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1 Einfiihrung: Soziale Netzwerke im wissenschaftlichen
Diskurs

Die seit Jahren andauernde Diskussion iiber die notwendige Kooperation von
Weiterbildungstrdgern hat nicht nur mit dem im Jahre 2001 aufgelegten Forder-
programm der Bundesregierung ,,.Lernende Regionen — Forderung von Netzwer-
ken* einen neuerlichen Impuls erfahren, sondern sie fiigt sich reibungslos in eine
intensive Auseinandersetzung mit dem Phdnomen Netzwerk in allen sozialwissen-
schaftlichen Disziplinen ein. Die Untersuchungsperspektiven sind dabei disziplin-
bezogen nicht mehr scharf voneinander abzugrenzen; die Uberginge sind
flieBend.

So konnen beispielsweise globalgesellschaftliche Implikationen der Netzwerkbil-
dung wie beit CASTELLS (2001) im Vordergrund stehen, der sich mit verdnderten
Kommunikations- und Arbeitsprozessstrukturen allgemein beschéftigt, die mit
Vernetzungen einhergehen. AufBlerdem gelten auf einer Makroebene soziale
Netzwerke in Politikwissenschaft und Soziologie als wesentliche Faktoren fiir die
Bildung und Aufrechterhaltung von gesellschaftlich erwiinschtem Sozialkapital
(z. B. PUTNAM [Hrsg.] 2001). Als ein Indikator fiir vorhandenes Sozialkapital
gilt Vertrauen, das wiederum als Basis effizienter Transaktionen in mikro-dkono-
mische  Untersuchungen von  Netzwerken einflieft (HERRMANN-
PILLATH/LIES 2001). Auf diesem Feld arbeiten sowohl die Soziologie als auch
die Wirtschaftswissenschaft mit der Netzwerkanalyse, einem Instrument zur Dar-
stellung der Intensitdt von Interaktionsbeziehungen zwischen Netzwerkmit-
gliedern. Grundsitzlich besteht auch ein Bedarf an spieltheoretischen
Forschungen, wie sie fiir die Erkenntnisgewinnung zu optimierten Kooperations-
mustern gang und gébe sind (grundlegend: AXELROD 2000).

Organisationstheoretisch werden ebenfalls Effizienziiberlegungen angestellt, die
sich mit den Vorteilen von Netzwerkstrukturen gegeniiber marktméBig oder hie-
rarchisch organisierten Beziehungen beschiftigen. Hinzu kommt eine Reihe von
Untersuchungen, in deren Mittelpunkt das Management von Netzwerken steht
(z. B. SYDOW [Hrsg.] 2001). Zu Recht konstatieren MEY ER-MENK/ELSHOLZ
(2002, S.1) im Hinblick auf die Netzwerkdiskussion gegenwirtig einen ,,Mega-
trend®.

Netzwerke sind ein Geflecht sozialer und/oder 6konomischer Beziehungen von
Akteuren. Diese Akteure kdonnen Personen oder Korporationen sein. Grundsitz-
lich lassen sich drei Formen von Netzwerken unterscheiden: soziale Netzwerke,
Unternehmensnetzwerke und unternehmensinterne Netzwerke (AHLERT/
EVANSCHITZKY 2003, S. 37), wobei Mischformen denkbar und im Weiter-
bildungsbereich sogar typisch sind. In regionalen Bildungsnetzwerken koope-
rieren zwar in der Regel Triger, die Intensitdt der Zusammenarbeit bestimmen
jedoch personliche Beziehungen mit. Abbildung 1 verdeutlicht die verschiedenen
Netzwerkansétze. Die gewdéhlten Beispiele zeigen zusétzlich, dass Netzwerke
nicht grundsétzlich positiv beurteilt werden miissen, da sie dem Gesamtwohl zu-
widerlaufende Zwecke verfolgen kdnnen. Banden grenzen aus und schaden wo-
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moglich den Mitmenschen, Unternehmensnetzwerke mit Kartellcharakter versu-
chen die Marktmechanismen zu umgehen und Seilschaften innerhalb eines Unter-
nehmens konnen kontraproduktiv im Sinne der Unternehmensziele sein.

Netzwerkansitze
Soziale Netzwerke Unternehmens- Unternehmens-
netzwerke interne Netzwerke
z. B.: z. B.: z.B.:

Vereine = Zulieferernetz- = Abteilungsiiber-
=  Familie werke greifende Teams
= Freunde = Produktions- = Seilschaften
= Banden netzwerke

Abb. 1: Netzwerkansitze

Die sozialwissenschaftliche Literatur hat sich bisher entweder auf Unternehmens-
netzwerke oder auf politische und gemeinniitzige Netze konzentriert. Die Berufs-
und Wirtschaftspddagogik beschiftigt sich dagegen zum einen mit unterneh-
mensinternen Netzen aus beispielsweise betriebspddagogischer Perspektive und
zum anderen mit Bildungstragernetzwerken als Zusammenschliisse von Akteuren
des Bildungs-, vornehmlich des Weiterbildungsbereichs. Als Hinweis auf die
Intensitdt der Forschungsaktivitdten und des Erkenntnisbedarfs in diesem Bereich
darf die Tatsache gelten, dass zum Beispiel die Online-Zeitschrift bwp@ 2002
nach einem Aufruf fiir Beitrdge zu einem Heft liber Bildungsnetzwerke und
Bildung im Netz offensichtlich so viele Zuschriften bekam, dass in kurzer Zeit
neben dem geplanten Heft eine Sonderausgabe erschien. Das folgende Heft the-
matisierte dann noch Kooperationen in der Aus- und Weiterbildung und blieb
damit nahe am Netzwerksujet (siche www.bwpat.de).

Die wirtschaftspddagogischen Beitrdge greifen ,klassische Diskussionslinien®
(SCHWEERS 2002, S. 2), wie Lernortkooperation, Lernen in Netzen und Regio-
nalisierung der Weiterbildungsnetze auf oder nehmen sich der Thematik des
Lernens in elektronischen Netzwerkumgebungen an. Bei der Betrachtung von
Bildungstriagernetzwerken sollte sich die Berufs- und Wirtschaftspadagogik als
Wissenschaft an der Schnittstelle zu den Sozialwissenschaften zusitzlich deren
Fragestellungen zu eigen machen. Sie sollte z. B. die sozialen Beziechungen der
beteiligten Netzwerkakteure und die Rolle von Sozialkapital fiir das Funktionieren
der Netze analysieren, sowie Aussagen zu Effizienz- und Organisationsproble-
men, eben zur gesamten oben genannten Bandbreite sozialwissenschaftlicher
Analysen machen, was sie bisher erst in Ansétzen tut.

Hier setzt die vorliegende Untersuchung an, die sich mit dem kooperativen Mar-
keting einem ausgewihlten Segment des angedeuteten Spektrums widmet und es
im Hinblick auf den Bereich der beruflichen Weiterbildung nidher betrachtet. Da
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die Bereitschaft, sich einer 6konomischen Logik zu unterwerfen und Weiterbil-
dung auch als marktfahiges Gut zu begreifen, bei vielen Beteiligten noch auf eine
gewisse Skepsis stoBt, soll zundchst gerade diese Auffassung begriindet werden.
Im nédchsten Schritt wird grundlegend dargestellt, welche moglichen Motive
Weiterbildungsanbieter haben, sich zu einem Kooperationsverbund zusammenzu-
schlieBen und welche Herausforderungen damit verbunden sind. Ausgangsiiberle-
gung der weiteren Ausfithrungen ist die empirisch gestiitzte Annahme, dass
gerade die bessere Marktdurchdringung fiir viele Akteure handlungsleitend ist.
Hier kommt das Marketing als 6konomisches Instrument zum Einsatz. Anschlie-
Bend wird zu der Frage Stellung genommen, inwieweit ein kooperatives Marke-
ting den Beteiligten Vorteile bringt. Ein Feld auf dem solche Vorteile realisiert
werden konnen, ist ein gemeinsamer Internetauftritt, dessen Notwendigkeit und
Ziele erlautert werden. AbschlieBend wird eine Checkliste vorgestellt, mit deren
Hilfe der Aufbau einer qualititsorientierten Online-Prisentation erleichtert
werden soll.

Die Autoren haben bis April bzw. Juli 2002 verantwortlich ein Netzwerkprojekt in
der Region siidliche und westliche Pfalz betreut, das vom Bundesministerium fiir
Bildung und Forschung gefordert wird und dessen institutionelle Struktur typisch
fiir Weiterbildungsnetzwerke ist. Die Verfasser beziehen sich an geeigneter Stelle
exemplarisch auf Erfahrungen mit der Arbeit dieses Netzes und verarbeiten Er-
kenntnisse aus einer Erhebung zum Kooperationsinteresse und zum Marketingbe-
darf bei Weiterbildungsanbietern der genannten Region. Zudem flieBen die Er-
gebnisse einer gemeinsam mit Studierenden der Universitdt in Landau durchge-
fiihrten Projektarbeit zum Internetauftritt in die Untersuchung ein. Die Verfasser
bedanken sich deshalb bei den Projektmitarbeitern, den Netzwerkpartnern und den
Studierenden fiir deren Beitrag zu diesem Text.
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2 Okonomische Grundlagen

2.1 Berufliche Weiterbildung als Dienstleistung

Seit den 80er Jahren des neunzehnten Jahrhunderts nimmt die Bedeutung des
tertidren Sektors, etwa gemessen am Anteil der dort Beschiftigten oder der Brut-
towertschopfung im Verhiltnis zu den anderen Wirtschaftsbereichen, stetig zu.
Der Trend hilt ungebrochen an und das Institut fiir Arbeitsmarkt- und Berufsfor-
schung titelte 1999 (IAB Kurzbericht Nr. 9) ,,Dienstleistungsgesellschaft auf in-
dustriellem Nidhrboden®, weil von der Entwicklung speziell die industrienahen
Dienstleistungen profitieren. Aber auch im Bereich ,,Beraten, Lehren, Betreuen*
wird bis 2010 ein weiterer Zuwachs von ca. 21 % gegeniiber 1995 erwartet (IAB
Kurzbericht Nr. 10, S. 2).

Dienstleistungen gelten gemeinhin als ,,immaterielle Leistungen, die von perso-
nellen oder materiellen Leistungstragern an einem personellen oder materiellen
Objekt, das nicht im uneingeschrankten Verfiigungsbereich des Leistungstrigers
ist, erbracht werden und teilweise materieller Tragersubstanzen bediirfen*
(CORSTEN 1990, S. 23). Trotz dieser konsensfahigen Definition sind angesichts
der Vielfalt von Dienstleistungsarten Missverstandnisse aufgetreten, die zu un-
scharfen Begriffsbestimmungen gefiihrt haben. Im Ergebnis liegt eine Vielzahl
verschiedener Auslegungen des Dienstleistungsbegriffs vor (CORSTEN 1994,
S. 170 ff.).

Im weiteren soll HILKE‘s (1994, S. 213) mehrdimensionales Phasenmodell
gelten, da gerade in der Mehrdimensionalitdt der Dienstleistungscharakter von
Weiterbildung deutlich wird. Er unterscheidet

» die Phase der Potentialorientierung,

= die Phase der Prozessorientierung sowie

» die Phase der Ergebnisorientierung.

Zundchst einmal bendtigt der Dienstleistungsanbieter zur Erbringung einer
Dienstleistung die dafiir notwendigen Fahigkeiten. Dariliber hinaus muss er auch
die Bereitschaft zeigen, seine Leistungsfdhigkeit unter Beweis stellen und die
Dienstleistung bei entsprechender Nachfrage auch tatsdchlich erbringen zu wol-
len. Fahigkeit und Bereitschaft sind der Potentialphase zuzuordnen.

In der Phase der Prozessorientierung steht der Tatigkeitsaspekt von Dienstleistun-
gen im Vordergrund. Kennzeichnend fiir ihn ist die Gleichzeitigkeit der Erstellung
und der Inanspruchnahme von Dienstleistungen. Wihrend das Dienstleistungser-
gebnis wie z.B. im Falle von Bildung nachhaltig und dauerhaft sein kann, ist das
Produkt der Dienstleistung selbst nicht lagerfihig. Bedingt durch den oben er-
wiahnten Aspekt der Synchronizitét, konnen Dienstleistungen nur in dem Moment
in Anspruch genommen werden, in dem sie erstellt werden (MEFFERT/BRUHN
2000, S. 51).
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Erbracht und in Anspruch genommen werden kann die Dienstleistung jedoch erst,
wenn der Dienstleistungsnachfrager seinerseits bereit ist, den ,,Gegenstand* der
Dienstleistung dem Dienstleistungsanbieter zur Verfligung 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 (HILKE 1994, S. 215). Die Existenz und
Bereitstellung dieses als ,,externer Faktor” bezeichneten Gegenstands ist unab-
dingbare Voraussetzung fiir die Produktion von Dienstleistungen und damit kon-
stitutives Merkmal. Das Ergebnis und die Qualitit von Dienstleistungen hdngen in
ganz entscheidendem Malle von der Féhigkeit und Bereitschaft zur Integration
dieses externen Faktors in den Dienstleistungsprozess ab (EBD., S. 216). Hier
zeigt sich die Notwendigkeit fiir eine Abnehmerorientierung von Weiterbildungs-
anbietern.

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 Sach-
leistung, die in einem materiellen Gut besteht, ist bei der Dienstleistung das Er-
gebnis nicht korperlich bzw. nicht greitbar. HILKE (1994, S. 217) umschreibt
Dienstleistungsergebnisse daher als ,,Wirkungen®, die sich beim Dienstleistungs-
nachfrager konkretisieren; z.B. in Form von Mobilitdt (repariertes Auto) oder
Qualifikation (erfolgreiche Teilnahme an einer Weiterbildungsveranstaltung).

Die drei konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen — Leistungsfahigkeit und -
bereitschaft, Einbezug des externen Faktors, Immaterialitit - konnen auch Weiter-
bildungsleistungen zugeschrieben werden, wenn sich diese als Wirtschaftsgiiter
manifestieren. Der direkte Bezug der Dienstleistung Weiterbildung auf die Person
des Nachfragers impliziert dabei eine zusidtzliche Bedeutung der Beziehung
zwischen Anbieter und Abnehmer von Weiterbildung.

2.2 Berufliche Weiterbildung als Wirtschaftsgut

Neben den Beschéftigtenzahlen und der Bruttowertschopfung kann als weiterer
Indikator fiir den Bedeutungsgewinn des Dienstleistungssektors die wachsende
Zahl an  Gesetzesregelungen fiir diesen  Wirtschaftsbereich  gelten
(MEFFERT/BRUHN 2000, S. 16). Folgt man dieser Einschitzung, dann lésst sich
die gestiegene Bedeutung des Weiterbildungsbereichs u.a. an der Quantitét der in
den letzten Jahren entstandenen Lindergesetze ablesen.

Aufgrund der besonderen rechtlichen Situation sowie bedingt durch spezifische
Finanzierungsmechanismen hat sich im Weiterbildungsbereich auf institutioneller
Ebene eine dichotome Struktur entwickelt (ROHLMANN 1997, S. 66f.) In der
beruflichen Weiterbildung kann sie entlang einer Demarkationslinie nachvollzo-
gen werden, die sowohl im Hinblick auf die Finanzierung, als auch auf die Orga-
nisation der Akteursbeziehungen einen staatlich regulierten von einem privatwirt-
schaftlich organisierten Teilbereich trennt. Im Grunde ist die Weiterbildung nur
dort vollstandig privatisiert, wo sie sich in den von den dffentlichen Regulations-
und Finanzierungsmechanismen nicht besetzten Radumen bewegt. Solches trifft in
Ginze fast ausschlieBlich fiir die betriebliche Weiterbildung zu, da sie sich in
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einer ,.einzelwirtschaftlichen Privatsphire® vollzieht (HARNEY 1998, S. 19).!
ROHLMANN (1997, S. 68) kommt analog hierzu zu dem Schluss, dass es sich im
Weiterbildungsbereich weniger um einen einheitlichen Markt, als vielmehr um
verschiedene Weiterbildungsmirkte handle.

Legt man eine glitertypologische Unterscheidung zugrunde, ldsst sich die Weiter-
bildung der Kategorie der Wirtschaftsgiiter zurechnen. Wirtschaftsgiiter sind
Waren oder Dienstleistungen, die nicht in ausreichender Menge fiir die Befriedi-
gung von Bediirfnissen zur Verfiigung stehen. Der Bedarf driickt sich in einer
entsprechenden Nachfrage aus, welche die Produzenten zu decken wiinschen.
Dazu bewirtschaften sie diese Giiter. Unabhidngig von der Marktorganisation
wollen wir also von Wirtschaftsgiitern sprechen, falls eine planmiBige Bewirt-
schaftung vorliegt. Die berufliche Weiterbildung zéhlt dazu, wenn die Planung,
Vorbereitung und Durchfiihrung von Weiterbildungsprozessen als Faktorkombi-
nation innerhalb eines organisierten Rahmens erfolgt. Das schlieft autodi-
daktische oder informelle Weiterbildungsprozesse aus der Betrachtung aus
(ROHLMANN 1997, S. 59).

Wirtschaftsgiiter konnen weiter in
- private und 6ffentliche sowie

- Investitions- und Konsumgiiter
unterschieden werden.

Unterliegt das Zusammentreffen von Bildungsangebot und -nachfrage wie im
Falle der betrieblichen Weiterbildung allein den Austauschmechanismen des
Marktes, ist das Wirtschaftsgut Weiterbildung gleichzeitig ein privates Gut. Im
Gegensatz zu privaten Glitern gibt es bei 6ffentlichen Giitern prinzipiell keine
Nutzungsrivalitdit — die Inanspruchnahme durch A beeintrichtigt nicht die
Nutzung des Gutes durch B — und niemand kann von der Nutzung ausgeschlossen
werden. Aus dieser iiblichen Unterscheidung zwischen privatem und 6ffentlichem
Gut wird bereits deutlich, dass sich Weiterbildung als Dienstleistung einer ein-
deutigen Zuordnung entzieht.

Weiterbildung wird deshalb einer Giiterkategorie zugeordnet, die man in Anleh-
nung an finanztheoretische Uberlegungen als Kategorie quasi-6ffentlicher Giiter
mit positiven externen Effekten bezeichnet (ROHLMANN 1997, S. 60). Das
Merkmal ,,quasi-Offentlich® verweist auf die Mdoglichkeit, dass Weiterbildung
auch privatwirtschaftlich hergestellt und individuell konsumiert werden kann. Die
positiven externen Effekte betonen die Vorteile, die sich aus der Inanspruchnahme
von Weiterbildung nicht nur fiir die Nachfrager, sondern auch fiir unbeteiligte
Dritte bzw. fiir die Gesellschaft als Ganzes ergeben (CEZANNE 1997, S. 61).

Der konsumtive Charakter von Weiterbildungsleistungen zeigt sich darin, dass sie
fiir den Endverbraucher erbracht werden und keiner weiteren Nutzung zugefiihrt
werden. Im Gegensatz dazu spricht man von einem Investitionsgut, wenn die
Inanspruchnahme der Weiterbildungsmaflnahme mit einer Ertragserwartung
erfolgt. Der Ertrag muss nicht unmittelbar oder ausschlielich derjenigen Person
zugute kommen, welche die Weiterbildungsleistung in Anspruch nimmt. Setzt ein
Unternehmen Weiterbildung beispielweise ein, um Mitarbeiter fiir die Handha-

" Trager wie AKAD — Die Privathochschulen, die sich ausschlieBlich aus Teilnehmergebiihren finanzieren,
stellen im auflerbetrieblichen Weiterbildungsbereich die Ausnahme dar.
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bung technischer Instrumente zu qualifizieren, ist das aus der Sicht des Unter-
nehmens eine Investition in Humankapital (HILKE 1994, S. 209). Dennoch kann
Weiterbildung auch aus individueller Perspektive eine investive Bedeutung
erlangen, wenn sie beispielweise mit der Erwartung eines Karrieresprunges oder
einer Einkommensverbesserung verbunden wird. Fiir die Beurteilung des Kon-
sum- oder Investitionscharakters von Weiterbildungsleistungen geniigt deshalb
nicht der Verweis auf den Abnehmertyp, sondern es muss dariiber hinaus auch der
jeweilige Verwendungszweck beriicksichtigt werden.

Beziiglich des Gutscharakters von Weiterbildungsleistungen ist eine weitere Be-
sonderheit zu beriicksichtigen, die mit der Bewertung durch die Nachfrager zu tun
hat. Bleibt ungewiss oder unbekannt, welchen Beitrag bestimmte Weiterbildungs-
angebote leisten konnen, um konkrete Ziele zu erreichen oder Probleme zu 16sen,
fihrt dies dazu, dass der Einzelne keine Praferenzen fiir die Teilnahme an Weiter-
bildungsaktivititen entwickelt (SCHLUTZ 1999, S. 30). Dagegen kann eine ent-
sprechende und angemessene Information iiber Weiterbildungsangebote dazu
beitragen, den Nutzen und die Anwendbarkeit von Lernergebnissen fiir den
konkreten Bedarfsfall zu verdeutlichen und die Unsicherheiten in der Bewertung
durch die Nachfrager abzubauen. Somit hdngt der Verzicht auf oder die Inan-
spruchnahme von Weiterbildung davon ab, ob bzw. wie umfassend sich die Nach-
frager iiber das verfligbare Angebot und dessen Qualitéit zu informieren imstande
sind (STORK 1999, S. 58). Erfolgen die Entscheidungen auf der Grundlage unzu-
reichender Informationen entstehen Praferenzverzerrungen.

2.3 Eine abnehmerorientierte Strategie im Bildungsmarketing

Marketing umfasst das auf den Absatzmarkt bezogene Entscheidungsverhalten
von Unternehmen und setzt eine marktorientierte Denkhaltung voraus. Bildungs-
anbieter werden systematisches Marketing nur betreiben, wenn sie ithre Angebote
als Dienstleistungen im Sinne von Wirtschaftsgiitern begreifen. Fiir Anbieter von
Zwangsveranstaltungen (z. B. Pflichtschulen) gelten notwendigerweise andere
Angebotsmechanismen. Das trifft insgesamt auf den staatlich regulierten
Bildungsbereich zu, wobei hier in einer Reihe von Segmenten (z. B. wissen-
schaftliche Weiterbildung durch 6ffentliche Hochschulen) eine Hinwendung zur
marktorientierten Programmplanung erkennbar wird, wie iiberhaupt bei knapper
werdenden Budgets Effektivitits- und Effizienziiberlegungen sowie Mana-
gementkonzepte in Theorie und Praxis an Bedeutung gewinnen (SEEBER 2001a,
S.29f1).

Systematisches Marketing beginnt bei einer zielgerichteten Marktforschung
(Marktbeobachtung, -analyse und -prognose) und fiihrt iiber den Einsatz
operativer Instrumente hin zu einer permanenten Evaluation der getroffenen
Entscheidungen. Ublicherweise unterscheidet man vier Handlungsfelder des
Marketingprozesses (TUTT 2001, S. 277 f.):

» die Produktpolitik

= die Preispolitik,

= die Distributionspolitik und
» die Kommunikationspolitik.

Die Besonderheiten von Dienstleistungen gegeniiber anderen Wirtschaftsgiitern
haben Auswirkungen auf den Absatz dieser Giiter am Markt. Aus jedem der drei
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konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen — Leistungsfahigkeit und -bereit-
schaft, Synchronizitit, externer Faktor - resultiert eine Reihe von Implikationen,
die eine besondere Beriicksichtigung der Abnehmerseite verlangen. Fiir das
Dienstleistungsmarketing stellt sich aus der Perspektive des Absatzes zunéchst die
Aufgabe, das Dienstleistungsangebot an den Bediirfnissen von Kunden auszu-
richten, es erfolgreich zu vermarkten und gegeniiber konkurrierenden Angeboten
abzugrenzen (RODE 2001, S. 21 ff.). Insbesondere fiir den Bereich der Weiter-
bildung ergeben sich Marketingkonsequenzen, die eine enge Abstimmung von
Angebot und Nachfragerbediirfnissen erforderlich machen und deshalb eine
abnehmerorientierte Strategie kooperativen Verhaltens von Seiten der Weiter-
bildungsanbieter nahe legen.

Das Merkmal der Leistungsfihigkeit und -bereitschaft bedeutet fiir den Dienst-
leistungsanbieter unter Marketinggesichtspunkten zuniachst einmal, dass er in der
Lage sein sollte, seine spezifischen Kompetenzen gegeniiber den potentiellen
Nachfragern zu dokumentieren (MEFFERT/BRUHN 2000, S. 55). Bei Dienst-
leistungen, die wie im Weiterbildungsbereich hohe personale Kompetenzen
erfordern, ist es wichtig, auch das Personal als profilierendes Element herauszu-
stellen. Daneben erfordert die Gleichzeitigkeit von Dienstleistungserstellung und -
inanspruchnahme eine hohe Flexibilitit bei der Kapazititsplanung. Fiir ein erfolg-
reiches Marketing von Weiterbildungsangeboten bedeutet dies, einen koopera-
tiven Abstimmungsprozess zwischen Anbieter und Abnehmer in Gang zu setzen,
der liber den eigentlichen Weiterbildungsprozess hinausreicht. Solche Abstim-
mungsprozesse finden ihren Ausdruck beispielsweise in Weiterbildungsbedarfs-
analysen und didaktischen Designs, die vor einer Qualifizierungsmalinahme
erstellt werden oder in Evaluationen und Dokumentationen der Lern- bzw. An-
wendungserfolge im Anschluss an eine QualifizierungsmaBBnahme.

Der externe Faktor unterscheidet sich von anderen Faktoren im Dienstleistungs-

erstellungsprozess grundsitzlich dadurch, dass er vom Anbieter nicht frei

disponiert werden kann, sondern vielmehr in der Verfligungsgewalt des Leis-

tungsabnehmers bleibt. Aus der demnach notwendigen Integration des externen

Faktors ergeben sich drei wichtige Konsequenzen fiir den Absatz von Dienst-

leistungen (EBD., S. 57 f.):

= Erstens beeinflusst der externe Faktor mit seinen (positiven und/oder negati-
ven) Wirkungen die Qualitit und das Ergebnis der Dienstleistung. Gerade
wenn es sich beim Fremdfaktor um eine Person handelt — was bei Bildungs-
prozessen der Fall ist, da Nachfrager und externer Faktor identisch sind - kann
fiir eine gleichbleibende Qualitit des Dienstleistungsergebnisses eigentlich
nicht garantiert werden. Die Dienstleistung erweist sich im Hinblick auf den
externen Faktor als schwer standardisierbar.

= Zweitens sind weder der Dienstleistungsanbieter noch der -nachfrager umfas-
send iiber die Eigenschaften des anderen informiert. Die Okonomen sprechen
hier von einer asymmetrischen Informationsverteilung, die auf Seiten des
Nachfragers zu einer subjektiven Unsicherheit fiihren kann. Seine Informa-
tionsdefizite konnen die Inanspruchnahme der Dienstleistung und damit deren
Kauf verhindern.

* Drittens erzwingen die faktisch gegebene Asymmetrie und die fehlende Er-
gebnissicherheit geradezu eine Marketingorientierung des Dienstleistungs-
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anbieters. lhm muss daran gelegen sein, ein moglichst klares Bild dariiber zu
vermitteln, was den Nachfrager bei einer Inanspruchnahme erwartet und wie
er sich gegebenenfalls darauf vorbereiten kann.

Die genannten Merkmale treffen auf Weiterbildung zu. Die Weiterbildungs-
leistungen lassen sich dariiber hinaus im Hinblick auf ihren Einsatz im Marke-
tingprozess genauer differenzieren. Die Aktivitidten des Weiterbildungsmarketings
konnen klassifikatorisch danach unterschieden werden, ob es sich um Marketing
fiir Weiterbildung oder Marketing durch Weiterbildung handelt. In Abhédngigkeit
davon, ob man Weiterbildungsleistungen als Ziel oder nur als Mittel von Marke-
tingaktivititen betrachtet, spricht man von einer echten bzw. einer unechten
Dienstleistung Weiterbildung. Die unechte oder Sekundérdienstleistung unter-
scheidet sich von der echten oder Kerndienstleistung dadurch, dass ihre Funktion
im Vermarktungsprozess lediglich eine unterstiitzende ist (MEFFERT/BRUHN
2000, S.20). Zu den Sekundirdienstleistungen zdhlen klassischerweise Produkt-
schulungen von Softwareherstellern, von denen erwartet wird, dass sich {iber eine
gezielte Unterweisung von Héindlern und Verkdufern eine effektivere Vermark-
tung von Softwarepaketen erreichen ldasst (BERNECKER 2000, S. 18).

Im weiteren soll ausschlielich von der echten Dienstleistung die Rede sein, die
als Gut auf dem Bildungsmarkt angeboten wird. Fiir die Weiterbildung gelten
dann spezifische Rahmenbedingungen im Marketingprozess:

* Die Bewiltigung der Lernaufgaben und das Erreichen der Lernziele im
Weiterbildungsprozess hingt nicht nur, aber wesentlich vom Potential und den
Féhigkeiten der teilnehmenden Personen ab.

» Zusitzlich sieht sich der Anbieter herausgefordert, an die Ausgangslage der
im Weiterbildungsprozess beteiligten Personen anzukniipfen, um die angebo-
tene Leistung im Sinne der erwarteten Ergebnisse erbringen zu konnen. Es
handelt sich um eine Suchbewegung, bei der die Weiterbildungsinteressierten
und die Weiterbildungsanbieter sich mit dem Ziel der erfolgreichen Passung
von Bedarf und Angebot aufeinander zu bewegen. Die Aufgabe des
Marketings unter einer solchen Perspektive ist es, diese Suchbewegung zu
unterstlitzen, Unsicherheiten auf beiden Seiten zu verringern und die
Passungsverhéltnisse zu optimieren.

* Aus dem Merkmal der ,,Jmmaterialitat” l4sst sich ein Konkretisierungsauftrag
des Marketings ableiten. Dienstleistungen als immaterielle Gegenstinde
miissen materialisiert und abbildbar gemacht werden, um die Aufmerksamkeit
und das Interesse von potentiellen Nachfragern zu wecken (HILKE 1994,
S. 223; MEFFERT/BRUHN 2000, S. 51 f.).

» Eine zusitzliche Marketingschwierigkeit ergibt sich daraus, dass die Dienst-
leistung zum Zeitpunkt des Angebots als Ergebnis oder Produkt noch nicht
vorliegt. Ein Angebot kann deshalb nur mittelbar in Form eines Versprechens
erfolgen und der Anbieter ist gefordert, ein Vertrauensverhéltnis herzustellen
und Glaubwiirdigkeit zu erzielen. Er muss in der Lage sein, seine Leistungs-
fahigkeit und -bereitschaft zu dokumentieren, ohne allerdings mehr zu ver-
sprechen als er tatsédchlich zu halten in der Lage ist.
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3 Kooperation in Bildungstriagernetzwerken

3.1 Typologie regionaler Bildungstragernetzwerke

Die Typologisierung von Netzwerken ist ein Hilfsmittel zur Analyse von Netz-
werkstrukturen. Okonomische Effizienziiberlegungen, die Vertrauensbezichungen
zwischen den Partnern, die Organisation gemeinsamer Marketingaktivitdten u. v.
m. sind different zu beurteilen, je nachdem ob es sich beispielsweise um ein
formales oder informales Netzwerk handelt. Deshalb begegnen uns in der Litera-
tur eine Reihe von Klassifikationen (z. B. OFFE/FUCHS 2001, S. 420 ff;
SYDOW 2001, S. 299; AHLERT/EVANSCHITZKY 2003, S. 36 ff.). In Anleh-
nung an diese Vorgehensweise wollen die Verfasser im weiteren sechs Typen
unterscheiden, deren Merkmale gerade im Rahmen einer Analyse von Bildungs-
tragernetzwerken von Bedeutung sind (Abb. 2).

Unterscheidungskriterium Extremtypen

Art des Zustandekommens von auflen initiiert emergent

Ausdehnungsbereich international lokal/regional

Art der Flihrung strategisch regional

Formalisierungsgrad informal formal

Zugang exklusiv offen

Griindungsmotiv okonomisch; bildungspolitisch;
eigennutzorientiert gemeinnutzorientiert

Abb. 2: Typen von Bildungstridgernetzwerken

Die Forderung nach Kooperation im Weiterbildungsbereich blickt auf eine lange
Tradition. Eine erneute Konjunktur erlebte sie in den 70er Jahren. Mit der Auf-
nahme in den Bildungsgesamtplan von 1973 entwickelte sie seinerzeit eine neue
Qualitdt (SCHIERSMANN 1997; S. 99 {f.). Ziel der Kooperationsforderung im
Bildungsgesamtplan war eine systematische Einbeziehung der pluralen Angebots-
formen in der Weiterbildung in den Offentlichen Zustindigkeitsbereich
(ROHLMANN 1989, S. 51).

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
(DOBISCHAT/BENZENBERG 2002, S. 224). Uber eine Zusammenarbeit der
Anbieter erhoffte sich die Bildungspolitik eine bessere Allokation von Offent-
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lichen Mitteln und die Vermeidung einer unwirtschaftlichen Finanzierung von
Doppel- und Mehrfachangeboten.

Die politikinduzierten Ansétze, wie das erwdhnte Forderprogramm fiir regionale
Netzwerke (siche auch weiter unten), unterstellen Kooperationsmodelle, die ten-
denziell durch duferen Zwang initiiert werden sollen . FAULSTICH/ZEUNER
(2001, S. 101) sprechen von einem ,,Eingriffsmodell, bei dem eine iibergeordnete
Instanz die Kooperation gleichsam befiehlt. Dem stellen sie ,,Austauschmodelle*
und ,,Fordermodelle* entgegen, die sich in ithrem zunehmenden Grad an Freiwil-
ligkeit unterscheiden. So finden in Kooperationsbeziechungen, die sich dem Aus-
tauschmodell zuordnen lassen, Abstimmungsprozesse hinsichtlich der koopera-
tiven Aktivitdten statt. In Kooperationen nach dem Férdermodell werden lediglich
gemeinsame Leistungen erbracht, welche die Entscheidungsfreiheit der einzelnen
Partner nicht beeintrachtigen.

Kooperationen entstehen durch exogene Anreize nicht nur, wenn iibergeordnete
Institutionen Subventionen anbieten, sondern auch um beispielsweise erwartete
Regulationen zu vermeiden. Die Akteure im Weiterbildungsbereich kooperieren,
um Zielsetzungen, die von aulen gefordert werden, selbstorganisiert und eigen-
verantwortlich einzulosen (WEGGE 1996, S. 200 f¥).

Grundsitzlich sind die Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Kooperations-
beziehung jedoch zuallererst im Vorhandensein und Uberwiegen konvergenter
Motive und im wechselseitigen Vertrauen der potentiellen Kooperationspartner
begriindet (EBD.) Liegen diese Voraussetzungen — wie bei einer ausschlielich
von auflen oktroyierten Zusammenarbeit - nicht vor, kann Kooperation nicht
gelingen. Geeigneter sind daher emergente Bedingungskonstellationen, die Ko-
operation eher motivieren denn erzwingen.

Das beispielhaft herangezogene Kooperationsprojekt ,,PALATINET — Bildungs-
netz Pfalz steht im politischen Zusammenhang eines Programms des Bundes-
ministeriums fiir Bildung und Forschung (BMBF). Das Programm verfolgt ein
Politikmodell der Regionalisierung und der bildungsbereichsiibergreifenden Ko-
operation. Dennoch sollen die im Rahmen der Programmrichtlinien intendierten
Kooperationsbeziehungen probleminduziert und ,,von unten* entstehen. Damit
wird versucht, die Motivationskraft und die Vertrauensstruktur einer Bottom-up-
Strategie mit einzubeziehen. Man erwartet sich von einer solchen Strategie, dass
die Partner an konkrete Problemlagen ankniipfen und spezifische Losungsansitze
fiir die Region entwickeln, die dirigistisch nicht generierbar sind (dazu auch
SCHIERSMANN 1997, S. 107). Es handelt sich um ein regionales, von auflen
initiiertes Netzwerk. Zu beachten ist, dass es nicht durch duBleren Zwang, sondern
durch positive Anreize zustande kam. Es existieren also Mischformen zwischen
AuBensteuerung und Emergenz.

Seit den 90er Jahren vollzieht sich die Diskussion um das Pro und Contra von
Kooperationsansitzen in der Weiterbildung auch im Zusammenhang mit Uberle-
gungen, den Offentlich regulierten Bereich der Weiterbildung zu regionalisieren.
Die Ansitze werden vor dem Hintergrund einer Regionalisierungsstrategie als
zukunftsweisendes Politikmodell diskutiert. Unter dieser Perspektive wird
Weiterbildung zu einem wettbewerbs(mit)entscheidenden Faktor der Regional-
entwicklung (z.B. DOBISCHAT/BENZENBERG 2002; SCHEFF 1999). Der
Zusammenschluss von Bildungsorganisationen ist insofern zukunftsweisend, als

12
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weder der Markt, noch der Staat geeignete Regulierungsmechanismen speziell fiir
den Weiterbildungssektor zur Verfligung stellen. Ersterer wiirde aufgrund der
besonderen Strukturen in diesem Bereich eine Unterversorgung produzieren und
letzterer an der ,,Uberkomplexitit der spezifischen Mdglichkeitshorizonte in der
Weiterbildung* (FAULSTICH/ZEUNER 2001, S. 100) scheitern. Das Netz sollte
die bessere Option sein, welche die Nachteile der beiden anderen Organisations-
formen auszugleichen in der Lage ist. Es besitzt den Vorteil einer aktiven Partizi-
pation aller — auch kleinerer — Anbieter (GRENZDORFFER 1996, S. 116). Auch
wenn der Staat die Weiterbildung nicht dirigistisch steuern kann, so bleibt ihm u.
a. dennoch die Aufgabe, bildungsforderliche Rahmenbedingungen zu schaffen
(BALTHASAR/BATTIG 2002, S. 134). Dazu fordert er verstirkt regionale
Netzwerke im Zuge von Strukturentwicklungsmafnahmen.

Neben der Bezeichnung regional mit einem geographisch vorgegebenen, relativ
kleinen Ausdehnungsbereich, findet sich in der Literatur die gleiche Termino-
logie, wenn es um die Spezifizierung der Fiihrungskonstellationen geht.
Begrifflich wird das Gegensatzpaar strategisch versus regional unterschieden
(SYDOW 2001, S. 302). Strategische Netzwerke besitzen ein Zentrum, um das
herum sich die Akteure des Netzes gruppieren. Das Netz ist auf ein Unternehmen
hin fokussiert, das eine Fiihrungsrolle inne hat. Typischerweise kennzeichnen
hierarchische Strukturen und asymmetrische Informationsverteilung das strate-
gische Netzwerk, wie im Fall des japanischen Automobilherstellers Toyota und
seiner Zulieferer (EBD. und CASTELLS 2001, S. 180 f.). Die fokale Ausrichtung
kann die Kooperationsbereitschaft der anderen Akteure fordern, da der Initiator
im Verhiltnis zu den anderen Beteiligten mehr Ressourcen einbringt. Die daraus
resultierende attraktive Kosten-Nutzen-Relation liefert den Partnern grof3e Koope-
rationsanreize (WEGGE a.a.0.). In regionalen Netzwerken schlieBen sich i. d. R.
kleinere Organisationen zusammen, um GroBenvorteile zu realisieren. Diese
Netze sind meist heterarchisch organisiert; die Partner wirken also gleichberech-
tigt mit.

Informale Netzwerke von Bildungsakteuren sind weniger als Beziehungen
zwischen Korporationen, denn als solche zwischen Individuen iiblich. Sie sind in
der Regel organisationsiibergreifend, wie beispielsweise jene zwischen Wissen-
schaftlern gleicher Fachrichtungen. Haufig ist dieser Personenkreis in Fachverei-
nigungen vertreten und der Ubergang zum formalen Netzwerk ist flieBend. Bei
einer interinstitutionellen Zusammenarbeit wird die formale Verbindung die Regel
sein, die ein Kooperationsabkommen fixiert oder die sich eine Rechtsform gibt,
wie einen Verein, an dessen Satzung sich die Mitglieder binden.

Ist die Moglichkeit des Beitritts zum Netzwerk nicht grundsétzlich fiir alle gleich-
artigen, potentiell betroffenen Akteure gewihrleistet, kdnnen wir von einem
exklusiven Netz sprechen. In der 6konomischen Sozialkapitaltheorie spricht man
in diesem Fall von ,,Cliquen®, die monopolistische Vorteile fiir ihre Mitglieder
realisieren wollen und Nicht-Mitglieder diskriminieren =~ (HERMANN-
PILLATH/LIES 2001, S. 364 f.). Da Bildungsnetzwerke ein Quasikollektivgut
zur Verfiigung stellen (siche Abschnitt 2.3) und der Griindungsimpetus gewdhn-
lich mit der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung verbunden wird
(s. u.), ist das exklusive Netz in unserem Zusammenhang als vernachlédssigbar und
auch nicht gewiinscht zu verwerfen. Um in der Sprache der Wirtschaftswissen-
schaft zu bleiben, handelt es sich bei Bildungsnetzwerken um ,,Clubs® oder
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,Clans®“ (EBD.). Beide sind prinzipiell fiir Neuzugidnge offen. Clubs haben ab
einer bestimmten Mitgliederzahl mit der Aufnahme eines neuen Partners hohere
Grenzkosten als Grenzertrdge und werden ab da zu einer geschlossenen Veran-
staltung. Clans kennen diese Beschrankung nicht grundsétzlich. Thr wichtigstes
Charakteristikum ist die personliche Beziehung der Mitglieder (ZINTL 1993,
S. 101). Damit diirfte der Club die treffende Kategorie sein.

Das Griindungsmotiv als letztes Merkmal der Typenunterscheidung héngt bei
allen Netzwerken eng mit dem Geschiftszweck der kooperierenden Organisa-
tionen zusammen. Bei Kooperationen ist das die Qualifizierung und Kompetenz-
entwicklung. Hierin ist auch der primidre Zweck der Netzwerkarbeit zu sehen
(DEHNBOSTEL 2001, S. 104), nicht aber unbedingt die Motivation fiir die
Zusammenarbeit. Da Bildungstriager zwischen freiem und reguliertem Markt agie-
ren, in der Mehrheit 6ffentlich zumindest teilfinanziert werden und einen 6ffent-
lichen Auftrag haben, gleichzeitig aber kosteneffizient arbeiten miissen, werden
sich die Motive zur Implementation eines Netzwerks in der Regel als eine Mixtur
aus FEigennutz und offentlicher Verantwortung herausstellen. Selbst wenn, wie
spater im Text erkennbar wird, eine Optimierung der eigenen Marketingaktivi-
titen einer der Hauptgriinde fiir die Zusammenarbeit von Trigern sein kann, ist
damit parallel der Wunsch verbunden, den Kreis der Bildungsnachfrager auszu-
weiten — nicht nur um den Umsatz zu steigern, sondern auch um den Bildungs-
gedanken zu fordern. Das gilt unseres Erachtens auch bei privaten Trégern.

Aus den vorangegangenen Ausfithrungen ldsst sich schlieen, dass Bildungs-
tragernetzwerke sich iiblicherweise

- auf eine abgegrenzte Region beschrinken,

- regional, d. h. heterarchisch und dezentral gefiihrt werden,

- einen hohen Formalisierungsrad aufweisen,

- fiir Neumitglieder offen sind und

- sowohl bildungspolitische als auch 6konomische Ziele verfolgen.

Zwischen Eigen- und AuBeninitiative sind alle Spielarten des Zustandekommens
denkbar.

3.2 Gemeinsames Marketing als Motivation fiir die Zusammenarbeit

Der Bereich der beruflichen Weiterbildung ist durch einen ausgepriagten Pluralis-
mus von Anbietern mit unterschiedlichen organisatorischen Rahmenbedingungen
und Zielsetzungen sowie einer vielféltigen und differenzierten Angebotsstruktur
charakterisiert (vgl. BMBF [Hrsg.] 2001). Mit der Expansion der beruflichen
Bildung, dem damit einhergehenden verstirkten Wettbewerb und der knappen
Finanzlage der offentlichen Haushalte sind die Anbieter in diesem Bereich zu-
nehmend gezwungen, ihr Handeln an einer 6konomischen Logik der Produkt-
orientierung und Vermarktung auszurichten (DOBISCHAT/BENZENBERG
2002, S. 25). Eine Konsequenz kann die Zusammenarbeit von Anbietern sein.
SCHEFF (1999, S. 83) sieht die Kooperationsorientierung von regionalen Akteu-
ren im Bildungsbereich in einem engen Zusammenhang mit einer verstirkten
Kundenorientierung. Er nennt sechs Anforderungsbereiche, fiir die eine koopera-
tive Strategie substantielle Beitrdge liefern kann: Leistungsinnovationen, Markt-
forschungsaktivititen, ganzheitliche Losungsansitze, optimale Ressourcen-
nutzung, strategische Ausrichtung sowie Markttransparenz.
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Insbesondere kleinere Weiterbildungsanbieter sehen sich vor die Herausforderung
gestellt, ihre Leistungen und Angebote so zu kommunizieren, dass sie sich von
der Menge der anderen abheben und von Weiterbildungsinteressierten wahrge-
nommen werden. Ist das Interesse geweckt, muss dariiber hinaus auch tatséchlich
eine kritisches Volumen von Angeboten nachgefragt werden, um das Uberleben
als Anbieter zu gewdhrleisten oder — je nach organisatorischem Zusammenhang —
doch wenigstens sein Fortbestehen zu rechtfertigen. Unter diesen Vorzeichen wird
die Existenzfrage fiir Weiterbildungsanbieter auch zu einer Frage eines erfolg-
reichen Marketings von Weiterbildung. Mit Verweis auf die Ressourcenknappheit
sind die Handlungsspielrdume in diesem Bereich jedoch sehr eng gesteckt.

Ein Weg, den Marketing-Engpass angesichts begrenzter Ressourcen dennoch zu
tiberwinden, fiihrt moglicherweise iiber eine Kooperation mit anderen Anbietern,
die sich in einer dhnlichen Lage befinden. Die gemeinsame Bearbeitung von Mar-
keting-Aufgaben reduziert die Kosten und ermdglicht eine effizientere Marke-
tingorientierung. Ein anderer LoOsungsansatz liegt darin, die potentiellen
Abnehmer bzw. Teilnehmer von Weiterbildungsleistungen unmittelbarer und en-
ger in den Prozess der Entwicklung von Weiterbildungsangeboten miteinzu-
beziehen. Ein gemeinsamer, kooperativer Abstimmungsprozess gewihrleistet eine
Beriicksichtigung der Wiinsche und Bediirfnisse von Kunden und damit ein
effektiveres Marketing des Angebots.

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 fiir Dienstleistungen nicht mehr allein in ihrer Eignung fiir die
Besonderheiten einzelner Wirtschaftgiiter bewertet, sondern auch in ihrer Aus-
richtung auf sogenannte Absatzobjekte. Solche Absatzobjekte bestehen aus einem
Biindel von (teilweise unterschiedlichen) Wirtschaftsgiitern, das ein Anbieter zur
Befriedigung von Nachfragebediirfnissen schniirt. Diese Leistungsbiindel werden
entweder nachfrageinduziert erstellt — etwa beim Wunsch nach Problemldsungen
,aus einer Hand’ - oder angebotsinduziert, beispielsweise durch die Individuali-
sierung von Leistungen (ENGELHARDT u. a. 1994, S 42 f.).

Im Weiterbildungsbereich sehen sich allerdings insbesondere kleinere Anbieter
oft nur unzureichend in der Lage, Leistungsbiindel — wie z. B. in Form von
Weiterbildungsberatungen, Weiterbildungsbedarfsanalysen, Curriculumentwick-
lungen, Transferkontrollen, etc - umfassend zu erstellen und anzubieten (STAHL
1994, S. 39 f.; SCHONFELD/STOBE 1995, S. 82 f.). Die eigentliche Herausfor-
derung liegt darin, die gebiindelten Teilleistungen als Absatzobjekte mit den rich-
tigen Instrumenten und Aktivititen in einem angemessenen Umfang zu
vermarkten. Deshalb soll im folgenden diskutiert werden, inwieweit neben einer
auf die Abnehmerseite gerichteten Kooperationsorientierung von Weiter-
bildungsmarketing auch Kooperationen zwischen Anbietern im Weiterbildungsbe-
reich einen Ansatz bieten, die Vermarktung von mafBgeschneiderten Leistungen
und Komplettldsungen zu verbessern.

Beziiglich der grundsitzlichen Erwartungen an die Kooperationsbeziehung zeigt
eine fragebogengestiitzte Umfrage unter den beteiligten Akteuren des Koopera-
tionsprojektes ,,PALATINET — Bildungsnetz Pfalz* folgende Interessenbereiche:
Know-How-Transfer, Qualititsmanagement, Profilierung und Marketingvorteile.
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Diese Kooperationsfelder zeigen, in welchen Handlungsbereichen das Koopera-
tionsprojekt seine Schwerpunkte setzt. Sie bilden somit das mogliche Leistungs-
spektrum dieser Kooperationsbeziehung ab.

Neben einer schriftlichen Befragung wurden mehrere Workshops veranstaltet, um

die Bedarfslagen der Kooperationspartner im Hinblick auf das Netzwerk heraus-

zuarbeiten. Die Ergebnisse zeigen, dass die beteiligten Akteure insbesondere dem

Thema ,,Bildungsmarketing grofe Bedeutung zumessen. Das Thema wird als

aktuelle Herausforderung betrachtet und man verspricht sich zusétzliche positive

Effekte iiber eine kooperative Bearbeitung. Als Vorteile werden hiufig genannt:

» cine effektivere Passung von Angebot und Nachfrage durch eine bessere
Durchdringung des Nachfragermarktes,

* in Folge der Durchdringung ein hoheres Bildungsbewusstsein in der Bevol-
kerung,

» eine Verbesserung der Auflendarstellung durch die Integration in einen koope-
rativen Zusammenhang und

» die Herstellung von Transparenz der regional verfiigbaren Bildungsangebote.

Im Vergleich zu anderen induzierten Kooperationsfeldern (z.B. technische Ver-
netzung, Bildungsberatung,) zeigt sich im Bereich Bildungsmarketing bislang die
hochste Bereitschaft der beteiligten Akteure, die Kooperationsbeziehung zu ver-
tiefen.

Die Notwendigkeit der Marketingorientierung, die sich mit dem Dienstleistungs-
charakter von Weiterbildung begriinden ldsst, stellt insbesondere kleinere
Anbieter mit geringeren Ressourcen vor grole Herausforderungen. Angesichts
knapp bemessener Marketingbudgets werden entsprechende Aktivititen oftmals
entweder unterlassen oder unzureichend durchgefiihrt. Kooperationen als wett-
bewerbsorientierte Strategien werden insbesondere dann von Dienstleistungs-
anbietern angestrebt, wenn sie nicht liber einen eindeutigen Wettbewerbsvorteil
oder wenn sie nicht iiber entsprechende Ressourcen verfiigen, um langfristige
Konkurrenzauseinandersetzungen zu fiihren (MEFFERT/BRUHN 2000, S. 198).
Diese Situation ist fiir den Weiterbildungsbereich vor allem fiir die genannten
kleineren Anbieter vielfach zutreffend. Kooperative Verhaltensstrategien bieten
sich daher insbesondere fiir diese Gruppe der Marktteilnehmer an.

Das Standardisierungsproblem bei Weiterbildungsleistungen hat zur Folge, dass
eine Schieflage zwischen Kapazititsbereitstellung und tatséchlicher Nachfrage-
bzw. Auftragsvolumen zu Unterlast fiihren und damit hohe Kosten verursachen
kann. Die Kooperationsbeziehungen bieten hier die Chance auf der einen Seite
Kosten, die beim Kapazitdtsautbau erforderlich sind, zu verteilen bzw. zu mini-
mieren. Auf der anderen Seite konnen die eigenen Kapazititen durch die Mog-
lichkeit, im Verbund mit anderen Anbietern Komplettlosungen anzubieten, besser
ausgelastet werden. Diese Vorteile durch eine Marketingkooperation setzen
jedoch ein iiber andere Kooperationsfelder positiv verstirktes und gewachsenes
Vertrauen voraus und bergen auch eine Reihe von Risiken.

Kooperationen konnen insbesondere auf der Ebene von Weiterbildungsleistungen
dazu beitragen, Informationsasymmetrien zu verringern. Uber eine integrierte
Kommunikationsstrategie erwarten die kooperierenden Akteure im ,,PALATINET
— Bildungsnetz Pfalz* deshalb, dass sich ihre Kommunikation mit den Teil6ffent-
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lichkeiten im Weiterbildungsbereich verbessert. Dies soll u.a. mit Hilfe eines
gemeinsamen, internetgestiitzten Bildungsportals geschehen (siche Abschnitt 4).

Uber Kooperationen konnen Akteure durch gemeinsame bzw. arbeitsteilige
Marktforschungsaktivititen eine grofere Transparenz des Marktgeschehens her-
stellen. So war fiir die kooperierenden Akteure in dem untersuchten Projekt von
groBem Interesse, ein umfassendes Profil der regionalen Weiterbildungslandschaft
zu erhalten. Die Ergebnisse solcher Marktforschungsaktivititen konnen sowohl
den Anbietern als auch Nachfragern fiir eine bessere Erfassung der regionalen
Weiterbildungssituation dienen, sofern die erfassten Daten auch entsprechend zur
Verfiigung gestellt werden.

Dennoch gibt es Umstidnde, die Kooperationsstrategien und ein proaktives Ver-
halten gegeniiber anderen Akteuren im Weiterbildungsbereich behindern. Zum
einen sind die Strukturen in diesem Bereich gerade fiir kleinere Marktteilnehmer —
dhnlich wie fiir den Bildungsnachfrager - oft nicht deutlich erkennbar. Damit wird
auch die Identifizierung von potentiellen Kooperationspartnern — sowohl auf der
Anbieterseite als auch auf der Abnehmerseite - erschwert. Zum anderen legen
Akteure, die in libergeordnete Trigerstrukturen eingebunden sind, wie dies z. B.
bei den Bildungseinrichtungen der Gewerkschaften, Kirchen und Verbinde der
Fall ist, eine eher passive und wettbewerbsarme Verhaltensweise an den Tag
(BERNECKER 2000, S. 161 f.).

33 Herausforderungen an Kooperationen im Weiterbildungsbereich

Um Netzwerkkooperationen erfolgreich im Weiterbildungsbereich zu implemen-
tieren, miissen zundchst zwei grundlegende Hindernisse iberwunden werden, die
auf Grund gewachsener Strukturen allenthalben zu beobachten sind.

1. Speziell bei den Triagern im Non-Profit-Bereich gilt es, die verbreitete Scheu
vor einer 0konomischen Sicht auf die eigenen Aktivititen abzulegen. Die
langjdhrige Erfahrung, von iibergeordneten Institutionen oder staatlichen
Instanzen die ndtigen Geldmittel bereitgestellt zu bekommen, hat zwar haufig
zu effektiven Strategien im Hinblick auf die Umgehung biirokratischer Struk-
turen bzw. auf die Nutzung politischer Verbindungen gefiihrt, jedoch auch zu
einer gewissen Okonomischen Vergessenheit. Zu einem Zeitpunkt da die
Mittelzuweisungen zumindest mittelfristig erheblichen Beschrinkungen
unterworfen sein werden, miissen sich die Betroffenen Effizienziiberlegungen
6ffnen, die weit {liber eine reibungslose Programmorganisation und didaktische
Verbesserungen hinaus gehen. Beispielsweise miissen auch gemeinniitzige
Bildungstrager Kostenrechnungssysteme einfithren, wie sie im gewinnwirt-
schaftlich  arbeitenden = Trdgerbereich  gang und  gibe  sind.
Die AuBenbeziehungen sind im Bereich beruflicher Bildung gegeniiber
anderen Trigern durch eine Konkurrenzsituation gekennzeichnet. Es gilt
somit, die Marktmechanismen als solche zu erkennen, zu analysieren und zu
nutzen. Hilfreich sind vorwettbewerbliche Kooperationen unterschiedlicher
Tréger, in deren Rahmen ein systematisches Marketing betrieben werden
kann.

2. Eine Vernetzung von Trdgern beruflicher Bildung kann nur erfolgreich sein,
wenn in das notwendige Sozialkapital investiert wird. Iterative Lernprozesse
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in Form positiver Kooperationserfahrungen erhohen die Erwartungen an die
Kooperation und intensivieren die Kooperationsbeziehungen. Die sukzessive
Intensivierung der Beziehungen eignet sich insbesondere fiir eine regionale
Ausrichtung der Kooperation (SCHIERSMANN 1997, S. 105). Die Partner
sind fiir die gemeinsamen Aktivititen als Mit- und nicht als Gegenspieler
wahrzunehmen. Misstrauen fiihrt zu suboptimalen Ergebnissen. Wie die
spieltheoretische Forschung zeigt, kann im Gegenteil gerade eine
Interaktionsstrategie erfolgreich sein und zu einer dauerhaften Kooperations-
beziehung flihren, die in einem ersten Schritt einen Vertrauensvorschuss
gewdhrt und Leistungen fiir den oder die Aktionspartner erbringt, ohne bereits
selbst welche erhalten zu haben.” Es ist rational, auf der Basis gegenseitigen
Vertrauens zu kooperieren. Es ist allerdings auch rational, institutionelle
Rahmenbedingungen zu schaffen, die ein mogliches opportunistisches Ver-
halten einzelner Netzwerkmitglieder verhindern sollen (ZINTL 1993, S. 97).
Der Weg fiihrt dabei eher iiber positive Anreize, wie offensichtliche Nutzen
bei einer Kooperation, als iiber Sanktionsstrukturen, die leicht als Zeichen
gegenseitigen Misstrauens interpretiert werden konnen und die aulerdem nur
in strategischen, nicht aber in heterarchischen Netzwerken méglich sind.” Die
Schaffung der Anreizstrukturen ist eine der Managementaufgaben in Bil-
dungstriagernetzwerken, die in ihrer Gesamtheit als eine weitere Herausforde-
rung betrachtet werden diirfen.

Hier schlieit sich der Kreis zwischen den Herausforderungen und den Bedin-

gungen der Funktionstiichtigkeit eines Netzwerkes, wie sie oben beschrieben

wurden. Die Funktionsfdhigkeit hingt offensichtlich davon ab, dass
»eine Problemlosung eine Kooperation mit anderen erfordert,

» die unmittelbaren und mittelbaren Beteiligten einen Nutzen erkennen,

» die Kooperationsakteure eigene materielle und immaterielle Vorteile sehen,

» die Autonomie und ihr Status auf dem Anbietermarkt zumindest nicht geféhr-
det werden,

» sie Vertrauen haben zu Kooperationspartnern bzw. Unterstiitzern,

= cigeninitiativ handeln und eigene Interessen einbringen kénnen.* (BUCHTER
2000, S. 278)

Die beiden dargestellten Problemkreise beinhalten Anforderungen an das Indivi-
duum: Akzeptanz Okonomischen Denkens, Aneignung oSkonomischer Grund-
kenntnisse in den Bereichen Organisation, Marketing und Rechnungswesen,

% Niheres dazu bei AXELROD 2000, S. 23 ff. Die genannte Strategie des ,,Tit-For-Tat“ beinhaltet {iber den
Vertrauensvorschuss hinaus aber auch, dass — falls der Interaktionspartner im Gegenzug das Vertrauen nicht
rechtfertigt und statt dessen ,defektiert® — der Betroffene nun ecbenfalls defektiert. Weitere
Vertrauensleistungen erbringt er erst wieder, wenn der andere seinerseits — jetzt als Erster — kooperiert
(EBD.).

3 Fiir  Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Bezichungen konnte die psychologische Forschung zeigen, dass
KontrollmaBinahmen und Sanktionsmechanismen seitens der Geschéftsfithrung zu einem Vertrauensverlust
bei den Arbeitnehmern fithren und die Bereitschaft zu opportunistischem Verhalten geradezu provozieren
konnen (STEINMANN/OLBRICH 1998, S. 107; SEEBER 2001b). In einem Analogschluss vermuten wir
fir interorganisationale Bezichungen eine vergleichbare Verhaltensstruktur. Da allerdings in
heterarchischen Netzwerken die Partner keine Macht iibereinander haben, bleibt hier als mogliche Sanktion
nur der Ausschluss aus dem Netzwerk. Weitergehende Strukturen der Strafe oder Kontrolle im Netz selbst
sind kaum moglich.
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Erwerb von Managementfdhigkeiten und Aufbau von Vertrauen. Die adidquate
Organisation des Netzes ist der nichste gro3e Herausforderungskomplex, der sich
mit folgenden Stichworten charakterisieren lisst (REISS/PRAUER 2002, S. 25f.):
1. Multilateralitit und Heterogenitit: Netzwerkkooperationen bestehen meist aus
einer Vielzahl von Dreiecks-/Vielecksbeziehungen, die von Redundanz und
Komplementaritit, aber auch von Konkurrenz gekennzeichnet sind.

2. Relative Offenheit: Die Abgrenzung von Netzwerkkooperationen gegeniiber
anderen Beziehungen zum Umfeld wird erschwert durch mehrfache Koopera-
tionen eines einzelnen Akteurs zu anderen Akteuren sowie durch die relative
Autonomie/Autarkie der einzelnen Kooperationspartner.

3. Hybride Spieregeln: Mit der Vielfalt der Beziechungen der Netzwerkpartner
tiberlagern sich auch unterschiedliche Koordinationsprinzipien (etwa Koope-
ration und Konkurrenz).

4. Mehrschichtigkeit: In Netzwerkkooperationen priagen sich verschiedene
Beziehungsebenen aus, die sich in der jeweiligen Dichte der Kooperations-
beziehung unterscheiden (z.B. die Ebene der nach auflen gerichteten koopera-
tiven Geschiftsbeziehungen zu Kunden oder die Ebene der nach innen
gerichteten Beziehungen zur gegenseitigen Unterstiitzung und zum Aufbau
von Vertrauen).

5. Komplexe Dynamik: Die Entwicklung von Kooperationsbeziehungen in
Netzwerken verlduft nicht linear sondern in unterschiedlichen Phasen von
Wachstum, Intensivierung, Auflosung, Auseinanderbrechen.

Da Wissen das Operationsmedium eines Netzwerkes ist (WILLKE 1998, S. 137),
sollten die Organisationsstrukturen dem gerecht werden. Die Partner sollten das
Netzwerk als lernende Organisation begreifen und deshalb entsprechende
Wissensmanagementstrukturen installieren. Das Wissensmanagement sorgt fiir
eine moglichst reibungslose Integration des Wissens aller Mitglieder. Die vielfil-
tigen Einzelmafnahmen konnen an dieser Stelle nicht aufgefiihrt werden. Mit
Blick auf die oben aufgezihlten Herausforderungen gilt es, fiir die Organisation
insbesondere zwei Fragen zu beantworten: Mit welchen Instrumenten lésst sich
das Wissen der Netzwerkpartner optimal zum Nutzen des Netzes erschlielen,
einsetzen, transferieren und archivieren? Wie ldsst sich dauerhaft eine innova-
tionsfreudige und kundenorientierte Organisation implementieren?

Eine der MaBnahmen zur Generierung einer kundenfreundlichen externen und
gleichzeitig effizienten internen Kommunikation ist der Einsatz der neuen Tech-
nologien. Die Unterstiitzung durch die Informationstechnik erleichtert die Organi-
sation und spart Kosten. Ohne sie ist eine Netzwerkarbeit heute nicht mehr denk-
bar, die sonst mit prohibitiv hohen Transaktionskosten verbunden wire. Mit
Architektur eines Intranetkonzeptes fiir ein kooperatives Wissensmanagement
setzt sich beispielsweise GURTH (1999, S. 3 ff.) auseinander. Der niichste Ab-
schnitt beschéftigt sich dagegen ausfiihrlich mit der Notwendigkeit und der Qua-
litdtsanalyse eines Auftrittes von Bildungstrigernetzwerken. Der Internettauftritt
ist als ein Instrument in einem Biindel von Marketingmallnahmen zu verstehen.
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4 Der gemeinsame Internetauftritt

4.1 Notwendigkeit und Zielsetzung

Zur Beschreibung der Sozialstruktur von Netzen wird gewohnlich von ,,Knoten*
gesprochen, die iiber ,Kanten“ miteinander verkniipft sind (GRAMLINGER
2002, S. 1).Die Knoten symbolisieren die beteiligten Akteure und die Kanten
stehen fiir die Beziehungskanile, welche die wichtigste Ressource eines Netz-
werks, nimlich Wissen, transportieren. Das ,,Bildungsnetz Pfalz®, auf das in der
Untersuchung Bezug genommen wird, ist im Hinblick auf seine Beziehungs-
struktur und seine Aufgaben typisch fiir regionale Bildungsnetzwerke
(FAULSTICH/ZEUNER 2001, S. 102; WILBERS 2002, S. 7): Die Akteure sind
tiberwiegend Weiterbildungsanbieter. In das Netz sind zudem die Kammern,
Bereiche der kommunalen Verwaltung und die Arbeitsverwaltung integriert. Die
Kanten verlaufen zunichst entlang herkommlicher Kommunikationskanéle. ,,Her-
kommliche Kanéle* bedeutet in unserem Fall, dass alle Partner sich in regelma-
Bigen Abstdnden treffen, um iiber gesamtstrategische Entscheidungen zu beraten,
und dass sie in Teams zu speziellen Aufgabenstellungen arbeiten. Neben den per-
sonlichen Treffen und den telefonischen Absprachen besitzt mittlerweile die
elektronische Post den quantitativ bedeutsamsten Anteil am Informations-
austausch.

Die gemeinsame AuBlendarstellung der Partner im Internet ist eine konsequente
Fortfithrung der Nutzung elektronischer Medien fiir die interne Kommunikation.
Sie zdhlt typischer Weise zum Leistungsspektrum von Bildungstragernetzwerken
(FAULSTICH/ZEUNER 2001, S. 102). Ebenso typisch ist aber ein Nutzungs-
defizit bei einer Reihe von Bildungsanbietern. Die knappen finanziellen
Ressourcen erlauben den flichendeckenden Einsatz neuer Medien i. d. R. nicht.
Flachendeckend wire die parallele Nutzung fiir die interne Organisation via Intra-
net, fiir die externe Kommunikation via Internet und fiir das E-Learning tiber die
Distanz bzw. das computergestiitzte Lernen vor Ort. Héaufig wird der ,,Etat fiir
Offentlichkeitsarbeit bzw. fiir eine Homepageerstellung und —pflege oder fiir die
Ausstattung mit Technik ... zu gering angesetzt.” (MEISTER/SANDER 2000,
S. 126).

Durch eine iiber eine Netzwerkkooperation organisierte und zentral implemen-
tierte Internetprasenz konnen die Kosten der Techniknutzung jedoch auf ein Maf}
verringert werden, das auch Anbietern aus dem Non-Profit-Bereich eine Teil-
nahme ermoglicht. Voraussetzung ist selbstverstindlich eine Zugangsmoglichkeit
zum Internet bei allen Beteiligten. Die unterschiedliche technische Qualitdt des
Zugangs muss in der Netzdarstellung Berilicksichtigung finden (s. Tab. 3: Check-
liste). Da die Programmierung einer Internetplattform oder alternativ der Erwerb
einer Lizenz hohe Gestehungskosten verursacht, ist i. d. R. eine Anschubfinanzie-
rung notwendig. Sie kann nicht nur in Form von Transferzahlungen des Bundes
oder Landes erfolgen, sondern es ist auch die Nutzung von Sponsorengeldern
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denkbar. Diese ist aber nicht nur aufwéndig, sondern im Bildungsbereich bisher
auch unterentwickelt.

Die Begriindung des Internetauftritts von Bildungsanbietern bzw. von Anbieter-
netzwerken entbehrt nicht einer gewissen Trivialitit. Wer wollte ernsthaft
bestreiten, dass Netzwerke auch iiber die neuen Medien nach auflen wirken
sollten? Aus diesem Grund sollen nur grundlegende Trends im Uberblick ange-
fiihrt werden, aus denen die Notwendigkeit der Internetprasenz resultiert. Sie las-
sen sich den soziodkonomischen Rahmenbedingungen, den Nutzenerwartungen
der Anbieter und den Nachfragerbediirfnissen zuordnen.

1.

Soziodkonomische Rahmenbedingungen:

Exponentielle Zunahme der Internetnutzung durch Privatpersonen: Bis zum
Jahr 2010 werden voraussichtlich bis zu 40 % der Privathaushalte in den ent-
wickelten Landern regelmifBig digitale Kommunikationsdienste iiber einen
eigenen Zugang nutzen (BECK/GLOTZ/VOGELSANG 2000, S. 10). Hinzu
kommt eine Vielzahl weiterer privater Nutzungen iiber nicht-private Zugénge.
Der E-Commerce wird die private Internetnutzung beschleunigen. Im Vorder-
grund stehen zundchst das Online-Banking, das E-Shopping und das
E-Booking. Letzteres hat bereits erkennbare Bedeutung z. B. im Reisegeschaft
und kann zunehmend Relevanz im Bildungssektor erhalten. Aufgrund
niedriger Markteintrittsbarrieren werden sich nach Expertenmeinung auch
kleinere Anbieter etablieren konnen (DIES., S. 61 u. 123), die im Bildungs-
bereich liberwiegen.

E-Learning ist Uiber die ersten Gehversuche hinaus und wird sich als eine
Facette des Fernunterrichts behaupten kénnen, wenn auch die euphorischen
Erwartungen sich zundchst nicht bestétigt haben.

Im gesamten Weiterbildungsbereich herrscht eine Aufbruchstimmung
(MEISTER/SANDER 2000, S. 124), die sich z. B. in der Vielzahl von Home-
pages von Bildungsanbietern offenbart.

Nutzenerwartungen der Netzwerkpartner (Anbieterseite)

Organisation: Neue Medien erlauben eine Vernetzung der kurzen Wege. Der
Informationsfluss wird beschleunigt; eine heterarchische Organisation wird
erleichtert.

Kommunikation: Die gemeinsame Plattform ist ein wesentliches Element einer
langfristig orientierten und marktdurchdringenden Kommunikationspolitik der
Bildungsanbieter.

Okonomie: Ist die Entscheidung fiir eine gemeinsame Internetprisenz
gefallen, ist diese, wie oben geschildert, kostengiinstiger als eine einzelorgani-
satorische Losung. Die Implementationskosten sinken. Daneben werden die
Transaktionskosten gesenkt; einmal durch die erleichterte netzinterne
Kommunikation und das andere Mal durch Buchungssysteme (geringere
Anbahnungs- und Abschlusskosten).

Nachfragerbediirfnisse

Die erwartete Intensitdt der Internetnutzung durch Privatpersonen betrifft
gerade die bildungswillige Klientel der Anbieter. Fiir die sogenannte Informa-
tionselite wird bzw. ist die regelméBige ,Fahrt auf der Datenautobahn® Usus.
Der positive Zusammenhang zwischen Internetnutzung und Bildungsniveau

21



Kooperatives Marketing in Bildungstriagernetzwerken

(BECK/GLOTZ/VOGELSANG 2000, S. 86) ist empirisch ebenso nachge-
wiesen, wie jener zwischen Bildungsniveau und Weiterbildungsaktivititen
(OECD 2001, S. 194 ft.), so dass speziell die Bildungsinteressierten einen
Grofteil ihrer Informationen dem elektronischen Netz entnehmen werden.

* Die Informationsgewinnung ist Teil selbstgesteuerter Lernaktivititen, die
nicht nur im Kontext einer Notwendigkeit zum lebenslangen Lernen zuneh-
mend wichtiger werden, sondern durch die technische Entwicklung selbst
vorangetrieben werden. Die ,,selbstgesteuerte(n) Lernphasen, in denen der
Lerner seine Ziele und den didaktischen Weg selbst festlegt, (gewinnen) durch
Computernetze an Bedeutung. (BECK/GLOTZ/VOGELSANG 2000, S. 170)

= Parallel zur Ausbreitung des Internet vergroBert sich die Zahl der Informa-
tionen. Die Nachfrager ziehen deshalb einen Vorteil aus der Biindelung von
Bildungsangeboten auf einer zentralen Plattform.

Die Zielsetzungen einer Internetprasenz miissen sich den allgemeinen Zielen des
Netzwerkes unterordnen. Das Internet ist nur eine von vielen Prdsentationsformen
(weitere sind: Lernfeste, Messen, Flyer, Plakataktionen, Broschiiren etc.). Es
besitzt zwar vielseitige Anwendungsmoglichkeiten, dient aber nicht einem Selbst-
zweck. In einem regionalen Netzwerk muss die Internetdarstellung definitions-
gemél an die regionale Identitdt ankniipfen (siche ndchster Abschnitt). Sie wird
sich dartiber hinaus an den Zwecken des Netzwerkes orientieren und den Bediirf-
nissen der Nachfrager gerecht werden miissen. Im Einzelnen werden die Ziele im
folgenden Abschnitt angesprochen. Das Globalziel ist die Implementation einer
interaktiven Internetplattform. Den Weg dorthin skizziert Abb. 1.

Die verwirrende Vielfalt von Angeboten, wie sie kennzeichnend fiir die derzeitige
Situation ist, wird durch die Fokussierung auf einer zentralen Plattform aufge-
hoben. Der in der Abbildung beschriebene Soll-Zustand wird sich dem tech-
nischen Fortschritt anpassen miissen. Denkbar ist z. B. bereits in naher Zukunft
eine multimediale Prasentation, die auditive und filmische Elemente einbezieht.
Grundsitzlich bleibt jeder gewiinschte Soll-Zustand abhidngig von den techni-
schen Moglichkeiten der Mehrzahl der potenziellen Nutzer und ist zudem an das
Gebot der Nutzerfreundlichkeit gebunden, womit sich eine iiberkomplexe Losung
verbietet.
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\4

Ist-Zustand

Hompepages einzelner Anbieter

Beschreibung:

Es existiert eine Vielzahl von Internetauftritten

- unterschiedlicher Qualitat,

- unterschiedlicher Komplexitit,

- ohne Vernetzung und

- evtl. ohne Regionalbezug.

Inhalte:

Die Leistungen reichen von einer einzigen Seite mit Logo und wichtigen
Daten (Anschrift etc.) bis hin zu Seiten mit Buchungssystemen.

Zwischenziel

Internetportal des Bildungstrigernetzwerkes

Beschreibung:

Es erfolgt eine Informationsbiindelung mittels einer gemeinsamen Préasen-
tation des regionalen Netzes mit Verkniipfungen zu den Homepages der
beteiligten Partner und zu liberregionalen Bildungsservern.

Inhalte:

- regionale Wiedererkennung (z. B. gemeinsames Logo)

- Bildungslandkarte der Region

- Darstellung der Mitglieder nach einem gemeinsamen Muster

- Verkniipfungen (s.0.)
Soll-Zustand

- Newsletter etc.
Internetplattform des Bildungstriigernetzwerkes

Beschreibung:

Die Plattform hat nicht mehr nur Prisentationszwecke, sondern ermoglicht

dariiber hinaus

- die interaktive Kommunikation mit Nachfragern und

- den dezentralen Zugriff der Netzwerkpartner auf ihre speziellen Seiten
und auf exklusive Seiten fiir die interne Kommunikation

Inhalte:

Zusitzlich zu den Inhalten des Portals:

- Datenbank mit Suchmaschine (Angebote, Beratungsleistungen)

- Online-Buchung

- Stichwortkatalog

- Bibliothek

- Download von Unterlagen

Nur fiir netzinterne Zwecke:

- Dozentenpool,

- Zugriffsstatistiken,

- Protokolle und andere gemeinsame Unterlagen etc.

Abb. 3: Von der Vielfalt zur gemeinsamen Plattform
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4.2 Qualitatskriterien

Die Checkliste am Ende des Textes fiihrt Kontrollfragen zu einzelnen Qualitits-
aspekten auf. Sie basiert im wesentlichen auf einer dreistufigen Benchmark-
analyse (vgl. Abb. 2). Zunidchst wurden die im Projekt beteiligten Netzwerk-
partner zu ihren Erwartungen beziiglich des Internetauftritts befragt. Im Anschluss
daran stellte die universitire Arbeitsgruppe auf der Basis eines Brainstormings
Kategorien fiir einen qualitativ angemessenen Auftritt auf. Parallel dazu wurden
Internetquellen recherchiert, die sich der Frage der Gestaltung einer Internet-
prasenz widmen. So entstand als Grundlage der weiteren Arbeit eine erste Liste
von Qualitédtskriterien (erste Stufe). Dann begann die eigentliche Benchmark-
analyse: Uber Suchmaschinen wurden Internetauftritte anderer Bildungstriger-
netzwerke identifiziert und gesichtet (zweite Stufe), um die gefundenen Kate-
gorien erginzen zu konnen. Danach wurden zehn Auftritte von Netzwerken aus-
gewihlt, die moglichst dem beschriebenen Typ eines regionalen Netzwerkes ent-
sprachen und hinsichtlich der Aufgaben und der Partner Parallelen zum Projekt-
netzwerk aufwiesen. Sie wurden entlang der gefundenen Kriterien detailliert ana-
lysiert und bewertet. Auf diese Weise konnten sogenannte Best Practices — Netz-
werkdarstellungen, die in einer Dimension ihrer Darstellung den anderen Prisen-
tationen tiberlegen waren (allgemein zu Best Practices:
PROBST/RAUB/ROMHARDT 1999, S. 105 f. und 260 ft.) — erkannt und in die
zu erstellende Checkliste eingearbeitet werden (zweite Stufe).

ChecKkliste Internetauftritt

Benchmarkanalyse i. e. S.:
Identifikation von
Best Practices

Liste vergleichbarer
Internetauftritte

Internetrecherche
Netzwerkauftritte

Erste Qualitiitskriterien

- Befragung der Netzwerkpartner
- Brainstorming in der Arbeitsgruppe
- Internetrecherche Préasentationsempfehlungen

Abb. 4: Die Erstellung der Checkliste mithilfe der Benchmarkanalyse

Die Kriterien lassen sich zwei grundlegenden Kategorien zuordnen: Form und
Inhalt, die weiter unterteilt werden. Die Zuordnung im einzelnen ist insofern sub-
jektiv, als Form und Inhalt einander bedingen. Ist der Einsatz von Animationen
beispielsweise eine Frage des Inhalts oder des Layouts, und damit der Form? Die
Entscheidung hieriiber orientierte sich an der vermuteten Lesererwartung. Die
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technische Handhabung wurde den formalen Aspekten zugeordnet, obwohl man
sie durchaus als eigene Kategorie betrachten kann. Im Uberblick hat die Check-
liste folgende Inhalte:

Form Inhalt
1. Layout 1. Leistungen/Service
2. Navigation 2. Qualitit und Transparenz
3. Technik

Tab. 1: Ubersicht iiber die Inhalte der Checkliste

Im weiteren wird zundchst die Bedeutung der einzelnen formalen Kriterien
erortert, danach wird der inhaltliche Aspekt abgehandelt. Im Anschluss wird die
Checkliste aufgefiihrt. Wichtige Fachbegriffe aus dem Bereich der Informations-
technologie werden erldutert bzw. konnen bei ROSENTHAL1998 bzw.
SENNHAUSER 1997 nachgeschlagen werden.

Formale Kriterien

Layout: Der Bildschirm des Nutzers ist bei der Internetprisentation das Trager-
medium. Er ,,macht das Internet zu einer modularisierten Welt“ (MEDER 2000,
S. 41) und gibt die GréBe des Moduls vor. Deshalb sind sowohl die optische
Gestaltung der Bildschirmseite, als auch jene der Navigationselemente (siche
dort) von Bedeutung. Uber die optische Gestaltung erhilt der Nutzer einen ersten
Eindruck von dem auftretenden Netzwerk. Farben, graphische Gestaltung und
evtl. Animationen entscheiden iliber die Akzeptanz der Seite. Der Betrachter
vergleicht sie unbewusst mit ihm bekannten Designs. Dabei nimmt er zuerst die
Struktur der Seite wahr und erst danach die einzelnen Buchstaben. Der Text wird
zur Gestalt; das serielle Lesen wird erschwert (EBD.). Eine gute Internetpriasenz
sollte daher eine durchdachte Textstrukturierung mit graphischen Akzenten und
eine hierarchische Struktur aufweisen (UNGER 2001). Die Optik (Schrift, Farben,
Zeilenformat etc.) sollte so gewihlt sein, dass sie das Interesse des Nutzers weckt,
damit er sich auf die Inhalte einldsst.

Der Einsatz sog. warmer Farben, insbesondere zur Textunterlegung, (z.B. Pastell-
tone) ist anzuraten. Das menschliche Auge kann nicht das gesamte elek-
tromagnetische Spektrum ausschopfen. Daher sollten keine Farben gewéhlt
werden, die sich im Grenzbereich der wahrnehmbaren Wellenldngen befinden. Sie
ermiiden das Auge und es besteht die Gefahr, dass der Nutzer seine Aktivitit
beendet. Es sollten nicht mehr als drei Farben verwendet werden. Grundsitzlich
sollten die verwendeten Farbtone aus dem von allen Betriebssystemen angebo-
tenen 256-Farben-Satz stammen, um eine systemunabhéngige, gleichwertige Dar-
stellung fiir alle Betrachter zu gewéhrleisten. Der Kontrast ist auf die Schrift- und
Hintergrundfarbe sowie auf sonstige verwendete Bilder abzustimmen.

Die Lesefreundlichkeit der Seiten hdngt wesentlich von der verwendeten Schrift
und der Zeilenformatierung ab. Die Schriftart sollte von den géngigen Betriebs-
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systemen unterstiitzt werden und ohne Serifen sein, da serifenlose Schrift von
Sehbehinderten besser gelesen werden kann (z. B. Arial, Verdana). Die Schrift-
grofle und der Zeilenabstand (mindestens 2 Punkt grofer als die Schrift) sind
leserfreundlich zu wihlen (0. V. 2001). Die Zeilen sollten nicht {iber die gesamte
Bildschirmbreite gehen (50-70 Zeichen pro Zeile). Das Auge sollte statt dessen
die Textspanne ohne Kopfbewegung am Bildschirm abtasten kénnen (UNGER
2001). Da der Bildschirm zumeist nur Ausschnitte eines Dokuments darstellt,
muss im Internet ,,gerollt* (scroll) werden. Vertikales Rollen ist fiir eine Darstel-
lung langerer Texte geeignet. Dagegen ist horizontales Rollen zu vermeiden, um
den Lese- und Informationsfluss nicht zu storen.

Da das Angebot i. d. R. mehrere Seiten umfasst, sind diese einheitlich und iiber-
sichtlich zu gestalten. Ein variierender Aufbau erzeugt Unruhe und ermiidet den
Betrachter. Wichtige Fixpunkte (z. B. Navigationsleiste, Logo) sollten im linken
oberen Bildschirmbereich platziert sein, da Informationen iiblicherweise von links
nach rechts wahrgenommen werden.

Léngere Texte, sofern sie nicht zu vermeiden sind, sind in logisch entwickelte
Blocke zu unterteilen. Wichtige Textstellen konnen durch Hervorhebungen mar-
kiert werden, wobei zum einen auf eine sachangemessene Systematik zu achten ist
(Gleichartiges immer auf gleiche Weise hervorheben) und Unterstreichungen
aufgrund der Verwechslungsgefahr mit Querverweisen (Links) ungeeignet sind.
Fiir Hervorhebungen eignen sich Fett- und Kursivdruck sowie der Einsatz von
Farben (0. V. 2001). Bei den Text ergdnzenden Bildern ist auf kleine Dateigro3en
zu achten. 30 kByte sollten nicht iiberschritten werden. Bei zunehmender Kom-
pression nimmt allerdings die Bildqualitét ab.

Animationen sind aufgrund hoher Ladekapazititen und je nach Ubertragungs-
geschwindigkeit unterschiedlicher Qualitdt sparsam zu verwenden. Wenn sie
dennoch eingesetzt werden, miissen sie von den gingigen Browserversionen
(Browser = Software, die Internetangebote auf dem Bildschirm darstellt, wie z. B.
Netscape) unterstiitzt werden. Sinnvoll ist auerdem auf der Internetseite die
Bereitstellung eines Plug-in, also eines direkt abrufbaren Betrachterprogramms (z.
B. Acrobat Reader). Da Animationen im wesentlichen als Blickfang gedacht sind,
empfinden sie Personen, die die Seite hiufiger aufsuchen, moglicherweise als
storend. Sie sollten deshalb nur durch ,,anklicken® zu aktivieren sein.

Navigation: Um moglichst viele Nachfrager anzusprechen, ist eine deutliche,
einfache und damit einpragsame Adresse zu verwenden. Am besten stimmt die
URL (Uniform Resource Locator = vereinheitlichte Adressierung mit bspw.
folgendem Aufbau: http://www.netzwerkname.de) mit dem Namen des Bildungs-
tragernetzes liberein.

Die Nutzung von Internetseiten setzt formale Operationen im PIAGETschen Sinn
voraus, also ein abstraktes Denken, das nicht auf konkrete Beobachtungen
zuriickgreifen muss. ,,.Die Welt der formalen Operationen ist eine virtuelle Welt*
(MEDER 2000, S. 42), die auf der Verwendung von Begriffen und Symbolen
basiert. Um so wichtiger ist die anwenderfreundliche Handhabbarkeit einer Inter-
netseite. Dazu sind Navigationselemente notig, die den Anwender durch die Seite
filhren. Im wesentlichen ist deren Qualitét eine Frage des Layouts. Die Elemente
sollten durchgehend gleich positioniert sein und dem allgemeinen Standard ent-
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sprechend formatiert sein (Symbole/Buttons oder farblich hervorgehobene
Schrift).

Die wichtigsten Elemente sind sog. Links oder Hyperlinks, die durch anklicken
einen direkten Einstieg auf Unterseiten der gleichen Internetseite erlauben oder
Verbindungen zu anderen Anbietern herstellen. Ein weiteres Element sind die
Pop-Up-Fenster (Pop = Point of Presence), die einer besseren Ubersicht dienen
konnen, indem sich kleinere Bildschirmausschnitte (Fenster) 6ffnen lassen und die
Hauptseite im Hintergrund erkennbar bleibt.

Eine gute Navigation zeichnet sich dadurch aus, dass sie den Anwender schnell
zum Ziel flihrt. Kriterien dafiir sind die Plausibilitit der Seitenstruktur und ein
ansprechendes Layout. Dariiber hinaus ist fiir die Navigation entscheidend, dass
der Betrachter immer erkennen kann, auf welcher Seite er sich befindet (aussage-
kraftiger Seitenname), wohin er springen kann und wo er schon war.

Technik: Da nicht davon auszugehen ist, dass die potenziellen Nutzer der Inter-
netprasentation grundsitzlich die neueste Soft- und Hardware verwenden, ist vom
Anbieter ein moglichst iiber das ganze technische Spektrum hinweg nutzbares
Angebot zu machen. Die Seiten miissen von den beiden gidngigen Browsern
(Netscape und Explorer) unterstiitzt werden. Es sollte von einem Standard ausge-
gangen werden, der mindestens zwei Versionen vor der neuesten Technologie
anzusetzen ist. Die Bildschirmauflosung sollte unterschiedliche Qualitdten und
Monitorgrof3en beriicksichtigen. Konkret bedeutet das eine Auflésung von 1024 x
768 Pixel oder 800 x 600 Pixel. Die Breite sollte auf maximal 550 Pixel und die
Hohe auf hochstens 500 Pixel eingestellt werden, da Besitzer kleinerer Bild-
schirme sonst ,,rollen” miissen. Die Ladezeit ist auf einen einfachen Modem-
anschluss hin auszurichten. Dem Benutzer sollte auBerdem die Moglichkeit
geboten werden, Informationen der Webseite weiter zu verarbeiten (drucken,
speichern, versenden).

Das gute Layout wird durch den Einsatz von Frames unterstiitzt. Beim Aufrufen
der Seite erscheinen dann ,,unabhéngig voneinander verschiebbare und nutzbare
Bereiche. Jeder Bereich steckt in einem Frame, welcher die saubere Unterteilung
der www-Seite ermoglicht. (SENNHAUSER 1997, S. 48) Navigationselemente,
das Logo u. a. m. kann in diesem Rahmen untergebracht werden.

Inhaltliche Kriterien

Selbstversténdlich sind die Inhalte einer Internetplattform abhéngig von den Ziel-
vorstellungen sowie den finanziellen und personellen Moglichkeiten der Anbieter
(Pflege der Plattform). Eine hohe Komplexitit und Quantitit der Leistungen muss
nicht zwangslaufig mit einer qualitativen Verbesserung der Web-Seite einher-
gehen. Dennoch gilt als Grundsatz: Wenn ein Anbieter den Weg der Selbstdar-
stellung und der Kommunikation mit seiner Klientel iiber die neuen Medien geht,
muss er auch deren spezifischen Moglichkeiten einsetzen, die sie anderen Medien
iberlegen machen. So darf z. B. eine seiteninterne Suchmaschine nicht fehlen, die
den direkten Zugriff auf ein bestimmtes Angebot erlaubt und dem Register eines
Veranstaltungsprogramms &hnlich, ihm aber in Variabilitit und Zugriffsschnellig-
keit liberlegen ist. Die Zusammenstellung der Leistungen in der Checkliste beruht
auf den typischen Aufgaben eines Bildungstragernetzwerkes. Betrachtet wird nur
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die Kommunikation mit Nachfragern. Die netzinterne Kommunikation als tech-
nisch und organisatorisch sehr anspruchsvoller Zusatznutzen wird nicht ndher
beleuchtet.

Leistungen/Service: Die interne Suchmaschine einer komplexen Webseite sollte
intensiv gepflegt und mit moglichst vielen Informationen gespeist werden. Bei der
Auflistung der Suchergebnisse empfiehlt es sich, sich am Standard géngiger
Suchmaschinen zu orientieren. Verweise und kurze Beschreibungen sollten auf
einem tibersichtlichen Pop-up-Fenster erscheinen. Dariiber hinaus sollte eine
Sortierung der Angebote nach individuell gewiinschten Kriterien (Thema, Ort,
Datum etc.) mdglich sein. Wiinschenswert wéren zudem Optionen, die die Auf-
nahme eines Kontakts zu Referenten oder anderen Teilnehmern ermoglichen. Auf
diese Weise ldsst sich der Netzwerkgedanke transportieren.

Alle auf der Seite aufgelisteten Angebote sollten — und zwar nach einem einheit-
lichen Muster - beschrieben werden. So kann der Nachfrager die Informationen
entnehmen, die er fiir eine Buchung benétigt. Die Buchung sollte unbedingt
online moglich sein. Da hierbei personliche Daten iibermittelt werden, muss nicht
nur ein Hinweis darauf gegeben werden, sondern die Daten miissen entsprechend
verschliisselt und damit vor einem unbefugten Zugriff gesichert werden. Der
Nutzer sollte die Mdéglichkeit haben, auch per Fax, Telefon oder Post zu buchen.
Dazu sind die Ansprechpartner aufzufiihren bzw. das Anmeldeformular muss
ausdruckbar sein.

Die Seite sollte Hinweise zu Literaturempfehlungen geben und Bibliotheken auf-
fiihren, in denen die Biicher einzusehen sind. Begleit- und Informationsmate-
rialien sollten ebenso wie die Literatur online iiber den Anbieter zu beziehen sein.

Trotz einer Intensivierung der Selbststeuerung des Lernens durch die Nutzung
elektronischer Medien bleibt fiir die Bildungsnachfrager in der Regel ein Bera-
tungsbedarf, der liber der Freude iiber eine perfektionierte Technik bei den
Gestaltern der Webseite nicht in Vergessenheit geraten darf. Die Moglichkeiten
und Grenzen einer Online-Beratung lassen sich zwar kontrovers diskutieren,
fehlen darf sie in dem Internetangebot dennoch nicht. Sie ist durch eine person-
liche Beratungsmoglichkeit zu ergidnzen. Die Plattform sollte dem Nutzer das
Auffinden des richtigen Beratungspartners erleichtern. Denkbar ist eine Kompe-
tenzlandkarte fiir die betroffene Region, die Beratungsstellen und Personen unter
Angabe der Orte wiedergibt.

Es wurde bereits erwihnt, dass den Nutzern des Internetangebots die Moglichkeit
zur Kontaktaufnahme mit anderen Nutzern bzw. mit Kursteilnehmern ermdglicht
werden sollte. Dem Netzwerkgedanken forderlich ist es, wenn dariiber hinaus ein
Austausch zu einer breiten Themenpalette moglich ist. Dazu kénnen freie und
moderierte Foren (virtuelle Treffpunkte) und Chats (Kommunikation in Echtzeit)
eingerichtet werden. Hierbei handelt es sich nicht um eine unabdingbare, wohl
aber um eine sinnvolle Dienstleistung. Zur besseren Handhabung sollten fiir die
Echtzeitkonferenzen Termine und Regeln festgelegt werden. Denkbar ist zum
Beispiel die Installation einer monatlichen Runde mit Experten unterschiedlicher
Bereiche.

Uber das eigentliche ,,Bildungsgeschift hinaus kdnnen Leistungen angeboten
werden, die der regionalen Verankerung des Netzwerkes dienen. Dazu eignen sich
Angebote und Werbung mit regionalem Charakter. Routenplaner und Anfahrts-
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skizzen konnen den Service abrunden. Diese Leistungen sind als fakultativ anzu-
sehen. Aus Griinden einer Kundenbindung sollte die Plattform jedoch Anreize
zum erneuten Aufsuchen der Seiten aufweisen. Die in der Checkliste genannten
Anreize haben Beispielcharakter; der Kreativitdt sind keine Grenzen gesetzt.

Qualitit und Transparenz: Qualitit und Transparenz hingen eng miteinander
zusammen. Die Qualitét erschlieBt sich zum einen iiber die Zielerreichung und
muss sich in unserem Fall an den Netzwerkzielen messen lassen. Die Messung
erfolgt durch einen Soll-Ist-Abgleich: Die Internetseite wird dahingehend iiber-
priift, ob diese Ziele offensichtlich werden, und ob alle notwendigen Inhalte ver-
treten sind. Hierbei hilft die Checkliste. Zum anderen ist die Giite der Zielerrei-
chung zu messen. Das ist nur im Zusammenspiel mit den Nutzern moglich und
erfordert neben der Transparenz der Netzwerkziele Evaluationsinstrumente, die
eine Beurteilung durch die Nutzer (online) zulassen.

Die notwendige Transparenz wird durch entsprechende Angaben zu den Anbie-
tern, zur Vision des Netzwerkes, zum Bildungsauftrag und zur Zielgruppe
gewihrleistet. Die Vision kann z. B. abstrakt in der Schaffung einer regionalen
Identitit und konkreter in der Schaffung eines transparenten Bildungsmarktes in
der Region bestehen. Der Bildungsauftrag ergibt sich hédufig aus einer politischen
Legitimation der Netzwerktdtigkeit (Initiative aus der Region heraus, Anstof
durch das Land, Bundesprogramme etc.).

Die Qualitdt einer Internetseite steht und fallt mit ihrer Aktualitit. Sie ist ein
Schliisselfaktor mit Einfluss auf die Haufigkeit der Frequentierung. Wenn der
Interessierte iiber Wochen oder Monate hinweg mit dem Hinweis abgespeist wird,
dass bestimmte Seiten sich noch im Aufbau befinden oder derzeit nicht verfiigbar
sind, ist der Schaden einer Darstellung im Netz wahrscheinlich groBer, als die
damit gewonnenen Vorteile. Aktualisierungsdaten und Frequentierungsangaben
demonstrieren insofern ein gelebtes Qualitdtsbewusstsein.
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4.3 Kontrollfragen zur Qualitit des Auftritts

Layout ja/nein

Ist die Netzadresse kurz und einpragsam?

Werden warme Farbtone verwendet (z. B. Pastellfarben)?

Werden maximal drei Hauptfarben eingesetzt?

Ist die Schrift vor dem Hintergrund deutlich lesbar (Kontrast)?

Wird eine serifenlose Schrift eingesetzt?

Betrigt die Schriftgrole mindestens 11 Punkt?

Werden maximal drei Schriftarten und SchriftgroBen eingesetzt?

Ist eine Textzeile von ihrer Lange her im Gesamten erfassbar?

Wird auf Rollen verzichtet?

Falls gerollt werden muss: Wird auf horizontales Rollen verzichtet?

Gewihrleistet der Zeilenabstand eine gute Lesbarkeit?

Sind die Hervorhebungen im Text einheitlich?

Sind die Hervorhebungen im Text sachlich begriindet?

Ist eine hierarchische Struktur der Seiten erkennbar?

Ist das Erscheinungsbild iibersichtlich?

Sind alle Seiten gleich aufgebaut?

Ist ein Logo vorhanden?

Ist das Logo auf jeder Seite vorhanden?

Sind die Navigationselemente immer an der gleichen Stelle positio-
niert?

Sind Grafiken/Bilder enthalten?

Stehen die Bilder in einem erginzenden Verhéltnis zum Text? Wird
Redundanz vermieden?

Berticksichtigen die Bilder langsame Verbindungen (Dateigrof3e)?

Sind zu den Bildern Legenden vorhanden?

Tab. 2: Checkliste
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Navigation ja/nein

Sind die Navigationselemente als solche gut zu erkennen?

Ist der Sprung zum Seitenanfang grundsétzlich moglich?

Gibt es eine Site-Map (eine Art Organigramm, das alle Unterseiten
anzeigt, die direkt angeklickt werden kdnnen)?

Ist der Name/Titel der jeweiligen Seite eindeutig?

Gibt es Verkniipfungen (Links) zu anderen Anbietern?

Gibt es Verkniipfungen zu bildungsrelevanten Webseiten?

Gibt es Verkniipfungen zu den Seiten der Netzwerkpartner?

Ist die Seite iiber verschiedene Suchbegriffe in den gédngigen Such-
maschinen registriert?

Werden Pop-Up-Fenster verwendet?

Falls ja:

Dienen sie tatsichlich der besseren Ubersicht?

Sind sie klein und dennoch iibersichtlich gestaltet?

Technik/Handhabung ja/nein

Ist die Seite mit unterschiedlichen Browsern darstellbar?

Wird auf optimale Browserversionen hingewiesen?

Kann die optimale Browserversion iiber die Netzwerkseite herunter-
geladen werden?

Kann die Seite mit einer einfachen Modemverbindung ziigig aufge-
rufen werden?

Ist die Bildschirmauflésung optimiert?

Werden Frames (Rahmen) eingesetzt?

Besteht die Moglichkeit, Seiten auszudrucken?

Kann das Angebot gespeichert werden?

Tab. 2: Checkliste (Forts.)

31



Kooperatives Marketing in Bildungstriagernetzwerken

Leistungen/Service

ja/nein

Existiert eine interne Suchmaschine?

Ist eine Suche nach Stichworten moglich?

Existiert eine Datenbank mit den aktuellen Angeboten?

Ist eine Sortierung der Angebote nach Themen mdglich?

Ist eine Sortierung der Angebote nach Veranstaltungsorten moglich?

Ist eine Sortierung der Angebote nach Branchen moglich?

Ist eine Sortierung der Angebote nach Anbietern mdglich?

Ist eine Sortierung der Angebote nach dem Veranstaltungsdatum
moglich?

Existiert eine Datenbank mit Archiv (bisherige Angebote mit
Kontaktadressen)?

Kann Kontakt zu den Referenten aufgenommen werden?

Ist die Kontaktaufnahme zu anderen Teilnehmern moglich?

Existiert die Option, einen elektronischen Newsletter zu abonnieren?

Gibt es Informationen zu den Kosten der aufgefiihrten Angebote?

Gibt es Informationen zur Dauer der aufgefiihrten Angebote?

Gibt es Informationen zu den Referenten der aufgefiihrten
Angebote?

Gibt es Informationen zu dem Abschluss der aufgefiihrten
Angebote?

Gibt es Informationen zur Anerkennung des Abschlusses der auf-
geflihrten Angebote?

Gibt es Informationen zur maximalen Teilnehmerzahl der auf-
geflihrten Angebote?

Gibt es Informationen iiber die freien Plidtze in den aufgefiihrten
Angeboten?

Gibt es Informationen zu Materialien fiir die aufgefiihrten Angebote?

Ist eine Online-Buchung der Angebote moglich?

Wird auf die Gefahren der Ubertragung persdnlicher Daten hinge-
wiesen?

Tab. 2: Checkliste (Forts.)
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Werden Informationen zur Sicherheit der Dateniibertragung
gegeben?

Werden weitere Buchungsmdglichkeiten angeboten?

Ist ein Anmeldeformular zum Ausdruck vorhanden?

Wird Literatur empfohlen?

Besteht die Moglichkeit, Materialien online zu bestellen?

Ist eine Online-Beratung (per Mail) moglich?

Werden Informationen zur telefonischen bzw. personlichen Beratung
vor Ort angeboten?

Gibt es eine Beraterdatenbank (evtl. Kompetenzlandkarte) der
Region?

Fakultativ:

Existieren freie Kommunikationsforen?

Existieren moderierte Kommunikationsforen?

Existieren Chats?

Konnen sich die Nutzer in ein Gistebuch eintragen?

Wird auf regionale Kultur- und /oder Freizeitangebote hinge-
wiesen?

Wird fiir regionale Angebote geworben?

Existieren Anfahrtskizzen/Lagebeschreibungen/Routenplaner?

Existieren Anreize fiir den Betrachter, die Seiten erneut aufzu-
suchen?

Beispiele:

Wird ein Quiz angeboten?

Gibt es ein Angebot des Monats/Quartals?

Gibt es ein Thema des Monats?

Gibt es einen monatlichen Pressespiegel?

Werden Rabatte bei Online-Buchungen angeboten?

Existieren Last-Minute-Angebote?

Gibt es Verweise auf Freizeitangebote etc. (5.0.)?
Tab. 2: Checkliste (Forts.)
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Qualitit und Transparenz

ja/nein

Gibt es ein Impressum?

Gibt es Informationen zu den Zielen/zum Auftrag der einzelnen
Anbieter?

Wird die Vision/Legitimation des Netzwerkes dargestellt?

Wird der Bildungsauftrag (Hintergriinde zur Entstehung des Netz-
werkes) genannt?

Besteht eine Abgrenzung zu anderen Anbietern?

Sind die Zielgruppen klar erkennbar?

Wird das Angebot mindestens alle drei Wochen aktualisiert?

Ist das Datum der letzten Aktualisierung angefiihrt?

Gibt es einen Online-Fragebogen zur Qualitdtsriickmeldung
beziiglich der Webseite?

Gibt es einen Online-Fragebogen zur Qualitdtsriickmeldung
beziiglich der Veranstaltungen?

Wird die Besucherhédufigkeit erfasst und genannt?

Tab. 2: Checkliste (Forts.)
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