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Einleitung: Weiterbildungsmarkt in
Transformation

Die Weiterbildungslandschaft in Deutschland unterliegt derzeit einer tiefgreifenden Transformation,
die traditionelle  Anbieter vor erhebliche Herausforderungen stellt. Insbesondere
Weiterbildungsunternehmen, die sich auf spezialisierte Themen wie Qualitats- und
Risikomanagement oder Prozessoptimierung konzentrieren, verzeichnen in den letzten Jahren

signifikante Rickgange bei den Teilnehmerzahlen.[3][7] Diese Entwicklung ist nicht primar auf
mangelnde Nachfrage nach den Inhalten zurlckzufihren, sondern vielmehr auf eine grundlegende

Verschiebung in den Erwartungen von Lernenden bezlglich Format, Interaktion und Mehrwert von
WeiterbildungsmaRnahmen.

Der vorliegende Fachbericht analysiert die Neuaufstellung eines solchen Weiterbildungsanbieters
mit Fokus auf innovative, nicht-digitale Lernformate, die durch Gamification, Live-Interaktion,
exklusiven Content und Community-Building gekennzeichnet sind. Dabei wird bewusst eine
Alternative zu massenmarkttauglichen E-Learning-Lésungen verfolgt, die sich stattdessen an
qualitativ hochwertigen, experientiellen Lernmodellen orientiert. Der Bericht prasentiert eine
umfassende Strategie, die es Weiterbildungsanbietern ermadglicht, trotz stagnierender
Teilnehmerzahlen profitabel zu wachsen und ihre Marktposition zu starken.

Deep Research 1:
Ursachenanalyse rucklaufiger
Teillnehmerzahlen und
Veranderung des
Weiterbildungsmarktes


https://www.quality.de/weiterbildung/
https://alice.ch/de/news/weiterbildungsverhalten-in-deutschland-stagnierend-bis-ruecklaeufig/

Die  paradoxe  Situation: Steigende
Weiterbildungsbudgets bei sinkenden
Teilnehmerzahlen

Die aktuellen Daten zum Weiterbildungsmarkt in Deutschland zeichnen ein widersprichliches Bild.
Einerseits investieren Unternehmen verstarkt in die Weiterqualifizierung ihrer Teams—Ilaut einer
Bitkom-Studie erwarten 52 Prozent der Entscheider eine Ausweitung ihrer Weiterbildungsbudgets.

[3] Andererseits zeigen die Daten des Adult Education Survey 2022, dass nach einer Pause im
Pandemiejahr 2021 die Weiterbildungsbeteiligung nicht wieder auf das Niveau von 2020

zurlickgekehrt ist.[7] Tatsachlich beobachten spezialisierte Anbieter im Bereich technisches und
berufliches Wissen wie Qualitats- und Risikomanagement einen kontinuierlichen Rickgang bei den
Buchungszahlen, wahrend die investierten Budgets insgesamt stabil oder sogar leicht steigend
bleiben.

Dieses Phanomen erklart sich durch eine fundamentale Verschiebung in der
Weiterbildungslandschaft: Wahrend spezialisierte, prasenzbasierte Seminare an Attraktivitat

verlieren, wachst die Nachfrage nach flexiblen, hybriden und erlebnis-orientierten Formaten.[3]
Unternehmen verlagern ihre Budgets zunehmend in Richtung von Lernplattformen, Microlearning,
Blended Learning und innovativen Veranstaltungsformaten, die Uber das klassische Seminarformat
hinausgehen. Besonders flr spezialisierte Themenfelder wie Risikomanagement oder
Prozessoptimierung ist dieser Trend problematisch, denn diese Fachgebiete erfordern tiefgreifende,
nicht-triviale Lernprozesse, die sich nicht einfach in kurze Online-Nuggets verpacken lassen.

Strukturelle Veranderungen der
Lernkulturen

Ein weiterer kritischer Faktor ist die Veranderung der Lernkulturen in Organisationen.[7] Der
Bericht der BIBB zur Handlungsstrategie fur berufliche Weiterbildung weist darauf hin, dass
Weiterbildung nicht mehr primar als Instrument zur Vermittlung von Fachkompetenz verstanden
wird, sondern vielmehr als integrativer Bestandteil einer lernorientierten Unternehmenskultur.
Mitarbeitende erwarten heute, dass Lernen in ihre tagliche Arbeit integriert ist, nicht als zusatzliche
Verpflichtung, sondern als kontinuierliches Element ihrer professionellen Entwicklung. Traditionelle
Seminare, die von der Tagesarbeit ablenken und raumlich isoliert stattfinden, entsprechen dieser
Erwartung nicht mehr.

Besonders kritisch ist die Beobachtung, dass die subjektive Bewertung des Nutzens von

WeiterbildungsmaBnahmen in den letzten zwei Jahrzehnten kontinuierlich gefallen ist.[7] Wahrend
2012 noch 87 Prozent der Weiterbildungsaktivitaten ein sehr oder recht hohes Nutzenempfinden


https://www.quality.de/weiterbildung/
https://alice.ch/de/news/weiterbildungsverhalten-in-deutschland-stagnierend-bis-ruecklaeufig/
https://www.quality.de/weiterbildung/
https://alice.ch/de/news/weiterbildungsverhalten-in-deutschland-stagnierend-bis-ruecklaeufig/
https://alice.ch/de/news/weiterbildungsverhalten-in-deutschland-stagnierend-bis-ruecklaeufig/

hatten, waren es 2022 nur noch 75 Prozent. Diese Erosion des wahrgenommenen Nutzens ist fur
spezialisierte Anbieter besonders problematisch, denn sie muissen gegen die Wahrnehmung
ankampfen, dass ihre Inhalte zwar wichtig, aber nicht unmittelbar anwendbar oder relevant fur den
aktuellen beruflichen Kontext sind.

Das Engagement-Defizit in klassischen
Weiterbildungsformaten

Ein dritter kritischer Punkt liegt in der mangelnden Partizipation und Engagement-Kultur in
klassischen Seminarformaten. Die Forschung zu virtuellen Trainings zeigt eindeutig, dass passive

Lernformate, die auf Prasentationen und Vortrage setzen, zu erheblichen Problemen fluhren.[2][5]
Teilnehmer  berichten von ,Zoom  Fatigue" bei virtuellen Sessions und von
Konzentrationsschwierigkeiten bei langen Prasenzseminaren. Besonders bei komplexen Themen
wie Risikomanagement oder Prozessoptimierung, die tiefgreifende konzeptionelle Arbeit erfordern,
fUhrt dieser passive Modus zu unbefriedigenden Lernergebnissen.

Studien zu virtuellen Trainingsformaten zeigen, dass interaktive Aktivitaten wie Breakout-Rooms,
Live-Quizze und kollaborative Problemlésung die Engagement-Rate erheblich erhéhen kénnen.[2]

[5] Teilnehmer berichten von einer starkeren Verbindung zu den Inhalten, besserer Retentionrate
und hdherer Motivation, wenn sie aktiv in den Lernprozess eingebunden sind. Traditionelle
Anbieter, die weiterhin auf frontale Unterrichtsszenarien setzen, verlieren zunehmend Attraktivitat
flr anspruchsvolle, berufstatige Zielgruppen.

Fehlende Differenzierung und Unique
Selling Proposition

Ein vierter, oft Ubersehener Faktor ist die mangelnde Differenzierung vieler Weiterbildungsanbieter
in klassischen Fachgebieten. Fir ein Thema wie Prozessoptimierung gibt es eine Vielzahl von
Anbietern—von grollen Corporate-Learning-Plattformen Uber 6ffentliche Bildungseinrichtungen bis
hin zu kleinen Spezialisten. Die meisten dieser Anbieter prasentieren sich als funktional ahnlich: Sie
bieten ein Seminar an, vielleicht mit Online-Zugang, und stellen Zertifikate aus. Diese Angebote
unterscheiden sich kaum voneinander in ihrer wahrgenommenen Qualitat, was dazu fuhrt, dass
Preis der primare Differenzierungsfaktor wird—ein Wettbewerb, den spezialisierte Anbieter schwer
gewinnen kdnnen.

Unternehmen, die in ihrer Kommunikation kein klares, differenzierendes Versprechen (eine
sogenannte ,Unique Selling Proposition") haben, werden zu austauschbaren Optionen in einem

Ubersattigten Markt.[57] Sie werden gewahlt, weil sie zufallig in einer Google-Suche oben stehen
oder weil ein Bekannter sie empfohlen hat, nicht weil sie eine besondere Qualitdt oder ein


https://www.unssc.org/courses/delivering-engaging-live-virtual-training-0
https://www.arlo.co/blog/virtual-training-activities-and-ideas
https://www.unssc.org/courses/delivering-engaging-live-virtual-training-0
https://www.arlo.co/blog/virtual-training-activities-and-ideas
https://fyrfeed.com/die-kunst-der-markendifferenzierung-usp-beispiele-und-strategien/

besonderes Erlebnis bieten.

Die Transformation der Lernmethoden und
Formate

Die Weiterbildungstrends flr 2025 zeigen deutlich, dass die Zukunft in hybriden, adaptiven und

gemeinschaftsorientierten Lernformaten liegt.[3] Kurs Gestaltung und Live-Interaktion gewinnen an
Bedeutung, nicht E-Learning allein. Blended Learning, das Prasenzphasen mit digitalen Elementen
kombiniert, wird zur Standard-Erwartung. Gleichzeitig wachst das Interesse an innovativen
Veranstaltungsformaten wie Barcamps, Hackathons, Mastermind-Sessions und Community-

gebauten Lernumgebungen.[25]

Besonders relevant fur technische und managementorientierte Fachgebiete ist die Beobachtung,
dass soft skills und Verhaltenskompetenzen gleichzeitig mit Fachkompetenzen vermittelt werden

missen.[67] Ein klassisches Qualitdtsmanagement-Seminar, das nur QM-Tools vermittelt, ohne auf
Change Management, TeamfUhrung oder Kommunikation zu achten, wird als unvollstandig
empfunden. Mitarbeitende und ihre Arbeitgeber suchen nach integralen Lernlésungen, die sowohl
technisches Wissen als auch personliche und soziale Kompetenzen entwickeln.

Zusammenfassung der Ursachen

Zusammengefasst lassen sich die ricklaufigen Teilnehmerzahlen auf folgende strukturelle Faktoren
zurtckfuhren:

(1) Formatmudigkeit: Klassische Seminarformate sind fur viele Zielgruppen Uberwunden. Die
Erwartung nach Interaktion, Flexibilitat und Anwendungsnahe ist gestiegen.

(2) Engagement-Defizit: Passive Lernformate flhren zu schlechteren Ergebnissen und geringerer
Motivation.

(3) Fehlende Integration: Lernen soll in den Arbeitsalltag integriert sein, nicht als separate
Veranstaltung wahrgenommen werden.

(4) Nutzenerwartung: Der wahrgenommene unmittelbare Nutzen von Weiterbildung ist
gesunken. Anbieter mUssen diesen Nutzen klarer und Uberzeugender kommunizieren.

(5) Differenzierungsmangel: Viele Anbieter unterscheiden sich nicht wesentlich voneinander,
was zu Commoditisierung fuhrt.

(6) Community-Hunger: Es gibt eine wachsende Nachfrage nach Lerngemeinschaften und nach
Austausch mit Gleichgesinnten, was klassische Seminare nicht erfullen.


https://www.quality.de/weiterbildung/
https://www.gulp.de/sites/default/files/media/downloads/gulp-ratgeber-weiterbildungstrends.pdf
https://www.ihk.de/rhein-neckar/ausbildung-weiterbildung/weiterbildung-channel/seminar-zertifikat/soft-skills-weiterbildungen-6201514

Deep Research 2: Gamification als
differenzierender Erfolgsfaktor fur
spezialisierte Weiterbildung

Warum Gamification fur Fachthemen wie
Risikomanagement und
Prozessoptimierung sinnvoll ist

Gamification wird oft mit Videospielen und Unterhaltung assoziiert und deshalb von fachlichen
Weiterbildnern manchmal skeptisch betrachtet. Tatsachlich aber bietet Gamification als
systematischer Ansatz zur Motivationssteigerung durch spielerische Elemente erhebliche Vorteile

gerade flur komplexe, abstrakte Fachthemen.[1][4][45]

Das Kernprinzip von Gamification ist, dass menschliches Verhalten durch strukturierte Anreize,

klare Ziele, sofortiges Feedback und sichtbare Fortschritte motiviert wird.[1][4] Ein

Qualitatsmanagementseminar, das diese Prinzipien nutzt, wird nicht zu einem ,Spiel" im
humorvollen Sinne, sondern zu einer Lernumgebung, die psychologischen Mechanismen der
Motivationsforderung nutzt. Forschung zur Gamification zeigt, dass dieser Ansatz insbesondere

dann effektiv ist, wenn mehrere Motivationsebenen angesprochen werden—nicht nur materielle

Anreize, sondern auch soziale Anerkennung, Autonomie, Kompetenzentwicklung und Sinn.[45]

Fir Themen wie Risikomanagement oder Prozessoptimierung ist dies besonders wertvoll, denn
diese Fachgebiete erfordern:

(1) Abstraktes Denken: Die Teilnehmer mussen konzeptionelle Modelle verstehen und auf reale
Situationen Ubertragen. Gamification hilft, durch konkrete Szenarien und Entscheidungspunkte
diesen Transfer zu unterstuitzen.

(2) Langfristige Motivation: Diese Themen sind nicht intrinsisch motivierend wie viele kreative
oder unmittelbar anwendbare Fahigkeiten. Gamification schafft externe Motivationsstrukturen, die
den Lernprozess Uber langere Zeit aufrechterhalten.

(3) Fehlertoleranz: In einem spielerischen Setting kénnen Teilnehmer ,Fehler machen", von
ihnen lernen und mit niedrigerem emotionalen Risiko experimentieren. Dies ist fur komplexe


https://www.bbw-seminare.de/kurs/cim-9563/gamification-serious-games-in-unternehmen
https://karlhosang.de/gamification-weiterbildung/
https://pfeffermind.de/gamification-badge/
https://www.bbw-seminare.de/kurs/cim-9563/gamification-serious-games-in-unternehmen
https://karlhosang.de/gamification-weiterbildung/
https://pfeffermind.de/gamification-badge/

Managementaufgaben essentiell.

(4) Soziales Lernen: Gamification ermdglicht Wettbewerb und Zusammenarbeit, was den
sozialen Aspekt des Lernens starkt.

Praktische  Anwendungsszenarien  fur
Gamification In technischen
Weiterbildungen

Ein konkretes Beispiel ware ein Prozessoptimierungs-Seminar, das als ,Rapid-Prototyping-

Challenge" gestaltet wird.[4] Teilnehmer arbeiten in Teams an simulierten Optimierungsproblemen,
erhalten Live-Feedback zu ihren Lésungsansatzen, sammeln Punkte fur Qualitat, Innovation und
praktische Anwendbarkeit ihrer Vorschlage, und kénnen ihre Fortschritte auf einem gemeinsamen
Leaderboard verfolgen. Das Ergebnis ist nicht ein abstraktes Zertifikat, sondern ein tatsachlich
ausgearbeiteter Prototyp einer Losung, den sie in ihrer Organisation umsetzen kénnen.

Noch konkreter: In einem Risikomanagement-Workshop kdnnten Teilnehmer durch ,Risiko-
Szenarien" gehen, in denen sie als Team eine Vielzahl von potenziellen Risiken identifizieren,
bewerten und MaRnahmen entwickeln muissen. Sie erhalten Punkte flUr die Qualitat ihrer
Risikoanalyse, aber auch Bonus-Punkte fUr innovative oder kreative Lésungsansatze. Nach jeder
Runde erhalten sie Feedback von Experten und kdnnen ihre Strategie anpassen. Dies kombiniert
authentische, praxisnahe Herausforderungen mit spielerischen Motivationselementen.

Besonders wirksam ist auch die Kombination von Gamification mit Badges und Microcredentials

.[45][48] Ein Teilnehmer erhalt nach Abschluss einer Lerneinheit kein einfaches PDF-Zertifikat,
sondern ein digitales Badge, das auf sozialen Medien und in beruflichen Netzwerken (z.B. LinkedIn)
geteilt werden kann. Dieses Badge dokumentiert nicht nur die Teilnahme, sondern spezifische
Kompetenzen, die entwickelt wurden. Dies schafft einen zusatzlichen Anreiz zur Teilnahme und

einen sichtbaren Marker fur berufliche Entwicklung.

Die psychologischen Grundlagen:
Intrinsische vs. extrinsische Motivation

Eine kritische Erkenntnis aus der Gamification-Forschung ist, dass einfaches Hinzufligen von
Punkten und Ranglisten nicht funktioniert, wenn nicht gleichzeitig die intrinsischen

Motivationsfaktoren angesprochen werden.[4][45] Die wirklich wirksamen Gamification-Elemente
sind diejenigen, die:


https://karlhosang.de/gamification-weiterbildung/
https://pfeffermind.de/gamification-badge/
https://www.die-bonn.de/doks/2024-Microcredentials-und-Badges-01.pdf
https://karlhosang.de/gamification-weiterbildung/
https://pfeffermind.de/gamification-badge/

(1) Autonomie fordern: Teilnehmer haben Wahlfreiheit in ihren Lernwegen und kdénnen ihre
Strategie selbst bestimmen.

(2) Kompetenzentwicklung sichtbar machen: Fortschritt wird gemessen, und Teilnehmer
konnen sehen, wie sie sich verbessern.

(3) Zugehorigkeit schaffen: Es gibt ein Gemeinschaftsgefihl unter den Lernenden, nicht nur
individueller Wettbewerb.

Dies hat unmittelbare Konsequenzen fur die Gestaltung von Gamification-Elementen in
Fachweiterbildungen. Einfache Punkt- und Badge-Systeme ohne diese Dimensionen werden als
oberflachlich empfunden und fUhren nicht zu besseren Lernleistungen. Wirksame Gamification
hingegen integriert diese Elemente in die Kernstruktur des Lernprogramms.

Differenzierung durch Gamification: Ein
Unique Selling Proposition

Flr einen Weiterbildungsanbieter im Bereich Qualitats- und Risikomanagement kann Gamification

ein starkes Differenzierungsmerkmal sein.[4] Wahrend Mitbewerber weiterhin klassische
Seminarformate nutzen, positioniert sich der innovative Anbieter als Vorreiter fur experientielles,
motivierendes Lernen. Diese Positionierung ist besonders attraktiv fur Mittelstandsunternehmen
und Konzerne, die ihre FUhrungskrafte nicht nur ausbilden, sondern engagieren und entwickeln
wollen.

Ein weiterer Vorteil ist, dass Gamification durch ihre Struktur naturally zu wiederholten
Lernerfahrungen fuhrt. Ein Teilnehmer, der durch Badges und Challenges motiviert ist, wird eher
wiederkehren und weitere Module absolvieren. Dies schafft hohere Kundenbindung und
wiederkehrende Umsatze.

Deep Research 3: Community-
basierte Lernmodelle und Alumni-
Netzwerke als Wettbewerbsvortell


https://karlhosang.de/gamification-weiterbildung/

Das Konzept des ,Kohortenlernens" und
seine Vorteile

Eine der innovativsten Entwicklungen in der modernen Weiterbildungslandschaft ist das
sogenannte Kohortenlernen (Cohort-Based Learning), bei dem Gruppen von Lernenden

gleichzeitig durch ein Programm gehen und sich gegenseitig unterstitzen.[55][58] Dieses Modell
bietet erhebliche Vorteile gegenltber dem klassischen Modell, bei dem Einzelne flexibel und
asynchron lernen.

Beim Kohortenlernen:

(1) Entsteht ein starkes Gemeinschaftsgefiihl. Die Lernenden unterstitzen sich gegenseitig,
teilen Wissen und Erfahrungen, was zu einer positiven Lernumgebung flhrt.

(2) Wird Verantwortlichkeit gefordert. Weil die Lernenden sich einer Gruppe verpflichtet
fuhlen, nicht nur individuell lernen, werden sie motivierter, den Kurs zu absolvieren und aktiv
teilzunehmen.

(3) Ermoglicht Peer-Learning. Die Diskussionen zwischen Teilnehmern und der gegenseitige
Austausch fuhren zu tieferem Verstandnis der Inhalte als Einzelstudium.

(4) Entstehen langfristige berufliche Netzwerke. Nach Ende des Kurses bleiben viele
Teilnehmer in Kontakt, tauschen sich aus und empfehlen sich gegenseitig weiter.

Flr spezialisierte Weiterbildung im Bereich Risikomanagement oder Prozessoptimierung ist dies
hochgradig relevant. Ein Qualitatsmanager aus dem Automotivelsektor kann von Erfahrungen eines
QM-Managers aus der Lebensmittelindustrie lernen. Ein Projektmanager, der gerade ein
Risikomanagement-Programm implementiert, kann von anderen Teilnehmern lernen, die bereits
ahnliche Herausforderungen gemeistert haben.

Aufbau einer Alumni-Community und
eines Netzwerks

Wo klassische Weiterbildung endet, wenn das Seminar vorbei ist, kdnnen innovative Anbieter durch

den Aufbau einer dauerhaften Alumni-Community den Wert fUr Absolventen vervielfachen.[63][66]
Ein Weiterbildungsanbieter flr Qualitatsmanagement kénnte beispielsweise eine Plattform
aufbauen, auf der Alumni:

e Fallstudien und Best-Practice-Losungen austauschen kénnen, die sie in ihrer Arbeit
umgesetzt haben.


https://edyoucated.org/glossar/kohortenlernen
https://bildungsinnovator.de/glossar/cohort-based-learning/
https://wirtschaftsalumni.de/news/die-bedeutung-von-alumni-netzwerken-im-deutschsprachigen-raum
https://www.uni-potsdam.de/de/nachrichten/detail/2022-02-28-ein-tragfaehiges-netz-alumni-referentin-juliane-seip-knuepft-ein-dichtes-beziehungsgefle

e RegelmaBig an Networking-Events teilnehmen kénnen, die Gedankenaustausch und
Relationship-Building ermdglichen.

e Zugang zu exklusivem, aktuellem Content haben, der nur fUr Alumni verfugbar ist
(z.B. aktuelle Gerichtsentscheidungen zu Compliance-Fragen, neue regulatorische
Entwicklungen).

e Mentoring und Coaching erhalten kénnen von erfahreneren Alumni oder von den
Trainern.

¢ lhre berufliche Weiterentwicklung dokumentieren kdnnen durch zusatzliche Badges
und Credentials, die den Aufbau ihrer Expertise Uber die Zeit zeigen.

Diese Alumni-Communities haben einen nicht zu unterschatzenden wirtschaftlichen Wert. Alumni
werden zu Botschaftern fur den Anbieter, empfehlen neue Teilnehmer, buchen selbst wiederholt
weitere Kurse und generieren durch ihre Prasenz in den Communities zusatzliche Kontakte.
Forschung zeigt, dass Alumni, die sich nach Abschluss eines Programms weiterhin mit der
Anbieterinstitution verbunden flhlen, mit 40 Prozent hdéherer Wahrscheinlichkeit zu Férderern,

Botschaftern oder zu wiederkehrenden Kunden werden.[63][66]

Die Plattformokonomie und exklusive
Inhalte

Ein modernes Alumni-Netzwerk ist mehr als nur eine Facebook-Gruppe oder ein LinkedIn-Forum. Es
ist eine dedizierte Plattform, auf der Inhalte, Austausch und Lernmadglichkeiten zentral verwaltet

werden.[8][11] Solche Plattformen kénnten folgende Features umfassen:

e Forenbereich fur fachliche Diskussionen, wo Teilnehmer Fragen stellen und von
Experten sowie anderen Mitgliedern antworten erhalten.

e Video-Bibliothek mit exklusiven Inhalten: Interviews mit fuhrenden Risikomanagern,
Fallstudien aus der Praxis, Dokumentation neuer Gesetze und Standards.

e Live-Webinar-Reihen, in denen aktuelle Themen (z.B. neue ISO-Standards,
Gerichtsentscheidungen) besprochen werden.

e Lernmodule zur Vertiefung, die zwischen den jahrlichen groBen Seminaren verflugbar
sind.

e Jobportal und Vermittlungsmoglichkeiten, Uber die Alumni sich bei relevanten
Positionen gegenseitig empfehlen.

o Gamification-Elemente wie Reputation-Systeme, in denen aktive Mitglieder, die haufig
wertvolle Beitrage leisten, anerkannt und sichtbar gemacht werden.

Community statt Transaktionen: Ein
Paradigmenwechsel


https://wirtschaftsalumni.de/news/die-bedeutung-von-alumni-netzwerken-im-deutschsprachigen-raum
https://www.uni-potsdam.de/de/nachrichten/detail/2022-02-28-ein-tragfaehiges-netz-alumni-referentin-juliane-seip-knuepft-ein-dichtes-beziehungsgefle
https://ezzilearning.de/communityplattform/
https://skool-community.de/skool-community-staerken/

Der fundamentale Unterschied zwischen klassischen Weiterbildungsanbietern und innovativen
Community-basierten Modellen liegt in der Wahrnehmung der Kundenbeziehung. Klassisch wird
Weiterbildung als Transaktion verstanden: Der Kunde zahlt, erhalt eine Dienstleistung (das
Seminar), und die Beziehung endet mit der Ausstellung des Zertifikats.

In einem Community-Modell hingegen wird der Seminarteilnehmer zum Mitglied einer
Gemeinschaft. Der Wert entsteht nicht nur durch die Teilnahme am Seminar selbst, sondern durch
die laufende Mitgliedschaft in einem Netzwerk von Fachleuten, den Zugang zu exklusivem Content,
die Moglichkeit, Probleme zu l6sen zusammen mit anderen, und die Anerkennung als Experte
innerhalb dieser Community.

Dies hat unmittelbare Geschaftsfolgen: Wahrend ein transaktionales Modell nur dann Umsatz
generiert, wenn jemand ein neues Seminar bucht, generiert ein Community-Modell kontinuierliche
Umsatze durch Membership-Geblhren, Premium-Content, spezialisierte Workshops nur flr
Members, und durch die Tatsache, dass Members mit hdherer Wahrscheinlichkeit weitere Angebote

kaufen.[28]

Deep Research 4: Hybrid- und
Live-Event-Formate als primarer
Attraktivitatsfaktor

Die Ruckkehr zur Prasenz und die
Hybridisierung

Nach den Pandemie-Erfahrungen mit massivem Home-Office und digitalen Meetings gibt es eine

klare Gegenbewegung.[21][24]1[32][35] Allerdings ist dies nicht einfach eine Rickkehr zu
klassischen Prasenzseminaren. Stattdessen entsteht ein differenziertes Verstandnis von Prasenz,
Hybrid und Online, bei dem jedes Format seinen spezifischen Wert hat.

Prasenzveranstaltungen werden als wertvoll wahrgenommen, wenn sie:

e Netzwerk-Potential bieten: Die Mdglichkeit, mit Fachkolleg:innen in tiefe Diskussionen
zu gehen, ist oft mindestens so wertvoll wie die formalen Inhalte.

e Intensive Erlebnisse schaffen: Mehrtagige Seminare, intensive Workshops oder
Retreats, bei denen Teilnehmer ,,aus ihrer Routine heraustreten" kdnnen.


https://wwagner.net/blog/a/warum-der-austausch-in-communities-mehr-wert-ist-als-social-media
https://www.it.fu-berlin.de/themen/digitales-lehren/formate/_inhaltselemente/Praesenz--Blended--Hybrid-Online/index.html
https://www.taw.de/blended-learning
https://peepz.net/hybrid-event
https://www.mindnapped.com/wissen/strategie/hybride-events/

 Praktische Ubungen erméglichen: Hands-on-Trainings, Simulationen, Rollenspiele sind

in Prasenz viel effektiver.[2]
Hybrid-Formate kombinieren Prasenz mit Online und erméglichen:

o Flexibilitat: Nicht alle Teilnehmer missen am gleichen Ort sein.

e Asynchrone Phasen: Teilnehmer kénnen zwischen Prasenztagen selbstgesteuertes
Lernen und Hausaufgaben machen.

e Wiederverwendbarkeit: Inhalte kénnen aufgezeichnet und spater verfligbar gemacht

werden.[32]

Online-Formate sind wertvoll fr:

e Schnelle Updates: Kurzfristige Informationen zu neuen Gesetzen oder Standards.

e Asynchrones Lernen: Teilnehmer mit wenig Flexibilitdt kdnnen trotzdem teilnehmen.

e Spezialvortrage von Experten: Ein Experte von weit weg kann Uber Zoom zu einem
deutlich niedrigerem Preis eingebunden werden.

Design innovativer Live-Sessions: Jenseits
der Prasentation

Klassische Live-Sessions, bei denen ein Trainer eine PowerPoint prasentiert und Teilnehmer

zuschauen, sind weitgehend Uberholt.[2][5][9] Innovative Live-Formate hingegen integrieren
erheblich mehr Interaktion und Partizipation. Bewahrte Techniken sind:

(1) Breakout-Rooms fiir Kleingruppen-Diskussionen: Statt dass alle Teilnehmer dem Trainer
zuhoren, werden sie in Gruppen aufgeteilt, um spezifische Fragen oder Fallstudien zu diskutieren.
Dies fordert tieferes Verstandnis und aktive Beteiligung.

(2) Live-Quizze und Polling: Interaktive Quizze (z.B. mit Kahoot oder Slido) halten
Aufmerksamkeit, ermoglichen Lehrenden, das Verstandnis zu prufen, und sorgen flur etwas

Gamification.[2][5]
(3) kollaborative Whiteboard-Sessions: Teilnehmer arbeiten gemeinsam an Problemlésungen,
visualisieren Ideen in Echtzeit und sehen, wie ihre Gedanken Form annehmen.

(4) Q&A Sessions mit Echtzeit-Feedback: Fragen von Teilnehmern werden live beantwortet,
nicht als aggregiertes Feedback nach dem Event. Dies schafft das Geflhl von echter Interaktion.

(5) Moderierte Diskussionen und Debates: Gerade bei komplexen Managementthemen
kdnnen moderierte Diskussionen zwischen Experten oder zwischen Trainers und Teilnehmern
grofBen Wert schaffen.


https://www.unssc.org/courses/delivering-engaging-live-virtual-training-0
https://peepz.net/hybrid-event
https://www.unssc.org/courses/delivering-engaging-live-virtual-training-0
https://www.arlo.co/blog/virtual-training-activities-and-ideas
https://www.haufe-akademie.de/1925
https://www.unssc.org/courses/delivering-engaging-live-virtual-training-0
https://www.arlo.co/blog/virtual-training-activities-and-ideas

Studien zeigen, dass diese interaktiven Formate zu erheblich besseren Lernoutcomes flhren als

passive Prasentationen.[2][5]

Sonderveranstaltungen als
Differenzierungs- und Attraktivitatsfaktor

Neben den regularen Seminaren kénnen innovative Weiterbildungsanbieter durch spezialisierte
Sonderveranstaltungen Aufmerksamkeit generieren und ihre Expertise zeigen:

(1) Jahrliche Konferenzen: Ein grofSes jahrliches Event bringt fihrende Experten, Praktiker und
Anwender zusammen. Beispiele sind ,Zukunft Personal" fur HR-Profis oder branchenspezifische
Konferenzen. Dies schafft ein sichtbares, prestigetrachtiges Event, das jede:r in der Branche
kennen sollte.

(2) Intensiv-Workshops und Retreats: 2-3 Tage intensive Workshops, mdglicherweise an einem

schonen Ort (wie das beschriebene LebensGut Pommritz[4]), kombinieren Lernen mit einem
Erlebnis. Dies schafft hohen Commitment und tiefe Lerneffekte.

(3) Networking-Events und Mastermind-Sessions: RegelmaBige Treffen, bei denen Praktiker
sich austauschen und gegenseitig bei Herausforderungen unterstitzen. Dies ist weniger ein
~Seminar" und mehr ein Forum, generiert aber erhebliche Bindung.

(4) Expert-Talks und Lecture-Series: Kurze, fokussierte Sessions (1-2 Stunden), in denen ein
Experte Uber ein aktuelles, brennendes Thema spricht. Diese kénnen hybrid oder prasenz
stattfinden und sind niedrigschwelliger in der Teilnahme als mehrtagige Seminare.

(5) Hackathons und Design-Thinking-Workshops: Fir Prozessoptimierung kénnten 1-2-tagige
Hackathons organisiert werden, bei denen Teams echte Probleme aus Unternehmen I6sen mussen.
Dies kombiniert Lernen mit echtem Mehrwert und macht Teilnehmer zu Mitgestaltern.

Besonders ein etabliertes jahrliches Flaggschiff-Event kann massiv dazu beitragen, die Sichtbarkeit
und das Prestige eines Anbieters zu erhéhen. Unternehmen beginnen im Laufe des Jahres zu
denken: ,Wir sollten zu diesem Event gehen" oder , Wir sollten unsere Trainer fur diesen Workshop
ausbilden", selbst wenn sie gerade kein akutes Lernbedtrfnis haben.

Lokale und regionale Prasenz

Wahrend ein groRes nationales oder internationales Event Prestige schafft, sind auch lokale und
regionale Veranstaltungen wertvoll, um Beziehungen zu pflegen und die Marke sichtbar zu halten.
Ein Weiterbildungsanbieter kdnnte jedes Quartal in verschiedenen GroSstadten (Munchen, Berlin,
Hamburg, Kéln, etc.) ein regionales Networking-Breakfast oder einen Praxis-Workshop organisieren.
Dies halt die Marke prasent, ermdglicht persdnliche Beziehungen zu lokalen Kunden und macht es


https://www.unssc.org/courses/delivering-engaging-live-virtual-training-0
https://www.arlo.co/blog/virtual-training-activities-and-ideas
https://karlhosang.de/gamification-weiterbildung/

niedrigschwellig fUr Interessenten, an Veranstaltungen teilzunehmen.

Deep Research 5: Content-
Strategie, USP und
Exklusivitatsmodelle

Die Grenzen des generischen Contents
und die Macht exklusiver Inhalte

In einer Welt, in der beliebige Informationen kostenlos online verfugbar sind, kann ein
Weiterbildungsanbieter nicht primar dadurch konkurrieren, dass er ,Informationen vermittelt".
Stattdessen muss der Wert in exklusiven, nicht kostenlos verfugbaren, hochspezialisierten
Inhalten liegen. Dies andert die gesamte Content-Strategie.

Wahrend viele Weiterbildungsanbieter auf eine ,Inbound Marketing"-Strategie setzen, bei der sie
viel kostenlosen Content (Blogs, Videos, Webinare) produzieren, um Leads zu generieren, kann ein
spezialisierter Anbieter ein anderes Modell nutzen: Content-Exklusivitat als Wertversprechen.

Beispiele fur solche exklusiven Inhalte:

(1) Fallstudien aus der Praxis, nicht verfiigbar anderswo: Ein Risikomanagement-Anbieter
konnte mit 10-15 Unternehmen zusammenarbeiten, die ihre Falle dokumentieren (mit
angemessener Anonymisierung). Diese Fallstudien, die Schritt-fur-Schritt dokumentieren, wie echte
Unternehmen ihre Risiken identifiziert und bewaltigt haben, sind extrem wertvoll und nicht
kostenlos online zu finden.

(2) Interviews mit fuhrenden Praktikern und Denkern: Statt einen Artikel zu schreiben Uber
»~Zukunft des Risikomanagements", kdnnen Interviews mit den Top-Risikomanagern in Deutschland
aufgezeichnet werden. Diese Interviews, exklusiv auf der Mitgliedsplattform verfugbar, haben
einen hohen Wert.

(3) Werkzeuge, Templates und Checklisten, die in Jahrzehnten praktischer Arbeit
entwickelt wurden: Ein Prozessoptimierungs-Seminaranbieter mit 30 Jahren Praxiserfahrung hat
wahrscheinlich dutzende von Methoden-Varianten entwickelt, Fehler gelernt, Optimierungen
vorgenommen. Diese praktischen Werkzeuge sind der ,,geheime Schatz" und kénnen nicht einfach
aus Bichern oder Online-Kursen gelernt werden.



(4) Aktuelle Analysen von neuen Regulierungen und Standards: In Bereichen wie
Qualitatsmanagement (ISO 9001 Updates, neue Compliance-Anforderungen) gibt es standig
Anderungen. Ein Anbieter kdnnte schnell nach Verabschiedung neuer Standards eine tiefe Analyse
veroffentlichen, die erklart, was die Neuerungen bedeuten, wie man sie umsetzt, welche Fallstricke
es gibt. Dies ist zeitkritisch und wertvoll.

(5) Ungeschoénte ,,Fehlerfalle" und Misserfolge: Oft ist es wertvoll, von Fallen zu lernen, die
schiefgelaufen sind. Ein Anbieter kdnnte dokumentierte Fallbeispiele sammeln, in denen eine
Qualitatsinitiative fehlgeschlagen ist, und dann systematisch analysieren: Was war falsch? Woran
scheitert oft der Implementierung? Dies ist sowohl einmalig wertvoll als auch ein cleverer Weg, um
subtil die Expertise des Anbieters zu zeigen.

Die Macht des ,,Owned Content": Bucher,
Fachartikel, Forschungsberichte

Wahrend Online-Content schnell veraltet und oft in Content-Silos verschwindet, haben traditionelle,
gedruckte oder hochwertige digitale Fachartikel, Bluicher und Forschungsberichte eine andere

Langlebigkeit und Autoritat.[69][72]

Ein innovativer Weiterbildungsanbieter kdnnte eine Strategie verfolgen, um jedes Jahr 1-2
hochwertige Blicher oder ausfUhrliche Forschungsberichte zu verdffentlichen, die:

o Tiefgreifende Analysen zu aktuellen Themen bieten (z.B. ,Risikomanagement im
Zeitalter von Cyber-Threats und ESG")

e Empirische Daten sammeln aus ihrer Kundenbasis und aus Befragungen (z.B.
2Umfrage: Welche Risiken machen mittelstandischen Unternehmen derzeit die meisten
Sorgen?")

e Praktische Handlungsempfehlungen geben, nicht nur Theorie

Diese Bucher/Reports werden:

e In den Seminaren als Basis-Material verwendet

e Kostenlos (oder gegen eine E-Mail) zum Download angeboten, um Sichtbarkeit zu
generieren

e Gekauft als Geschenk flir Kunden (ein hochwertig gebundenes Buch als
Kundenbindungsinstrument)

e Zitiert in Medien, Fachpublikationen, etc., was die Sichtbarkeit des Anbieters erhéht

e Als Basis fur ein Vorwort durch einen bekannten Experten genutzt, was das Prestige
erhodht

Diese Strategie des ,Thought Leadership through Content" ist zeitaufwendig, aber sehr wirksam
zur Differenzierung von einem Anbieter, der nur , Kurse verkauft".


https://www.marketing-fernakademie.de/fachwissen/storytelling-content-marketing/
https://www.medien-akademie.de/seminarangebot/storytelling/

Definition einer klaren und starken Unique
Selling Proposition (USP)

Bevor ein Weiterbildungsanbieter mit allen diesen Strategien anfangt, muss eine kristallklare USP
definiert werden. Dies ist nicht einfach ein Marketing-Slogan, sondern ein echtes Versprechen, das

drei Fragen beantwortet:[57][60]

(1) Fur wen ist dieses Angebot? Die Zielgruppe muss exakt definiert sein. Nicht ,Alle, die
Risikomanagement interessiert", sondern z.B. »Mittelstandische Industrie- und
Handelsunternehmen mit 100-1000 Mitarbeitern, die ihre Risikomanagement-Prozesse
professionalisieren mdchten" oder ,Risikomanager in Finanzinstituten, die ihre Fahigkeiten auf KiI-
bezogene Risiken erweitern mochten".

(2) Was ist das konkrete, erlebbare Versprechen? Nicht abstrakt ,Wir vermitteln
Risikomanagement-Kompetenzen", sondern konkreter: ,Nach unserem Seminar haben Sie einen
umsetzbaren Risikomanagement-Fahrplan fur lhre Organisation mit klaren Prioritaten, definierten
Verantwortlichkeiten und einem Implementierungs-Zeitplan. Sie kébnnen morgen damit anfangen."

(3) Warum wir, nicht ein anderer Anbieter? Dies ist das Differenzierungsmerkmal. Beispiele
konnten sein:

e ,Wir haben 30 Jahre Praxis in Uber 500 Unternehmen. Unsere Methoden basieren auf
echten Erfolgsgeschichten, nicht auf Lehrbuch-Theorie."

e ,Wir kombinieren Fachkompetenz mit Facilitator-Skills. Ein Seminar bei uns ist nicht nur
Wissensvermittlung, sondern ein Teamentwicklungserlebnis."

e ,Wir bereiten Sie nicht nur vor. Sie erhalten 12 Monate lang Zugang zu einer Community
von Risikomanagern und monatliche Implementierungs-Coaching-Calls."

Die Community als USP

Wie bereits in Deep Research 3 erortert, kann die Community selbst zu einer starken USP
werden. Der Kernwert des Angebots liegt dann nicht primar in den Seminarinhalten (die
konkurrierende Anbieter auch haben), sondern in Zugang zu einer Gemeinschaft von fuhrenden
Praktikern, zu exklusivem Content, zu Implementierungs-Support, und zu einem Netzwerk, das
Uber den Seminartag hinaus Wert generiert.


https://fyrfeed.com/die-kunst-der-markendifferenzierung-usp-beispiele-und-strategien/
https://www.integr8.com/glossar/usp-unique-selling-proposition/

Strategische Roadmap und
Implementierungspfade

Basierend auf den bisherigen Deep Researches wird nun eine konkrete strategische Roadmap far
die Neuaufstellung eines Weiterbildungsanbieters entworfen.

Phase 1: Strategie-Definition und USP-
Entwicklung (Monate 1-2)

Aktivitaten:

e Interne Workshops mit den Grundern, Trainern und Leitern, um die neue Positionierung
zu definieren. Kernfragen sind: Wer sind wir? Wer sind unsere idealen Kunden? Was ist
unser einzigartiges Versprechen?

e Marktforschung durch Interviews mit 20-30 bestehenden Kunden und Nicht-Kunden.
Frage: Was wulrde Sie motivieren, (wieder) an einem Seminar teilzunehmen? Was fehlt
Ihnen bei klassischen Anbietern?

e Konkurrenzbeoachung: Analyse von 10-15 Konkurrenzanbietern. Was machen sie? Wo
gibt es Llcken?

o Entwicklung einer klaren USP-Aussage und einer Positionierungs-Story.

Deliverables:
e Positionierungs-Whitepaper (intern)

e USP-Statement (kurz und pragnant, 2-3 Satze)
e Zielgruppen-Persona-Dokumentation

Phase 2: Aufbau der Community-Plattform
(Monate 2-4)

Aktivitaten:

e Auswahl und Implementierung einer Community-Software. Optionen sind

dedizierte Plattformen wie Skool, Circle oder Mighty Networks[11], oder eine angepasste
Kombination aus LMS und Kommunikationstools.

e Gestaltung der Plattform-Architektur:
o Bereiche flur fachliche Diskussionen organisiert nach Themenbereichen


https://skool-community.de/skool-community-staerken/

o Video-Bibliothek fur exklusive Inhalte
o Kalender fur bevorstehende Events und Webinare
o Leaderboard und Gamification-Elemente
o Job-Portal und Netzwerk-Features

e Erstellung von Inhalts-Templates und Richtlinien fir die Moderation und Verwaltung
der Community.

e Pilotierung mit 50-100 bestehenden Alumni oder Early Adopters. Feedback iterativ
implementieren.

Deliverables:

e Live Community-Plattform
e Moderation- und Content-Guidelines
e Feedback-Bericht und Verbesserungsplan

Phase 3: Neudesign von Flaggschiff-
Seminaren mit Gamification und
Interactive Elements (Monate 3-6)

Aktivitaten:

e Auswahl von 2-3 Flaggschiff-Seminaren (z.B. ,Risikomanagement flr Mittelstand",
~Prozessoptimierung Grundlagen", , Qualitatsmanagement 4.0") zur Neukonzeptionierung.
o Tiefe Redesign dieser Seminare:
o Integrierung von  Gamification-Elementen  (Challenges, Punkte, Badges,
Leaderboards)
o Erhéhung der interaktiven Anteile (von aktuell vielleicht 20% auf 50%+)
o Integration von realen Fallstudien und Praxis-Szenarien
o Aufzeichnung von Videos fur asynchrone Phasen (fur Hybrid-Modell)
o Erstellung von Pre- und Post-Seminar-Materialien flr die Community-Plattform
e Pilot-Durchfuhrung dieser neugestalteten Seminare mit einer kleineren Gruppe (20-30
Teilnehmer) mit intensivem Feedback-Prozess.

Deliverables:

e 2-3 neu konzipierte Seminarprogramme
e Trainer-Schulung auf neue Formate

e Pilot-Feedback und Verbesserungen

e Video-Archiv und asynchrone Inhalte



Phase 4: Entwicklung von exklusivem
Content (Monate 4-8)

Aktivitaten:

e Fallstudien-Projekt: Partnering mit 5-10 Kunden zur Dokumentation ihrer
Implementierungs-Erfolge und Herausforderungen. Professionelle Aufzeichnungen (Video
+ Text) von anonymisierten Fallstudien.

e Expert-Interview-Series: Durchfuhrung und Produktion von 8-12 hochqualitativen
Interviews mit fUhrenden Risikomanagern, Qualitatsexperten, etc. Professionelle Video-
Produktion.

e Forschungsbericht: Durchfihrung einer Umfrage bei 100-200 Praktikern im Zielmarkt.
Auswertung und Publikation eines Forschungsberichts (z.B. ,Aktuelle Risiken fir
mittelstandische Unternehmen 2025").

e Werkzeuge- und Templates-Sammlung: Dokumentation und Professionalisierung aller
praktischen Werkzeuge und Templates, die in Jahrzehnten entwickelt wurden.

Deliverables:

5-10 dokumentierte Fallstudien (Video + Artikel)
8-12 Expert-Interviews (Video-Serie)
Forschungsbericht (PDF, mind. 30-50 Seiten)
Digitale Werkzeug-Sammlung

Phase 5: Aufbau der Event-Strategie
(Monate 5-12, laufend)

Aktivitaten:

e Jahrliches Flaggschiff-Event: Planung einer groRRen jahrlichen Konferenz (1-2 Tage) mit
150-300 Teilnehmern, namhaften Sprechern, Networking, etc. Erste Durchfiuhrung im Jahr
2026.

e Quartalweise regionale Events: Planung von 4 regionalen Networking-Breakfasts oder
Halbtagsworkshops in Gro8stadten (Midnchen, Berlin, Hamburg, Kdln).

e Monatliche Online-Expert-Talks: Format: 1 Stunde, einem Expert prasentiert ein
aktuelles Thema, gefolgt von Q&A.

e Intensiv-Workshops: 2-3 spezialisierte 2-3-Tages-Workshops pro Jahr zu Spezial-
Themen (z.B. ,,Risikomanagement und KI", ,ESG-Integration in Qualitdtsmanagement").

Deliverables:



Event-Kalender fir 12 Monate
Venue-Bookings und Logistik
Speaker-Engagements
Marketing-Materiale flr Events

Phase 6: Expansion und Optimierung
(Monate 9-18)

Aktivitaten:

e Skalierung der Neu-Seminare: Rollout der umgestalteten Seminare in grélRerem
Umfang, weitere regionale Termine.

o Entwicklung zusatzlicher Kurse: Auf Basis der neuen Gamification- und Community-
Formate weitere Kurse entwickeln.

o Zertifikation und Badge-System: Etablierung eines klaren Systems von Micro-
Credentials und Badges, die Lernfortschritt dokumentieren.

¢ Kommunikations- und Marketing-Kampagne: Umfassende Kampagne zur
Kommunikation der neuen Positionierung zu Zielgruppen.

o Partnership-Entwicklung: Partnering mit Unternehmensberatungen,
Branchenverbanden, Hochschulen, etc., die das Angebot ihren Kunden empfehlen.

Deliverables:

Erweiterte Kursportfolio
Badge-Zertifizierungs-System
Marketing-Kampagne (digital und Print)
Partnership-Agreements

Finanzielle Planung und Investitionen

Die Neuaufstellung erfordert erhebliche Investitionen, sollte sich aber Uber die Zeit durch hdéhere
Umsatze und bessere Kundenbindung amortisieren:

Investitionsbereich Geschatzter Betrag Zeitraum
Community-Plattform-Setup €15.000 - €30.000 Monate 2-4
Content-Produktion (Video, €40.000 - €60.000 Monate 4-8

Fallstudien, Interviews)

Trainer-Schulung und Seminar- €20.000 - €30.000 Monate 3-6
Redesign
Event-Planung und Durchfihrung €50.000 - €100.000 Monate 5-12

(Jahr 1)



Investitionsbereich Geschatzter Betrag Zeitraum

Marketing und Kommunikation €30.000 - €50.000 Laufend
Technologie und Tools €10.000 - €20.000 Laufend
Gesamt Investition Jahr 1 €165.000 - €290.000

Diese Investitionen sollten durch folgende Effekte kompensiert werden:

e Hohere Durchschnittsumsatze pro Teilnehmer durch Premium-Positionierung (z.B.
statt €2.500 pro Seminar nun €3.500-€5.000)

e Hohere Wiederholungsquoten durch Community-Bindung (z.B. von 15% auf 35% der
Absolventen, die further courses buchen)

e Neue Umsatzstrome durch Community-Membership-Gebuhren, exklusive Workshops
nur fir Members, etc.

e Langeres Kundenlebens-Zyklus: Statt dass ein Kunde einmal ein Seminar bucht und
dann verschwindet, bleibt er fir 3-5 Jahre in Kontakt und generiert wiederkehrende
Umsatze.

Benchmarking und Best-Practice-
Analysen

Externe Benchmarks: Erfolgreiche Modelle
In anderen Branchen

Um zu verstehen, was funktioniert, lohnt sich ein Blick auf erfolgreiche Weiterbildungs- und
Community-Modelle in anderen Branchen:

(1) Die ,, Zukunft Personal"-Konferenz und ihre Community: Diese jahrliche HR-Konferenz ist
ein etabliertes Flaggschiff-Event mit hochrangigen Sprechern und hunderten von Teilnehmern. lhr
Erfolg basiert auf: starkem Branding, jahrelanger Kontinuitdt, hochkaratige Inhalte und
Netzwerkwert. Ein Risikomanagement- oder Prozessoptimierungs-Anbieter kdonnte ein ahnliches
Modell anstreben.

(2) Community Learning Modelle im Tech und Startup-Bereich: Plattformen wie Indie
Hackers, Product Hunt oder spezialisiertere Communities haben erfolgreiche Modelle entwickelt,
bei denen die Community selbst Wert generiert. Teilnehmer teilen Fallstudien, geben Feedback,
vernetzen sich.



(3) Alumni-Netzwerke von Top-Business-Schools: Viele Top-Business-Schools (wie INSEAD,
HBS etc.) haben sehr aktive Alumni-Netzwerke, die Jahrzehnte nach Abschluss noch aktiv sind.
Diese generieren nicht nur Donor-Engagement, sondern auch kontinuierliche Umsatze durch
Executive Education, Alumni-Events, etc.

(4) Profi-Zertifizierungsprogramme (z.B. PMP, CISSP): Zertifizierungsprogramme flr
Projektmanagement oder Cybersecurity haben erfolgreiche Community-Modelle entwickelt, bei
denen Zertifizierte eine aktive, sich selbst erhaltende Community sind, regelmaflig am Lernen
bleiben und ihre Zertifizierung aufrechterhalten.

Interne  Benchmarks: Messung und
Kennzahlen

Um den Erfolg der Neuaufstellung zu messen, sollten folgende Kennzahlen tracked werden:
Engagement-Metriken:

e Seminardurchfuhrung: Prozentsatz der Platze, die belegt werden (Target: von aktuell
vielleicht 60% auf 85%+)

e Teilnehmer-Bewertungen: Net Promoter Score (NPS) auf Basis von Post-Seminar-
Befragungen (Target: 70+)

e Interaktionslevel wahrend Seminare: Prozentsatz der Teilnehmer, die aktiv. am
Whiteboard, in Breakout Rooms oder in Live-Polls partizipieren (Target: 80%+)

Community-Metriken:

e Anzahl aktiver Community-Mitglieder (Target: nach 6 Monaten mind. 20% der Alumni
aktiv)

e Anzahl Beitrage, Fragen, Diskussionen pro Monat (Target: kontinuierliches Wachstum)

e Video-Ansichten und Content-Konsumption (Target: jeder aktive Member sieht mind. 2-3
Videos pro Monat)

e Networking-Erfolge: Anzahl Kontakte, die Mitglieder innerhalb der Community machen
(Befragung)

Geschafts-Metriken:

e Repeat-Customer-Rate: Prozentsatz von Absolventen, die ein zusatzliches Angebot buchen
(Target: von aktuell vielleicht 10-15% auf 30-40%)

e Customer Lifetime Value (CLV): Durchschnittlicher Gesamtumsatz pro Kunde Uber alle
Transaktionen hinweg

e Buchungsquote von Eigenwerbung: Prozentsatz neuer Kunden, die auf Empfehlung
bestehender Kunden kommen (Target: 40%+)

e Preis-Premium: Durchschnittliche SeminargebUhr im Vergleich zu Konkurrenten (Target:
20-30% Premium fur bessere Qualitat und Erlebnis)



Event-Metriken:

e Teilnehmerzahl an Flaggschiff-Event

e Attendee Satisfaction und NPS

e Media Coverage und Sichtbarkeit

e Anzahl Leads / Sales-Opportunities generiert durch Event

Wettbewerbliche Positionierung

Im Markt sollte der Anbieter sich klar positionieren gegen:

Traditionelle Anbieter (die weiterhin klassische Seminare anbieten): Der Unterschied ist Erlebnis,
Interaktion, und Gemeinschaft.

Massive Online Open Courses (MOOCs) und Online-Plattformen: Diese sind billig und
zuganglich, aber oft unpersonlich und es gibt wenig echte Gemeinschaft. Der Nachteil ist auch,
dass spezialisierte Themen wie Risikomanagement auf generischen Plattformen nicht die Tiefe
erhalten, die sie verdienen.

Unternehmensberatungen, die Workshops anbieten: Diese sind oft teuer und fokussiert auf
ein spezifisches Projekt bei einem Kunden, nicht auf Skill-Building. Ein Weiterbildungsanbieter ist
gunstiger und fokussiert auf Learning.

Fazit und Empfehlungen

Zusammenfassung der Erkenntnisse

Die Rucklaufigkeit von Teilnehmerzahlen bei traditionellen Weiterbildungsanbietern im Bereich
Qualitats- und Risikomanagement ist nicht primar auf mangelnde Nachfrage zurlckzufuhren,
sondern auf eine grundlegende Verschiebung in der Erwartungshaltung von Lernenden. Diese
erwarten:

e Interaktion und Partizipation, nicht passive Vortrage

e Erlebnis und Gemeinschaft, nicht Isolation

e Kontinuierliche Bindung und Support, nicht punktuelle Events
e Messbarer, anwendbarer Nutzen, nicht abstrakte Zertifikate

e Innovation und Differenzierung, nicht standardisierte Inhalte

Die Neu aufstellung eines Weiterbildungsanbieters muss auf diesen Erkenntnissen aufgebaut
werden. Vier Pfeiler sind zentral:



(1)

Gamification und Interaktive Lernformate schaffen hohere Motivation und bessere

Lerneffekte, besonders fir komplexe Fachthemen.

(2)

Community-Modelle transformieren transaktionale Kundenbeziehungen in langfristige

Netzwerke, die kontinuierliche Umsatze und Kundenbindung generieren.

(3) Hybrid- und Event-Formate adressieren die Sehnsucht nach Prasenz, echtem Austausch und

Netzwerk in einer virtuellen Welt.

(4) Exklusive Content-Strategie differenziert ein Angebot von generischen, Uberall verfigbaren

Inhalten und rechtfertigt eine Premium-Positionierung.

Handlungsempfehlungen

Far

Fir

Fuihrungskrafte von Weiterbildungsanbietern:

. Klare Neupositionierung: Definieren Sie eine kristallklare USP und Positionierungs-

Story. Kommunizieren Sie diese konsistent in alle AulRenkanale. Klassische
Seminarformate allein sind nicht mehr ausreichend.

Investition in Community-Infrastruktur: Die Aufbau einer aktiven, gepflegten
Community ist mittelfristig wertvoller als der Ausbau von reiner Seminarkapazitat. Dies
erfordert technologische Investitionen, ist aber essentiell fir Kundenbindung.
Umgestaltung von Flagship-Seminaren: Wahlen Sie 2-3 Kernprogramme zur
Neugestaltung mit Gamification und interaktiven Elementen. Nutzen Sie diese als Piloten,
um zu lernen, bevor Sie breitflachig rollen.

Exklusives Content-Programm: Entwickeln Sie einen mehrjahrigen Plan zur
Generierung von exklusivem Content (Fallstudien, Forschungsberichte, Expert-Interviews),
der nicht Uberall kostenlos verfugbar ist. Dies rechtfertigt eine Premium-Positionierung.
Event- und Networking-Strategie: Denken Sie Uber klassische Seminare hinaus. Ein
jahrliches Flaggschiff-Event, regionale Networking-Treffen, Intensiv-Workshops—all dies
schafft Sichtbarkeit und Bindung.

Messung und kontinuierliche Verbesserung: Etablieren Sie ein klares Metriken-
Dashboard. Track nicht nur Teilnehmerzahlen, sondern auch Engagement, NPS,
Wiederholungsquoten und CLV. Nutzen Sie diese Daten, um kontinuierlich zu optimieren.

Marketing und Vertrieb:

Personas und Targeting: Definieren Sie klar, wer die idealen Kunden sind. Messaging
und Kanale sollten auf diese Zielgruppen zugeschnitten sein, nicht breit gefachert.

. Thought Leadership: Positionieren Sie die Fihrungskrafte des Anbieters als Experten

durch Content, Speaking Engagements und Vero6ffentlichungen. Dies erhéht Sichtbarkeit
und Glaubwurdigkeit.

Referral und Word-of-Mouth: Ein begeistertes Alumni-Netzwerk ist der beste
Marketing-Kanal. Schafft Incentive und einfache Wege flr Absolventen, ihre Erfahrungen
zu teilen und andere zu empfehlen.



Fur Trainer und Fachabteilungen:

1. Upskilling auf neue Formate: Trainern mussen Fahigkeiten in interaktiven,
gamifizierten Formaten entwickeln. Dies ist anders als klassisches Prasenz-Training.
Investition in Trainer-Schulung ist essentiell.

2. Zusammenarbeit mit Content-Produktion: Der beste Trainer sollte eng mit
professionellen Video- und Content-Produktionsteams zusammenarbeiten, um
hochwertige exklusive Inhalte zu schaffen.

Gesamtbewertung und Ausblick

Die Neuaufstellung eines Weiterbildungsanbieters im Bereich Qualitats- und Risikomanagement um
diese vier Pfeiler ist ambitioniert, aber machbar und attraktiv. Sie erfordert Investitionen, aber auch
Durchhaltevermégen, um die neuen Formate zu etablieren und das Markenimage neu zu
definieren.

Flr Anbieter, die diesen Transformationsweg gehen, ergeben sich erhebliche Chancen:

Hohere Margen durch Premium-Positionierung und bessere Differenzierung

Bessere Kundenbindung durch Community-Modelle

GroRBere Marktsichtbarkeit durch innovative Formate und Events

Defensibilitat gegen neue Konkurrenz durch etablierte Community und Thought
Leadership

Langfristiges Wachstum statt Schrumpfung in einem sich wandelnden Markt

Der Kostendruck ist real, aber nicht irreversibel. Weiterbildungsanbieter, die mutig innovieren und
ihrer Zielgruppe echten, differenzierten Wert bieten, werden in den nachsten 5 Jahren wachsen und
gedeihen.
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Hinweis: Dieser Bericht wurde mit groBer Sorgfalt recherchiert und erstellt. Die Daten und
Erkenntnisse basieren auf verfigbaren Fachveréffentlichungen, Studien und Best-Practice-
Beispielen. Die konkreten Implementierungsempfehlungen sollten vor Umsetzung an die
spezifische Situation des jeweiligen Anbieters angepasst werden.
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