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Abstract

Die SVEB-Anbieterbefragung 2025 behandelt das Thema Wettbewerb 
in der Weiterbildungsbranche. Weite Teile der Weiterbildungsbranche 
in der Schweiz werden als kommerziell organisierter Markt beschrie-
ben. Viele Weiterbildungsanbieter stehen somit in Konkurrenz zuein-
ander und müssen ihre Angebote kontinuierlich an den Markt- bezie-
hungsweise Kundenbedürfnissen ausrichten, um wettbewerbsfähig zu 
bleiben. Der vorliegende Bericht fokussiert sich auf die Wahrnehmung 
zum Wettbewerbsumfeld und den Entwicklungen des Wettbewerbs 
der Weiterbildungsanbieter in der Schweiz.

Die Umfrage wurde im Frühling 2025 unter Schweizer Weiterbildungs-
anbietern durchgeführt. 290 Anbieter beantworteten die Fragen zum 
Schwerpunktthema Wettbewerb. Die Ergebnisse zeigen, dass eine 
Mehrheit der befragten Anbieter im Wettbewerb mit anderen Anbie-
tern steht, ihre eigene Organisation allerdings auch als sehr oder eher 
wettbewerbsfähig einstuft. Des Weiteren gibt eine Mehrheit an, dass 
sich der Wettbewerb in den letzten drei Jahren verstärkt habe. Die 
meistgenannten Gründe hierfür sind das erweiterte Angebot der Kon-
kurrenz, das Eintreten neuer Anbieter in den Markt, die veränderten 
Lernbedürfnisse der Teilnehmenden und die gesunkene Nachfrage.

Insbesondere die veränderten Bedürfnisse der Teilnehmenden stellen 
die Anbieter vor Herausforderungen. Sie geben an, dass die Teilneh-
menden Inhalte und Formate in den Weiterbildungsangeboten erwar-
ten, welche stark auf ihre individuellen Bedürfnisse zugeschnitten 
sind. Hierzu zählen zeitlich und örtlich flexible Formate, welche digi-
tal angereichert sind und eher von kurzem Format sind.

Um den Anforderungen in diesem wettbewerbsintensiven Markt ge-
recht zu werden, nutzen die Weiterbildungsanbieter unterschiedliche 
Strategien. Als wichtigste Massnahme wurde das Erschliessen neuer 
Segmente genannt sowie mehr Investitionen in die Angebotsentwick-
lung. Ebenfalls von Bedeutung sind mehr Investitionen in die Zielgrup-
penansprache und -akquise sowie in die Infrastruktur der eigenen Or-
ganisation.
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1  Einleitung

Die Weiterbildungsbranche in der Schweiz wird weitgehend als kom-
merziell organisierter Markt wahrgenommen, welcher wenige Regu-
lierungen hat und in den viele Anbieter niederschwellig eintreten kön-
nen. Die Weiterbildungsbranche in der Schweiz ist im internationalen 
Vergleich stark von privaten Anbietern dominiert und das Schweize-
rische Weiterbildungsgesetz (WeBiG) definiert auch für öffentlich ge-
förderte Weiterbildung, dass sie sich an der Nachfrage zu orientieren 
hat (Sgier et al., 2022a).

Viele, vor allem privat-kommerzielle Weiterbildungsanbieter stehen 
somit in Konkurrenz zueinander und müssen ihre Angebote kontinu-
ierlich an Markt- oder Kundenbedürfnissen ausrichten, um wettbe-
werbsfähig zu bleiben. Allerdings stehen auch öffentliche und gemein-
nützige Anbieter im Wettbewerb mit ähnlichen Anbietern, ebenfalls 
um Teilnehmende, aber auch um Aufträge aus der öffentlichen Hand 
oder privaten Organisationen (Echarti et al., 2023). Es gibt jedoch auch 
Ausnahmen: Beispielsweise stehen Weiterbildungsabteilungen in Or-
ganisationen, welche für die interne Belegschaft Weiterbildungen um-
setzen, nicht in direkter Konkurrenz zu anderen Anbietern.

Die Weiterbildungsanbieter nehmen den Wettbewerb in der Schweizer 
Weiterbildungsbranche als intensiv wahr. Bereits in den verschiede-
nen Erhebungen für den SVEB-Branchenmonitor (s. unter anderem 
Poopalapillai & Buchs, 2023) wurde ersichtlich, dass die Anbieter den 
Wettbewerb in der Branche als grosse Herausforderung betrachten. 
Aufgrund seiner grossen Bedeutung widmet sich die aktuelle Ausgabe 
des «FOCUS Weiterbildung» dem Thema Wettbewerb in der Schweizer 
Weiterbildungsbranche.

1.1 .    	 THEORIEN ZU DEN MECHANISMEN IN E INEM  
		  WE T TBE WERBSINTENSIVEN MARKT

Eine Eigenheit des Schweizer Weiterbildungsmarkts ist, dass die Mehr-
heit der Weiterbildungsanbieter privat-kommerziell organisiert ist (Da-
ten des Mikrozensus Aus- und Weiterbildung 2021, SKBF, 2023). Die 
Weiterbildungsaktivitäten der Erwachsenen in der Schweiz sind meist 
berufsbezogen und werden häufig von den Teilnehmenden selbst oder 
durch deren Arbeitgeber finanziert (BFS, 2024). Aufgrund der wenigen 
staatlichen Regulierungen ist die Eintrittsschwelle in den Markt sehr 
niedrig, so dass viele Anbieter in einem intensiven Wettbewerb mit-
einander stehen. 

Der Weiterbildungsmarkt in der Schweiz umfasst sehr viele Anbieter, 
die im Kern ähnliche Produkte anbieten, welche sich jedoch in zen-
tralen Aspekten, wie beispielsweise dem Inhalt, dem Preis oder der 
Unterrichtsform, unterscheiden. Diese Art der Konkurrenz – auch 
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monopolistische Konkurrenz genannt – führt dazu, dass die einzel-
nen Anbieter durch eine starke Differenzierung in ihrer Nische eine 
Art Monopolstellung einnehmen, und somit über alle Anbieter hinweg 
eine sehr grosse Vielfalt an Angeboten entsteht. Die Angebotsvielfalt 
führt auf der Nachfrageseite zu einer ausgeprägten Informationsasym-
metrie: Kundinnen und Kunden müssen aus einer grossen Auswahl 
von sehr ähnlichen Weiterbildungsangeboten dasjenige aussuchen, 
welches für sie am besten passt. Da Weiterbildung ein typisches Erfah-
rungsgut ist, haben die Kundinnen und Kunden jedoch erst während 
oder nach der Weiterbildung nützliche Information über die Qualität, 
den genauen Inhalt und den schlussendlichen jeweiligen Nutzen des 
Angebots (Nelson, 1970). 

Es gibt unterschiedliche Strategien, wie sich die Anbieter einen Vor-
teil im Wettbewerb einholen können. Porter (1986) nennt hier zum 
Beispiel die Differenzierungsstrategie. Um solch eine Strategie zu ver-
folgen, können Weiterbildungsanbieter in sogenannte Signale inves-
tieren, um ihre Alleinstellungsmerkmale sichtbar zu machen (Stiglitz, 
2002). Relevante Signale können beispielsweise der Erwerb eines Qua-
litätslabels oder -zertifikats oder die Reputation der Organisation sein 
(Akerlof, 1978). In der Weiterbildungsbranche, wo wenig Regulierun-
gen vorhanden sind, ist ein Qualitätslabel ein Signal, dass bestimmte 
Standards eingehalten werden. Ist die Reputation der Organisation 
und das Vertrauen darin hoch, haben diese Weiterbildungsanbieter 
einen Vorteil. So kann es allerdings aber auch zu einem «Winner takes 
most»-Zustand kommen, sodass kleinere Anbieter Schwierigkeiten ha-
ben können, ihre Produkte zu bewerben und Kundschaft zu gewinnen 
(Schöni, 2019). 

Auch können sich die Anbieter über den Preis von der Konkurrenz ab-
heben (Porter, 1986). In einer monopolistischen Konkurrenz verfügen 
Anbieter über einen gewissen Spielraum bei der Preissetzung, da sie 
sich durch Qualität, Spezialisierung oder Markenimage leicht differen-
ziert haben. Da es jedoch sehr viele ähnliche Angebote gibt, könnten 
zu hohe Preise die Kundinnen und Kunden zu ähnlichen, alternativen 
Angeboten lenken. Die Anbieter berichten regelmässig davon, dass die 
Anbieter- und Angebotsvielfalt zu einem spürbaren Preisdruck führt 
(s. unter anderem Sritharan, 2025). 

Weiterbildungsanbieter sehen sich unter dem Marktparadigma mit 
intensivem Wettbewerb also gezwungen, laufend in ihr Angebot und 
ihre Organisation zu investieren. Insgesamt entsteht ein Markt, in dem 
Qualitätssignale, Reputation und Innovation zentrale Wettbewerbsfak-
toren darstellen (Schöni, 2022). Für potenzielle Kundengruppen erhöht 
dieser intensive Wettbewerb im besten Fall die Qualität und Innovation 
der Weiterbildungsangebote (Arrow, 1972). Für die Anbieter kann zu 
intensiver Wettbewerb jedoch dazu führen, dass die investierten Kos-
ten, um sich von anderen Anbietern abzuheben, nicht ausreichend 
amortisiert werden können (Aghion et al., 2005). Ausserdem, so die 
Theorie von Schumpeter (Schumpeter, 2013), kann intensiver Wett-
bewerb die Innovation gar hemmen: Wenn Anbieter vermuten, dass 
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andere Anbieter ihre Angebote kopieren und zu einem tieferen Preis 
anbieten, haben sie einen kleineren Anreiz, in Innovationen zu inves-
tieren, da sie dadurch keine Gewinne erwarten.

Im Gegenzug gibt es Stimmen, die betonen, dass es sich bei Bildung 
nicht um ein Produkt im klassischen Sinne handle (s. zum Beispiel Möl-
ler, 2019). Möller argumentiert, dass Bildung nicht direkt konsumier-
bar sei und individuell verarbeitet werde und somit auch nicht planbar 
sei. Dies stünde im Gegensatz zur gängigen Marktlogik. Schöni (2019) 
erwähnt, dass allerdings das Marktparadigma gar durch das WeBiG 
erwünscht und vorgeschrieben sei. Er kritisiert, dass der Preis der aus-
schlaggebende Aspekt sei, weshalb ein Bildungsangebot besucht werde, 
es jedoch keine Anhaltspunkte dafür gebe, wie dieser Preis gesetzt wer-
de, da der «Gegenwert» (zum Beispiel im Sinne von Kompetenzgewinn) 
nicht bezifferbar sei. Der Nutzen von Bildung sei nur schwer messbar 
und Bildungsangebote sollen sich nicht nur an Lukrativität und Markt-
trends orientieren, so die Autoren.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Weiterbil-
dungsmarkt in der Schweiz viele Anbieter umfasst, welche im Kern 
ein sehr ähnliches Gut anbieten und häufig um ähnliche Zielgruppen 
werben. Somit müssen die Anbieter viel in Alleinstellungsmerkmale 
investieren, über den Preis oder innovative Weiterbildungsangebote, 
damit die relevanten Kundengruppen ihr Angebot in Anspruch neh-
men. Allerdings ist der Nutzen und der Wert einer Weiterbildung nicht 
eindeutig bezifferbar, weshalb die Marktlogik des Schweizer Weiterbil-
dungsmarktes wichtige Aspekte davon vermutlich nicht ausreichend 
berücksichtigt.

1. 2. 	 AKTUELLE  FOR S CHUNG ZUM WE T TBE WERB  
		  IN  DER WEITERBILDUNG

Empirische Studien über den Wettbewerb in der Weiterbildungsbran-
che gibt es nur wenige. Dies kann unter anderem daran liegen, dass 
in vielen Ländern die Weiterbildung nicht primär privat-kommerziell 
organisiert ist und mehr staatliche Regulierungen vorherrschen, wel-
che dem Wettbewerb andere Rahmenbedingungen liefern. Häufig fo-
kussieren sich die Studien auf die erstarkte Marktorientierung in der 
Erwachsenenbildung und den zunehmenden Wettbewerb zwischen 
öffentlichen und privat-kommerziellen Anbietern.

Schöni (2022) untersucht mithilfe einer Diskursanalyse und dem Fall-
beispiel Schweiz die Fragestellung, wie eine Marktstruktur die Wei-
terbildung und deren Angebot und Ausrichtung beeinflussen kann. 
Er kritisiert, dass marktgetriebene Angebotsgestaltung einerseits zu 
einseitigen Investitionen in die Bewerbung der Angebote führe und 
andererseits zu einer Vernachlässigung der eigentlichen Wertschöp-
fung in der Bildung. Er schlussfolgert, dass Weiterbildungsanbieter, die 
hauptsächlich kommerziell agieren, wenig Wert auf eigentliche Kom-
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petenzvermittlung legen und eher den «Konsum» ihrer Angebote in 
ihren Fokus stellen (s. auch Beder, 1992, für eine allgemeine Kritik am 
Marktparadigma in der Erwachsenenbildung). Dass eine Marktorien-
tierung der Branche zu intensivem Wettbewerb führt, lässt sich auch 
in Nachbarländern wie Österreich beobachten (Gruber & Lenz, 2023). 
Während dieser Trend zwar mehr Angebotsvielfalt mit sich brachte, 
intensivierte sich gleichzeitig der Wettbewerb um Teilnehmende sowie 
auch um öffentliche Förderung und Aufträge (S. 30). 

Viele internationale empirische Studien existieren im schwedischen 
Kontext, welche insbesondere die Privatisierung und somit erstarkte 
Marktlogik in der Erwachsenenbildung betrachten (Beach & Carlson, 
2004; Fejes et al., 2016; Muhrman & Andersson, 2022; Papadopoulos, 
2023). Die Studien arbeiten in einem Kontext, in welchem Erwachse-
nenbildung zwar als Auftrag der öffentlichen Institutionen verstanden 
wird, jedoch über die Zeit immer mehr Erwachsenenbildung von pri-
vaten Anbietern angeboten und bei privaten Anbietern besucht wird 
(von 14,7 % im Jahr 1997 zu 45,7 % im Jahr 2014, s. Fejes et al., 2016). 
Die Studienautorinnen und -autoren vermuten dahinter eine stärkere 
Arbeitsmarkt- und Nachfrageorientierung sowie mehr öffentliche Aus-
schreibungen, welche für private Anbieter zugänglich sind. 

Für Deutschland und Slowenien zeigen Košmerl und Mikulec (2021), 
dass der Wettbewerb in der Erwachsenenbildung seit Ende des zwan-
zigsten Jahrhunderts stark zugenommen hat. Auch hier konkurren-
zieren die verschiedenen Anbieter nicht nur um mögliche Weiter-
bildungsteilnehmende, sondern auch um Mittel aus der öffentlichen 
Finanzierung. Dies führe dazu, dass die Nachfrageorientierung steigt 
und mehr Mittel beispielsweise in die Werbung und das Marketing 
rund um das Angebot fliessen. Ausserdem, so die Autoren, könnten die 
öffentlichen Anbieter nicht mit den tiefen Preisen der privat-kommer-
ziellen Anbieter mithalten. Zu einem ähnlichen Schluss kommt Hake 
(2016), der in einer historischen Aufarbeitung zeigt, dass die bewusste 
Deregulierung der Weiterbildung in den Niederlanden zu einem inten-
siven Wettbewerb zwischen öffentlichen und privat-kommerziellen 
Anbietern führte.

Während der Wettbewerb eine zentrale Rolle im Schweizer Weiterbil-
dungsmarkt spielt, existiert nur sehr wenig Literatur zu diesem spezi-
fischen Thema. Mit der vorliegenden Studie wird versucht, diese Lücke 
zu schliessen, indem die Wahrnehmung der Anbieter des Wettbewerbs 
sowie dessen Einfluss auf die Positionierung der Anbieter in der Weiter-
bildungslandschaft detailliert beschrieben werden.
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1. 3. ME THODE

Die vorliegenden Analysen basieren auf einer jährlichen Befragung, 
welche der SVEB unter Weiterbildungsanbietern (ab hier: Anbieter) in 
der Schweiz durchführt. Der für den «FOCUS Weiterbildung» relevan-
te Teil der Befragung wird jährlich neu aufgesetzt, da er jedes Mal ein 
anderes Schwerpunktthema behandelt. Diese teilweise standardisierte 
Online-Befragung wird auf Deutsch, Französisch und Italienisch um-
gesetzt und jeweils am Ende des ersten Quartals versandt. 

Die Befragung richtet sich an Anbieter, welche in der SVEB-Daten-
bank erfasst sind. Dadurch, dass keine zufällige Stichprobe gezogen 
wird und weil die Grundgesamtheit der Weiterbildungsanbieter in der 
Schweiz unbekannt ist, lassen sich die Resultate nicht verallgemeinern. 
Im Jahr 2025 wurde die Befragung an 2672 Adressen versandt, welche 
dank der umfassenden Datenbank des SVEB dennoch einen Grossteil 
der Schweizer Anbieter umfassen sollte.1 355 Anbieter haben den Frage- 
bogen beantwortet, was eine Rücklaufquote von 13 % ergibt.

Anbieter, die angeben, keine Weiterbildung anzubieten, sowie Anbieter, 
die nur Strukturdaten ausgefüllt haben, werden aus der Analyse aus-
geschlossen. Für die vorliegende Analyse sind darüber hinaus auch nur 
Anbieter relevant, die angeben, dass sie im Wettbewerb mit anderen 
Anbietern stehen. Nach dieser Bereinigung fliessen 292 Anbieter in die 
analysierte Stichprobe ein. Die Tabelle 1 im Anhang zeigt einige Struk-
turmerkmale der in der Stichprobe vertretenen Anbieter. 

Die Antworten zu den geschlossenen Fragen werden deskriptiv aus-
gewertet und, sofern die Anzahl der Beobachtungen genügend gross 
ist, mit Auswertungen ergänzt, welche Unterschiede nach Anbieter-
merkmalen aufzeigen sollen. Die im Text aufgeführten Unterschiede 
nach Anbietermerkmal sind alle statistisch signifikant. Die Befragung 
enthält des Weiteren auch offene Fragen, deren Antworten hier zu-
sammenfassend wiedergegeben werden.

1	 Gemäss Schätzungen sind ungefähr 3000 Weiterbildungsanbieter in der Schweiz aktiv (Sgier et al., 2022b). 



9

2  Aktuelles Wettbewerbsumfeld  
	  in der Weiterbildung

Eine grosse Mehrheit (83 %) aller Befragten der SVEB-Anbieterbefra-
gung gab an, dass sie bei der Umsetzung der eigenen Weiterbildungs-
angebote im Wettbewerb mit anderen Weiterbildungsanbietern ste-
hen (s. Abbildung 1). Die Antworten auf diese Frage unterscheiden sich 
teilweise auch signifikant nach Anbietermerkmal. Beispielsweise sieht 
man, dass kleinere Anbieter zu 77 % angeben, dass sie im Wettbewerb 
mit anderen Weiterbildungsanbietern stehen, während mittelgrosse 
Anbieter und grosse Anbieter (je 88 %) häufiger angeben, im Wettbe-
werb mit anderen zu stehen. Unterschiede zeigen sich auch darin, wel-
che Trägerschaft hinter einem Anbieter steht: Privat-gemeinnützige 
und privat-kommerzielle Anbieter stimmen der Aussage häufiger zu 
(84 % bzw. 91 %), im Wettbewerb mit anderen Anbietern zu stehen als 
öffentliche Anbieter (73 %). 

Ein kleinerer Anteil der befragten Anbieter gibt an, dass sie nicht im 
Wettbewerb mit anderen Anbietern stehen (N=61). Mehr als die Hälfte 
davon sind kleine Anbieter (57 %), fast ein Drittel mittelgrosse Anbieter 
(30 %). Bezüglich der Trägerschaft sind die Anteile relativ ausgeglichen. 
Der grösste Anteil derjenigen befragten Anbieter, die sich nicht im 
Wettbewerb wahrnehmen, bietet berufliche Weiterbildung an (56 %).

Die bedeutendsten Konkurrenten der Anbieter
Diejenigen Anbieter, die die Aussage bejahen, dass sie im Wettbewerb 
mit anderen Anbietern stehen, wurden gebeten, die drei relevantes-
ten Typen konkurrierender Anbieter zu nennen. Dabei wurden am 
häufigsten Weiterbildungsinstitutionen genannt (78 % der Anbieter 
wählten diese Option), danach folgen Einzelfirmen oder selbständige 
Trainer (34 %) und Hochschulen (23 %), zu welchen die Universitäten 
(inkl. ETH Zürich und ETH Lausanne), die Fachhochschulen sowie die 

1

Abb. 1:  
Stehen Sie im Wettbewerb mit  
anderen Anbietern. N = 353.

Stehen Sie bei der Umsetzung Ihrer Weiterbildungsangebote im 
Wettbewerb mit anderen Anbietern? 

83 %

17 %

Nein

Ja
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Pädagogischen Hochschulen gehören. Wie die Abbildung 2 verdeut-
licht, sind gemeinnützige Organisationen, wie Kirchen, Gewerkschaf-
ten, Parteien (17 %), Branchen- und Berufsverbände sowie OdAs (15 %), 
Berufsfachschulen und (Höhere) Fachschulen (15 %), innerbetriebliche 
Weiterbildungsabteilungen (14 %) sowie Weiterbildungsabteilungen 
einer Verwaltung (6 %) im Vergleich weniger relevant für die befragten 
Anbieter. Andere Typen von Weiterbildungsanbietern machen ledig-
lich 3 % der relevanten Konkurrenz aus, wobei dies nicht weiter aus-
geführt wurde.

Warum sich gewisse Anbieter nicht im Wettbewerb  
mit anderen sehen 
Die Anbieter, die angaben, keine Wettbewerbssituation wahrzuneh-
men, wurden in einer offenen Frage gefragt, weshalb sie sich nicht im 
Wettbewerb mit anderen sehen. Viele dieser Anbieter (N=47) geben an, 
dass sie lediglich für ihre eigene Organisation oder für eine sehr spezi-
fische Kundengruppe (z.B. die Kundschaft der eigenen Organisation) 
Weiterbildung anbieten. So kämen keine anderen Anbieter für diese 
Weiterbildungen infrage. Weitere Anbieter sehen ebenfalls eine Art 
«Monopolstellung» ihrer Weiterbildungsangebote, da sie sich entweder 
thematisch sehr spezialisiert hätten oder die einzigen in der Region 
seien, die bestimmte Weiterbildung anbieten. Teilweise wird als Grund 
auch genannt, dass das Anbieten von Weiterbildung in der eigenen 
Organisation nicht gewinnorientiert sei.

2

Hochschulen (universitäre Hochschulen, Fach-
hochschulen, pädagogische Hochschulen, ETH)

Innerbetriebliche Weiterbildungsabteilungen

Einzelfirmen oder selbständige Trainer

Berufsfachschulen, (Höhere) Fachschulen

Weiterbildungsinstitutionen

Gemeinnützige Organisationen; Einrich-
tungen einer Kirche, Gewerkschaft, Partei

Weiterbildungsabteilungen einer Verwaltung

Branchen-/Berufsverband, Organisation 
der Arbeitswelt (OdA)

Andere

Welche der folgenden Typen von Weiterbildungsanbietern 
nehmen Sie als bedeutende Konkurrenten wahr?

100 %80 %60 %40 %20 %0 %

78 %

34 %

23 %

17 %

15 %

15 %

14 %

3 %

6 %

Abb. 2:  
Relevante Weiterbildungsanbieter im Wett-
bewerbsumfeld (gerundete Prozentwerte).  
N = 287. Mehrfachauswahl möglich. 
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Eigenschaften des Wettbewerbs in der Weiterbildung 
Die Anbieter wurden gebeten, einige Aussagen zum aktuellen Wett-
bewerbsumfeld in der Weiterbildung zu bewerten. In Bezug auf die 
Marktstruktur wurden ihnen vier Aussagen präsentiert. Zur Aussage 
«die Markteintrittsbarrieren sind tief» sagen 17 % der befragten Anbie-
ter, dass sie sehr zutreffe, 40 % geben an, dass die Aussage eher zutrifft. 
Somit sagt mit 43 % nur eine Minderheit, dass die Aussage nicht oder 
eher nicht zutrifft. Mit 59 % sagt eine Mehrheit der Befragten, dass 
der Wettbewerb eher nicht oder nicht durch staatliche Regulierungen 
verzerrt wird. Mit 59 % stimmt eine Mehrheit der Anbieter der Aus-
sage «der Markt steht im internationalen Wettbewerb» gar nicht zu. 
Lediglich 5 % der Anbieter finden, dass die Aussage sehr zutrifft. Im 
Vergleich weniger einheitlich sind die Bewertungen der Aussage, ob 
der Markt von weniger oder gar einem Anbieter dominiert sei. Je 34 % 
sagen, dass die Aussage eher zutrifft und dass die Aussage nicht zutrifft.

Wettbewerbsintensität unterscheidet sich nach Kundengruppe
Weiterbildungsanbieter zählen unterschiedliche Kundengruppen zu 
den Abnehmern ihrer Angebote. Je nach Kundengruppe fühlen sich 
die Anbieter unterschiedlich starkem Wettbewerb ausgesetzt, wie die 
Erhebung zeigt. Die Abbildung 4 stellt auf der vertikalen Achse die 
relevantesten Kundengruppen dar und die Balken verdeutlichen die 
Intensität des wahrgenommenen Wettbewerbs um die jeweilige Kun-
dengruppe. Mit 70 % wird insbesondere der Wettbewerb um Privat-
personen und Unternehmen als sehr stark oder stark wahrgenommen. 
Danach folgen Behördenstellen (63 %) und NPO (61 %) als Kundengrup-
pe. Bei der eigenen Organisation wird der Wettbewerb mit Abstand am 
häufigsten als eher oder sehr schwach (55 %) eingeschätzt.

3

Der Markt steht im internationalen 
Wettbewerb

Der Wettbewerb wird durch staatliche  
Regulierung verzerrt

 Die Markteintrittsbarrieren sind tief

Der Markt ist von einem/wenigen  
Anbietern dominiert

Welche der folgenden Aussagen treffen auf das für Ihre 
Organisation relevante Wettbewerbsumfeld zu?

100 %80 %60 %40 %20 %0 %

Abb. 3:  
Aussagen zum Wettbewerbsumfeld  
(gerundete Prozentwerte). N = 258.

16274017

36232812

5923145

3428344

Trifft nicht zu Trifft sehr zu Trifft eher zu Trifft eher nicht zu  
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NPO sind preissensibel, Unternehmen loyal
Die unterschiedlichen Kundengruppen lassen sich auch unterschied-
lich charakterisieren, wie die Antworten der Anbieter verdeutlichen. 
Die Abbildung 5 stellt dar, wie die Anbieter die jeweiligen Kundengrup-
pen – d.h. Privatpersonen, Unternehmen, Behörden oder öffentliche 
Verwaltung, Non-Profit-Organisationen oder die eigene Organisation – 
einschätzen. Die Anbieter wurden gebeten, ihre Zustimmung oder Ab-
lehnung zu den drei in der Abbildung aufgelisteten Aussagen anzu-
geben. Die Prozentwerte zeigen, wie viele der befragten Anbieter die 
jeweilige Aussage mit «trifft zu» oder «trifft eher zu» bewertet haben.

Die Aussage «Die Preissensibilität dieser Kundengruppe ist hoch» trifft, 
gemäss den Anbietern, insbesondere auf NPO als Kundengruppe zu 
(81 %). Am wenigsten scheint diese Aussage auf Behörden oder die öf-
fentliche Verwaltung zuzutreffen, wobei auch hier 53 % der befragten 
Anbieter diese Aussage für diese Kundengruppe als zutreffend oder 
eher zutreffend bewerten. Die Aussage «Die Loyalität/Bindung dieser 
Kundengruppe ist hoch» findet allgemein hohe Zustimmung, über 
alle Kundengruppen hinweg. Hierbei findet sich für Unternehmen die 
höchste Zustimmung (76 %), während die tiefste Zustimmung zur Aus-
sage in Bezug auf die Kundengruppe der NPO (65 %) vorliegt. Hingegen 
findet die Aussage «Es ist für diese Kundengruppen schwierig, die Qua-
lität der Angebote zu vergleichen» über alle Kundengruppen hinweg 
weniger Zustimmung. Am wenigsten trifft die Aussage auf Behörden 
oder die öffentliche Verwaltung zu (40 %) und am meisten auf Privat-
personen und NPO (beide 54 %).

4

Behördenstellen oder öffentliche Verwaltung

Unternehmen

Privatpersonen

Non-Profit-Organisationen

Eigene Organisation

Als wie stark schätzen Sie den Wettbewerb um die Nachfrage  
der für Ihre Organisation relevanten Kundengruppen zurzeit ein?

100 %80 % 90 %60 % 70 %40 % 50 %20 % 30 %10 %0 %

Abb. 4:  
Wettbewerb um die relevanten Kundengruppen 
(gerundete Prozentwerte). N = 244

3274624

195822

9294617

6334714

23323213

Sehr schwachSehr stark Eher stark Eher schwach

1
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Teilnehmende erwarten zunehmend kürzere, flexible  
und digitale Weiterbildungsangebote 
In einer offenen Frage wurden die Anbieter gebeten, zu beschreiben, 
wie sich die Lernbedürfnisse und -bedarfe der Weiterbildungsteilneh-
menden verändert haben. Eine Mehrheit der Antworten (N=41) dieser 
Anbieter beschreibt die veränderten Bedürfnisse und Erwartungen der 
Teilnehmenden an Weiterbildung insbesondere in zwei Hinsichten. 
Einerseits sei die Nachfrage nach Blended-Formaten deutlich gestiegen. 
Die Teilnehmenden erwarteten mehr Flexibilität und weniger Ortsge-
bundenheit hinsichtlich einer Teilnahme an einem Weiterbildungs-
angebot. Ausserdem gebe es eine grosse Nachfrage nach eher kürzeren 
Weiterbildungsangeboten. Andererseits steige die Erwartung, dass ver-
mehrt und unterschiedliche digitale Tools (wie beispielsweise KI-Tools) 
im Unterricht benutzt würden.

Institutionelle Kundschaft verfüge über tieferes Budget  
für Weiterbildung
Eine weitere offene Frage war, ob und wie sich die Vorgaben von ins-
titutionellen Kunden beziehungsweise Abnehmern verändert haben. 
Unter Institutionen verstehen wir Organisationen und Betriebe, die 
Weiterbildungsangebote in Anspruch nehmen. Lediglich ein kleiner 

5

Welche der folgenden Aussagen treffen auf 
die jeweilige Kundengruppe zu?

Die Preissensibilität dieser  
Kundengruppe ist hoch

Privatpersonen Unternehmen
Behörden  

oder öffentliche  
Verwaltung

Non-Profit- 
Organisationen

Die Loyalität/Bindung  
dieser Kundengruppe ist 

hoch

Es ist für diese Kunden-
gruppen schwierig,  

die Qualität der Angebote 
zu vergleichen

74 % 53 % 81 %

75 % 76 % 72 % 65 %

54 % 43 % 40 % 54 %

Abb. 5:  
Aussagen über die relevanten Kundengruppen. Die Werte zeigen den  
Anteil der Anbieter, die die jeweilige Aussage mit «sehr zutreffend» oder 
«eher zutreffend» bewertet haben. N für Privatpersonen = 198, für  
Unternehmen = 128, für Behörden oder öffentliche Verwaltung = 135,  
für Non-Profit-Organisationen = 37. 

63 %
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Teil der Befragten hat sich zu diesem Thema geäussert (N=31). Die Ant-
worten der Befragten beschreiben vor allem, dass die institutionelle 
Kundschaft zunehmend im Rahmen von Kosten-, Zeit- und Effizienz-
druck geprägt sei und dass sich dies auch auf deren Erwartungen an 
die Weiterbildungsangebote auswirke. Die Preissensibilität habe spür-
bar zugenommen, Weiterbildungsbudgets würden knapper, während 
allerdings eine gleichbleibende oder höhere Leistung zum gleichen 
oder sogar tieferen Preis erwartet würde. Auch bei der institutionellen 
Kundschaft seien vermehrt kürzere Angebote am gefragtesten. 

Mehrheit der Anbieter schätzt ihre eigene Wettbewerbs- 
fähigkeit als eher hoch ein

Darüber hinaus wurden die Anbieter auf genereller Ebene gefragt, für 
wie wettbewerbsfähig sie ihre Organisation zurzeit einschätzen. Dabei 
definieren wir die Wettbewerbsfähigkeit folgendermassen: Eine Orga-
nisation ist wettbewerbsfähig, wenn sie in der Lage ist, sich langfristig 
gegen Konkurrenten durchzusetzen, Kunden zu gewinnen und dabei 
wirtschaftlich erfolgreich zu bleiben. Wie die Abbildung 6 zeigt, sagt 
eine grosse Mehrheit der befragten Anbieter über ihre Organisation, 
dass sie deren Wettbewerbsfähigkeit als eher hoch (74 %) einschätzen. 
Während 11 % sie als sehr hoch einschätzen, sind es 15 % der Anbieter, 
die die eigene Wettbewerbsfähigkeit als eher tief einschätzen. Ledig-
lich 1 % bewertet sie als sehr tief.

Signifikante Unterschiede finden sich insbesondere nach Anbieter-
grösse: Fast alle grossen Anbieter sagen über sich aus, dass sie eher 
oder sehr wettbewerbsfähig sind (94 %). Je kleiner die Anbieter, desto 
eher geben sie an, dass sie ihre Wettbewerbsfähigkeit als tief oder sehr 
tief einschätzen. 

6

 
Abb. 6:  
Einschätzung der Wettbewerbs- 
fähigkeit (gerundete Prozentwerte). 
N = 261. 

Als wie hoch schätzen Sie zurzeit die Wettbewerbsfähigkeit 
Ihrer Organisation ein?

11 %

74 %

15 %

1 %

100 %80 %60 %40 %20 %0 %

Sehr tief

Eher tief

Eher hoch

Sehr hoch
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Die Anbieter nutzen unterschiedliche Strategien, um ihre Wettbe-
werbsfähigkeit zu sichern. Als wichtigste Strategie erachten die An-
bieter die Differenzierung, also das Anbieten einzigartiger Produkte 
oder Dienstleistungen. 62 % der befragten Anbieter geben an, dass sie 
diese Strategie verfolgen, um in diesem als sehr wettbewerbsintensiv 
wahrgenommenen Markt bestehen zu können. Eine weitere relevante 
Strategie, die eine Mehrheit der befragten Anbieter ebenfalls anwen-
det, ist es, möglichst innovative Produkte und Geschäftsmodelle zu 
verfolgen (56 %). Mit je 40 % sind für die Anbieter auch die Strategien 
der Kooperation – also die Zusammenarbeit mit anderen Organisatio-
nen – sowie die Strategie der Fokussierung – also die Konzentration auf 
eine bestimmte Zielgruppe oder Marktnische – von grosser Bedeutung. 
Knapp weniger Nennungen erhält die Strategie der Qualitätsführer-
schaft (38 %). Für einen Viertel der befragten Anbieter ist die langfris-
tige Kundenbindung an die bestehende Kundschaft eine relevante Stra-
tegie. Für immerhin 11 % der Anbieter ist es eine relevante Strategie, 
der günstigste Anbieter auf dem Markt zu sein. 

Am häufigsten tritt die Kombination der Differenzierungsstrategie 
zusammen mit der Strategie der Qualitätsführerschaft auf (30 % der 
Anbieter haben diese Kombination gewählt). Danach folgt die Kombina-
tion «Differenzierungsstrategie» und «Innovationsstrategie» (25 %), ge-
folgt von der Kombination «Differenzierungsstrategie» und «Nischen-
strategie» (22 %).

7

100 %80 %60 %40 %20 %0 %Abb. 7:  
Strategien zur Wettbewerbsfähig-
keit.  N = 277. Mehrfachauswahl, 
maximal drei Optionen wählbar.

Welche der folgenden Strategien verfolgt Ihre Organisation 
zurzeit, um wettbewerbsfähig zu bleiben?

Fokussierung/Nischenstrategie  
(Konzentration auf eine bestimmte  

Zielgruppe oder Marktnische)

2 %Andere

40 %
Kooperationsstrategie (mit anderen  
Organisationen zusammenarbeiten,  

um Stärken zu bündeln)

11 %Kostenführerschaft  
(der günstigste Anbieter im Markt sein)

56 %
Innovationsstrategie (durch innovative 
Produkte oder Geschäftsmodelle dem 

Wettbewerb voraus sein)

25 %Kundenbindungsstrategie  
(bestehende Kunden langfristig binden)

62 %Differenzierung (einzigartige Produkte 
oder Dienstleistungen anbieten)

38 %Qualitätsführerschaft  
(beste Qualität im Markt bieten)

40 %
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Qualitätslabel als Wettbewerbsvorteil 
Der Erwerb bestimmter Qualitätslabels kann in der Weiterbildungs-
branche ebenfalls dazu dienen, sich von der Konkurrenz abzuheben. 
Von den hier befragten Anbietern waren zum Zeitpunkt der Befragung 
81 % mit einem Qualitätslabel zertifiziert. 66 % davon sind eduQua-zer-
tifiziert, 15 % der Anbieter verfügen über ein anderes Qualitätslabel 
und 19 % über kein Qualitätslabel. Bei dieser Frage handelt es sich um 
eine Einfachauswahl. Darüber hinaus wollten wir von allen befragten 
Anbietern wissen, ob sie die eduQua-Zertifizierung als Wettbewerbs-
vorteil erachten: 61 % erachten das Label als Vorteil oder eher als Vor-
teil im Wettbewerb mit anderen Anbietern.

Aufgeschlüsselt nach Anbietermerkmalen wird ersichtlich, dass es 
signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung des eduQua-Labels 
in Bezug auf die Sprachregion gibt. 71 % der Anbieter in der franzö-
sischsprachigen Schweiz geben an, dass eine eduQua-Zertifizierung 
ein Vorteil oder eher ein Vorteil im Wettbewerb ist, während dies in 
der Deutschschweiz 56 % der Anbieter sagen. Bei überregional aktiven 
Anbietern sind dies 50 %.2

2	 Die Anzahl Beobachtungen für Anbieter in der italienischsprachigen Schweiz, die diese Frage beantwortet haben, ist zu klein, um sie auszuwerten. 
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3  Entwicklungen des Wettbewerbs

Ergänzend zur Einschätzung zum aktuellen Wettbewerbsumfeld in der 
Weiterbildungsbranche wurden die Anbieter in der Umfrage gebeten, 
ihre Wahrnehmung zur Entwicklung des Wettbewerbs zu beschreiben. 
Gemäss Abbildung 8 hat der Wettbewerb für 81 % der Anbieter in den 
letzten drei Jahren stark zugenommen oder etwas zugenommen. 7 % 
der Anbieter geben an, dass der Wettbewerb etwas abgenommen habe, 
und keiner der befragten Anbieter findet, dass der Wettbewerb stark 
abgenommen habe. Für 11 % war keine Veränderung in den letzten 
drei Jahren bezüglich des Wettbewerbs bemerkbar.

Unterschiedliche Faktoren tragen dazu bei, dass der Wettbewerb als 
intensiver wahrgenommen werden kann. Der wichtigste Faktor, wel-
cher den Wettbewerb in den letzten drei Jahren verstärkt hat, ist das 
erweiterte Angebot der Konkurrenz (s. Abbildung 9). 49 % der befragten 
Anbieter nennen diesen Grund als Treiber für einen intensiveren Wett-
bewerb. Knapp darauf folgt, dass neue Anbieter auf den Markt gekom-
men sind (47 %), welche die Anzahl der Mitbewerbenden und somit 
auch den Wettbewerb potenziell erhöhen können. Als weitere wichtige 
Treiber werden genannt, dass die Lernbedürfnisse und -bedarfe der Teil-
nehmenden sich verändert hätten (36 % der Anbieter) und dass die 
Nachfrage gesunken sei (35 % der Anbieter). 25 % der befragten Anbie-
ter geben an, dass das Angebot der Konkurrenz günstiger wurde, was 
aus ihrer Sicht ebenfalls den Wettbewerb verstärkt hat. Gleich häufig 
wurde genannt, dass sich die Vorgaben von institutionellen Kunden 
verändert hätten. Des Weiteren scheint auch der Fachkräftemangel 
einen Effekt zu haben: 18 % der befragten Anbieter finden, dass der 
Wettbewerb sich verstärke, da es schwieriger geworden sei, qualifizier-
tes Bildungspersonal zu finden. 

8

Abb. 8:  
Veränderung Wettbewerb in den letzten 
drei Jahren (gerundete Prozentwerte).  
N = 257. 

Wie hat sich der Wettbewerb für Ihre Organisation in den 
letzten drei Jahren verändert

100 %80 %60 %40 %20 %0 %

Stark zugenommen

11 %Keine Veränderung

55 %

0 %Stark abgenommen

7 %Etwas abgenommen

38 %Etwas zugenommen

26 %
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Am vergleichsweise wenigsten relevant scheint der Aspekt, dass das 
Angebot der Konkurrenz innovativer geworden sei (10 %). Entspre-
chend wenige Antworten wurden auf die offene Frage gegeben, wie das 
Angebot der Konkurrenz innovativer geworden ist (N=14). Die antwor-
tenden Anbieter beschreiben vor allem eine zunehmende Ausweitung 
von Blended-Formaten und Formaten, die digital angereichert sind 
und die einen ortsunabhängigen Zugang ermöglichen.

Von den wenigen Anbietern (N=18), die geantwortet haben, dass sich 
der Wettbewerb innerhalb der letzten drei Jahre reduziert hätte, wollten 
wir noch wissen, welche Faktoren für diesen Rückgang entscheidend 
waren. Die beiden meistgenannten Gründe waren, dass Konkurrenten 
vom Markt verschwunden seien (44 %) und dass das Angebot der Kon-
kurrenz kleiner geworden sei (33 %).

Anbieter nehmen viel neue Konkurrenz durch unterschiedliche 
Organisationsformen wahr
Als neue Konkurrenten auf dem Markt werden zahlreiche Akteure 
aus unterschiedlichen Kategorien genannt (N=60). Von den Befragten 
besonders häufig erwähnt werden Einzelpersonen und Selbstständige, 
aber auch andere private Organisationen, wie Firmen oder private Bil-
dungseinrichtungen. Grundsätzlich deuten die Antworten weniger auf 

9

100 %80 %60 %40 %20 %0 %

Abb. 9:  
Wettbewerbsverstärkende Faktoren 
(gerundete Prozentwerte).  
N = 208. Mehrfachauswahl möglich. 

Welche Faktoren haben den Wettbewerb für Ihre  
Organisation in den letzten drei Jahren verstärkt?

Die Nachfrage ist gesunken

2 %Das Angebot der Konkurrenz  
ist innovativer geworden

Andere

36 %Die Lernbedürfnisse und -bedarfe der  
Teilnehmenden haben sich verändert

11 %Es ist schwieriger geworden,  
qualifiziertes Bildungspersonal zu finden

47 %
Es sind neue Konkurrenten  
auf den Markt gekommen

25 %

18 %

10 %

7 %

Die Vorgaben von institutionellen Kunden 
bzw. Abnehmern haben sich verändert

49 %Das Angebot der Konkurrenz  
ist grösser geworden

25 %Das Angebot der Konkurrenz  
ist günstiger geworden

35 %
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ein Muster der Eigenschaften der neuen Konkurrenz hin, als dass im 
grossen Ganzen vor allem viel neue Konkurrenz wahrgenommen wird.

Erschliessung neuer Marktsegmente stärkt die  
Wettbewerbsfähigkeit
Um der veränderten Wettbewerbssituation gerecht zu werden, haben 
die Anbieter in den letzten drei Jahren ihre Strategie angepasst. Ab-
bildung 10 listet auf der vertikalen Achse mögliche Massnahmen auf, 
welche die Anbieter ergreifen können, um die Wettbewerbsfähigkeit 
ihrer Organisation zu sichern. Die wichtigste Massnahme scheint das 
Erschliessen neuer Segmente, welche 56 % der befragten Anbieter in 
den letzten drei Jahren umgesetzt haben. Ausserdem hat fast die Hälf-
te der Anbieter ihre Investitionen in die Angebotsentwicklung erhöht 
(45 %). Ebenfalls relevant waren erhöhte Investitionen in die Zielgrup-

10

100 %80 %60 %40 %20 %0 %
Abb. 10:  
Massnahmen, um wettbewerbsfähig 
zu bleiben (gerundete Prozentwerte). 
N = 268. Mehrfachauswahl möglich.

Welche Massnahmen hat Ihre Weiterbildungsorganisation  
in den letzten drei Jahren ergriffen, um wettbewerbsfähig  
zu bleiben?

Wir haben unsere Investitionen in Infra-
struktur (Gebäude, IT-Systeme etc.) erhöht

Wir haben uns aus Marktsegmenten 
zurückgezogen

Wir haben unsere Investitionen in die  
Angebotsentwicklung gesenkt

Wir haben unsere Personalkosten gesenkt

Wir haben unsere Investitionen für die 
Zielgruppenansprache/Akquise gesenkt

Andere

40 %Wir haben unsere Investitionen für die  
Zielgruppenansprache/Akquise erhöht

Wir haben die Preise unserer Angebote 
gesenkt

Wir haben unsere Investitionen in Infrastruk-
tur (Gebäude, IT-Systeme etc.) gesenkt

45 %
Wir haben unsere Investitionen in die  

Angebotsentwicklung erhöht

19 %

13 %

5 %

12 %

12 %

Wir haben die Preise unserer Angebote 
erhöht

56 %Wir haben neue Marktsegmente 
erschlossen

24 %Wir haben unsere Personalkosten erhöht

37 %

6 %

4 %

2 %
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penansprache und -akquise (40 %) sowie in die organisationseigene 
Infrastruktur, wie in die IT-Systeme oder das Gebäude (37 %). Darüber 
hinaus haben einige Anbieter das Budget für das Personal (24 %) und 
die Preise der Weiterbildungsangebote (19 %) erhöht.

Weitere 13 % geben allerdings an, die Preise ihrer Weiterbildungsange-
bote gesenkt zu haben. Für je 12 % war eine notwendige Massnahme, 
dass sie sich aus gewissen Marktsegmenten zurückgezogen und die 
Personalkosten gesenkt haben. Nur für wenige der befragten Anbie-
ter war die Reduktion von Investitionen in unterschiedliche Bereiche, 
wie Infrastruktur, Angebotsentwicklung oder Zielgruppenansprache, 
eine relevante Massnahme (2 % bis 5 %). Einige wenige Anbieter geben 
allerdings an, nichts geändert zu haben oder dass sie aufgrund der 
Organisationsstruktur nichts kurzfristig ändern können. 

Aus den Antworten der befragten Anbieter, die angeben, dass sie neue 
Marktsegmente erschlossen haben (N=81), wird ersichtlich, dass die 
Segmente so heterogen sind wie die Branchen, in denen die Weiter-
bildungsanbieter aktiv sind. Viele Antwortende geben an, dass sie ihre 
Kundschaft neuerdings auf Firmenkunden ausgeweitet hätten. Gleich-
zeitig geben nur wenige Anbieter an, sich aus bestimmten Marktseg-
menten zurückgezogen zu haben (N=18), wobei die genannten Seg-
mente wiederum sehr heterogen sind und eher individuell auf die 
antwortenden Anbieter zutreffen.

Ein Teil der Antwortenden gibt an, dass sie in neue Angebote investiert 
hätten (N=63). Thematisch sind diese neuen Angebote sehr heterogen 
und spiegeln die Vielfalt der Weiterbildungslandschaft wider: Die The-
menbandbreite reicht von künstlicher Intelligenz über Grundkompe-
tenzen und Nachhaltigkeit bis hin zu Themen am Arbeitsplatz, wie 
beispielsweise Leadership, Personal oder Marketing. Bezüglich des For-
mats der Angebote investieren die Anbieter gemäss eigenen Aussagen 
vor allem in Online-Angebote und digitale Formate.
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4  Diskussion und Fazit

Die aktuelle Studie «FOCUS Weiterbildung» beleuchtet das Thema 
Wettbewerb in der Weiterbildungsbranche. Die jährlich stattfindende 
SVEB-Anbieterbefragung hat die teilnehmenden Anbieter um ihre Ein-
schätzung zum aktuellen Wettbewerbsumfeld und den Entwicklungen 
des Wettbewerbs in den letzten Jahren befragt. Die Ergebnisse zeigen 
deutlich, dass die Weiterbildung in der Schweiz stark durch Wettbe-
werb geprägt ist. Eine Mehrheit der befragten Anbieter sieht sich selbst 
im Wettbewerb mit anderen Organisationen und gibt an, dass der Wett-
bewerb in den letzten Jahren zugenommen hat. Der Weiterbildungs-
markt wird von den hier befragten Anbietern als sehr dynamisch und 
wenig vorhersehbar wahrgenommen. Dennoch schätzt eine Mehrheit 
die eigene Wettbewerbsfähigkeit als hoch ein.

Allerdings gibt es einige Anbieter, die sich nicht im Wettbewerb mit 
anderen Weiterbildungsanbietern sehen. Ein Grund dafür ist unter an-
derem, dass diese Anbieter mit ihren Angeboten eine Nische abdecken – 
sei es thematisch oder regional – oder dass sie nicht profitorientiert 
agieren. Die Ergebnisse zeigen damit auch, dass die Weiterbildung in 
der Schweiz kein einheitlicher Markt ist, sondern unterschiedliche 
Segmente mit unterschiedlichen Logiken umfasst. Während einige An-
bieter stark marktorientiert agieren und sich intensiv an Nachfrage 
und Konkurrenz orientieren müssen, sind andere stärker institutionell 
oder intern ausgerichtet.

Der wichtigste Faktor, welcher den Wettbewerb in den letzten drei Jah-
ren verstärkt hat, ist gemäss den befragten Anbietern das erweiterte 
Angebot der Konkurrenz und die Tatsache, dass neue Anbieter auf den 
Markt gekommen sind. Diese Beobachtung geht damit einher, dass die 
Anbieter auch angeben, dass die Eintrittsbarrieren in den Weiterbil-
dungsmarkt sehr tief seien. Die Anbieter nehmen starke Konkurrenz 
insbesondere durch Weiterbildungsinsitutionen, aber auch durch die 
vielenEinzelanbieter wahr. 

Der Wettbewerb funktioniert dabei nicht nur über Preise. Anbieter 
setzen deutlich häufiger auf Differenzierung, Qualitätsführerschaft 
und Innovation als auf Tiefpreisstrategien. Dies zeigt sich auch darin, 
dass viele Anbieter in Angebotsentwicklung, Zielgruppenansprache 
oder die Erschliessung neuer Marktsegmente investieren. Die Weiter-
bildungsbranche in der Schweiz funktioniert damit grösstenteils auch 
stark marktorientiert.

Es erstaunt deshalb nicht, dass die Anbieter angeben, sich an den sich 
verändernden und hohen Kundenansprüchen zu orientieren. Beson-
dern häufig als nachgefragte Formate werden flexible, kürzere und 
digital untersetzte Formate genannt (siehe auch SVEB-Branchenmo-
nitor, Sritharan, 2025). Die Veränderung des Angebots dürfte jedoch 
nicht nur eine Folge des Wettbewerbs sein, sondern auch Ausdruck 
breiterer gesellschaftlicher Veränderungen, etwa der zunehmenden 
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Flexibilisierung von Arbeits- und Lebensformen (Buchs et al., 2023). Die 
vorliegenden Resultate sind dennoch ein Hinweis darauf, dass die An-
bieter mit ihrem Weiterbildungsangebot auf gesamtgesellschaftliche 
Trends – und nicht nur auf das Verhalten ihrer Konkurrenz – reagieren.

Für Teilnehmende können diese Entwicklungen grundsätzlich positiv 
sein. Die hohe Angebotsvielfalt erhöht die Wahrscheinlichkeit, ein An-
gebot zu finden, das den eigenen Bedürfnissen entspricht. Gleichzeitig 
macht die hohe Vielfalt teils scheinbar sehr ähnlicher Angebote deren 
Vergleichbarkeit schwierig. Zudem haben gemäss den Aussagen der 
Anbieter in dieser Umfrage insbesondere viele Privatpersonen Mühe, 
die Qualität von Angeboten einzuschätzen. Dieses Problem der Infor-
mationsasymmetrie ist typisch für ein sogenanntes Erfahrungsgut. Der 
tatsächliche Nutzen eines Angebots wird oft erst während oder nach 
der Teilnahme sichtbar.

Entsprechend kritisieren Forschende, dass Bildung nicht wie ein klas-
sisches Konsumgut angeschaut werden dürfe (Möller, 2019; Schöni, 
2019). Auch wenn die Angebote von aussen vergleichbar wirken, hängt 
deren Qualität und individueller Nutzen von Faktoren ab, die nur 
schwer sichtbar und messbar sind, beispielsweise von pädagogischen 
Aspekten. Zudem ist das Lernen nicht einfach ein Gut, das eingekauft 
werden kann, sondern ein Prozess, dessen Wirkung stark von den Vo-
raussetzungen und der aktiven Beteiligung der Lernenden abhängt. 

Insgesamt verweisen die Resultate der vorliegenden Studie darauf, dass 
die Anbieter von Weiterbildung in der Schweiz gefordert sind, gleich-
zeitig wirtschaftlich konkurrenzfähig zu bleiben, auf individuelle Be-
dürfnisse zu reagieren und qualitativ hochwertige Bildungsangebote 
bereitzustellen. Es stellt sich aber auch die Frage, wie neben kurz-
fristigen individuellen Bedürfnissen längerfristige gesellschaftliche 
Bildungsbedarfe, etwa im Zusammenhang mit Fachkräftesicherung 
oder gesellschaftlicher Teilhabe, ausreichend berücksichtigt werden 
können. Ein ausgewogenes Zusammenspiel zwischen Wettbewerb und 
Nachfrageorientierung sowie Qualitätsanspruch und gesellschaftli-
cher Verantwortung dürfte dabei eine zentrale Herausforderung für 
die Entwicklung der Weiterbildungslandschaft in der Schweiz bleiben.
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anderen Anbietern. N = 353.
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Abb. 3 � 11
Aussagen zum Wettbewerbsumfeld  
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Wettbewerb um die relevanten Kundengruppen  
(gerundete Prozentwerte). N = 244

Abb. 5 �  13
Aussagen über die relevanten Kundengruppen.  
Die Werte zeigen den Anteil der Anbieter, die die 
jeweilige Aussage mit «sehr zutreffend» oder  
«eher zutreffend» bewertet haben. N für Privat- 
personen = 198, für Unternehmen = 128, für  
Behörden oder öffentliche Verwaltung = 135,  
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Abb. 6 �  14
Einschätzung der Wettbewerbsfähigkeit  
(gerundete Prozentwerte). N = 261. 

Abb. 7 �  15 
Strategien zur Wettbewerbsfähigkeit.  N = 277.  
Mehrfachauswahl, maximal drei Optionen wählbar.

Abb. 8 �  17
Veränderung Wettbewerb in den letzten drei  
Jahren (gerundete Prozentwerte). N = 257. 

Abb. 9 �  18
Wettbewerbsverstärkende Faktoren  
(gerundete Prozentwerte). N = 208.  
Mehrfachauswahl möglich.   

Abb. 10 �  19
Massnahmen, um wettbewerbsfähig zu bleiben  
(gerundete Prozentwerte). N = 268. Mehrfach- 
auswahl möglich.
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Anhang: Anbietermerkmale
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Tabelle 1: Anbietermerkmale

Kategorie Anteil Anzahl  
Beobachtungen

Anbietergrösse

kleine Anbieter 38%
mittlere Anbieter 47%
grosse Anbieter 12% 282

Trägerschaftstyp

Privat-kommerziell 44%
Privat-gemeinnützig 28%
Öffentlich 16%
Andere 10% 288

Sprachregion

Deutschschweiz 44%
Französische Schweiz 34%
Italienische Schweiz 3%
Überregional 18% 290

Schwerpunkt der Weiterbildung

Betriebliche/berufsspezifische Weiterbildung 53%
Grundkompetenzen 26%
Allgemeine Weiterbildung (Sprachen / Gesundheit / Freizeit / Kultur) 19% 285

Art der Organisation

Weiterbildungsinstitution 46%
Berufsfachschule, (Höhere) Fachschule 11%
Einrichtung einer Kirche, Gewerkschaft, Partei, gemeinnützigen Organisation 9%
Einzelfirma oder selbständige/r Trainer/-in 9%
Branchen-/Berufsverband, Organisation der Arbeitswelt (OdA) 6%
Hochschule (universitäre Hochschule, Fachhochschule, Pädagogische Hochschule, ETH) 5%
Weiterbildungsabteilung eines Betriebes 4%
Weiterbildungsabteilung einer Verwaltung 2% 266

Branche

Erziehung und Unterricht 39%
Gesundheits- und Sozialwesen 22%
Übriger Tertiärsektor (Dienstleistungen) 15%
Übriger Sekundärsektor (Industrie) 3%
Baugewerbe/Bau 3%
Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 3%
Land- und Forstwirtschaft, Fischerei 2%
Öffentliche Verwaltung, Verteidigung, Sozialversicherung 2%
Verarbeitendes Gewerbe, Herstellung von Waren 1%
Handel und Reparatur 1%
Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 0% 264

Merkmale der Anbieter in der Stichprobe. 
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