
Marktorientierung oder Ethik
Vom Entweder-Oder Zu Dialog?'

Elisabeth Kräuter

Marktorientierung und Ethık geht das zusammen ” Sınd das nıcht völlıg
CNLIZSESCNZESECTIZLE Pole? Und WE Ja; W1€e können S1e zusammenkommen? Der
Schlüsselbegriff 1in diesem Zusammenhang 1sSt für mich der Dıiıalog. Dıalog
bedeutet eınen Austausch zwıschen gleichwertigen Partnern. Marketing, wW1e€e
ıch verstehe und lehre, 1st eın permanenter und vielschichtiger Dıalog, den
ıch Ihnen Jjer näher vorstellen mochte. Ich werde azıı 1n reıl Schritten VOI-

gehen:
Hıer geht CS die Frage, W asSs Marketing verstehen 1St. 1e] 1St CD,

angesıichts der Begriffsvielfalt und Z e auch Begritfsverwirrung elıne gemeın-
S\a’'mIne Basıs hinsıchtlich der Terminı und ıhres Verhältnisses zueinander
schafftfen. Nur 1St elıne abwägende und konstruktive Auseinandersetzung mıt
dem Thema Marktorientierung/Marketingstrategien, W1e€e diese Konsultation S1e
anstrebt, möglıch. Anderntalls läuft INan Gefahr, die Sachebene schnell
verlassen und AaUS dem Blickwinkel VO Befürchtungen, Euphorien und VOI-

gefassten Meınungen argumentieren. Eın V© mMI1r entwickeltes, eintaches
Modell VO Marketing soll dabei helfen, Ordnung 1ın dıie Begriffsvielfalt
bringen.

In eiınem 7zweıten Schritt werde ıch dieses Modell exemplarısch für kırchliche
Praxisftelder übertragen auf dıe Evangelische Erwachsenenbildung. Welche The-
HA und Fragestellungen ergeben sıch daraus für die Erwachsenenbildung?

Im drıtten eıl wıll ıch anhand einıger Schlüsselbegriffe dıe Rıisıken VO

Marketing 1m Bereich kırchlicher Praxistelder beleuchten und Schluss-
folgerungen zıiehen: Wo lıegen die Chancen VO Marktorientierung und Marke-
tingstrategıen und haben S1e ıhre Grenzen?

Was Ic7 Marketing?® Begriffsklärung anhand einNeSs einfachen Modells

Eıne gaängıge Meınung dem, W 4as Marketing 1St, lautet sehr vereıintacht 1ın
ETW Man INUSS sıch Markt orıentieren, dem, W as ZALT: Zeıt geht, siıch

Vortrag anläfslich eıner Konsultation der Arbeitsgemeinschaft für Evangelische Rr
wachsenenbildung in Bayern (AEEB) Februar 1997 ZUT: Thema Marktorientie-
rung un Marketingstrategien ın der Erwachsenenbildung. Was „kosten“ s1e uns” Was
„gewınnen“ WIr durch s1e? Das Vortragsmanuskript wurde VO  z der Vertasserin über-
arbeitet un gekürzt.
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verkautfen lässt; und das 11USS$S Ian annn auch verkauften. Und dafür INa

die Werbung.
Das 1St W1e€e ZDESAQT sehr vereintacht ausgedrückt, aber 1m Kern richtig. Marke-

ting SE 1 Grunde eıne allerdings sehr komplexe Anleitung, W1€ I1  >

vorzugehen hat, Erfolg auf dem Markt haben, VOT allem dann, WEeNn alle
anderen dasselbe versuchen un: die Märkte gesättigt siınd!

Di1e Grundprinzıpien des Erfolgs ach der Marketinglehre an INall WwW1e€e tolgt
zusammentassen: Erfolg hat INAaIl, WeNn INa  z
® sıch klar erkennbar macht mıt se1ner Besonderheıt, seinem Profil und VCI-

meıidet, eın „me-too“-Anbıieter werden.
* mı1t attraktıven Angeboten und Problemlösungen auftf die Wünsche und
Bedürfnisse eıner klar umrıssenen Zielgruppe eingeht.

ein durchgängiges Konzept entwickelt und lebt,; das dieses Proftil auf allen
Ebenen stutzt.

Sehen WIr uUu1ls das eınem Modell

za SN
Bedürfnisse

©
Angebote

Preıise

Service

KommunikationAngebote  Preise  Service  Kommunikation  OC  Controllingontrolling
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Marktorientierung der Ethik Vom Entweder-Oder ZU Dialog?
FKınıge Stichpunkte den eiınzelnen Bausteinen:

Markt
7  Z Marktbedingungen:
allgemeine Einflussgrößen: Konjunktur, Trends, gesellschaftliche, yesamtwirt-

schaftliche SOWIEe politische Verschiebungen, W1e€e WIFr S1e ZUF Zeıt Ja 1ın hohem
Ma(e erleben können.

Mitbewerber: Hıer iınteressiıeren VOT allem die Stäiärken und Schwächen der
Jjeweıligen Mıtbewerber, aus denen INan lernen an
Zielgruppen: Wıe können die Menschen, für die das Angebot gemacht 1St,
möglichst klar und eindeutig beschrieben und ertasst werden?
Bedürftfnisse der Zielgruppe: S1e interessieren ErPSTEr Stelle. Anknüpfen
Bedürftfnisse bedeutet, sıch den grundlegenden Motor der Kautbereitschaft
ZUNuLZe machen, enn Bedürfnisse sınd dauerhafter als blofße Produkt-
wünsche.

Eın Beispıiel: Das Produkt „ Telefon“ knüpft das (zunehmende) Bedürftfnis
ach Kommunikation A die ortsunabhängıg IsSt Damıt sınd wesentlich mehr
Varıanten und fortlaufende Verbesserungen möglıch, dıe die Kautbereitschaft
wach halten. Zugleich sıeht INnan diesem Beispiel, da Bedürfnisse W1€ diese
nıcht allein A SeMACHt! werden VO den Herstellern, sondern auch eın Ergebnıis
der allgemeinen gesellschaftlichen Entwicklung sınd, 1ın der Mobilität und
Flex1bilität ın Verbindung m1t Kommunikation eınen hohen Stellenwert e1In-
nehmen.

Anbieter:
Vısıon (Leitbild/ /Grundauftrag): Die Vısıon eınes Unternehmens sollte
langfristig angelegt und nıcht HULE konjunkturell definiert se1n. Sıe oründet

1ın der Geschichte elınes Unternehmens, aln und mMUu sıch aber auch
andern. Gegenstand der Vısıon sınd scheinbar sımple Fragen, die schwer
beantworten sınd Wer sınd wIı1r? Was 1sSt Anlıegen? An W:E  - wenden
WIrFr uns” Welchen Nutzen WwI1r?
uch die Perspektive ach ınnen 1St Jer gefordert, enn iın ıhr liegt eıne
wesentliche Quelle der Motivatıon für die Miıtarbeiter: Wıe gehen WIrFr m1t-
einander um ” Woftfür setzen WIFr u1l$s eın?
Ziele sınd dıe mıttel- und kurzfristige Umsetzung der Vısi0n. Hıer dominie-
FGH me1st die Zahlen.
Kernkompetenz: Im Rahmen eıner umftfassenden Ist-Analyse, die alle Be-
reiche eınes Unternehmens und se1nes Umtfteldes abzudecken hat, kommt der
Analyse der Kernkompetenz eın besonderer Stellenwert Nachdem lange
Zeıt der Grundsatz herrschte, das eiıgene Handlungs- un: Einflußfeld
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möglıichst weıt auszudehnen (Diversifikation „big 15 beautiful“), oılt heute
dem Druck der Umstände und knappen Ressourcen ZU Te1il die

gegenläufige Rıchtung: Rückbesinnung autf das Eıgentliche, das Kernge-
schäft (Outsourcing „small 15 beautitul“).
Profilbildung: Die eigentliche Kunst liegt a OR  D darın, W1€ diese beiden
Strange mıteiınander verknüpfen sınd Die nNntwort darauf 1St eıne Profil-
bildung (Posıtionierung USP Unique selling proposıtıon), dıe deutlich
macht, da{ß in der Kernkompetenz des Anbieters die bestmögliche LOsung,
der oröfßstmögliche Nutzen für einNn zentrales Bedürfnis der segmentıerten
Zielgruppe liegt.
Dem liegt eıne Kernaussage des Marketing zugrunde: Je unverwechselbarer
und speziıfischer das eigene Profil aut dıe Bedürfnisse der Zielgruppe ZUSC-
schnıtten ST desto orößer sınd die Erfolgsaussichten.
Diese Phase 1St eıne orofße Herausforderung für die meısten, geht Cr 1er
doch darum, das gahz Kıgene, Spezifische, das 1ın dieser We1se eın anderer
anbieten kann, deutlich, verständlıch un zugleich 1n knapper, eingängıger
OL herauszustellen, enn Posıtionierung geschieht 1mM Kopft. Das bedeu-
tel das Ianl neben hochwertigen Angeboten dıe Meınung der Kunden
1mM Sınne des eigenen Angebots testigen, ausbauen, eventuell auch aındern
mu{
Di1e Posıtionierung 1St auch der Ma{ßSstab für alle 1U  - tolgenden Schritte des
Marketing (Angebote, Preıse, Servıce, Kommunikatıionspolitik). Stimmi1%g-
eıt 1St gefordert!
Angebote: Nach den langjährıgen Expansionstendenzen, dıe ımmer die
Getahr des „Bauchladens“ „me-too‘ -Prinzıp) mI1t sıch bringen, sınd 1er
Zzume1lst Schnitte gefordert, Klarheıit und Erkennbarkeit sicherzustellen.
Preise: Be1 der Preispolitik handelt s sıch en besonders achtsam
handhabendes Instrument des Marketing. Um 1er gleich mıiıt eınem welt-
verbreıteten Miıf$verständnıis auszuraumen: Preispolıitik bedeutet längst nıcht
LLUT bıllıg W1e€e möglıch sein!!! Preiskampf als Miıttel des Wettbewerbs
schadet auf Dauer allen
Hıer kommt außerdem och eın psychologischer Faktor ZU: Iragen, der
salopp ausgedrückt heißt „Was nıchts kostet, ISt nıchts wert!“ der 1m
Fachjargon: Preis-Qualitäts-Vermutung.
Ihre Bedeutung haben Preıise als ein Miıttel ZUrFr Lenkung und ZAT ınternen
Finanzausgleich (Preisditferenzierung), Ianl ber höhere Preıse be1 ZuL
laufenden Angeboten die Ermäßigungen für so7z1a|l schwächere Teilnehmen-
de mıtverdient der VO der Vısıon her wichtige Angebote 1m Programm
hält, auch WG S1Ce sıch „nıcht rechnen“
Service: Der Kontakt mıt der Zielgruppe beschränkt sıch nıcht DAUT: aut die
reine Inanspruchnahme der angebotenen Leistung, sondern tindet auch 1MmM
Vor- un Nachteld dieser Leistung ‘9 das deshalb ebenfalls überprüfen
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Marktorientierung der Fthik Vom Entweder-Oder ZU. Dialog?
und gvegebenentalls verbessern 1St, eın stımmı1ges Gesamtbild
gyewährleisten.
Kommunikation: Die Kommunikationspolitik stellt eın breıt gefächertes
Instrumentarıum 7A2 806 Verfügung, das neben der klassıschen Werbung alle
Formen der Bekanntmachungn W1e€e Offentlichkeitsarbeit, Events,
Aktıonen, Corporate Desıign,Marktorientierung oder Ethik. Vom Entweder-Oder zum Dialog?  und gegebenenfalls zu verbessern ist, um ein stimmiges Gesamtbild zu  gewährleisten.  Kommunikation: Die Kommunikationspolitik stellt ein breit gefächertes  Instrumentarium zur Verfügung, das neben der klassischen Werbung alle  Formen der Bekanntmachung nutzt, wie z.B. Öffentlichkeitsarbeit, Events,  Aktionen, Corporate Design, ...  Controlling: Controlling meint nicht „Kontrolle“, was im Deutschen oft  mit Druck und Strafe assoziiert wird — und sie nicht eben beliebter macht-,  sondern Steuern, Regeln, Lenken. Es geht um einen Soll-Ist-Vergleich und  die Folgerungen daraus im Sinne der gesteckten Ziele.  Controlling ist ein Kennzeichen von gutem und durchdachtem Marketing  ım Unterschied zum hektischen Aktionismus, der mal hier, mal dort unkoor-  dinierte Aktionen hervorbringt, die dann eines nicht zulassen: eine Über-  prüfung der Wirksamkeit der eingesetzten Mittel in bezug auf die zu errei-  chenden Ziele.  Der Zusammenhang zwischen Zielsetzung und Controlling verdeutlicht  auch, dass Marketing nie ein abgeschlossener Vorgang ist, sondern ein pro-  zeßhaftes Geschehen, das letztlich nie zuende ist!  2. Übertragung des Modells auf die Erwachsenenbildung  Welche Themen, Fragestellungen, Chancen ergeben sich daraus für die evan-  gelische Erwachsenenbildung?  Markt:  e Marktbedingungen:  allgemeine Einflußgrößen: Sie gelten natürlich auch für die Erwachsenenbil-  dung. Gerade die aktuelle Konjunktur und die derzeit diskutierten politi-  schen Reformen, z.B. im Steuer- und Gesundheitsbereich, haben teilweise  unmittelbare Auswirkungen auf die Situation der Erwachsenenbildung.  Mitbewerber: Hier ist zu fragen, wer überhaupt zu den Mitbewerbern zählt.  Neben den unmittelbaren, bekannten Konkurrenten sind auch private An-  bieter von Erwachsenenbildung und Firmenschulungen zu bedenken. Im  weiteren Sinn müssen aber auch Fernsehen, Sportvereine u.ä. bedacht wer-  den, also all jene, die ein Lösungsangebot machen für dasselbe Grundbedürf-  nis einer Zielgruppe, in diesem Fall z. B. Geselligkeit und Ablenkung.  Zielgruppen:  Bei den Zielgruppen hat Erwachsenenbildung vor allem zu fragen, für wen  Bildung heute noch ein Wert ist und welche Art von Bildung heute gemeint  ist? Im Rahmen von kirchlicher Erwachsenenbildung wäre außerdem zu  115Controlling: Controlling me1lnt nıcht „Kontrolle“, W as 1m Deutschen oft
mı1t ruck und Strafe 4SSOZ1UIert wırd und S1e nıcht eben beliebter macht-,
sondern Steuern, Regeln, Lenken. Es geht eınen Soll-Ist-Vergleich und
die Folgerungen daraus IM Sınne der gesteckten Ziele
Controlling 1St ein Kennzeichen VO und durchdachtem Marketing
1m Unterschied 7A0 hektischen Aktionısmus, der ma|] hıer, mal Orft unkoor-
dinıerte Aktionen hervorbringt, die annn e1ınes nıcht zulassen: elne UÜber-
prüfung der Wıirksamkeit der eingesetzten Miıttel 1ın bezug auf die errel-
chenden Ziele
Der Zusammenhang zwıschen Zielsetzung und Controlling verdeutlicht
auch, ass Marketing Nı e eın abgeschlossener Vorgang 1St, sondern 110} PIO-
ze( haftes Geschehen, das letztlich nıe zuende ist!

Übertragung des Modells auf die Erwachsenenbildung
Welche Themen, Fragestellungen, Chancen ergeben sıch daraus für die R
geliısche Erwachsenenbildung?

Markt

Marktbedingungen:
allgemeine Einflußgrößen: S1e gelten natürlıch auch für die Erwachsenenbil-

dung. Gerade die aktuelle Konjunktur und die derzeıt diskutierten politı-
schen Reformen, 7D 1m Steuer- un Gesundheıitsbereich, haben teilweıse
unmıiıttelbare Auswiırkungen auf die Sıtuation der Erwachsenenbildung.

Mitbewerber: Hıer 1sSt iragen, NALGT: überhaupt den Mıtbewerbern zahlt
Neben den unmıiıttelbaren, bekannten Konkurrenten sınd auch priıvate An-
bieter VO Erwachsenenbildung und Fırmenschulungen bedenken. Im
weıteren Sınn müssen aber auch Fernsehen, Sportvereıine bedacht W CI-=-

den, also all JENC, die ein Lösungsangebot machen für dasselbe Grundbedürt-
N1Ss eıner Zielgruppe, 1n diesem Fall Geselligkeıit un Ablenkung.
Zielgruppen:
Bey den Zielgruppen hat Erwachsenenbildung VOTLI allem Iragen, für WC  e

Biıldung heute och eın Wert 1St und welche Art VO Biıldung heute gemeınt
1st? Im Rahmen VO kırchlicher Erwachsenenbildung ware außerdem
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untersuchen, welche Akzeptanz für kırchliche Angebote überhaupt och
vorhanden 1St der ob nıcht gerade die Angebote der Erwachsenenbildung
ein wichtiges Bindeglied für kırchendistanzıerte Zielgruppen sınd und damıt
eıne Chance für eıne Wıederannäherung bieten.
Bedürtnisse der Zielgruppe:
Kennen WIr als Anbieter wiırklich die Bedürfnisse un!: Fragen unNnserer Ziel-
gruppen? Wıe reagıeren WIr auf AÄnderungen? Wıe 1e] gelten uns neben der
iınhaltliıchen Ausrichtung dıe begleitenden Bedürfnisse, 7B die wachsende
Suche ach Gemeiinschaft un: Rückversicherung angesichts der zunehmen-
den Indiıvidualisierung?
Wıe gehen WI1Ir mı1ıt dem wichtigen Irend ach berufsbezogenen Angeboten
um ” Wıe mıt der Tatsache, A4SS die Menschen angesıchts ebentfalls knapper
werdender Ressourcen Geld und Zeıt überlegter und ewusster wählen
hınsıchtlich des persönlıchen Nutzens”? Wollen WIr als Anbıieter diese TIrends
bedienen der ganz bewusst Alternatıven aufzeigen?
Die Antworten darauf können nıcht alleın VO der Marktseite her kommen,
sondern mussen sıch der Vısıon und Posıtionierung der Jeweıliıgen Kr
wachsenenbildungseinrichtung INCSSCMHN lassen.

Anbieter:

Leitbild/Vision/Grundauftrag: Welche Leıitidee steht hınter den einzelnen
Anbietern? Leıitideen sollen sıch gerade nıcht Irends orıentieren, aber
S1€e mussen weıterwachsen und können sıch wandeln. Zu fragen 1St also, ob
die einmal tormulierten Vısıonen heute och Gültigkeit haben Ob S1e och
verstanden werden. Ob dıe Antworten, die S1@e geben, och den heutigen
Fragen entsprechen.
Ziele Zıiele sollten sıch AaUS der Vısıon 1ableiten. Heute könnte HHa manchmal
den Eindruck vewıinnen, 24SS die Zıele sıch ILLE AaUS$S der Not ableıten, als
Bıldungseinrichtung überleben. Daraus ann sıch aber auf Dauer keine
Zugkraft entwickeln, weder ach innen, W 4S die Motivatıon der Miıtarbei-
tenden betrifft, och ach aufßen 1mM Hınblick auft dıe Zielgruppe.
Ist-Analyse: Zur umtassenden Ist-Analyse gehört, W1€e ben schon erwähnt,
die Gesamtsıtuation eıner Einrichtung W1€e Ausstattung, Kompetenz der
Mıtarbeıitenden, Fınanzsıtuatıon, Standort und Räumlichkeiten, Erfahrung,
Image, Zentraler Faktor 1m Zusammenhang MIT Marketingstrategien 1St
1aber die spezıfısche Kernkompetenz eıner Eınrichtung.
Kernkompetenz: Hıer kommt CGS besonders 1n bezug auf SOZECNANNLE ‚kırch-
lıche“ Angebote häufıg Miıssverständnissen, WCNN 4SSO7Z1atıve
AntwortenZThemenkomplex Kırche übereiılt als Anforderungen aut die
Erwachsenenbildung übertragen werden.
Profilbildung hat Zr Ziel, den oröfßstmöglichen Nutzen für die Bedürfnisse
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Marktorientierung der Fthik Vom Fntweder-Oder V N Dialog?
der Zielgruppe 1n Verbindung mı1ıt der Kernkompetenz der Einrichtung 1m
Bewusstsein der Zielgruppe verankern (Posıtionierung/ USP).
7Zu fIragen ware 1er Wofür gelten WIr als kompetent? Was I1a u1ls

z7u?
Beispielsweise werden AngeboteZThema 'Tod und Sterben, dıe anderswo
als Tabuthemen gelten würden, ınm der kıirchlichen Erwachsenenbildung 7A9}

der Zielgruppe ANSCHOININCIL. Hıer unterstellt INall eıne besondere Ertah-
rung, dıe S1Ce VOCT: anderen auszeichnet.
FEın anderer Ansatz für Profilbildung könnte auch eın Rückgriff aut die
urzeln se1n. Was könnte A Protestantısmus woörtlich verstanden
heute bedeuten und welche Folgerungen hätte das für eıne „protestantische
Erwachsenenbildung“ ?
Wıe auch ımmer die Posıtionierung deftiniert wiırd, SiIEe 1st Ausgangspunkt
und Messgröfßse für alle weıteren Schritte. S1e bietet Orıentierung und lar-
eıt ach ınnen und ach aufßen, W as gerade angesıichts der zunehmenden
Informationsüberflutung wichtige Sıgnale sınd
Angebote und Preise: Hıer dart ıch auf die ben genannten allgemeinen
Prinzıpien verweısen, besonders die Aspekte der Angebotsstraffung und der
Preis-Qualitäts- Vermutung.
Service: Durchgängigkeit der Grundlinie oilt iınsbesondere auch für
den Bereich Servıce, dem be1 eıner Erwachsenenbildungseinrichtung
alle organge 1m Vorteld VO Anmeldungen der auch die Rahmenbedin-
SUuNscCH be1 Veranstaltungen vemeınt sınd Hıer können S1e och einmal 1e]

Vertrauen be] Ihrer Zielgruppe gewınnen der auch verlieren. Deshalb
keine „Torpedoprogramme“ 1117 VOT Schluss, die Ihre sonstigen Bemühun-
SCH boykottieren! Dienstleistungen sınd CXiIrFreMmM abhängıig VO Image! Spa-
KG der falschen telle, z.B be] der Qualıität der Geschäftsausstattung
(Logo, Papıer- und Druckqualität) der den Veranstaltungsprogrammen, 1St
jer nıcht angebracht. Protessionalıität un Glaubwürdigkeıit werden auch
daran CINCSSCIL, und W as VOIL Jahren och akzeptabel W al, 1St CGS heute
nıcht mehr!
Kommunikation: Wer be] Kommunikationspolitik HUr klassısche An-
zeigenwerbung, das Drucken und Auslegen VO Programmen denkt, hınkt
der Zeıt hınterher. Fvents und Aktionen, direkte Eınbeziehung der Men-
schen, Servıce, Kundenpflege und -anbindung sınd ganz wesentliche Be-
standteıle heutigen Marketings.
Nutzen S1e gerade 1er dıe Erfahrung VO Proftis aus dem Bereich Werbung
und Offentlichkeitsarbeit, aber bedenken S1e dabeı, PRSS S1e ıhnen die ıch-
Lung vorgeben anhand Ihrer Posıtionierung!
Controlling: Nar bringen wenıge Ansätze ZUrFr Reife“, meınte eıne e1l-
nehmerın 4aUS Ihren Kreıisen kürzlich 1n eiınem meılner Seminare. Das 1St
schade, ennn damıt berauben S1e sıch Ihres eiıgenen Ertfolgs! Nehmen Sie
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sıch die Zeıt Z Überprüfung Ihrer Zıele und Ihrer Umsetzung 1ın der
Realıtät, NULFZeN S1e die Möglichkeit, Ihre eigenen Erfolgsstrategie kennen-
zulernen und A4aUS$ den Fehlern lernen und nıcht VEILSCSSCH das
Erreichte auch fejern!

So weıt, zut
Marketing, betrachtet, 1St ern Zanz nuützliches Instrument ZUur Analyse und

ZA1T: Erarbeitung Antworten. Die eigentliche Herausforderung steckt aber
1m Detaıl,; in der Interpretation der Begriffe und Vorgehensweıisen. Deshalb
och ein1ıge€ Hınweise und Denkanstöße „Risıken und Nebenwirkungen“
VO Marketingstrategien.

(GJrenzen und Rıisiken 7040} Marketing ımmM Bereich bırchlicher Praxisfelder
Hıerzu einıge€ Fragen und Stichworte anhand zentraler Begriffe:
Markt Markt implızıert handelnde Güter, deren Wertmadfistah und Tausch-
mıttel eld ISt: Ist dieser Begriff überhaupt tauglıch für Bildung, Relıgi0n,
Kultur? Sınd das bezahlbare (Csuter?

Zielgruppen: Verwendet 11141l den Begriff IM} ökonomischen Sınn, annn
meınt L1UT diejenigen, die das handelnde Gut auch bezahlen können! Was
1St 1aber MI1t allen übrıgen, die CGS ebenso benötigen würden?

Bedürtfnisse: Was heiflt eıne Orıientierung dem, W 4as die Menschen “Brau-
chen“? Wıe vordergründig der tiefgehend sınd dıe Antworten darauf? Welches
sınd enn die echten Bedürfnisse der eiıgenen Zieleruppe? Dahıinter steckt auch
dıie Frage, welches Konzept INan VO Menschen hat Kann Ial wirklich VO

„mündıgen Bürger und Kunden“ ausgehen? Wıssen S1e wiırklıch, W as S1Ee TauU-
chen? Können S1Ee CS überhaupt benennen”?

Gerade letzteres halte ıch für problematisch in eıner Gesellschaft, dıe darauf
konditioniert 1St, Bedürfnisbefriedigung m1t Produktkauf gleichzusetzen, Inne-
Les ach aufßen wenden und materıalisıeren. Wıe können Menschen ennn
dieses Gefühl VO Schalheit und Hohhlheıt, das sıch durchaus be1 vielen einstellt,
pOsItiv wenden und tormulieren, W 4S S1e wiırklıch suchen?

Ist C 1aber nıcht andererseıts elne Anmafßung und Entmündıgung, den Men-
schen unterstellen, S1e wussten nıcht ıhre eıgenen, wahren Bedürtnisse?
S1e könnten nıcht zuLl für sıch sorgen? So könnte eıne Gegenposıtion lauten!

S1e merken, die Thematık 1sSt be] niherer Betrachtung komplexer, als CS

zunächst den Anschein hatte!
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Marktorientierung der Ethik Vom Entweder-Oder ZU Dialog?
Visi0on: In der Wıirtschaftt könnte I1a heute den Eindruck zewınnen, SS viele
Fiırmen ylauben, angesichts der angesSpaNNLEN Lage auf dem Arbeitsmarkt auft
Leıitbilder un Vısıonen wıeder verzichten können. An dıe Stelle der posıt1-
VEn Vısıon trıtt allentalls och das Drohmaiuttel, „keıine Arbeıtsplätze gefähr-
den!“ Dahıinter trıtt ımmer unverhohlener das Leitmotiv AaUS den Antfängen des
Kapıtalısmus ZUtage: ewınne machen!

Di1e Folgerungen für das jeweılıge Marketing sınd tundamentaler Art! Da es die
Vısıon ISt;, die letztlich das ZESAMLE Marketing pragt, die Blickrichtung, die
Auswahlkriterien, die Schlusstolgerungen, bedeutet eın Wegfall der Vısıon bzw.
seın stillschweıigendes Ersetzen durch die Maxıme „Gewınne machen“ eıne
yänzlıch andere Vorgehensweıse.

In dieser Getahr stehen auch die kırchlichen Einrichtungen. Das UÜberleben
der eigenen Institution sıchern, wiırd auf Dauer nıcht ausreichen, Än-
zıehungskraft ach aufßen, ZALT: Zielgruppe hın, und ach innen, AT Miıtarbeıiter-
selıte hın, gewährleisten. Wenn keine lebendige Vısıon vorhanden 1St, bemäch-
tıgt sıch auch auf diıesem Feld der unausgesprochene Zielpunkt „Gewınne“
dieses Vakuums und tührt eıner ökonomuistisch verengten Perspektive!

Dabe] suchen viele Menschen durchaus ach motivierenden (sesamtentwur-
fen und siınd auch bereıt, sıch $ür sS1e einzusetzen, WwW1e€e der Erfolg VO Umwelt-
bewegungen WwW1e€e Greenpeace beweiıst! Die Erde reitLenNn und lebenswert
erhalten, ISt eıne Vısıon, dıe gerade auch Junge Menschen teilen!

Kernkompetenz: 1ıbt r den Mut yADE Eıgenen? Gerade be1 kırchlichen FEın-
richtungen würde ıch MI1r persönlıch mehr davon wünschen. Was nıcht bedeutet,
da{fß 1Ur och iınnerkirchliche Themen ehandeln waren. Hıer geht mehr

eıne rage der Haltung und des Standpunktes.
Posıtionierung: uch be1 der Posıtionierung wırd VO klassıschen Marketing
her e1n Geldflu{fß ımplızıert. Theoretisch ware eıne Posıtionierung enkbar, 1n
der Kernkompetenzen un: Zielgruppenbedürfnisse optimal USAMMCNDASSCHL,
die aber VO der Zielgruppe nıcht bezahlt werden kann! (Arbeıitslose, Rent-
Hen Wer oll und ann diese Lücke schließen? Welche Vısıon haben Staat:
Kırche un Gesellschaft 1n diesem Fall?

Ziel meıner Ausführungen W alr CS Ihnen den Denkansatz des Marketing näher-
zubringen, Ordnung 1in die Begriffsvielfalt bringen und Ihnen mMI1t dieser
Orientierungsfigur eıne Möglıichkeıit bıeten, Ihre eıgene Biıldungseinrichtung
und deren Ma{fßnahmen 1n eın orößeres Umfteld stellen 1ssend die
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Begrenzungen und Implikationen, dıe damıt verbunden sınd Lassen Sıe mich
1‘15ammenfassen:

Wenn ıch Marketing eım Wort nehme, CS nehme, arın 1sSt CS für mich
zutiefst dialogisch:
E:M  * CS 1St eın Dıalog zwıschen ethischen Grundsätzen und Marktprinzıpien,

eın Dialog auch 7zwıschen Anbijetern und Zielgruppen
und eın Dialog ınnerer Art 7zwıischen Unternehmen/Anbietern un: iıhren
Mitarbeitern.

Was 2a8a Erwachsenenbildung AaUS der Beschäftigung mMI1t Marketing gewınnen?
Das sınd meılner Ansıcht ach 1mM Wesentlichen tolgende reı Punkte:
9 Das Vorgehen ach einem Marketing-Modell W1e€e dem 1jer vorgestellten ann

Ordnung und Klarheit 1ın enk- und Entscheidungsprozesse bringen.
* Di1e Betrachtung VO Abläuftfen und Strategıen in der Erwachsenenbildung

ach Gesichtspunkten der Wırtschaft und des Marktes ermöglicht eıne Auf-
frıschung, „ein Bürsten den Strich“, das helfen kann, vielleicht allzu
eingefahrene Denk-, Argumentatıions- und Sprachmuster überprüfen
und aufzufrischen.

; Besonderer Gewınn annn für dıe kırchlichen Praxıstelder AaUS elıner sSt-
haften Beschäftigung mıt der Zielgruppen-Analyse, den eigenen Kern-
kompetenzen 1n Anknüpfung die Vıisıon und der daraus resultieren-
den eigenen Profilbildung ZeZOBCN werden!

TeENZEN und Getahren:
Di1e zugrundelıegende ökonomistische Denktfigur Fieflßt häufıg unretflektiert
e1n, lenkt das Interesse und dıie Handlungen, CErZEeUQL SOgeENANNLE „Sach-
zwange”, WEn INa sıch nıcht explıizıt und auf allen behandelten Ebenen
damıt auseinandersetzt! Wenn Ial nıcht eınen permanenten Dıalog tührt
zwıischen Markt und Ethik und sıch ımmer wıeder den iınstrumentalen
Charakter VO Marketing 1m Bereich kırchlicher Praxıs deutlich macht!

{  J Es bleibt besonders bedenken, A4SS A4US der rein wiırtschaftlichen
Perspektive heraus keine Ntwort auf die Frage 1bt, W1€ mı1t (finanziell)
Schwächeren UMSCHANSCH werden annn Denn Marketing 1m Sınn
OrENZL diese Gruppe aus!
Hıer bleibt eıne Antwort gefordert, die sıch VO Grundauftrag, der Vısıon
der Einrichtungen und iıhrer Träser her begründet.

Staat, Gesellschaft und Kırchen bleiben also, auch WEn S1Ce sıch der Instrumente
des Marketing bedienen die richtig eingesetzt 1e] bewirken können 1er 1n
ihrer Verantwortung, siınnhafte Vısıonen und Modelle vorzugeben, die ber-
ökonomischen Krıterjen tolgen!
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