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Mit der von Rudolf Tippelt, Jutta Reich, Aiga von Hippel, Heiner
Barz und Dajana Baum herausgegebenen zweiten Auflage von
»Weiterbildung und soziale Milieus in Deutschland« (in zwei
Buchbénden inklusive einer CD-ROM) liegt ein Werk vor, das
Zielgruppen anhand sozialer Milieus und ihrer Unterscheidungs-
merkmale zu beschreiben hilft und Zuginge zu den Milieus {iber
Bildungsmarketing ermdglichen soll. Im vorliegenden AMS info
wird eine Rezension dieser fiir die Erwachsenenbildungsforschung
wie auch fiir das Marketing von Erwachsenbildungsangeboten
wegweisenden Publikation vorgenommen.

1 Band 1: Praxishandbuch Milieumarketing

Der erste Band der umfassenden Publikation ist, wie schon der
Titel vorgibt, ein Praxishandbuch zum Thema »Milieumarketing«
und basiert auf einer von den beiden Herausgebern Heiner Barz
und Rudolf Tippelt 2001-2003 bundesweit durchgefiihrten Studie
zum Thema »Weiterbildung und soziale Milieus in Deutschland«
(nachzulesen auf der CD-ROM). Marketing im Zusammenhang
mit Weiterbildung meint einen systematischen Entscheidungspro-
zess als Strategie, um das Leistungsprogramm von Bildungsein-
richtungen zu verbessern und gleichzeitig den TeilnehmerInnen-
nutzen zu erhéhen.

Im Hinblick auf Analyseeinheiten der Zielgruppen der Wei-
terbildung greifen Barz und Tippelt auf das SINUS-Milieumodell2
zuriick, das mittels kontinuierlicher Anpassung an den sozialen
Wandel zehn soziale Milieus differenziert. Als Beispiele seien hier
die »Etablierten« erwéhnt, deren Ziel beruflicher Erfolg ist, die da-
bei ein iiberdurchschnittliches Bildungsniveau aufweisen und Wei-
terbildung selbstbewusst ohne Riicksicht auf finanzielle Investi-
tionen auswéahlen, sowie die »Hedonisten«, deren Bildungsniveau
vielfdltig ist, die aber Bildung mit generell geringem Interesse be-
gegnen, deren Rahmen einer Selbstfinanzierbarkeit gering und de-
ren Abbruchquote von meist {iber das »Arbeitsamt« vermittelten
Weiterbildungsméglichkeiten hoch ist.

Analog dazu ergibt sich eine breite Typologie der fiir Weiter-
bildung interessanten Zielgruppen: Aufbauend auf den Milieu-
gruppierungen erarbeiten die beiden Herausgeber eine differen-
zierte Darstellung ihrer jeweiligen Erreichbarkeit durch eine
priagnante Zusammenfassung ihrer typischen Erfahrungen, Hal-
tungen, Vorlieben und Abneigungen. So zeichnet sich etwa die
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Zielgruppe der »Etablierten« durch Aufgeschlossenheit und Ei-
geninitiative gegeniiber Weiterbildung aus. Rahmenbedingungen
wie Ambiente und Stil wird ein hoher Wert beigemessen, der in-
formelle Wert von Weiterbildung wird von ihnen geschétzt und
genutzt — wohingegen »Hedonisten«, die hohes Desinteresse und
geringes Durchhaltevermégen zeigen (und selbst formulieren)
sowie mit Weiterbildung Stress verbinden, aufsuchende Bil-
dungsarbeit, die direkte personliche Motivation (etwa durch Be-
kannte oder Vorgesetzte) und auch wihrend der Kurse eine inten-
sive individuelle Betreuung und ein gutes Gruppenklima
schitzen.

Aus diesen Erfahrungen, Haltungen, Vorlieben und Abnei-
gungen werden Konsequenzen fiir ein milieutypisches Marke-
ting der Weiterbildung fiir die jeweilige Zielgruppe extrahiert.
Das Marketing tangiert dabei Kriterien, wie z. B. die Aufberei-
tung der Information, eine Entsprechung der sprachlichen Mi-
lieuspezifika im Seminartitel, Ort- und Kurszeitauswahl, die
TrainerInnenauswahl, die Preisgestaltung und den Verweis auf
die Verwertbarkeit (etwa personliches Wohlbefinden, berufli-
ches Vorankommen). Verbunden mit Fragen wie der Verwert-
barkeit von Bildung riickt der gesellschaftspolitische Auftrag in
den Vordergrund, da es durch das Milieumarketing mdglich
wird, bildungsaffine wie bildungsferne Gruppen anzusprechen
und damit neue gesellschaftspolitische Bildungsauftrage zu for-
mulieren (wie etwa: » Wir wollen, dass die DDR-NostalgikerIn-
nen sich der pluralistischen Gesellschaft gegeniiber offener ver-
halten kdnnen.«).

In Bildungszusammenhéngen sind rein profitorientierte Ziel-
formulierungen nicht haltbar. Es kann und soll bedarfslenkend

1 Beim vorliegenden Beitrag handelt es sich um die verschriftlichte Fassung eines von
der Autorin auf der Fachtagung »Zur Relativititstheorie des Bildungsverhaltens — So-
ziale Milieus, Bediirfnisse und Weiterbildungsmotivation« gehaltenen Vortrages. Die-
se Tagung fand am 5. Juni 2013 im Kardinal K6nig Haus in Wien statt. Veranstalter
dieser Fachtagung waren das AMS Osterreich, Abt. Arbeitsmarktforschung und Be-
rufsinformation, die Caritas Osterreich und das sozialwissenschaftliche Forschungs-
und Beratungsinstitut abif. Diese Rezension erschien urspriinglich in der von Ausga-
be 10 der Online-Zeitschrift Magazin erwachsenenbildung.at (http://erwachsenenbil-
dung.at/magazin/10-10/meb10-10_16_spiegl.pdf), die von Bundesministeriumfiir
Unterricht, Kunst und Kultur (bmukk) und vom Bundesinstitut fiir Erwachsenenbil-
dung (bifeb) herausgegeben wird, und wurde von der Autorin fiir diesen Beitrag ak-
tualisiert und ergénzt.

Die Sinus-Milieus wurden von Sinus Sociovision entwickelt. Weitere Informationen
dazu unter www.sinus-institut.de/uploads/tx_mpdownloadcenter/Informationen_Si-
nus-Milieus_042011.pdf [6.9.2013].
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und sogar bedarfsweckend gedacht werden3 — eine ausschlieB3li-
che Orientierung an Unternchmenskennzahlen wiare in der Bil-
dungsarbeit aber nicht umsetzbar bzw. m. E. auch ethisch und po-
litisch fragwiirdig.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass Barz und Tip-
pelt mit Band 1 von »Weiterbildung und soziale Milieus in
Deutschland« in einer fiir PraktikerInnen konzentrierten und
gleichzeitig libersichtlichen Zusammenfassung der aus dem Mi-
lieumarketing abzuleitenden — didaktischen — Konsequenzen fiir
die Angebots- und Programmplanung im Bereich der Weiter-
bildung ein handhabbares Nachschlagewerk vorlegen. Diese
Konsequenzen basieren auf den in der Studie erhobenen Grund-
pfeilern wie der Orientierung an den Ressourcen, der Ansprech-
barkeit und den potenziellen Kompetenzen der Zielgruppe unter
Einbeziehung der Kenntnis ihrer vermeintlichen Defizite sowie
der extern definierten Problemfelder oder Teilnahmebarrieren
und Abbruchursachen.*

2 CD-ROM (vormals Band 2): Adressaten- und
Milieuforschung zu Weiterbildungsverhalten
und Weiterbildungsinteressen

Auf der dem Band 1 beiliegenden CD-ROM — vormals erschie-
nen als Band 2 der Buchreihe — stellen die Herausgeber Barz und
Tippelt Materialien fiir die praktische Planung von Weiterbil-
dungsangeboten unter Beriicksichtigung des Milieumarketings
zur Verfligung. Schnell ausgedruckt erhalten so Erwachsenenbil-
dungsplanerlnnen wie ErwachsenenbildungspraktikerInnen For-
mulare zur Gestaltung ihrer Bildungsangebote, die nach Milieus
gegliedert sind. Sehr praktikabel sind dabei m. E. die auf den For-
mularen angefiihrten Stichworte bei Kursplanung, Methodenaus-
wahl, DozentInnenqualifikationen, Zeit-, Ort-, und Preisgestal-
tung sowie Werbung und Information. Ebenso auf der CD-ROM
nachzulesen ist die von Barz und Tippelt durchgefiihrte Studie zur
»Sozialen und regionalen Differenzierung von Weiterbildungs-
verhalten und Weiterbildungsinteressen« sowie deren mediale Re-
zeption.

3 Band 3: Milieumarketing implementieren

In Band 3, der sich mit der praktischen Umsetzung von Milieu-
marketing beschéftigt, wird von den Herausgeberlnnen Rudolf
Tippelt, Jutta Reich, Aiga von Hippel, Heiner Barz und Dajana
Baum ein Projekt beschrieben, das elf Weiterbildungseinrichtun-
gen bei der Implementierung von Marketingprozessen unter Ein-
bezug der Milieuperspektive wie Programmplanung und Ange-
botskommunikation, Rahmenbedingungen und Preisgestaltung
begleitet hat. Das Projekt »ImZiel — Systematische Entwicklung
und Implementierung von zielgruppenspezifischen Angebotsseg-
menten in Einrichtungen der Erwachsenenbildung« ist die Weiter-
entwicklung der, wie bereits erwéhnt, von Barz und Tippelt 2001—
2003 bundesweit durchgefiihrten Studie, deren Ergebnisse in den
ersten und zweiten Band eingeflossen sind und die dazu beitragen,
»(...) empiriegestiitzte theoretische Erkenntnisse iiber Interessen,
Einstellungen und Verhalten auf der Nachfrageseite (...) flir die
Weiterbildungspraxis fruchtbar zu machen«’

In Band 3 werden neue zielgruppenspezifische Angebote un-
ter wissenschaftlicher Beratung und Begleitforschung konzipiert,
durchgefiihrt und evaluiert. Die Beriicksichtigung des beruflichen
Kontextes und Lebensstils, der Einstellungen und konkreten Teil-
nahmebereitschaft der jeweiligen Zielgruppe wird von den He-
rausgeberlnnen hinsichtlich der Programmplanung als sehr er-
tragreich eingestuft.

Sowohl in der makrodidaktischen Aufbereitung (wie der Pro-
grammplanung und Weiterbildungsberatung) als auch auf der
mikrodidaktischen Ebene der direkten Kursgestaltung liegen
grof3e Vorteile, denn es wird auf die Adressatlnnenansprache und
die TeilnehmerInneninteressen vertiefend eingegangen.® Vorherr-
schende Motive wie auch Barrieren konnen so erfasst und in die
Planung wie auch in die Durchfithrung einbezogen werden.

Zusammengefasst stellt Band 3 eine nachvollziehbare, wis-
senschaftlich begleitete und dokumentierte Uberpriifung der Mog-
lichkeiten und Grenzen eines Weiterbildungsmarketings unter
Einbezug der Milieuperspektive dar.

4 Fazit

Insgesamt wird in dem vorliegenden zweibdndigen Werk (Band 1
inklusive CD-ROM und Band 3): »Weiterbildung und soziale
Milieus in Deutschland« eine Herangehensweise an die Differen-
ziertheit in den AdressatInnen- und TeilnehmerInnenkreisen der
Erwachsenenbildung entwickelt, die keine Gruppe deklassifiziert
oder stigmatisiert. Von den Herausgeberlnnen wird angeregt, die
Handlungsoptionen der Weiterbildung sowohl auf Marketingebene
als auch auf mikrodidaktischer Ebene durch die milieuspezifische
Perspektive zu erweitern. Am Beispiel des dokumentierten Pro-
jektes »ImZiel« konnen die LeserInnen anschaulich nachvollzie-
hen, wie sich diese Instrumente in die bestehende Weiterbildungs-
landschaft als konstruktiver Faktor integrieren lassen.

Zweifellos ist der Blick durch die »Milieubrille« auf vielseiti-
ge Gewinne gerichtet: Wie auch die Begleitforschung im Rahmen
des Projektes »ImZiel« erwiesen hat, lassen sich Menschen gerne
erreichen, wenn man ihnen den Primérnutzen von Weiterbildung
»am Silbertablett servieren« kann — was durchaus auch der der-
zeitigen 6konomischen Lage und der damit verbundenen Investi-
tionsbereitschaft auf der KundInnenseite entspricht. Der »Ser-
viervorschlag« ist in dieser Analogie die Marketingstrategie.

Die hier vorgestellte Herausforderung eines Milieumarke-
tings sowie einer Programmplanung und Angebotskommunikati-
on mag — entsprechend gesellschaftspolitisch relevanter Bil-
dungsziele — darin liegen, diejenigen Gruppen und Milieus zu
erreichen, die generell mit Bildung und Weiterbildung — aus ihrer

(%)

Siehe dazu auch den Beitrag von Jutta Reich-Claassen und Rudolf Tippelt in der Aus-
gabe 10 des Magazins erwachsenenbildung.at unter: www.erwachsenenbildung.at/ma-
gazin/10-10/meb10-10_03_reich_claassen_tippelt.pdf.

Vgl. Barz/Tippelt 2007, Kapitel 5, besonders Seite 168ff. Mehr zur Defizitorientie-
rung der Zielgruppenkonzepte, die seit den 1970er Jahren entwickelt wurden und die
nolens volens eher zu einer Stigmatisierung der so benannten Problem- oder Rand-
gruppen fiihrten, findet sich im Aufsatz von Helmut Bremer in der vorliegenden Aus-
gabe des MAGAZIN erwachsenenbildung.at unter: www.erwachsenenbildung.at/ma-
gazin/10-10/meb10-10_04_bremer.pdf.

Tippelt etal. 2008, Seite 18.

Vgl. Tippelt etal. 2008, Seite 99.
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personlichen Geschichte und aktuellen Lebenssituation heraus —
wenig zu tun haben mochten.

Hier geht es um die Entwicklung und Weiterentwicklung von
Marketingstrategien (neben aufsuchender Bildungsinformation)
und Bildungskonzepten, die bei hoher fachlicher Anforderung an
das padagogische Personal mit geringer gesellschaftlicher Aner-
kennung belohnt werden.

Eine zweite grofle Herausforderung, der moglicherweise an-
hand des Milieumarketingkonzeptes begegnet werden kann, liegt
in gesellschaftspolitisch fiir relevant erachteten Bildungsauftra-
gen, die sich zwar an bildungsaffine und grundsétzlich bildungs-
nahe Milieus wenden, die aber selbst themenspezifisch von sich
aus keinen Bildungsbedarf orten (z.B. kulturelle und integrative
Themen einer pluralistischen Gesellschaft an die »Biirgerliche
Mitte« zu bringen).

Weiterbildung kann kompensierend und chancenausgleichend
wirken, indem sie adressatlnnen- und teilnehmerInnenorientiert
arbeitet. Planende und gestaltende Akteure und Akteurinnen wir-
ken — und miissen sich dessen bewusst sein — auf Basis pluraler
Wiinsche und Erwartungen verschiedener sozialer Gruppen.

5. Literatur

Barz, Heiner/ Tippelt, Rudolf (Hg.) (2007): Weiterbildung und so-
ziale Milieus in Deutschland, Band 1: Praxishandbuch Mi-
lieumarketing, Bielefeld, inkl. CD-ROM (Band 2: Adressaten-
und Milieuforschung zu Weiterbildungsinteressen).

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

Reich-Claasen/Tippelt 2010: Chancen und Risiken des Zielgruppen-
marketings in der Weiterbildung, in: Magazin erwachsenenbil-
dung.at, Ausgabe 10, Wien. http://erwachsenenbildung.at/maga-
zin/10-10/meb10-10_03_reich_claassen_tippelt.pdf [6.9.2013].

Quellen Sinus-Milieus

Verschiedene Studien zum Download: www.sinus-institut.de/de/ser-
vice/downloadcenter.html [6.9.2013].

Osterreich 2011: http:/integral.co.at/de/sinus/Folder_Update_Oe-
sterreich_2011.pdf [6.9.2013].

www.erwachsenenbildung.at/magazin

Das »Magazin erwachsenenbildung.at. Das Fachmedium fur Forschung, Praxis und Diskurs« erscheint seit Februar
2007 als unabhangiges Fachmedium fiir Erwachsenenbildung in Osterreich. Ziel des »Magazin erwachsenenbildung.at«
ist es, einen Diskurs zwischen Forschung und Praxis anzuregen und so als zeitgemaRes Online-Medium der &ster-
reichischen Erwachsenenbildung zu fungieren. Herausgeber des Magazins sind das Bundesministerium fir Unter-
richt, Kunst und Kultur und das Bundesinstitut fur Erwachsenenbildung. Geférdert wird das »Magazin erwachsenen-
bildung.at« aus Mitteln des Europaischen Sozialfonds und des Bundesministeriums fur Unterricht, Kunst und Kultur.

www.ams-forschungsnetzwerk.at
... ist die Internet-Adresse des AMS Osterreich fiir die Arbeitsmarkt-, Berufs- und Qualifikationsforschung

Anschrift der Autorin

Mag.2 Julia Spiegl, Leiterin von »unikid & unicare —

Universitare Anlaufstelle fur Vereinbarkeit« an der Universitat Graz
Tel.: 0650 3246801, E-Mail: info@juliaspiegl.at

Internet: www.juliaspiegl.at

Die Publikationen der Reihe AMS info kénnen als PDF Uber das AMS-
Forschungsnetzwerk abgerufen werden. Ebenso stehen dort viele wei-
tere interessante Infos und Ressourcen (Literaturdatenbank, verschie-
dene AMS-Publikationsreihen, wie z.B. AMS report oder AMS-Qualifi-
kationsstrukturbericht, u.v.m.) zur Verfigung.

www.ams-forschungsnetzwerk.at
oder
www.ams.at — im Link »Forschung«

P.b. b.
Verlagspostamt 1200, 02Z030691M

Ausgewahlte Themen des AMS info werden als Langfassung in der Reihe
AMS report veroffentlicht. Der AMS report kann direkt via Web-Shop im AMS-
Forschungsnetzwerk oder schriftlich bei der Communicatio bestellt werden.

AMS report — Einzelbestellungen
€ 6,— (inkl. MwSt., zuzlgl. Versandspesen)

AMS report — Abonnement
€ 48,— (10 Ausgaben zum Vorteilspreis, inkl. MwSt. und Versandspesen)

Bestellungen und Bekanntgabe von Adressanderungen (schriftlich)
bitte an: Communicatio — Kommunikations- und PublikationsgmbH,
Steinfeldgasse 5, 1190 Wien, E-Mail: verlag@communicatio.cc,
Tel.: 01 3703302, Fax: 01 3705934

Medieninhaber und Herausgeber: Arbeitsmarktservice Osterreich, Abt. Arbeitsmarktforschung und Berufsinformation, Sabine Putz, René Sturm, 1200 Wien, Treustrale 35-43

Verlegt bei Communicatio — Kommunikations- und PublikationsgmbH, 1190 Wien, Dezember 2013 « Grafik: Lanz, 1030 Wien * Druck: Ferdinand Berger & S6hne Ges.m.b.H., 3580 Horn

ol



