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Workshop II: Wirtschaft

Weiterbildung: Publikumsmarketing mit Unternehmensp artnern

Jochen Sucker, Leiter Marketing Hamburger Volkshoch schule

Wie konnen eine Drogeriekette und eine Volkshochsc  hule eine Win-Win-Situation
schaffen? Das ist in Hamburg zu besichtigen. Die Dr  ogeriekette Budnikowsky bereichert
ihr Angebot imageférderlich durch Bildung, und die Volkshochschule gewinnt

Neukunden. Auch andere Unternehmen interessieren si  ch jetzt fir den Pakt.

Kooperationen mit Unternehmen bergen fiir Non-Profit-Einrichtungen viele Unbekannte. Oft
fehlt den Non-Profit-Einrichtungen Marktwissen. AuBerdem ist es nicht einfach,
Marketingstrategien anderer Produkte und Dienstleistungen auf die ,Ware* Bildung zu
Ubertragen. Bei der Zusammenarbeit der Hamburger Volkshochschule mit der Drogeriekette

Budnikowsky spielten folgende Fragen ein Rolle:

Passt der Unternehmenspartner vom Image her zu uns?
Sind seine Kunden auch unsere Kunden?

Welchen gegenseitigen Nutzen kénnen wir herstellen?
Welche Turen macht der Partner fur uns auf?

Kdnnen wir neue Kunden/Teilnehmer gewinnen?

Kdnnen wir unsere Arbeit durch Kooperation professionalisieren?

N o g s~ D pRE

Wie messen wir den Erfolg der Kooperation?

Die Zusammenarbeit mit Budnikowsky (Marke: BUDNI), das lasst sich ein Jahr nach dem Start
sagen, hat aus Sicht der Volkshochschule ein vorzeigbares Ergebnis gebracht: 1.100
Neukunden fir die VHS. Durch den Kooperationspartner Budnikowsky wird die Prasenz der
VHS in der Stadt erhdhlt und das Zeitfenster fir eine aktive Programmdistribution erweitert.
AuRerdem konnte der Vertriebsaufwand in der Region gesenkt werden. Budnikowsky
weist auf das VHS-Angebot hin: auf Plakaten (in 74 Filialen), in der Kundenzeitschrift
(Auflage: 30.000 Exemplare), 40.000 Flyern, Anzeigen (dreimal jahrlich im Hamburger
Abendblatt), Newsletter (Auflage: 40.000 Exemplare) und im Internet (zwischen 4.000
und 5.000 Besuche téglich).
legt die Programme der VHS aus und sorgte durch die eigene Logistik dafirr, dass

30.000 programme vertrieben wurden.

Die Drogeriekette (Motto: ,Von Mensch zu Mensch*), die bereits eine biologische
Frischkostreihe anbietet, profitiert vom Image der VHS: Verlasslichkeit, Qualitat,
Preiswurdigkeit. Sie erweitert ihr Sortiment um Weiterbildung und ein attraktives Rabattangebot:
Die 600.000 Kunden, die eine BUDNI-Card haben, erhalten 20 Prozent Nachlass auf die VHS-
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Teilnahmegebihren. Voraussetzung, sie waren in den vergangenen zwei Jahren keine VHS-

Kunden.

So wurde der Programmvertrieb in BUDNI-Filialen organisiert:

Anlieferung der Programme erfolgte Uber den zentralen BUDNI Versand

(von Druckerei an BUDNI-Zentrale)

Begleitende Werbung: Plakat (hing ca. 7-14 Tage in den Schaufenstern

Artikel in der Mitarbeiterzeitung HORIZONT fiir 1.800 Mitarbeiter/innen

Artikel in der Kundenzeitschrift VERDE (Auflage 30.000 Expl.)

Hinweis in VHS Anzeigen

Gegenleistung fir BUDNI: 1 Seite Anzeige in den Regionalprogrammen

Die gesamte zusatzliche Auflage von 19.000 Expl. wurde vertrieben.

Bewertung: Marketing bewertet diese Aktion als Erfolg. Die Botschaft an unsere Kunden
ist einfach zu vermitteln, der Servicevorteil, in Form von kurzen Wegen und langen
Offnungszeiten, ist gut darstellbar. Die Prasenz in den Filialen war unterschiedlich gut.
Die Marketingabteilung von BUDNI hat letztendlich geringeren Einfluss auf die
Platzierung unserer Regionalprogramme. Insgesamt gab es aber auch erfreulich viele
Filialen (37), die Programme nachgeordert haben. (Vergleich Bicherhallen (36):
Verteilte Auflage 7.500 Expl.)

Vorausschau: Marketing mochte diese Aktion auch im Frihjahr unseren Kunden
anbieten. Der Vertrieb lebt deutlich von der Kontinuitét der MaRnahme, da erst durch
Kundennachfrage die Préasenz vor Ort optimiert wird. Weiterhin kann diese MaRnahme

den Vertriebsaufwand in den Regionen deutlich reduzieren.

Abschlussbewertung

Programmvertrieb: Fir die Phase hat der Programmuvertrieb tber die 71 Filialen gut
geklappt. Der interne Aufwand war, nach der Festlegung der Infrastruktur, gering. Fir
kunftige Aktionen kann die bisherige Arbeit optimal genutzt werden.

Mit diesen Vertriebsstellen konnten wir die flachendeckende Programmprasenz um ein
Vielfaches steigern. Unsere Kunden kénnen so unkompliziert und zeitlich flexibel in den
Besitz unserer Programme kommen. Dies ist besonders von Wert, da die Zielgruppen
der Kooperation hohe Uberschneidungen aufweisen, d.h. wir sind mit unseren

Programmen dort, wo unsere Kunden anzutreffen sind.

Neukunden: Die Kooperation hat den kalkulierten Erfolg von 600 neuen TN mit 655 TN
leicht Uberschritten.

Die Bewertung dieser Kunden ist schwierig, da in den Regionen unterschiedlich mit
dem Rabattangebot umgegangen wurde. Teilweise wurden die Kunden nach der
BUDNI-Card gefragt, die, wenn sie keine hatten, sich kurzfristig eine zulegten. Dieser
Kreis von Kunden wéare auch ohne die Rabattaktion zu uns gekommen. Der

Uberwiegende Teil teilt sich in zwei Gruppen:
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Die bei der Anmeldung von dem Rabatt erfuhren und eine Card besafRen und
die Kunden, die durch den Rabatt erst als Kunde geworben werden konnten.

Eine Quantifizierung dieser Gruppen ist nicht mdglich.

Offentlichkeitsarbeit: Fur die VHS ist ein wesentlicher werblicher Aspekt die Prasenz in
der Offentlichkeit. Dies ist durch die Kooperation gut gelungen. Die Plakataktion bzw.
die Aussendung von Flyern hat diese Wirkung deutlich erzielt. Die Prasenz der
Programmbhefte hat dies deutlich unterstiitzt. Die Kooperation tragt auch das Signal
einer zukunftsorientierten VHS in die politische Offentlichkeit. Kooperation mit
privatwirtschaftlichen Akteuren ist ein Zeichen von Flexibilitdt und Marktdenken. Auch
andere Unternehmen sind auf uns aufmerksam geworden. Es liegen
Kooperationsanfragen von weiteren Unternehmen vor.

Zukunft: Eine Fortsetzung der Kooperation wird befiirwortet, auch wenn sich die Quote
der Neukunden nicht in dieser Hohe wiederholen l&asst.

Andere Unternehmen haben bereits Interesse an einer dhnlichen Kooperation mit der VHS
bekundet, darunter die Sparda-Bank und Energielieferanten. Ein wichtiger Nebenutzen besteht
darin, dass die Zusammenarbeit mit Budnikowsky als Referenz fur andere Unternehmen dienen
kann, die bisher ihre Mitarbeiter-Weiterbildung der VHS noch nicht zutrauen.
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Internet: www.budni.de

Ab sofort in dieser Filiale kostenlos
das Regionalprogramm der VHS
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Wie Unternehmen fur Weiterbildung zu gewinnen sind:
Wirtschaftsférderung

Harald Poppner und Sénke Médller, Wirtschaftsférderu ng Libeck GmbH

Wie lasst sich die Bereitschaft von Kleinen und Mit  tleren Unternehmen wecken, mehr in
die Weiterbildung ihrer Mitarbeiter zu investieren? Damit befasst sich die
Wirtschaftsforderung Libeck GmbH im Verbund ,Weiter bildung in Lubeck".

Das grofdte Hindernis besteht darin, das die Betriebe oft nicht wissen, welcher Mitarbeiter
welchen Weiterbildungsbedarf hat, wie er am besten gedeckt werden kann, mit welcher
Intensitat die MaRnahmen durchgefiihrt werden, wer als Bildungsanbieter in Frage kommt und
wie sich der Erfolg messen lasst. Die Wirtschaftsforderung Libeck steigt deshalb mit einem
umfangreichen Fragenkatalog in eine Bildungsbedarfs- und Unternehmensanalyse ein und

bettet die Mitarbeiterschulung ein in Personal- und Organisationsentwicklung.

Wirtschaftsforderung Lubeck GmbH:

Effizientes Schnittstellenmanagement zwischen Wirtschaft und Weiterbildung

Das Engagement der Wirtschaftsforderung LUBECK GmbH fur den Lubecker
Weiterbildungsmarkt.

Seit der Grindung im Jahr 1998 finden Unternehmen in der Wirtschaftsférderung LUBECK
GmbH einen Partner, der sich einem effizienten Schnittstellenmanagement zwischen Wirtschaft
und Verwaltung verschrieben hat. Unmittelbar an den standortverantwortlichen Blrgermeister
platziert, arbeitet die Wirtschaftsférderung aktiv an der Standortentwicklung mit. Sie identifiziert
Branchen, in denen Libeck stark ist, wie u.a. die Ernahrungs- und Medizintechnikbranche,
bringt Verantwortliche aus Wirtschaft, Verwaltung und Politik an einen Tisch und entwickelt
gemeinsam mit lhnen Verbesserungen in Prozessen und Produkten, die ohne neutrale
Moderation bislang nicht mdéglich waren. Unternehmen fihlen sich in einer Wirtschaftsregion
wohl, in der sie gut qualifiziertes Personal finden kénnen. Entscheidend ist, dass ein Standort
ein groRes Angebot an spezialisierten Arbeitskraften mit hoher Qualifikation bei einem
moderaten Lohnniveau vorhalten kann. Die Grundlage bilden gute Aus- und
Weiterbildungsmdglichkeiten. Als Garanten dafir stehen in Libeck Hoch- und
Fachhochschulen sowie der Verbund Weiterbildung in Libeck, www.weiterbildung-luebeck.de.
Die hier praktizierte enge Zusammenarbeit von Wirtschaft und Wissenschaft sorgt fir eine
praxisnahe Qualifikation der Fachkrafte. Im Projektbereich Weiterbildung arbeiten drei
Ansprechpartner fir Unternehmen, eine Spezialistin fiir Offentlichkeitsarbeit, eine Padagogin
und ein Psychologe, die im Rahmen des Projektes DLR Lernende Regionen, Privatpersonen

beraten und eine Projektassistentin.

Verbund Weiterbildung in Libeck:
Im September 1998 wurde der Verbund Weiterbildung in Libeck auf Initiative des Ministeriums

fir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr gegriindet. Unter der neutralen Moderation der
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Wirtschaftsférderung LUBECK GmbH haben sich bis heute 89 Weiterbildungstrager dem
Verbund angeschlossen mit dem Ziel, bedarfsgerechte, vielfaltige und mdglichst
flachendeckend, qualitativ hochwertige Weiterbildungsmaoglichkeiten anzubieten. Strategische
Partner sind u.a. die Kammern, der DGB, die Kaufmannschaft, die Kreishandwerkerschaft, die
Agentur fir Arbeit und die Arge Libeck.

Mittlerweile reprasentiert Weiterbildung in Libeck das grof3te regionale Netzwerk in Schleswig-

Holstein.

Personal- und Organisationsentwicklung in Lubeck:

Kleine und mittelstandische Unternehmen kénnen ihre Personalentwicklung in der Regel nicht
durch eine eigene Personalabteilung organisieren. Es fehlt an Zeit, Kapazitat und oft am
Wissen Uber die erfolgsstrategische Bedeutung von Personalentwicklung. Langfristig gefahrdet
das Fehlen einer professionellen Personalentwicklungsarbeit aber die Wettbewerbs- und
Uberlebensfahigkeit der Unternehmen. Der Verbund Weiterbildung in Lilbeck in Kooperation mit
der Wirtschaftsféorderung LUBECK GmbH schlieRt diese strategische Liicke, indem ein
Personal- und Organisationsentwickler als Verédnderungsmanager KMU in allen Fragen der
Weiterbildung und Personalentwicklung betreut, berat und begleitet. Von Oktober 2006 bis Méarz
2008 lauft ein Projekt, durch das 10 KMU in der Libecker Region, in einem Verbund organisiert,
in die Lage versetzt werden, eine systematische und kontinuierliche Personal- und
Organisationsentwicklung aufzubauen. Bestandteile des Projekts sind u.a. eine betriebsinterne
Unternehmensanalyse, Erstellung von Anforderungsprofilen, Einflhrung von
Mitarbeitergespréchen, Konzeptionierung von Workshops, Trainings, Seminaren und Coachings
fur Fuhrungskréafte und Angestellte.

Ermoglicht wird dieses Pilotprojekt durch die umfangreiche Foérderung des Landes Schleswig-

Holstein und der Européischen Union.
Fazit der Diskussion

Durch Konzentration auf Kernkompetenzen Erfolge erz ielen und dadurch

Vertrauen gewinnen
Weiterbildungstréger sollten sich in einem Fachgebiet spezialisieren, in dem sich ihre
Kernkompetenzen bindeln. Insbesondere im Bereich der Soft Skills bieten Bildungstrager
haufig, einem Bauchladen &hnlich, eine Gesamtpalette aller nur denkbaren Themen an, um
so bei Anfragen moglichst breit aufgestellt zu sein. Dabei ist es, vor allem fur den Kunden
Unternehmen, fragwirdig, ob alle Themen von einem Trager professionell durchgefihrt
werden kénnen. Die Workshopteilnehmer unterstiitzen mit diesem Ergebnis den Trend am
Weiterbildungsmarkt, sich als Experte auf einem oder wenigen Gebieten zu présentieren

und dadurch lieber durch Qualitat als durch Quantitéat die Nachfrage zu befriedigen.

Weiterbildungsangebote aus der Perspektive der Unte rnehmen entwickeln
Weiterbildung sollte rein nachfrageorientiert konzeptioniert und durchgefiihrt werden. Das

bedeutet, dass Weiterbildung von der Stange bzw. standardisierte Weiterbildung nicht in
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der Lage ist, die individuellen Bedurfnisse von Unternehmen zu bericksichtigen. Die
Bedarfsanalyse ist das A und O; Wer sind die Teilnehmer/innen? Was soll mit welchem Ziel
vermittelt werden? Wo und wie sollen die Inhalte vermittelt werden? Wie erfolgt die
Transferkontrolle? Ein Weiterbildungstrager, der mit diesen Frage mit seinem Kunden eine
Bedarfsanalyse durchfiihrt und die Ergebnisse in die Konzeption und Durchflihrung einbaut,
beweist die Kompetenz, seinem Kunden wirklich helfen zu wollen, anstatt nur die eigenen

Angebote am Markt absetzen zu wollen.

Im Marketing betriebswirtschaftlich argumentieren
Die Uberwiegende Mehrzahl der Unternehmen operiert gewinnorientiert, d.h. der Ertrag
muss hoher sein als der Aufwand. Dieses Prinzip trifft auch auf Weiterbildung in
Unternehmen zu; die Kosten der Weiterbildung missen in Relation gesetzt werden zu
ihrem Nutzen. Ein zugegeben schwieriges Unterfangen, zumal das Erstere sofort und das
Letztere erst mit einem zeitlichen Verzug von mehreren Wochen, manchmal sogar Monaten
eintritt. Trotzdem, eine Kosten-Nutzen-Argumentation muss fir das Produkt Weiterbildung,
wie fur jedes andere Produkt auch, verstandlich und erklarbar aufgestellt werden. Ein
Weiterbildungstréager, der eine Kausalitat zwischen seiner Kernkompetenz (siehe Ergebnis
Punkt 1) und den Geschaftserfolg seines Kunden glaubhaft kommunizieren kann, hat einen

klaren Wettbewerbsvorteil.

Den Betrieb als Lernort starker einbeziehen
Der Weiterbildungstrend geht hin zu ‘learning on the job' zumindest aber 'learning near the
job'.  Manche Prognosen sehen schon das Ende von Seminaren auf3erhalb des
Unternehmens. Wie auch immer die Entwicklung aussehen wird, es ist schon heute
einsichtig, dass Weiterbildung dort stattfinden sollte, wo das Gelernte auch angewendet
wird: im Betrieb. E-Learning wird diesen Trend verstarken: ich lerne dann am Besten, wenn
ich es brauche und wenn ich offen dafir bin; an meinem Arbeitsplatz, in meinem Betrieb,
optimal angepasst an meine Biokurve, d.h. den besten Aufnahmezeiten meines Gehirns fir
neues Wissen. Was fir den Lernenden Vorteile bringt, den Betrieb als Lernort, hat auch fur

den zur  Verfugung  Steller, dem  Unternehmen, positive  Aspekte: die
Personalfreistellungskosten reduzieren sich, da die Angestellten beim Lernen im Betrieb

bleiben und der Arbeitsablauf wird wahrend der Weiterbildung weniger beeinflusst.

Erfolge mit Kennzahlen Giberzeugend dokumentieren
Weiterbildung ist ein nicht fassbares, intangibles Produkt, d.h. ein Weiterbildungstrager
sollte alles von sich aus tun, um sein Produkt greifbarer und seine Wirkung
nachvollziehbarer zu machen. Zum einen gehdrt hierzu, neben der selbstverstéandlich
professionellen Konzeptionierung und Durchfiihrung, eine schriftliche Befragung der
Teilnehmer gleich im Anschluss an das Seminar, Training, Workshop, etc. Uber bestimmte
Qualitatskriterien, wie z.B. Art und Weise der Kundenbetreuung; Organisation, Ausstattung,

Umfeld des Seminarorts, Bewertung des Referenten, Trainers, etc.
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Im Rahmen einer solchen Befragung sollte auch geklart werden, ob und wie das Erlernte in
der beruflichen Praxis umgesetzt werden kann und welchen Beitrag es zur Verbesserung
im Betrieb leisten kann.

Diese Transfersicherungskontrolle wird im Idealfall nach drei und sechs Monaten erneut
durchgefiihrt und so auf die Realitat hin Gberpruift.

Die Dokumentation von Erfolg oder Misserfolg einer Weiterbildung ist ein wichtiges Element
zur optimalen Gestaltung von bedarfsorientierten Weiterbildungsmalinahmen und hilft

sowohl dem Weiterbildungstrager als auch dem Unternehmen.

Beziehungsmanagement betreiben, persénliche Kontakt e nutzen
Wo kodnnen Weiterbildungstrager kommunizieren, dass sie die ersten finf Punkte
verstanden haben und leben? Dort wo sich die Entscheidungstrager aufhalten.
Direktmailings und Telefonmarketing haben haufig nur den Effekt, dass sie Geld kosten und
den Kunden nerven. Das Schlisselwort lautet: Beziehungsmanagement und impliziert
schon die Herausforderung: Beziehungen aufbauen kosten Zeit und Geduld und fiihren
nicht kurzfristig dazu, Umsatztrager zu generieren. Die Vorteile sind, man kann zeigen, wer
sich hinter dem Trainer, Berater und Coach verbirgt, kurz man kann sich als Mensch und
Personlichkeit zeigen. Haufig entstehen dabei Kontakte, die zwar nicht sofort zu Auftragen
fuhren, aber auf jeden Fall sofort bei der eigenen Weiterbildung eine grof3e Bereicherung

sind.



