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Wege und Chancen fiir KMU im Wettbewerb um Lernende. Heute
befinden wir uns da, wo es beinahe tber alle Branchen und Sektoren hinweg
schwierig ist, passende Lernende zu finden. Am starksten leiden unter diesem
Effekt haufig KMU, wo denn auch das Potenzial am grossten ist, dem Lehrlings-
defizit mit Erfolg versprechenden Instrumenten und tberschaubarem

Aufwand nachhaltig entgegenzuwirken.

VON PETER HEINIGER*

Von der Babyboomer-Pensionierungswelle gejagte Organisa-
tionen, aber auch Grosskonzerne mit starken Wachstumsab-
sichten leben es meist auf sehr professionelle Weise vor. Lehr-
lingsmarketing a discrétion, mit der klaren Strategie, deren
Fachkriftemangel mit eigenem Nachwuchs zu dimpfen. Die
klassischen Lehrbetriebe mit einer tiberschaubaren Menge an
Auszubildenden miissen jedoch keineswegs das Nachsehen
haben, denn mit personlichen und originellen Massnahmen
konnen diese genauso aus der Poleposition durchstarten.

Strategisches Lehrlingsmarketing. Das Erarbeiten einer
Strategie rentiert sich jedoch in jedem Fall, denn wenn kein
Wunder passiert, hilt der Lernenden-Wettbewerb noch lin-
gere Zeit an und diirfte gar ein Dauerthema werden. In die-
sem Zusammenhang ist speziell mit den geburtenstarken
Jahrgingen, die bald in einer Endlosschlaufe folgen, vorsich-
tiger Optimismus angesagt. Denn betroffene Firmen beklagen
sich mehrheitlich tiber den qualitativen und eher selten tiber
den quantitativen Lehrlingsmangel. Die wachsenden Anfor-
derungen zukiinftiger Berufe, elterliche Erziehungsmetho-
den, aber auch bildungstechnische Idealvorstellungen und
Informationsverhalten der Jugendlichen werden sich rasch
weiterentwickeln. Bezeichnend hierfiir sind namhafte Wis-
senschaftler und Zukunftsforscher, welche schon heute die
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«Generation Alpha» voraussagen. Smartphones werden fiir
die wohl schon heute geborenen «Alphas» an Bedeutung ver-
lieren, stattdessen wichst im Alltag ein Grossteil von ihnen
mit Robotern und kiinstlicher Intelligenz auf. Man darf ge-
spannt sein.

Das Erarbeiten einer Lehrlingsmarketing-Strategie
bringtaber auch den Vorteil einer klaren Ubersicht der Markt-
verhiltnisse, der Mitbewerber und Beeinflusser sowie eben
unaufhaltsamer Zukunftsentwicklungen. Eine erste Basis al-
so, um schliesslich die richtigen Entscheidungen zu treffen.
Verlisslichste und zugleich giinstigste Zutaten fiir eine kluge
Strategie generiert man jedoch vor allem durch Befragungen
mit direkt sowie indirekt involvierten Personen. Um ein mog-
lichst klares Bild zu erhalten, interviewt man darum unbe-
dingt schnuppernde, aktuelle, startende, iibernommene so-
wie ausgetretene Lernende, ssmmelt Ideen und informiert
sich tiber Stirken, Schwichen und Verbesserungspotenziale
des aktuellen Lehrlingsmarketings. Ebenfalls mit ins Boot
nehmen sollte man die oft beeinflussenden Eltern wie auch
die Praxisbildner, welche im Alltag Schnupperlehren durch-
fiihren und selektionieren. Um qualitativ das Maximum aus
der Analyse zu gewinnen, empfiehlt es sich ausserdem, mehr-
heitlich personlich sowie in anonymer Form zu befragen.
Unerwtinschte Nebenwirkungen wie Betriebsblindheit oder
Voreingenommenheit kann man vorteilhafterweise durch
eine externe Vertrauensperson vermeiden, welche Organisa-

tion und Durchfiihrung leitet.

Klares Commitment. Damit das Vorhaben auf
einem stabilen Fundament steht, miissen sich Ge-
schiftsleitung und Personalabteilung vor Projekt-
beginn dariiber einig sein, wieso man tiberhaupt
Lernende ausbildet respektive was der Auftrag des
Lehrbetriebes ist. Der Geschiftsfiihrer sollte dabei
eindeutig aufzeigen konnen, weshalb dieses The-
ma weitsichtig und prioritir angegangen werden
muss. Dies erdffnet den Weg, ein fiir alle tiberein-

—_— a o der Strategie Mittels 2 -3
Vrsachenforschung vor Projektteam Halbtages -Workshops stimmendes Langzeitbild dartiber zu gestalten, wo
der Lehrbetrieb in drei bis fiinf Jahren stehen soll.
Damit erschafft man ein wichtiges Puzzleteil, um
v schliesslich gemeinsam die richtigen Ziele und
Aus Strategie abgeleitet: Massnahmen zu bestimmen. Eine clevere Lehr-

- Massnahmenplanung
- Personal- und Zeitplan
- Budget
- Controlling
- Interne Kommunikation

lingsmarketing-Strategie erfordert tibrigens eben-
so ein gut durchmischtes Projektteam, wo neben
der Geschiftsfithrung und HR-Fachkriften auch

Der Weg zu einem strategischen
Lehrlingsmarketing.
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Lernende und Praxisbildner Platz finden sollten. Nur so ist ge-
wihrleistet, dass die Interessen simtlicher Bereiche ernsthaft
berticksichtigt werden und ein Maximum an Wissen, Kritik
und Ideen zusammenkommt. Die notwendige Akzeptanz in
der Belegschaft kann dadurch ein hohes Niveau erreichen,
vielleicht auch gerade deshalb, weil motivierte Projektmit-
glieder im Betrieb als Botschafter unterwegs sind.

Von potenziellen Lernenden gefunden werden. Spitestens
wihrend den Interviews im Strategieteil wird man feststel-
len, dass Technologie ein wesentlicher Bestandteil ist, um ge-
niigend passende Bewerbungen zu erhalten. Da die Genera-
tion Z grosstenteils mit deren Smartphones nach Lehrstellen
sucht, kommt man darum auch als Klein- oder Mittelstinder
fast nicht drum herum, den entsprechenden Mindestanfor-
derungen gerecht zu werden. Aber was benétigt man heute
als Basis, um 13- bis 15-Jdhrige abzuholen und zu begeistern?
Der einfachste und zwischenzeitlich gingigste Losungsansatz
bei Schweizer KMU sind Lehrstellenportale. Kostengtinstig,
meist modern und zielgruppengerecht aufgebaut, erfreuen
sie sich grosser Beliebtheit. Und trotzdem 16st es das Prob-
lem nicht immer vollumfinglich, da man durch den wach-
senden Erfolg dieser Portale einer von vielen aufgelisteten
Lehrbetrieben ist. Die Chance, angeklickt respektive gesich-

ANZEIGE

tet zu werden, verringert sich dadurch zunehmend. Welche
Optionen eignen sich also, damit die zwei Gértner-Lehr-
stellen der Gartix AG nicht in der Masse untergehen?

Beim jédhrlich wachsenden Buhlen um die Gunst von
Jungtalenten darf man sich eine Lehrstelle ruhig mal wie
ein Produkt (das Angebot) und Lehrstellensuchende als Kun-
den (die Nachfrager) vorstellen. Infolgedessen geht es in erster
Prioritit darum, dass die ausgeschriebenen «Angebote» von
moglichst vielen, potenziellen <Kunden» auf Anhieb gefunden
werden. Je mehr Lehrstellensuchende also die ausgeschrie-
benen Lehrstellen auf den Firmenwebsites direkt entdecken
und lesen, desto hoher sind logischerweise die Chancen auf
Bewerbungen. Google AdWords 16st genau diese Herausfor-
derung. Banal ausgedriickt — man sucht nicht mehr nach Ler-
nenden, sondern lisst den Lehrbetrieb und dessen Lehrstellen
von den Google-affinen Jugendlichen gezielt finden. Das ge-
lingt deshalb, weil diese ihre Hauptaufmerksamkeit auf der
Google-Ergebnisliste meist den bestplatzierten Anzeige-Links
schenken. Aber wie funktioniert das?

Jugendliche googeln fast ausnahmslos mit den fiir
sie logischsten Stichwortern nach Lehrstellen, wie z.B. «Lehr-
stelle Polymechaniker Luzern». In einem im Vorfeld durch-
gefiihrten Projekt durch den Spezialisten werden im Auftrag
des Lehrbetriebes alle erdenklichen Suchbegriffe zur Lehr-
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stelle gesammelt und im Google-System erfasst. Der Link des
Unternehmens mit den lehrstellenspezifischen Informatio-
nen erscheint nun bei der Google-Suchergebnisliste an pro-
minentester Stelle, suchen Jugendliche mit den hinterlegten
Begriffen. Folglich ist erwiesen, dass gerade die obersten
Anzeige-Resultate von Oberstufenschtilern mit hoher Wahr-
scheinlichkeit angeklickt werden. Das Basisziel ist somit er-
reicht, die Lehrstelle, der Lehrbetrieb werden mehrheitlich
gefunden. Checkt man tibrigens mit typischen Suchbegriffen
nach Lehrstellen, stellt man fest, dass sich bis jetzt nur ver-
einzelt Lehrbetriebe auf diesem Weg finden lassen wollen,
was es preislich enorm interessant macht. Auch der einma-
lige, eintiigige Einrichtungs- respektive Projektaufwand hilt
sich frankenmassig im bescheidenen Rahmen, vorausgesetzt,
die Website ist bereits im Sinne der lehrstellensuchenden
Generation Z aufgebaut.

Zielgruppenfokussierter Web-Auftritt. Nun bringen gar zehn
Google-AdWords-Kampagnen keinen Erfolg, wenn auf der
Firmen-Website kaum auf die heutigen Lehrstellensuchen-
den eingegangen wird, der Auftritt veraltet oder auf Smart-
phones schief und kompliziert dargestellt wird. Jugend-
liche verbringen auf ihren Minicomputern durchschnittlich
zwanzig bis maximal 60 Sekunden pro Website, weshalb die
relevanten Infos sofort gefunden werden miissen oder, um
hochste Beachtung zu erhalten, eine eigene Homepage fiir
Suchende zur Verfiigung stehen sollte. Es empfiehlt sich zu-
dem, den Text auf ein Minimum zu reduzieren und alter-
nativ auf aussagekriftige Icons mit Untertitel zu setzen. Pro-
fessionelle Fotos von Lernenden und deren Berufsbildnern
in Aktion sowie dazugehorende Kurzinterviews mit den
zwei wichtigsten Fragen respektive Antworten verleihen
dem Gesamtauftritt einen authentischen Eindruck. Die Ge-
neration Z ist mehrheitlich familidr eingestellt. Wer also
Personlichkeit Preis gibt oder es gar schafft, die positive Lehr-
betriebskultur zu vermitteln, punktet garantiert. Je originel-
ler und zielgruppengerichteter der Internetauftritt fiir die
heutigen Jugendlichen gestaltet ist, desto mehr Bewerbungen
werden, unterstiitzt mit Google AdWords, reinflattern. Zu-
dem erhoht sich automatisch die Moglichkeit, dass die Seite
im Umfeld geteilt (geshared) wird, was im optimalen Fall,
gerade bei Teenagern, zu einem Schneeballeffekt fiihren
kann. Die Funktion, einen Link fir Lehrstellensuchende via

WhatsApp weiterzuempfehlen, ist heutzutage nicht nur eine
Riesenchance, sondern schlicht und einfach ein Muss, mit
rasch amortisiertem Aufwand.

Lehrlingsmarketing klein, aber fein. Technologielosungen,
vor allem im umfangreichen Rahmen, machen meist erst
dann Sinn, wenn jihrlich mindestens eine auszubildende
Person rekrutiert werden soll. Durch originelle Aktionen mit
personlichem Einsatz profitieren gerade kleinere Lehrbetrie-
be von einem breiten Sympathiebonus. Wiederum unter-
stiitzt von lokalen Medienunternehmen werden ausserdem
nicht alltigliche Geschichten gerne publiziert. «<Gutes tun und
dartiber sprechen» wirkt fast immer und kann den gewtinsch-
ten Effekt, wie beim elektronischen «sharen», nicht selten ver-
vielfachen. Auch wenn die Berichte teilweise <xnur» in Zeitun-
gen erscheinen, ist das heute nach wie vor positiv zu werten,
denn laut Statistik lassen sich hinsichtlich Lehrstellensuche
uber 80% aller «Kinder» von Eltern, Tante, Grosi und Gotti be-
raten sowie beeinflussen. Weshalb also beispielsweise nicht
mit dem kleinen Lehrlingsteam an zwei Samstagen in der
Dorf-Brocki aushelfen? Oder was spricht dagegen, an einem
vielfrequentierten Platz ein Werbeplakat zu positionieren,
welches sich an Schiiler, Eltern, Verwandte und Bekannte
richtet? Oder wieso nicht eine Kooperation mit ein oder zwei
Mitbewerbern lancieren? Die unterschiedlichen Arbeiten, Fir-
menkulturen, aber auch Perspektiven im Mix mit kleinen,
mittleren und grossen Unternehmen wiren in einem dreimo-
natigen Austausch der Lernenden bestimmt ein enormer
Mehrwert. Oder ist vielleicht Ideenmangel in den vollgepack-
ten, hektischen Arbeitstagen manchmal die noch grossere
Schwierigkeit als Lehrlingsmangel? Chance und Losung glei-
chermassen konnten in jedem Fall die Lernenden selbst sein —
wer nicht fragt, Entschuldigung: wagt, der nicht gewinnt.
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