2001, S. 62
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Richtet sich die strategische (Um-)Orientierung von Weiterbildungsanbietern
auf eine Kooperation mit anderen Anbietern, dann stellen sich insbesondere zwei
grundsétzliche Fragen, die es zu beantworten gilt: 1. Welchen substantiellen
Beitrag kann eine Kooperation mit anderen Anbietern zum Abbau von Kapazitats-
engpassen und zur Kompetenzerhéhung leisten? 2. Inwiefern kénnen Gegen-
stand und Form der Anbieterkooperation es ermdglichen, das Spannungsverhalt-
nis von Konkurrenz und Aufeinanderangewiesensein zugunsten eines Wettbe-
werbsvorteils fir alle Beteiligten aufzulésen?

Die Diskussion von Kooperationsfragen im Weiterbildungsbereich provoziert
angesichts der Anforderungen an Produkt- und Kundenorientierung geradezu eine
Verbindung mit dem Thema Marketing.8 Die Bedeutung des Marketing erschlieBt
sich daraus, dass es samtliche absatzorientierten Aktivitdten von der Marktbeob-
achtung, -analyse und -prognose Uber die Planung und den Einsatz geeigneter
Instrumente bis hin zur permanenten Kontrolle der getroffenen Entscheidungen
umfasst.® Im Weiterbildungsbereich hindern begrenzte Kapazitaten und der damit
einhergehende Zwang, Prioritaten setzen zu missen, die Anbieter jedoch oftmals
daran, eine Strategie fur ein solch umfassendes Marketing zu entwickeln und
umzusetzen. Dies fihrt auf der operativen Ebene zu Defiziten bei der Gestaltung
des Marketingmix in Form einer addquaten Produkt-, Kontrahierungs- Distributi-
ons- und Kommunikationspolitik. In der Konsequenz erschweren der suboptimale
Einsatz von Marketinginstrumenten bzw. die mangelhaften Informationen Uber
Absatzmdglichkeiten die Kontaktaufnahme und den Dialog mit aktuellen und
potentiellen Kundengruppen. Fir Weiterbildungsanbieter, die aus Kompetenz-
oder Kapazitatsgriinden alleine nicht in der Lage sind, das Marketing von Weiter-
bildungsangeboten umfassend zu betreiben, bietet sich deshalb die Option an, in
diesem Bereich mit anderen zu kooperieren.

Im folgenden soll gezeigt werden, welche strategische Bedeutung Kooperatio-
nen fir die besondere Herausforderung des Marketing von Weiterbildungsange-
boten haben kénnen. Dazu sollen die Marktstrukturen im Weiterbildungsbereich
sowie der Dienstleistungscharakter und die Vermarktungsféhigkeit von Weiterbil-
dungsangeboten skizziert werden. AnschlieBend werden Kooperationsstrategien
vorgestellt und ihr Beitrag fur eine Verbesserung der Marketingaktivitadten von
Weiterbildungsanbietern erértert. Hierbei liegt der Schwerpunkt auf einer anbieter-
orientierten Strategie der Kooperation. Zur Veranschaulichung dienen beispielhaft
die Ergebnisse von unverdéffentlichten Erhebungen zum Kooperationsinteresse
und zum Marketingbedarf, die im Rahmen des regionalen Bildungstragernetzwer-
kes und Kooperationsprojektes PALATINET — Bildungsnetz Pralz bei Weiterbil-
dungsanbietern in der Region stidliche und westliche Pfalz durchgefiihrt wurden.

8 z.B. SCHEFF 1999, KAILER 1993
9 Vgl. MEFFERT 1986, S. 37
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2. Weiterbildungsmarkt und Weiterbildungsguter
2.1. Marktstrukturen im Weiterbildungsbereich

Seit den 80er Jahren des zwanzigsten Jahrhunderts nimmt die Bedeutung des
Dienstleistungssektors, etwa gemessen am Anteil der dort Beschéaftigten oder der
Bruttowertschépfung im Verhaltnis zu den anderen Wirtschaftsbereichen, stetig
zu. Zu diesem sogenannten tertidren Sektor zahlt auch der Markt fir Bildungsgu-
ter und damit der Bereich der Weiterbildung.'® Neben Erwerbszahlen und Brutto-
wertschdpfung kann als weiterer Indikator fir den Bedeutungszuwachs des Dienst-
leistungssektors die wachsende Zahl an Gesetzesregelungen flr diesen Wirt-
schaftsbereich gelten.!! Folgt man dieser Einschatzung, dann lasst sich die
gestiegene Bedeutung des Weiterbildungsbereichs u. a. an der Zahl der in den
letzten Jahren entstandenen Landergesetze ablesen.

Aufgrund der besonderen rechtlichen Situation sowie bedingt durch spezifische
Finanzierungsmechanismen hat sich im Weiterbildungsbereich eine dichotome
Struktur ausgepréagt.!2 Insbesondere der beruflich orientierte Bereich der Weiter-
bildung lasst sich als Ausdruck von Regulations- und Finanzierungsmechanismen
interpretieren, die eine Unterscheidung zweier groBer Teilbereiche bedingen. Die
,<dualistische Segmentation“ der beruflichen Weiterbildung kann entlang einer
Demarkationslinie nachvollzogen werden, die einen 6ffentlich finanzierten und
geordneten Teilbereich von einem privatwirtschaftlich finanzierten und geordneten
Teilbereich trennt.3 Weiterbildung ist demnach nur dort vollstéandig privatisiert, wo
sie sich in den von den 6ffentlichen Regulations- und Finanzierungsmechanismen
nicht besetzten Raumen bewegt. Solches trifft ausschlieBlich fiir die betriebliche
Weiterbildung zu, da sie sich in einer ,einzelwirtschaftlichen Privatsphare” voll-
zieht.14 Dies lasst den Schluss zu, dass es sich im Weiterbildungsbereich weniger
um einen einheitlichen Markt als vielmehr um ,Weiterbildungsmarkte* handelt. 1>

Vor dem Hintergrund des Spannungsverhaltnisses von Staat und Privatwirt-
schaft im Weiterbildungsbereich identifiziert FAULSTICH auf der institutionellen Ebe-
ne vier Institutionensegmente, mit deren Hilfe er Weiterbildungsanbieter typologi-
siert. Im ersten Segment werden die Trager und Einrichtungen der &ffentlichen
Erwachsenenbildung verortet. Dem zweiten Segment wird die Gruppe der partikula-
ren Erwachsenenbildungstrager zugeordnet, wie sie etwa von den Bildungseinrich-
tungen der Gewerkschaften, Kirchen und Verbande reprasentiert werden. Im dritten
Segment finden sich die kommerziellen Anbieter und Unternehmen, die Weiterbil-
dung ,verkaufen“. Im vierten Segment schlieBlich werden die betrieblichen Weiter-
bildungseinrichtungen und —abteilungen von Unternehmen lokalisiert.!® FAULSTICH

10 Vgl. z. B. CORSTEN 1990, S. 7

11 Vgl. MEFFERT/BRUHN 2000, S. 16

12 Vgl. ROHLMANN 1997, S. 66f.; ROHLMANN charakterisiert die Struktur im Weiterbildungsbereich
als ,duales System“ und vergleicht sie mit derjenigen der Fernseh- und Rundfunkanstalten,
wenngleich deren rechtsstaatliche Legitimation eine andere sei (ebd.).

13 Vgl. HARNEY 1998, S. 18

14 Vgl. HARNEY 1998, S. 19

15 Vgl. ROHLMANN 1997, S. 68

16 Vgl. FAULSTICH 1997, S. 143ff. Demgegeniiber subsumiert PECH die privaten Einzelanbieter
zusammen mit den betrieblichen Bildungseinrichtungen unter ein Segment und unterscheidet
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stellt fest, dass die Entwicklungsdynamik im Weiterbildungsbereich hin zu einer
verstarkten Markt- und Kundenorientierung die Schnittmengen der Institutionenseg-
mente vergréBert hat.1” Diese Uberschneidungen kénnen zum einen als Ankniip-
fungspunkte fir Anbieterkooperationen Uber institutionelle Bereiche hinweg gewer-
tet werden. Zum anderen kénnen sie als Indiz einer verschéarften Wettbewerbssitu-
ation betrachtet werden, die den gesamten Weiterbildungsbereich erfasst.

2.2. Weiterbildung als Dienstleistung

Legt man eine gutertypologische Unterscheidung etwa in Anlehnung an CORSTEN
zugrunde, lasst sich Weiterbildung'® der Kategorie der Wirtschaftsgiiter zurech-
nen. Wirtschaftsgiter sind Waren oder Dienstleistungen, die nicht in ausreichen-
der Menge zur Verfliigung stehen, um alle entsprechenden Bedrfnisse befriedi-
gen zu kénnen. Zur Verringerung der Knappheit missen diese Guter deshalb
bewirtschaftet werden.!® Hinreichend fiir eine Zuordnung von Weiterbildung in die
Kategorie der Wirtschaftsguter ist es, wenn die Planung, Vorbereitung und Durch-
fihrung von Weiterbildungsprozessen als Kombination von Leistungsfaktoren
innerhalb eines organisierten Rahmens erfolgt. Handelt es sich hingegen um
autodidaktische oder informelle Weiterbildungsprozesse, trifft die Bezeichnung
Wirtschaftsgut nicht zu.20 Demzufolge kann Weiterbildung dann unter den Dienst-
leistungsbegriff subsumiert werden, wenn sie als Wirtschaftsgut fungiert, d. h. sich
in organisierten und institutionalisierten Zusammenhangen ereignet.

Um Anknipfungspunkte einer Marketingstrategie fiir die Dienstleistung Weiter-
bildung zu erarbeiten, ist es sinnvoll, den Charakter von Dienstleistungen naher zu
bestimmen. Einen fruchtbaren Vorschlag bietet HILKE an, indem er versucht, mit
Hilfe eines Phasenmodells den Dienstleistungsbegriff mehrdimensional zu be-
stimmen. Das Modell unterscheidet insgesamt drei Phasen: die Phase der Poten-
tialorientierung, die Phase der Prozessorientierung sowie die Phase der Ergebnis-
orientierung.2! Das 3-Phasen-Modells erlaubt es, eine begriffliche Unterschei-
dung vorzunehmen und konstitutive Merkmale von Dienstleistungen zu benennen.

Die Phase der Potentialorientierung verweist auf die Fahigkeit und Bereitschaft
zur Dienstleistung als Voraussetzung dafir, dass eine Dienstleistung Uberhaupt
generiert bzw. erbracht werden kann. Der Anbieter muss zur Erbringung einer
Dienstleistung Uber die daftr notwendigen und erforderlichen Fahigkeiten verfl-
gen. Darlber hinaus muss er die Bereitschaft zeigen, seine Leistungsféhigkeit
unter Beweis zu stellen und die Dienstleistung bei entsprechender Nachfrage
auch tatsachlich erbringen zu wollen.22

In der Phase der Prozessorientierung steht der Tatigkeitsaspekt von Dienstleis-
tungen im Vordergrund. Kennzeichnend fir ihn ist die Gleichzeitigkeit der Erstel-

demzufolge nur drei groBe institutionelle Bereiche: 6ffentlich-rechtliche, privat-gemeinnitzige
und privat-kommerzielle Anbieter (PECH 2001, S. 26ff.)

17 Vgl. FAULSTICH 1997, S. 149

18 Berufliche Weiterbildung wird im folgenden mit Weiterbildung gleichgesetzt

19 Vgl. CORSTEN 2000, S. 319f.

20 Vgl. ROHLMANN 1989, S. 59

21 Vgl. HILKE 1994, S. 213

22 Vgl. HILKE 1994, S. 214f.
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lung und Inanspruchnahme von Dienstleistungen. Wahrend das Dienstleistungs-
ergebnis wie z. B. im Falle von Bildung nachhaltig und dauerhaft sein kann, ist das
Produkt der Dienstleistung selbst nicht lagerfahig. Bedingt durch den Aspekt der
Synchronizitat, kénnen Dienstleistungen deshalb nur in dem Moment in Anspruch
genommen werden, in dem sie erstellt werden.23

Erbracht und in Anspruch genommen werden kann die Dienstleistung jedoch
erst, wenn der Dienstleistungsnachfrager seinerseits bereit ist, den ,Gegenstand*
der Dienstleistung dem Dienstleistungsanbieter zur Verfigung zu stellen. Bei
diesem ,Gegenstand“ kann es sich z. B. um ein materielles Gut handeln (etwa das
Auto des Dienstleistungsnachfragers in einer Reparaturwerkstatt). Es kann sich
aber auch um die Person des Dienstleistungsnachfragers selbst handeln, wie dies
bei Bildungsprozessen allgemein der Fall ist.24

Die Existenz und Bereitstellung dieses in der Literatur als ,externer Faktor"
bezeichneten Gegenstands ist unabdingbare Voraussetzung fir die Produktion
von Dienstleistungen und damit konstitutives Merkmal. Das Ergebnis und die
Qualitat von Dienstleistungen hangen in ganz entscheidendem MaBe von der
Fahigkeit und Bereitschaft zur Integration dieses externen Faktors in den Dienst-
leistungsprozess ab.25

Die dritte Phase bezieht sich auf das Ergebnis des Dienstleistungsprozesses
im Sinne einer abgeschlossenen Tatigkeit. Konstitutives Merkmal in dieser Phase
ist die ,Immaterialitdt“ des Dienstleistungsergebnisses. Im Gegensatz zu einer
Sachleistung, die in einem materiellen Gut besteht, ist bei der Dienstleistung das
Ergebnis nicht kérperlich bzw. nicht greifbar. Dienstleistungsergebnisse werden
daher als ,Wirkungen“ umschrieben, die sich beim Dienstleistungsnachfrager
konkretisieren; z. B. in Form von Mobilitat (repariertes Auto) oder Bildung (erfolg-
reiche Teilnahme an einer Weiterbildungsveranstaltung).26

Die drei konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen — Leistungsféhigkeit und -
bereitschaft, Einbezug des externen Faktors, Immaterialitdt — kénnen auch Weiter-
bildungsleistungen zugeschrieben werden, wenn sie sich wie oben dargestellt als
Wirtschaftsguter manifestieren (vgl. Abb.). Die direkte Bezogenheit der Dienstlei-
stung Weiterbildung auf die Person des Nachfragers impliziert dabei eine zuséatzli-
che Bedeutung der Beziehung zwischen Anbieter und Abnehmer von Weiterbil-
dung.

Im folgenden soll vor dem Hintergrund der skizzierten Besonderheiten des
Weiterbildungsbereichs, des Gutscharakters von Weiterbildung und der Beson-
derheiten von Dienstleistungen erértert werden, inwieweit zum einen mit abneh-
mer- und zum anderem mit anbietergerichteten Kooperationen das Marketing von
Weiterbildung strategisch ausgerichtet werden kann.

23 Vgl. MEFFERT/BRUHN 2000, S. 51

24 Vgl. HILKE 1994, S. 215

25 Vgl. HILKE 1994, S. 216

26 Vgl. HILKE 1994, S. 217; zur Kritik am Merkmal der Immaterialitét von Dienstleistungen vgl. z. B.
MEYER 1983, S. 20f.
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Abb.: Phasenbezogener Zusammenhang zwischen den drei konstitutiven Merk-
malen der Dienstleistung Weiterbildung (in Anlehnung an HILKE 1994)

3. Kooperation als Marketingstrategie im Weiterbildungsbereich

In der Theorie des Marketing bezeichnen Kooperationen eine spezifische Form der
Markiteilnahme. Ein Weiterbildungsanbieter kann sich im Rahmen einer bestimm-
ten Marketingstrategie fir eine kooperierende Verhaltensweise gegeniiber anderen
Akteuren auf dem Weiterbildungsmarkt entscheiden. Unterstellt man, dass es sich
bei den zentralen Akteuren im Weiterbildungsbereich im wesentlichen um solche
vom Typ Anbieter und Nachfrager handelt, sind zwei Ausrichtungen kooperieren-
den Marktverhaltens denkbar: eine Strategie der abnehmerorientierten Kooperati-
on und eine Strategie der wettbewerbs- bzw. anbieterorientierten Kooperation.2”
Aus Sicht der abnehmerorientierten Strategie bemisst sich der Wert einer
kooperierenden Verhaltensweise daran, inwieweit es einem Weiterbildungsanbie-
ter gelingt, potentielle und tatsachliche Nachfrager zu gewinnen und ihre Bedirf-
nisse zu befriedigen. In der Perspektive des wettbewerbsorientierten Verhaltens
stellt sich ein Weiterbildungsanbieter dem Wettbewerb mit anderen Anbietern,
indem er versucht, sich Uber den Weg der Kooperation Vorteile zu erarbeiten,
welche die eigene Marktposition verbessern.28 D. h. die Anbieter kooperieren

27 Vgl. BERNECKER 2000, S. 159ff.; BERNECKER nennt als weitere Strategien der Markteilnahme die
Verhaltensweisen gegeniiber Absatzmittlern und Anspruchsgruppen

28 Vgl. BERNECKER 2000, ebd.; trotz des offensiven Vorgehens bezeichnet BERNECKER Kooperati-
on als eine konventionelle Verhaltensstrategie, da sie sich an allgemeinen Standards und
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bevor sie miteinander in Wettbewerb treten, um damit beispielsweise ihre Kosten-
situation zu verbessern. Letztere wiederum bestimmt die Preiskalkulation mit und
ist damit wettbewerbsbedeutsam. Grundsétzlich versprechen sich die Kooperati-
onspartner in beiden Kooperationsformen ékonomische Vorteile fir alle Beteilig-
ten (win-win-Situation), bei denen sie aber keine direkte Konkurrenzsituation
wahrnehmen kdénnen (z. B. bessere Ansprache von Kunden fir alle — der Kunde
entscheidet dann).

3.1. Kooperatives Weiterbildungsmarketing als abnehmergerichtete Strategie

Die Besonderheiten von Dienstleistungen gegentiber anderen Wirtschaftsgiitern
haben Auswirkungen auf den Absatz dieser Guter am Markt. Aus jedem der drei
konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen resultiert eine Reihe von Implikatio-
nen, die eine besondere Berlicksichtigung der Abnehmerseite verlangen. Fiir das
Dienstleistungsmarketing stellt sich aus der Perspektive des Absatzes zunachst
die Aufgabe, das Dienstleistungsangebot an den Bedurfnissen von Kunden aus-
zurichten, es erfolgreich zu vermarkten und gegentiber konkurrierenden Angebo-
ten abzugrenzen.29

Das Merkmal der Leistungsfahigkeit und —bereitschaft bedeutet fir den Dienst-
leistungsanbieter unter Marketinggesichtspunkten, dass er in der Lage sein sollte,
seine spezifischen Kompetenzen gegeniiber den potentiellen Nachfragern zu
dokumentieren.30 Bei Dienstleistungen, die — wie im Weiterbildungsbereich —
hohe personale Kompetenzen erfordern, ist es wichtig, auch das Personal als
profilierendes Element herauszustellen. Daneben erfordert die Gleichzeitigkeit
von Dienstleistungserstellung und -inanspruchnahme eine hohe Flexibilitat bei der
Programmplanung. Fir ein erfolgreiches Marketing von Weiterbildungsangeboten
bedeutet dies, einen Abstimmungsprozess zwischen Anbieter und Abnehmer in
Gang zu setzen, der Uber den eigentlichen Weiterbildungsprozess hinausreicht.
Solche Abstimmungsprozesse finden ihren Ausdruck beispielsweise in Weiterbil-
dungsbedarfsanalysen und didaktischen Designs, die vor einer Qualifizierungs-
maBnahme erstellt werden oder in Evaluationen und Dokumentationen der Lern-
bzw. Anwendungserfolge im Anschluss an eine QualifizierungsmaBnahme.

Die Besonderheit des externen Faktors zeigt sich im Dienstleistungserstel-
lungsprozess darin, dass der Anbieter nicht frei Gber ihn verfligen kann. Er bleibt
vielmehr in der Verfigungsgewalt des Leistungsabnehmers. Fir den Absatz von
Dienstleistungen ergibt sich aus der Notwendigkeit, den externen Faktor trotz
seiner Unkontrollierbarkeit zu integrieren, eine zweifache Unsicherheit, die mit
Hilfe geeigneter Marketingaktivititen kompensiert werden muss.31 Die erste Unsi-
cherheit besteht darin, dass weder der Dienstleistungsanbieter noch der -nachfra-
ger umfassend Uber die besonderen Voraussetzungen und Eigenschaften des
anderen informiert sind. Die Okonomen sprechen hier von einer ungleichen Infor-

Vorgaben orientiert. Er grenzt sie gegenlber einer Konflikt-Strategie ab, die versucht Konventi-
onen zu durchbrechen und durch aggressives Verhalten Marktanteile zu gewinnen bzw. die
Marktflihrerschaft zu ibernehmen.

29 Vgl. RODE 2001, S. 21ff.

30 Vgl. MEFFERT/BRUHN 2000, S. 55

31 Vgl. MEFFERT/BRUHN 2000, S. 57f.
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mationsverteilung, die auf Seiten der Nachfrage zu einer subjektiven Unsicherheit
fihren kann.32 Die Informationsdefizite kénnen die Inanspruchnahme der Dienst-
leistung und damit deren Kauf verhindern. Zweitens beeinflusst der externe Faktor
mit seinen (positiven und/oder negativen) Wirkungen den Prozess und das Ergeb-
nis der Dienstleistungserstellung. Damit erweist sich die Dienstleistung im Hinblick
auf den externen Faktor als schwer standardisierbar und das Ergebnis der Dienst-
leistungserstellung kann nicht garantiert werden.33 Angesichts dieser Unsicher-
heiten muss dem Dienstleistungsanbieter daran gelegen sein, ein méglichst klares
Bild dartber zu vermitteln, was den Nachfrager bei einer Inanspruchnahme erwar-
tet und wie er sich gegebenenfalls darauf vorbereiten kann.

Die Marketingrelevanz, die sich aus dem Merkmal der ,Immaterialitat” ableiten
lasst, zielt im wesentlichen auf die Darstellung von etwas, was an sich nicht
abbildbar ist.34 Dienstleistungen als immaterielle Gegenstande miissen daher
materialisiert und greifbar gemacht werden, um die Aufmerksamkeit und das
Interesse von potentiellen Nachfragern zu wecken.3% Eine zusétzliche Marketing-
schwierigkeit ergibt sich daraus, dass die Dienstleistung zum Zeitpunkt des Ange-
bots als Ergebnis oder Produkt noch nicht vorliegt. Ein Angebot kann deshalb nur
mittelbar in Form eines Versprechens erfolgen und der Anbieter ist gefordert, Gber
eine ,High-Touch-Beziehung' zum Abnehmer ein Vertrauensverhaltnis herzustel-
len und Glaubwiirdigkeit zu erzielen.36

Wendet man die skizzierten Marketingkonsequenzen von Dienstleistungsmerk-
malen auf Weiterbildungsangebote an, dann wird die Bedeutung einer engen
Abstimmung von Angebot und Nachfragerbedirfnissen besonders deutlich. Der
Beitrag einer Strategie des kooperativen Verhaltens gegenuber der Abnehmersei-
te lasst sich zum einen im Hinblick auf den Abbau von Unsicherheiten und
Informationsdefiziten begriinden.3” Unabhéngig davon, ob fiir die Teilnahme an
Weiterbildungsaktivitdten objektiv eine Notwendigkeit besteht, hangt die Inan-
spruchnahme zuné&chst von den subjektiven Motiven der Nachfrager ab. Bleibt
ungewiss oder unbekannt, welchen Beitrag bestimmte Weiterbildungsangebote
leisten kdnnen, um konkrete Ziele zu erreichen oder Probleme zu I6sen, fihrt dies
dazu, dass der Einzelne keine besonderen Praferenzen fir die Teilnahme an
Weiterbildungsaktivitaten entwickelt.38 Dagegen kann eine entsprechende und
angemessene Information Gber Weiterbildungsangebote dazu beitragen, den Nut-
zen und die Anwendbarkeit von Lernergebnissen fir den konkreten Bedarfsfall zu
verdeutlichen und die Unsicherheiten in der Bewertung durch die Nachfrager
abzubauen. Somit hangt der Verzicht auf oder die Inanspruchnahme von Weiter-
bildung davon ab, ob bzw. wie umfassend sich die Nachfrager Gber das verfligbare
Angebot und deren Qualitat zu informieren imstande sind.39 Erfolgen die Entschei-

32 Vgl. MEFFERT/BRUHN 2000, S. 62ff.

33 Die vertragliche Grundlage zwischen Anbieter und Abnehmer von Dienstleistungen bildet daher
der Dienstvertrag. Im Unterschied zum Werkvertrag schuldet der mit dem Dienstvertrag ver-
pflichtete Anbieter dem Abnehmer nur eine Tétigkeit, nicht aber einen bestimmten Erfolg.

34 Vgl. HILKE 1994, S.223

35 Vgl. MEFFERT/BRUHN 2000, S. 51f.

36 Vgl. auch WILBERS 1996, S. 233

37 Vgl. z. B. KAILER 1993, SCHMIDT-LAUFF 1999, STAHL 1994

38 Vgl. SCHLUTZ 1999, S. 30

39 Vgl. STORK 1999, S. 58
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dungen auf der Grundlage unzureichender Informationen entstehen Praferenzver-
zerrungen.

Die Relevanz einer Kooperationsorientierung in Richtung Abnehmer zeigt sich
aber auch in dem gemeinsamen Ziel, die Erfolgschancen von Weiterbildungsaktivi-
taten im Sinne erfolgreicher Lernprozesse zu optimieren. Da der Bildungserfolg
aufgrund der besonderen Merkmale von Weiterbildungsdienstleistungen nicht vorab
garantiert werden kann, hangt die Bewaltigung der Lernaufgaben und das Errei-
chen der Lernziele im Weiterbildungsprozess einerseits vom Potential und den
Fahigkeiten der beteiligten Personen ab. Andererseits ist der Anbieter aufgefordert,
an die Ausgangslage der im Weiterbildungsprozess beteiligten Personen anzu-
knlipfen, um die angebotene Leistung im Sinne der erwlinschten Lernergebnisse
erbringen zu kénnen.*0 Deshalb bezeichnet SCHULTZ den Prozess der Integration
des externen Faktors in das Weiterbildungsgeschehen als ,Suchbewegung®, bei
der Weiterbildungsinteressierte und Weiterbildungsanbieter sich mit dem Ziel der
erfolgreichen Passung von Bedarf und Angebot aufeinander zu bewegen. 4

In einer solchen Perspektive gewinnt die Kommunikationspolitik im Marketing-
mix eine zentrale Bedeutung. Die Entwicklung passungsgerechter Weiterbildungs-
angebote hangt dann davon ab, inwieweit es gelingt, mit Hilfe des Einsatzes von
geeigneten Kommunikationsinstrumenten eine Verbindung herzustellen zwischen
anreizschaffenden Aktivitdten der Anbieter und der Signalisierung von Kaufinter-
essen im Sinne eines individuellen Problemlésungsbedarfs seitens der potentiel-
len Abnehmer. Indem Anbieter und Abnehmer voneinander lernen, sich gegensei-
tig Uber ihre Potentiale und Interessenlagen aufkldren und auf der Basis dieser
wechselseitigen Lernprozesse bedarfsgerechte Weiterbildungsangebote generie-
ren, wird die Kommunikation mit den Abnehmern zur ,Entwicklungsinstanz pada-
gogischer Innovationen“.#2 SLOANE gelangt zu der Feststellung, dass die Kommu-
nikationspolitik im Bildungsmarketing zu einer Querschnittsaufgabe wird, die samt-
liche Entscheidungsbereiche des Marketingansatzes durchziehen muss.43

3.2.  Kooperatives Weiterbildungsmarketing als anbietergerichtete Strategie
3.2.1. Anbieterkooperationen im Weiterbildungsbereich

In der neueren Marketing-Literatur wird davon ausgegangen, dass der Absatz von
Dienstleistungen am Markt de facto nicht in Form von Einzelleistungen erfolgt,
sondern als eine Reihe von kombinierten Teilleistungen.#* Deshalb werden Ver-
marktungskonzepte von Dienstleistungen nicht mehr allein in ihrer Eignung fir

40 Vgl. SCHLUTZ 1999, S. 29ff.

41 ebd.

42 Vgl. SLOANE 1997, S. 39

43 Vgl. SLOANE 1997, S. 51; zur Stellung der Kommunikationspolitik im Marketingmix vgl. auch
BRUHN 1997, S. 48ff. — Sloane verweist gleichzeitig auf die Problematik, dass nur vermarktungs-
relevant werden kénne, was als Information im Markt verfligbar ist. D. h. Bildungsideen und
padagogische Ideale kdnnen nur dann fruchtbar gemacht werden, wenn sie auf dem Bildungs-
markt von Bedeutung sind. Deshalb miisse gegebenenfalls der Staat seiner ordnungspoliti-
schen Aufgabe gerecht werden und als padagogisches Regulativ in Erscheinung treten (vgl.
SLOANE 1997, S. 39).

44 \/gl. ENGELHARDT et. al. 1994, S. 42f.
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einzelne Wirtschaftsglter bewertet, sondern auch in ihrer Ausrichtung auf soge-
nannte Absatzobjekte. Solche Absatzobjekte bestehen aus einem Bilindel von
(teilweise unterschiedlichen) Wirtschaftsgitern, die Anbieter zur Befriedigung von
Nachfragebedirfnissen schniren. Die Leistungsbindel werden entweder nachfra-
geinduziert erstellt — etwa beim Wunsch nach Problemlésungen ,aus einer Hand‘ —
oder4gngebotsinduziert, beispielsweise durch die Individualisierung von Leistun-
gen.

Im Weiterbildungsbereich sehen sich insbesondere Kleinstanbieter oft nur un-
zureichend in der Lage, Leistungsbindel — wie z. B. in Form von Weiterbildungs-
beratungen, Weiterbildungsbedarfsanalysen, Curriculumentwicklungen, Transfer-
kontrollen, etc — umfassend zu erstellen und anzubieten.#®¢ Eine zusatzliche
Herausforderung liegt darin, die geblndelten Teilleistungen als Absatzobjekte mit
den richtigen Instrumenten und Aktivitdten in einem angemessenen Umfang zu
vermarkten. Deshalb soll im folgenden diskutiert werden, inwieweit tber ein koo-
peratives Verhalten gegenlber Wettbewerbern den Herausforderungen des Ab-
satzes von Weiterbildungsangeboten besser begegnet werden kann.

Die Forderung nach Kooperation im Weiterbildungsbereich blickt auf eine lange
Tradition. Eine erneute Konjunktur erlebte sie in den 70er Jahren. Mit der Aufnah-
me in den Bildungsgesamtplan von 1973 entwickelte sie seinerzeit eine neue
Qualitat.47 Ziel der Kooperationsforderung im Bildungsgesamtplan war eine syste-
matische Einbeziehung der pluralen Angebotsformen in der Weiterbildung in den
bffentlichen Zustandigkeitsbereich.48

Die Planungsvorgabe fand ihren Niederschlag in einer Vielzahl von Landesge-
setzen zur Weiterbildung, in denen die Kooperationsbereitschaft von Anbietern
und die Einrichtung von Kooperationsgremien gesetzlich reglementiert wurde.49
Uber eine Kooperation der Anbieter im Weiterbildungsbereich erhoffte sich die
offentliche Hand eine bessere Allokation von 6ffentlichen Mitteln und die Vermei-
dung einer unwirtschaftlichen Finanzierung von Doppel- und Mehrfachangebo-
ten.50

Seit den 90er Jahren des zwanzigsten Jahrhunderts vollzieht sich die Diskussi-
on um das Pro und Contra von Kooperationsanséatzen in der Weiterbildung auch
im Zusammenhang mit Uberlegungen, den éffentlich regulierten Bereich der Wei-
terbildung zu regionalisieren. Vorangetrieben werden soll die Regionalisierung der
Weiterbildung durch die Initiierung und Konzentration von Kooperationsbeziehun-
gen in regionalen Netzwerken. Der Netzwerk-Ansatz als Rahmen, der die Koope-
rationsbeziehungen zwischen Akteuren im Weiterbildungsbereich auf Dauer stel-
len soll, wird vor dem Hintergrund einer Regionalisierungsstrategie als ,zukunfts-
weisendes Politikmodell* diskutiert.>! Unter dieser Perspektive werden (Weiter-
)Bildungstragernetzwerke zu einem wettbewerbs(mit)entscheidenden Faktor der
Regionalentwicklung.52

45 ebd.

46 Vgl. STAHL 1994, S. 39f.; SCHONFELD/STOBE 1995, S. 82f.
47 Vgl. SCHIERSMANN 1997, S. 99ff.

48 Vgl. ROHLMANN 1989, S. 51

49 Vgl. DOBISCHAT/BENZENBERG 2002, S. 224

50 zur Kritik an dieser Begriindung vgl. ROHLMANN 1989, S. 53
51 Vgl. FAULSTICH/ZEUNER 2001, S. 101

52 Vgl. z. B. DOBISCHAT/BENZENBERG 2002; SCHEFF 1999
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Die Diskussion von Kooperationsbeziehungen im Zusammenhang mit Netz-
werkorganisationen findet aber nicht nur in einer regional geographischen Pers-
pektive statt. Bildungstragernetzwerke als besondere Gestaltungsform von Koo-
perationsbeziehungen werden auch in Bezug auf weitere Spezifizierungs- und
Gestaltungskriterien diskutiert. Ublicherweise geht es auch um Fragen nach den
Fahrungsstrukturen (dezentral oder strategisch-hierarchisch), nach dem Formali-
sierungsgrad der Beziehungen zwischen den Beteiligten, nach den Zugangsmég-
lichkeiten (offen oder exklusiv), nach der Entstehung (freiwillig oder oktroyiert) und
nach den Zielsetzungen (6konomisch oder bildungspolitisch).53

Auch im Rahmen von Netzwerken liegen die Voraussetzungen fur eine erfolg-
reiche Kooperationsbeziehung grundsatzlich jedoch zuallererst im Vorhandensein
und Uberwiegen konvergenter Motive und im wechselseitigen Vertrauen der po-
tenziellen Kooperationspartner begriindet.54 Sind diese Voraussetzungen nicht
gegeben, kann Kooperation nicht gelingen. Bei einer ausschlieBlich von auBen
oktroyierten Zusammenarbeit sind solche Voraussetzungen nicht erfillt. Geeigne-
ter sind daher Bedingungskonstellationen, die Kooperation eher motivieren denn
erzwingen.5®

Das unten beispielhaft herangezogene Kooperationsprojekt®® und regionale
Bildungstragernetzwerk PALATINET — Bildungsnelz Pralz reprasentiert in der Art
der Zusammensetzung ein relativ breites Spektrum von Akteuren, die mehr oder
weniger direkt auf die regionale Weiterbildungslandschaft einwirken. Neben 6f-
fentlichen und privaten Weiterbildungsanbietern z&hlen dazu z. B. Arbeitsverwal-
tungen und Vertreter der regionalen Gebietskdrperschaften sowie Verbande und
wirtschaftsnahe Einrichtungen. Das Projekt steht im politischen Zusammenhang
des BMBF-Programms ,Lernende Regionen — Férderung von Netzwerken*. Die im
Rahmen der Programmrichtlinien intendierten Kooperationsbeziehungen sollen
probleminduziert und ,von unten” entstehen. Damit wird versucht, die Motivations-
kraft und die Vertrauensstruktur einer Bottom-up-Strategie mit einzubeziehen.
Man erwartet sich von einer solchen Strategie, dass die Partner an konkrete
Problemlagen ankniipfen und induktive Lésungsansétze von unten entwickeln.57

3.3.2. Anbieterkooperation als wettbewerbsorientierte Marketingstrategie

Zur Bewertung der Leistung von Kooperation muss neben dem Spektrum der
Kooperationsbeziehungen auch betrachtet werden, welche méglichen Aufgaben
und Herausforderungen sich fir eine Bearbeitung im Rahmen der Kooperation
von Akteuren im Weiterbildungsbereich anbieten.58 Diese Kooperationsfelder ma-
chen deutlich, in welchen Handlungsbereichen die Beteiligten ihre Schwerpunkte

53 Vgl. SEEBER/KELLER 2003, S. 11ff.

54 Vgl. WEGGE 1996, S. 200ff.

55 Vgl. z. B. KoHL 2000, S. 369

56 Das Projekt ,PALATINET — Bildungsnetz Pfalz* ist an der Universitat in Landau angesiedelt und
wird seit dem 1.7.2001 vom BMBF geférdert. Zum Zeitpunkt der Erhebungen, auf die Bezug
genommen wird, war der Verfasser wissenschaftlicher Mitarbeiter in dem Projekt; die Leitung
lag bei Prof. Dr. Giinther Seeber.

57 Vgl. SCHIERSMANN 1997, S. 107

58 Vgl. z. B. SCHEFF 1999, S. 83
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setzen mdchten. Sie bilden somit das mégliche Leistungsspektrum von Kooperati-
onsbeziehungen ab.5°

Deshalb wurde im Kooperationsprojekt PALATINET — Bildungsnetz Pralz mit
Hilfe einer fragebogengestitzten Umfrage und in mehreren Workshops versucht,
die Bedarfslagen der Kooperationspartner im Hinblick auf das Netzwerk herauszu-
arbeiten. Die Ergebnisse zeigen, dass die beteiligten Akteure insbesondere dem
Thema ,Bildungsmarketing” groBe Bedeutung beimessen.®0 Das Thema wird als
aktuelle Herausforderung betrachtet und man verspricht sich zusatzliche positive
Effekte Uber eine kooperative Bearbeitung des Themas. Als Vorteile werden
haufig eine effektivere Passung von Angebot und Nachfrage durch eine bessere
Durchdringung des Nachfragermarktes, ein héheres Bildungsbewusstsein in der
Bevdlkerung, eine Verbesserung der AuBendarstellung durch Integration in einen
kooperativen Zusammenhang und die Herstellung von Transparenz der regional
verfigbaren Bildungsangebote genannt.

Die Erwartungen der Kooperationspartner im PALATINET — Bildungsnetz Pralz
weisen darauf hin, dass sich Anknlpfungspunkte fiir kooperative Marketingaktivi-
taten mit anderen Anbietern vor allem im Hinblick auf Fragen der Marktsicherung
und der MarkterschlieBung ergeben. So ist es flir die kooperierenden Akteure im
PALATINET — Bildungsnelz Pralz beispielsweise von groBem Interesse, ein um-
fassendes Profil der regionalen Weiterbildungslandschaft zu erhalten. Eine Még-
lichkeit, dieses zu entwickeln, besteht darin, gemeinsame Marktforschungsunter-
suchungen in Auftrag zu geben oder selbst durchzuflhren. Die aus solchen
Untersuchungen gewonnenen, detaillierteren Informationen Uber die regionalen
Bedingungen schaffen eine gréBere Transparenz des Marktgeschehens und hel-
fen, die Kommunikationswerkszeuge auf der operativen Ebene zu optimieren und
den Dialog mit potentiellen und aktuellen Kunden zu intensivieren. Da angesichts
knapp bemessener Marketingbudgets Marktforschungsaktivitaten oftmals entwe-
der unterlassen oder unzureichend durchgefiihrt werden besteht ein weiterer
Vorteil darin, bei einem kooperativen Vorgehen von Synergien und GréBenvortei-
len auch in Form von Kosteneinsparungen zu profitieren.

Auf der Ebene der Weiterbildungsangebote kdnnen kooperative Marketingakti-
vitdten von Weiterbildungsanbietern des weiteren dazu beitragen, die Informati-
onsasymmetrien zu verringern. Die Herausforderung besteht dabei nicht im Zu-
gang oder in der Verflgbarkeit von Kommunikationsinstrumenten. Sie liegt viel-
mehr darin, angesichts der Komplexitat des Marktgeschehens, angesichts von
Sattigungstendenzen und der Ahnlichkeit von Angeboten aus der Vielfalt und
Differenziertheit der Instrumente die fir den besonderen Bedarf geeigneten aus-
zuwdhlen und mit den Méglichkeiten der neuen Kommunikationstechnologien zu
kombinieren.6' Uber eine gezielte Erganzung und systematische Vernetzung von
Kommunikationsinstrumenten kénnen dann im Rahmen einer kooperativen Kom-
munikationspolitik Synergieeffekte realisiert und neue Formen der Kommunikation

59 Vgl. FAULSTICH/ZEUNER 2001, S. 102

60 Im Vergleich zu anderen induzierten Kooperationsfeldern (z. B. technische Vernetzung, Bil-
dungsberatung, Nachhaltigkeit — Lokale Agenda 21) zeigt sich im Bereich Bildungsmarketing
bislang die héchste Bereitschaft der beteiligten Akteure, die Kooperationsbeziehung zu vertie-
fen.

61 Vgl. BRUHN 1997, S. 82ff.
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entwickelt und erprobt werden. Deshalb erwarten die kooperierenden Akteure im
PALATINET — Bildungsneiz Pralzvon einer gemeinsamen Kommunikationsstrate-
gie, dass sich ihre Dialogfahigkeit mit den Teil6ffentlichkeiten im Weiterbildungs-
bereich nachhaltig verbessert (in diesem besonderen Fall soll dies u. a. mit Hilfe
eines gemeinsamen, internetgestutzten Bildungsportals geschehen). Dartber hin-
aus erhofft man sich Uber die gemeinsame Gestaltung abnehmerorientierter Kom-
munikationsmaBnahmen im Rahmen einer attraktiven Kooperationsbeziehung
einen zusatzlichen, positiven Imageeffekt.

Das Standardisierungsproblem bei Weiterbildungsleistungen hat zur Folge, dass
eine Schieflage zwischen Kapazitatsbereitstellung und tatsachlicher Nachfrage-
bzw. Auftragsvolumen zu Unterlast fihren und damit hohe Kosten verursachen
kann. Die Kooperationsbeziehungen bieten hier die Chance auf der einen Seite
Kosten, die beim Kapazitatsaufbau erforderlich sind, zu verteilen, bzw. zu minimie-
ren. Auf der anderen Seite kdnnen die eigenen Kapazitaten durch die Méglichkeit,
im Verbund mit anderen Anbietern Komplettlésungen anzubieten, besser ausgelas-
tet werden. Diese Vorteile durch eine Marketingkooperation setzt jedoch ein Uber
andere Kooperationsfelder positiv verstarktes und gewachsenes Vertrauen voraus.

Kooperationen als wettbewerbsorientierte Strategien bieten sich als alternative
Marktteilnehmerstrategie insbesondere dann an, wenn Dienstleistungsanbieter
nicht Gber einen eindeutigen Wettbewerbsvorteil oder entsprechende Ressourcen
verfligen, um langfristige Konkurrenzauseinandersetzungen zu fiinren.62 Diese
Situation ist fir den Weiterbildungsbereich vor allem fiir Kleinstanbieter vielfach
zutreffend. Kooperative Verhaltensstrategien eignen sich daher insbesondere flr
diese Gruppe der Marktteilnehmer. Dennoch gibt es Umstande, die Kooperations-
strategien und ein proaktives Verhalten gegenlber anderen Akteuren im Weiterbil-
dungsbereich behindern. Zum einen legen Akteure, die in der Typologie FAUL-
STICHs zu den partikularen Erwachsenenbildungstradgern z&hlen und in Gbergeord-
nete Tragerstrukturen eingebunden sind, wie dies z. B. bei den Bildungseinrichtun-
gen der Gewerkschaften, Kirchen und Verbande der Fall ist, eine eher passive und
wettbewerbsarme Verhaltensweise an den Tag.83 Zum anderen sind die Struktu-
ren in diesem Bereich gerade fur Marktteilnehmer die zur Gruppe der Kleinstanbie-
ter z&hlen — &hnlich wie fir den Weiterbildungsnachfrager — oft nicht deutlich
erkennbar. Damit wird auch die Identifizierung von potentiellen Kooperationspart-
nern — sowohl auf der Anbieterseite als auch auf der Abnehmerseite — erschwert.

4. Resliimee

Das Anliegen des vorliegenden Beitrags war es, Kooperationsbeziehungen zwi-
schen Weiterbildungsanbietern als eine Mdglichkeit zu erértern, den Anforderun-
gen an eine Kompetenz- und Kapazitatserweiterung im Weiterbildungsbereich zu
begegnen. Es wurde untersucht, inwieweit das Thema Marketing als Gegenstand
von Kooperationsbeziehungen zwischen Weiterbildungsanbietern geeignet ist,
das Spannungsverhaltnis von Kooperation im Wettbewerb aufzuheben und einen
Beitrag zur Steigerung der Wettbewerbfahigkeit zu leisten. Dazu wurde der Dienst-

62 Vgl. MEFFERT/BRUHN 2000, S. 198
63 Vgl. BERNECKER 2000, S. 161f.
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leistungscharakter von Weiterbildungsangeboten skizziert und auf die daraus
abgeleitete Notwendigkeit einer Marketingorientierung hingewiesen. Am Beispiel
von Kooperationsbeziehungen in Form eines Bildungstragernetzwerkes konnte
gezeigt werden, dass Kooperation als Marketingstrategie mindestens einen zwei-
fachen Beitrag erbringen kann. Zunachst kdnnen MaBnahmen, die fur die Siche-
rung und ErschlieBung von Marktpositionen unerlésslich sind, durch ein kooperati-
ves Vorgehen effizienter bewaltigt werden. So bewirken etwa gemeinsame Markt-
forschungsuntersuchungen mehr Markttransparenz durch eine breitere Erfassung
der relevanten Bereiche und durch Bereitstellung umfassenderer Informationen.
Auf einer fortgeschritteneren Stufe kénnen Anbieterkooperationen des weiteren
dazu beitragen, im operativen Bereich das Instrumentarium der Kommunikations-
politik zu optimieren und den Dialog mit Kundengruppen im Hinblick auf passungs-
gerechte Weiterbildungsangebote zu intensivieren. Neben Know-How-Sharing
und GréBenvorteilen kédnnen sich Anbieterkooperationen auBerdem in Form ver-
besserter Kosten-Nutzen-Relationen positiv auswirken.

Wahrend es sich bei gemeinsamen Marktforschungsuntersuchungen eher um
vorwettbewerbliche Strategien handelt, ist eine Anbieterkooperation im Hinblick
auf gemeinsame KommunikationsmaBnahmen und damit verbunden der koopera-
tiven Gestaltung von konkreten Weiterbildungsangeboten nicht unproblematisch.
Das Spannungsverhaltnis von Kooperation und Wettbewerb wird in diesem Be-
reich direkt erfahrbar. Deshalb ist die Entscheidung fiir ein kooperatives Verhalten
in hohem MaBe vom Umfang des Vertrauens abhangig, das sich die Beteiligten
wechselseitig entgegenbringen (kdnnen). Gegenseitiges Vertrauen bildet die Ba-
sis von Kooperation und Kooperationsbeziehungen sind ohne ein MindestmaB an
gegenseitigem Vertrauen nicht mdéglich. Fir eine Ausweitung kooperativer Marke-
tingaktivitaten in Bereiche, die das Wettbewerbsverhalten unmittelbarer betreffen,
ist es daher zun&chst notwendig, die Vertrauensbasis zwischen den beteiligten
Kooperationspartnern sukzessive zu intensivieren. Nach einem Zeitraum positiver
vertrauensbasierter Erfahrungen in anderen Bereichen der Zusammenarbeit kann
es dann gelingen, auch in solchen marktnahen Entscheidungs- und Handlungsbe-
reichen wie der Kommunikationspolitik zu kooperieren. Auf diese Weise kénnen
Kooperationsbeziehungen, die sich beispielsweise als Bildungstragernetzwerke
organisieren, auch die Funktion eines Marketingverbundes erfullen und
insbesondere Kleinstanbietern helfen, ihre individuellen MarketingmaBnahmen zu
erganzen und ihre Marktposition zu verbessern.
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