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)) Strategien und Herausforderungen des digitalen
Bildungs- und Personalmarketings in der

Erwachsenenbildung

I. Neue Anforderungen an das Marketing in
der digitalen Transformation

Die Pandemie und die damit verbundene Zunahme
digitaler Lernformate hat sich auf das Nachfragever-
halten und die Bediirfnisse von (potentiellen) Teil-
nehmenden ausgewirkt und neue Erwartungen an
das Marketing von Erwachsenenbildungseinrich-
tung zur Folge. In den Vordergrund riickt digitales
Marketing, das nicht nur seitens der Adressat:innen
zunehmend erwartet wird, sondern das auch durch
die Bildungspolitik oder Fordergeber sowie durch
den gesamtgesellschaftlichen Digitalisierungsdis-
kurs befordert wird. In den Einrichtungen der ge-
meinwohlorientierten und offentlich verantworte-
ten Erwachsenenbildung fiihrt auch eine verdnderte
Wettbewerbssituation und ein starker Legitimati-
onsdruck dazu, das eigene Marketing zunehmend
digital auszurichten. Neue Geschéftsmodelle kom-
merzieller Anbieter, wie digitale Weiterbildungs-
plattformen oder Sprachapps, aber auch Akteure
wie ,Edu-Tuber®, erzeugen durch die Multioptio-
nalitat digitaler Formate eine ganz neue Marktdy-
namik, die mittlerweile auch vor etablierten offent-
lichen Einrichtungen, mit ihren lokal eingebetteten
Bildungsangeboten, nicht Halt macht und ihnen
eine ,digitale Sichtbarkeit“ abfordert.’

Indes, trotz der allgemein diagnostizierten Be-
deutungszunahme  digitaler =~ Marketingstrategi-
en, sehen die Einrichtungen sich bildungspraktisch
mit heterogenen Erwartungen und Wiinschen ih-
rer Teilnehmenden konfrontiert und auch mit dem
breiten Bedarf, bewihrte Marketingzugéinge zu er-
halten.? Das hier sichtbar werdende Spannungsfeld
verdeutlicht, in welchem Mafle das Marketing von
Erwachsenenbildungseinrichtungen auf eine stra-
tegische Ausrichtung angewiesen ist, um die unter-
schiedlichen Interessen und Erwartungen zu ka-
nalisieren und klare Ziele zu definieren. In diesem
Sinne mochte ich strategisches Marketing im Fol-
genden als einen umfassenden Prozess verstehen,
um langfristig orientierte Einrichtungsziele zu er-
reichen. Nur ausgehend von einrichtungsspezifi-
schen Marketingstrategien lassen sich unterschied-
liche Marketinginstrumente diskutieren, bewerten,
umsetzen und evaluieren.

Im Erwachsenenbildungsdiskurs hat sich ein
weiter Marketingbegriff etabliert, der neben der
Bewerbung von Angeboten die gesamte Offent-
lichkeitsarbeit, Imagebildung sowie das Corporate
Identity als Bestandteil des Marketings betrach-

tet, differenziert nach
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Schwerpunkt liegt da-
bei auf dem ,,Bildungs-
marketing“ (im Sinne
von Angebotspolitik),
das sich auf die Erstel-
lung und Vermarktung
von Bildungsangebo-
ten und weiteren bildungsbezogenen Dienstleistun-
gen (wie der Bildungsberatung) bezieht. Angesichts
der gegenwirtig angespannten Personalsituation in
der Erwachsenenbildung ist diese gingige Betrach-
tungsweise um eine zusitzliche Dimension zu er-
weitern: das Personalmarketing. Dieses ist fir die
Einrichtungen gezwungenermaflen wichtiger ge-
worden, um Mitarbeitende zu gewinnen und lang-
fristig zu binden. Mit Blick auf das Erreichen jiinge-
rer Altersgruppen spielen digitale Kanile eine grofSe
Rolle, so dass auch fiir das Personalmarketing di-
gitale Strategien relevant sind. Dabei gilt es zu be-
denken, inwiefern digitales Marketing beide Di-
mensionen verschranken kann und versucht wird,
sowohl (potentielle) Teilnehmende als auch (poten-
tielle) Mitarbeitende zu erreichen. Zwar werden fiir
die Adressierung beider Gruppen gleiche oder éhn-
liche digitale Kandle genutzt, doch kénnen die da-
hinterliegenden Strategien sich deutlich unterschei-
den. Eben diese strategische Perspektivierung im
digitalen Marketing wird in diesem Beitrag genau-
er erkundet.

de

Il. Zunehmende Relevanz von
Personalmarketing

Personalmarketing bildet neben der Personalpla-
nung, -rekrutierung und -entwicklung einen zen-
tralen Bestandteil des Personalmanagements und
wurde konzeptionell in der betriebswirtschaftlichen
Managementforschung entwickelt. Unter Personal-
marketing werden simtliche Mafinahmen zusam-
mengefasst, die das iibergeordnete Ziel verfolgen,
eine starke Arbeitgebermarke zu etablieren und die
Attraktivitdt als Arbeitsgeber zu steigern, um da-
durch eine langfristige Bindung der Mitarbeitenden
an die Organisation zu erzeugen. Wihrend sich das
interne Personalmarketing an die bestehende Mit-
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arbeiterschaft richtet, adressiert das externe Perso-
nalmarketing potentielle Mitarbeitende im Orga-
nisationsumfeld, um sie friihzeitig fiir das eigene
Unternehmen zu gewinnen. Leitend sind betriebs-
wirtschaftliche Prdmissen, die &hnlich wie beim
Produktmarketing darauf abzielen, ein Alleinstel-
lungsmerkmal gegeniiber konkurrierenden Arbeit-
gebern herauszuarbeiten und die besonderen Ar-
beitgeberqualititen intern und extern zu vermitteln.
In der Management- und Ratgeberliteratur wird

dieser strategische Ansatz als ,Employer Branding“

ausgewiesen. Konkret geht es darum, die relevan-
ten Berithrungspunkte von vorhandenen und po-
tentiellen Mitarbeitenden zum Arbeitgeber zu er-
schlieflen, damit sie sich mit der Arbeitgebermarke
identifizieren.

Die Aufmerksamkeitsverlagerung auf das Per-
sonalmarketing und Employer Branding ergibt sich
zweifelsohne aus der Tatsache, dass die Rekrutie-
rung und ldngerfristige Bindung von hauptberuf-
lichen Mitarbeitenden, frei- und nebenberuflichen
Lehrkraften in der Erwachsenenbildung in den letz-
ten Jahren weitaus schwieriger geworden sind. Wie
in vielen anderen Branchen hat sich der Arbeits-
markt auch hier von einem arbeitgeber- hin zu ei-
nem arbeitnehmerbestimmten Markt gewandelt.
Verstarkt wird diese Entwicklung durch die gegen-
wirtige Altersstruktur des Personals: Eine Auswer-
tung des Mikrozensus konnte zeigen, dass in der
Erwachsenenbildung der Anteil an geburtenstarken
Jahrgangen der ,Babyboomer® relativ hoch liegt,
die in den néchsten Jahren in den Ruhestand gehen
wird.> Zudem verweisen einige bundesland- und
tragerbezogenen Erhebungen auf das hohe Durch-
schnittalter des Personals in der gemeinwohlorien-

tierten und offentlichen Erwachsenenbildung.® Die
sichtbar werdenden Kohorteneftekte, die mit ei-
nem kollektiven Ausscheiden aus den Einrichtun-
gen verbunden sind, werden seit geraumer Zeit als
~Generationenwechsel“ diskutiert, der sowohl die
Einrichtungen als auch die bestehenden Verbands-
und Kooperationsstrukturen vor Herausforderun-
gen stellt.” Der Blick in die Tragerlandschaft zeigt,
dass in der letzten Dekade vielerorts Fortbildungs-,
Qualifizierungs- und Mentoringprogramme fiir an-
gehende Leitungskrifte, Neu- und Quereinsteigen-
de aufgelegt wurden, um Mitarbeitende langfristig
zu binden und eine Laufbahn in der Erwachsenen-
bildung zu erméglichen. Derlei Mafinahmen adres-
sieren vor allem die Ubernahme von hauptberuf-
lichen (Leitungs-)Stellen. Personalmarketing ist
jedoch mindestens gleichermaflen relevant, um frei-
und nebenberufliche Lehrkrifte zu gewinnen und
langerfristig zu binden. Gerade mit Blick auf die-
se Gruppe zeichnen sich aktuell in einigen Berei-
chen Engpisse ab, da im Zuge der Pandemie viele
Lehrkrifte in andere Beschiftigungsfelder gewech-
selt sind.®

Herausfordernd fiir die Personalgewinnung ist
zudem, dass die nachfolgenden jiingeren Altersko-
horten, die populdrwissenschaftlich als ,Generation
Y“ und ,Generation Z“ betitelt werden, nicht von
vornherein nach einer lingerfristigen Beschaftigung
suchen, sondern starker nach beruflicher Flexibilitat
und Unabhingigkeit streben. Einige Studien weisen
darauf hin, dass die durch Employer Branding an-
gestrebte Identifikation mit dem Arbeitgeber in jin-
geren Alterskohorten weniger stark ausgepragt ist.’
Voraussichtlich wird die Personalfluktuation in der
Erwachsenenbildung weiter zunehmen und damit



auch das Personalmarketing weiter an Bedeutung
gewinnen.

Zur Entwicklung des Personalmarketings bie-
ten sich vielfiltige Mafinahmen und Kanile an,
die in der Erwachsenenbildung bereits angewen-
det werden, auch wenn sie moglicherweise bis-
lang noch gar nicht so sehr aus der Perspektive des
Personalmarketings betrachtet wurden. Zu nen-
nen sind etwa der Internetauftritt der Einrichtung,
die offentlich publizierten Stellenausschreibun-
gen oder der direkte Kontakt mit Absolvent:innen
oder Berufseinsteiger:innen. Mit Blick auf die jiin-
geren Alterskohorten gewinnen digitale Kanéle eine
enorme Bedeutung und insbesondere das Employ-
er Branding vollzieht sich {iber Soziale Medien und
die Sichtbarkeit im digitalen Raum. Doch ange-
sichts bestenfalls stagnierender Ressourcen ist eine
klare, strategische Ausrichtung fiir digitales Marke-
ting notwendig.

Ill. Plattformen als Foren digitalen Marketings

Klassische Zuginge des Marketings in der Er-
wachsenenbildung sind die gedruckten, turnusmé-
Big erscheinenden Semesterprogramme, der In-
ternetauftritt der Einrichtung, Flyer, Berichte und
Ankiindigungen in regionalen Printmedien sowie
Veranstaltungen und Events (Semesterer6ffnungen,
Wochenmarkte, Bildungsmessen, Netzwerktreffen
etc.). Auch der personliche Kontakt und die direk-
te Ansprache von Adressaten:innen sind weiterhin
wichtige Kanile, um Bildungsangebote zu bewerben
und zugleich Bindung und Vertrauen zu erzeugen.
Die Pandemie hat nicht zuletzt offenkundig werden
lassen, wie wichtig direkte Beziehungsarbeit in der
Erwachsenenbildung ist.

Digitales Marketing vollzieht sich vor allem
iiber Soziale Medien und digitale Plattformen, die
gegeniiber den genannten klassischen Kanilen neue
und andersartige Offentlichkeiten erzeugen. Unter
»Plattformen werden digitale Infrastrukturen ver-
standen, die intermedidre Funktionen auf Méarkten
und innerhalb gesellschaftlicher Teilsysteme erfiil-
len und dadurch neue Regulierungs- und Koordina-
tionsformen von digitaler Organisation, Arbeit und
Dienstleitungen hervorbringen.” Die Besonder-
heit der spezifischen Vermittlungsleistungen dieser
Plattformen liegt darin, dass sie die ,,Verhaltensspu-
ren” ihrer Nutzenden algorithmisch fiir bestimm-
te (Dienst-)Leistungen oder Produktempfehlungen
verwerten sowie Vernetzungsoptionen zwischen
den Nutzenden potenzieren. Indem Plattformen auf
Basis ihrer Nutzungsdaten sogenannte ,,Matching-
Funktionen“ und ,Netzwerkeffekte® hervorbrin-
gen, konnen sie wesentlich zu der Sichtbarkeit einer
Marke, Dienstleitung oder eines ganzen Unterneh-
mens beitragen und dadurch die Strahlkraft gegen-
iiber potentiellen Nutzer:innen und Kund:innen er-
hohen. Hier liegt auch der zentrale Ansatzpunkt fiir
das digitale Marketing auf den unterschiedlichsten
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Plattformen und einige Befragungen deuten darauf
hin, dass auch Weiterbildungseinrichtungen sich ei-
nen positiven Effekt davon erhoffen, digitale Platt-
formen fiir ihr Marketing zu nutzen.!

Unter Marketinggesichtspunkten adressieren
soziale Plattformen wie ,Instagram®, ,Facebook
»YouTube“ oder ,,TikTok“ sowohl (potentielle) Teil-
nehmende als auch Mitarbeitende. Insbesonde-
re das Versprechen hoher Netzwerkeffekte, das von
diesen Plattformen ausgeht, macht sie fiir Unter-
nehmen zwecks eigener Imagepflege und Marken-
bildung attraktiv. Folgt man den Empfehlungen aus
der vielfiltigen Ratgeberliteratur zum Social-Me-
dia-Marketing liegt das strategische Ansinnen dar-
in, Uiber die sozialen Plattformen Aufmerksamkeit
und Authentizitit zu erzeugen sowie niedrigschwel-
lige Interaktionsmoglichkeiten mit potentiellen
Kund:innen und den eigenen Mitarbeitenden zu er-
moglichen, um Identifikation und Bindung zu ver-
stiarken.

Fir das Personalmarketing und Employ-
er Branding der Erwachsenenbildung gewinnen
auch digitale Karriereplattformen wie ,LinkedIn®
und ,XING“ an Bedeutung. Explizit stehen hier
die Kommunikation, Vernetzung und Rekrutie-
rung potentieller Mitarbeitender im Mittelpunkt.
Der strategische Mehrwert wird darin gesehen, im
Wettbewerb um qualifizierte Fachkrifte die Auf-
merksamkeit und Attraktivitit als Arbeitgeber zu
steigern. Reputation wird hier wie in den anderen
sozialen Plattformen an der Sichtbarkeit und an be-
kundetem Commitment von anderen Nutzer:innen
in Form von Verlinkung und Following bemessen.

Desweitern ist noch auf digitale Jobborsen wie
»Monster“ sowie auf digitale Bewertungsplattfor-
men von Arbeitgebern wie ,,Kununu® zu verweisen.
Wihrend digitale Jobborsen das klassische Mar-
keting {iber Stellenausschreibungen in den digi-
talen Raum verlagern und den Printmarkt als Zu-
gang zunehmend ersetzen, haben Unternehmen auf
ihre Bewertung als Arbeitgeber keinen unmittelba-
ren Einfluss. Gleichwohl erhalten sie 6ffentlich ver-
fiigbare Informationen zu ihrer Wahrnehmung als
Arbeitgeber, die aus den Bewertungen von aktuellen
und ehemaligen Mitarbeitenden stammen. Jenseits
der berechtigen Kritik, dass auf diesen Portalen
subjektive Einschitzungen in allen Facetten kur-
sieren, lassen sich bei groflen Unternehmen jedoch
Tendenzen in ihrer Attraktivitit als Arbeitgeber ab-
lesen. ,,Kununu® wirbt selbst mit Datenanalysen fiir
die bewerteten Unternehmen, um sie fiir die Wei-
terentwicklung ihres Personalmarketings zu nut-
zen. Bislang wurden dort wenige Weiterbildungs-
einrichtungen bewertet und insgesamt scheint das
Portal eher fiir grofle Unternehmen eine Wirkungs-
kraft zu entfalten. Gleichwohl verweisen diese digi-
talen Plattformen darauf, dass das Employer Bran-
ding mit einer komplexen Gemengelage vielféltiger
Offentlichkeiten konfrontiert ist, die nicht vollends

10Vgl.: Pongratz, H.J.
(2022): Plattformen
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Gundermann, A. (2021):
Die Bedeutung der
Digitalisierung fir das Ma-
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dungsorganisationen. In:
Wilmers, A./Achenbach,
M./Keller, C. (Hrsg.): Bil-
dung im digitalen Wandel.
Organisationsentwicklung
in Bildungseinrichtungen.
Munster, S. 161-192.



30 » schwerpunkt

12Vgl.: Dolata, U./Schrape,
J.-F. (2022): Plattform-
Architekturen. Strukturati-
on und Koordination von
Plattformunternehmen im
Internet. Kolner Zeitschrift
fr Soziologie und Sozial-
psychologie. Sonderheft
62,S.11-34.

13Vgl.: Schall, I. (2021):
Entgrenzung, Demate-
rialisierung und Amazo-
nisierung. Fragen und
Anmerkungen zur Digita-
lisierung in und nach der
Pandemie. weiter bilden
H.4, S. 53-56; sowie
vgl.: Klemm, U./Repka,
M. (2021): Chancen und
Herausforderungen einer
Online-VHS. Volkshoch-
schulen auf dem Weg
zur Digitalisierung von
Bildung. Hessische Blatter
fir Volksbildung H.2,

S. 45-67.

14 Dazu genauer vgl.: Alke,
M. (2022): Governance di-
gitaler Plattformen in der
Weiterbildung. Hessische
Blatter flr Volksbildung,
H.2, S. 21-32.
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von den Einrichtungen selbst beeinflusst werden
konnen.

Ein Blick in den digitalen Raum zeigt, dass auch
Einrichtungen der Erwachsenenbildung zuneh-
mend auf den genannten Plattformen aktiv werden.
Die vorgegebenen Suchraster durch die Plattform-
betreiber machen es jedoch schwierig, ein genaues
Bild iiber die Quantitat zu erfassen. Ebenso bleiben
die Interaktionsraten und meisten ,Verhaltensspu-
ren“ der Nutzenden verborgen, die iiber ihre Vor-
lieben, Interessen und Suchbewegungen Aufschluss
geben. Fiir das Marketing in der Erwachsenenbil-
dung gibe es hier Moglichkeiten, mehr tiber die re-
levanten Adressat:innen zu erfahren, jedoch haben
nur die Plattformbetreiber auf dieses Wissen Zu-
griff. In eben diesem Punkt offenbart sich die viel-
fach kritisierte Monopolstellung von Plattformun-
ternehmen."”” Im Weiterbildungsdiskurs wird dies
unter dem Stichwort ,,Plattformkapitalismus® kri-
tisiert, vor allem in Bezug auf die Etablierung von
kommerziellen Weiterbildungs- und Lernplattfor-
men, die in Konkurrenz zur regionalen Einbettung
von Bildungsangeboten stehen, eine neue Wettbe-
werbssituation hervorbringen und zugleich die tra-
ditionellen Forderlogiken in Frage stellen.”” Wah-
rend das Entwicklungsstadium digitaler Lern- und
Bildungsplattformen eher ein fragmentiertes, in der
Experimentierphase befindliches Bild abgibt, das
nicht zwangsldufig auf die dauerhafte Dominanz
einzelner Akteure hindeutet', erscheint die Situa-
tion fiir das digitale Bildungs- und Personalmarke-
ting grundlegend anders: Von der jeweils eigenen
Internetpriasenz abgesehen vollzieht sich digitales
Marketing fiir saimtliche Branchen heute auf einer
Handvoll sozialer Plattformen. Zwar ist es denkbar,
dass noch einzelne Plattformen hinzukommen oder
andere abgelost werden, das Spektrum selbst wird
sich aber voraussichtlich nicht groflartig erwei-
tern. Das Spektrum ist also begrenzt, dennoch ber-
gen Soziale Medien und die Mechanismen digitaler
Plattformen das Risiko, das sich die Einrichtungen
hier verlieren und ziellos agieren. Auch aus diesem
Grund, braucht es eine richtungsweisende Strategie
fiir das digitale Bildungs- und Personalmarketing.

IV. Normative, strategische und operative
Dimension des digitalen Marketings

Digitales Marketing — ganz gleich, ob es sich um
Bildungs- oder Personalmarketing handelt - setzt
einen strategischen Entwicklungsprozess unter Be-
riicksichtigung der eigenen Kernkompetenz und
aktueller gesellschaftlicher Trends voraus. Erst auf
der Basis einer klaren strategischen Positionierung
und Zielformulierung kénnen konkrete operative
Mafinahmen bestimmt, umgesetzt, evaluiert und
angepasst werden. Zu den operativen Mafinahmen
des digitalen Marketings zdhlen unter anderem die
Interaktion auf sozialen Plattformen, die Erstellung
von Content, E-Mail-Marketing oder die Suchma-

schinen-Optimierung. Den Mittelpunkt aller digi-
talen Marketingaktivititen bildet die Website der
Organisation, da dort alle Informationen zum Leis-
tungsportfolio gebiindelt werden und zu anderen
Kanilen verlinkt wird.

Neben der strategischen und operativen Dimen-
sion umfasst digitales Marketing ebenso eine nor-
mative Dimension. Vor allem in Ansitzen des Em-
ployer Brandings wird diese Dimension betont,
denn die Positionierung als attraktiver Arbeitge-
ber setzt eine Verstindigung iiber die eigene Un-
ternehmensphilosophie sowie die organisationsspe-
zifischen Werte und Leitbilder voraus, die dann im
Sinne einer ,Marke® gegeniiber potentiellen Mit-
arbeitenden iiber die unterschiedlichen Marke-
tingkandle kommuniziert werden. Ein solcher Kla-
rungsprozess zielt darauf ab, ein konsistentes Bild
zu den Unternehmenswerten nach innen und au-
flen zu vermitteln. Fiir die gemeinwohlorientierte,
offentlich verantwortete Erwachsenenbildung be-
sitzt ein solcher Wertkldarungsprozess im Zuge des
Personalmarketings insofern eine besondere Rele-
vanz, da sie fiir die Umsetzung ihres Bildungsauf-
trags (beziehungsweise ihrer Mission) auf das Com-
mitment ihres zukiinftigen Personals angewiesen
ist. Die normative Dimension erschopft sich indes
nicht im Commitment der Mitarbeitenden zu den
tragerspezifischen Werten und der Fortentwicklung
von Leitbildern, da die digitale Transformation fiir
die Erwachsenenbildung unter ethischem Gesichts-
punkt auch vielfiltige gesellschaftliche Herausfor-
derungen zur Folge hat."”” So ist im Zuge des digi-
talen Marketings beispielsweise zu fragen, wie sich
die Einrichtungen zur Nutzung von kommerziel-
len digitalen Plattformen oder KI-Systemen positi-
onieren, inwieweit der Einsatz mit den eigenen Leit-
und Menschenbildern vereinbar sind und wie weit
notwendige Kompromisse und Zugestidndnisse rei-
chen. Zugleich tangieren diese Fragen die Ebene der
Strategieentwicklung, da es Kldrungsprozesse dartii-
ber braucht, welche digitalen Marketingkanile zur
eigenen Einrichtung und ihren Adressat:innen pas-
sen und wie sie konsistent zu den bisherigen Mar-
ketingstrategien ausgestaltet werden konnen. Den
Strategieentwicklungsprozess konnen Befunde aus
der Weiterbildungsforschung unterstiitzen, die zum
Beispiel zeigen, dass Adressat:innen auf Online-Su-
che nach passenden Bildungsangeboten den Anbie-
tern und ihrem Auftritt nur wenig Aufmerksamkeit
schenken, sondern sich vor allem anhand der ange-
botenen Kursinhalte orientieren und entscheiden.'¢

V. Hoher Professionalisierungsbedarf,
heterogene Teilnehmende und kooperative
Infrastrukturen als iibergreifende
Herausforderungen

Abgesehen von den spezifischen Bedingungen und
Einflussfaktoren einzelner Erwachsenenbildungs-
einrichtungen zeichnen sich aktuell fiir die Ent-



wicklung von digitalen Marketingstrategien einige
tibergreifende Herausforderungen ab:

1.) Studien weisen darauf hin, dass viele Einrich-

tungen noch Bedarf an professioneller Kompe-

tenz und Know-how haben, um digitale Marke-
tingstrategie zu entwickeln.”” Auch Befunde aus

einer Stellenanzeigenanalyse, die wir seit 2018

fortwahrend im Volkshochschulbereich durch-

fithren, zeigen, dass viele Einrichtungen auf der

Suche nach Personal mit digitalen Kompetenzen

und mit Erfahrungen im Umgang mit Sozialen

Medien sind, um Digitalisierungs- und Marke-

tingstrategien voranzubringen.'®

Eine zweite Herausforderung liegt in der Hete-

rogenitdt von Adressat:innen und (potentiellen)

Mitarbeitenden, wodurch sowohl im Bildungs-

als auch Personalmarketing nicht die gleichen

Kanile fir alle Gruppen gleichermaflen wir-

kungsvoll erscheinen.

3.) Als dritte Herausforderung kann die Notwen-
digkeit von digitalen Infrastrukturen und Res-
sourcen angefiihrt werden, die aus der noch
bestehenden Gleichzeitigkeit bisheriger Marke-
tingkandle und der zunehmenden Investition
in das digitale Marketing resultiert. Vor allem
kleine Einrichtungen geraten hier an ihre Gren-
zen und sind auf Kooperationen im regionalen
Umfeld und/oder innerhalb ihrer Trager- und
Verbandsstrukturen angewiesen, um ihre digi-
tale Sichtbarkeit zu erhohen. Auf der Ebene des
Bildungsmarketings finden sich bereits einige
kooperative Ansétze, zum Beispiel einige digi-
tale Plattformen im Volkshochschulbereich wie
»vhsdaheim® auf ,,YouTube® oder die ,,online vhs
Sachsen®. Im Personalmarketing erscheinen ko-
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operative Ansitze zunichst abwegig, da etwa der
Ansatz des Employer Branding auf einer Wett-
bewerbslogik beruht, sich Vorteile gegeniiber
dhnlichen Arbeitgebern zu verschaffen. Auch
die Erwachsenenbildung steht nicht nur inner-
halb ihrer eigenen Strukturen in Konkurrenz,
geeignetes Personal zu binden, sondern auch mit
anderen, benachbarten Kontexten, zum Beispiel
der betrieblichen Weiterbildung, NGOs, Stiftun-
gen. Nichtsdestotrotz sind auch Kooperationen
im Personalmarketing denkbar, etwa gemeinsa-
me Rekrutierungskampagnen oder Einstiegspro-
gramme, wie es sie in einigen Trigerbereichen
bereits gibt.

Vernetzung und Kooperation sind fiir die Erwach-
senenbildung konstitutiv, um Zuginge zu ihren
Zielgruppen und anderen relevanten Akteuren her-
zustellen. Aus strategischer Sicht liegt hier eine ih-
rer Kernkompetenzen.

Interessanterweise werden in aktuellen
Marketingdiskussionen verstdrkt Zugdnge wie das
.Open Source Marketing" betont, das darauf Wert

legt, moglichst direkt auf anvisierte Zielgruppen
zuzugehen und sie als Expert:innen einzubinden.™

Hier liegt ein zu hebendes Potenzial fiir die Er-
wachsenenbildung, das auf ihrer Kernkompetenz
aufbaut. Zwar entspricht dies dann nicht dem dar-
gestellten Trend, vorrangig in Soziale Medien und
automatisierte Plattformsysteme zu investieren, al-
lerdings besteht Marketing in erster Linie darin,
sich in seiner Besonderheit von anderen positiv ab-
zusetzen.

17Vgl.: Christ, J.u.a.
(2020): Digitalisierung -
Ergebnisse der wbmonitor
Umfrage 2019. Bonn.
https:/www.bibb.de/
veroeffentlichungen/de/
publication/show/16685
(Zugriff: 06.02.2023).

18Vgl.: Alke, M./Uhl, L.
(2021): Stellenprofile an
Volkshochschulen in der
digitalen Transformation:
Analyse von Stellenan-
zeigen aus organisati-
onstheoretischer Sicht.
In Bernhard-Skala, C.u.a.
(Hrsg.): Erwachsenenpa-
dagogische Digitalisie-
rungsforschung. Impulse -
Befunde - Perspektiven.
Bielefeld, S. 243-265.

¥Vgl.: Sellbach, D./
Sommer, S. (2023): Voll
verzettelt. Zu viele Kanéle
und Daten, zu viel Angst.
Uber die Paradoxien des
Marketings berichten.
brandeins, H.2, S. 44-51.
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