MEHR ALS NUR BROT BACKEN
MIT ERFOLGREICHEN ¥ .
KAMPAGNEN BRANGHEN-
NACHWUCHS SICHERN

Der Wettbewerb um die Fachkrafte von morgen hat begonnen Denn gut ausgebildeter
Nachwuchs ist rar in Deutschland und immer meht Ausblldungsplatze bleiben unbe-
setzt. Deswegen hoffen nun kleine undmittlere Unternehmen darauf, dass Branchen-
verbande erfolgreichiNachwuchs an.and ziehgn.Sechs Verbande waren dabei‘beson-
ders erfolgreich, da sie sich an die hetit Regelnftif die Nachwuchswerbung hielten:




MIT ZIELGRUPPENGERECHTER AN-
SPRACHE FUR AUFMERKSAMKEIT
SORGEN

Der Grundpfeiler einer erfolgreichen
Nachwuchskampagne ist die zielgrup-
pengerechte Ansprache. Denn dieje-
nigen, die allzu sehr auf vermeintlich
authentische Jugendsprache setzen und
sich anbiedern, werden vom potenziellen
Nachwuchs schnell entlarvt. Nichtzu an-
biedernd, aber auch nicht zu altbacken —
eine gute Kampagne fiir den Nachwuchs
trifft genau den Mittelweg.

Ein bekanntes Positivbeispiel ist die
Nachwuchskampagne des Zentralver-
bands des Deutschen Handwerks e.V.
(ZDH). Unter dem Titel ,Simon: die lin-
ke Hand des Handwerks" nimmt der bei
Teenagern bekannte Comedian Simon
Gosejohann die Rolle des Laien ein,
welcher in verschiedene Handwerksbe-
rufe reinschnuppert. In kurzen Videos
werden verschiedene Berufe vorgestellt
und durch Meister und Gesellen des je-
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weiligen Faches deren Besonderheiten
erkldrt. Der Einsatz eines bei Jugendli-
chen bekannten Testimonials ist folg-
lich eine sehr gute Moglichkeit, fiir die
notige Aufmerksamkeit und gleichzeitig
fiir eine hohe Akzeptanz der Kampagne
zu sorgen. Die Interviews mit den Hand-
werkern sorgen dabei fiir die gebotene
Ernsthaftigkeit.

JUGENDLICHE IN IHREM ALLTAG-
LICHEN UMFELD ANSPRECHEN

Mit der richtigen Ansprache des Nach-
wuchses ist es jedoch ldngst nicht getan.
Die Inhalte einer Kampagne miissen die
Jugendlichen auch erreichen. Laut der
Studie ,Jugend 2.0“ des Bundesverbandes
Informationswirtschaft, Telekommuni-
kation und neue Medien eV. (BITKOM)
suchen die Digital Natives bevorzugt on-
line nach Informationen fiir Schule oder
Ausbildung. Die Jugendlichen missen
also dort abgeholt werden, wo sie sich
bevorzugt aufhalten: im Internet und in

DIE ENTWICKLUNG AM AUSBILDUNGSMARKT

den sozialen Netzwerken. Entsprechend
ibersichtlich und schnell zugdnglich
sollten Inhalte aufbereitet sein, damit
sie beim potenziellen Nachwuchs Beach-
tung finden. Interaktivitit mit Mehrwert
lautet hier also das Zauberwort.

Das bayerische Handwerk hat das er-
kannt und gibt deshalb eine praktische
Orientierungshilfe: Im Rahmen der Kam-
pagne ,Macher gesucht!” bietet die Inter-
netprdsenz einen interaktiven Fragebo-
gen zur Berufswahl, an dessen Ende zehn
mogliche Berufe zur Auswahl stehen. Ei-
ne Hilfestellung, wie sie konkreter kaum
sein kénnte.

ONLINESPIELE MIT MEHRWERT

Die BITKOM-Studie zeigt auch, dass Ju-
gendliche im Internet ihre Freizeit gern
mit Onlinespielen verbringen. Etwa die
Halfte der Jugendlichen zwischen 10 und
18 Jahren tut dies regelméRig. Geschickt
eingesetzt konnen Onlinespiele Nach-
wuchskampagnen bereichern.

Statistik zur Entwicklung am Ausbildungsmarkt
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DAS KAMPAGNENMOTIV DES AUTOMOBIL-
TIPPS FUR EINE GELINGENDE VERBANDS E.V. IST SCHLICHTGEHALTEN.

NACHWUCHSKAMPAGNE

Zielgruepehgerechte‘A“SP’a‘hf A o AutOB er uf e

Stellen Sie sich sprachlich auf Ihre junge Zielgruppe ein. Finden
Sie dabei den goldenen Mittelweg zwischen Jugendsprache Mach Deinen Weg!
und Seriositat.

Ansprache im alltdaglichen Umfeld

Jugendliche verbringen ihre Freizeit gern online. Holen Sie sie ,BACK DIR DEINE ZUKUNFT” LAUTET DAS MOTTO
dort mit Ihrer Kampagne ab. DER NACHWUCHSKAMPAGNE DER WERBEGEMEIN-
SCHAFT DES DEUTSCHEN BACKERHANDWERKS.

Unterhaltung mit Mehrwert bieten
Nutzen Sie die Vorliebe des Nachwuchses fiir Onlinespiele und

integrieren Sie solche Spiele mit Mehrwert in lhre Kampagne.
Karrierewege aufzeigen

Jugendliche mochten wissen, wie es nach ihrer Ausbildung in 1 D g R
einem Beruf weitergehen kann. Zeigen Sie ihnen ihre Moglich- D;’
keiten auf.

Zukunftsfahigkeit kommunizieren
Der erlernte Beruf soll nicht nur fiir einige Jahre, sondern még-

lichst das ganze Berufsleben gefragt sein. Kommunizieren Sie
dem Nachwuchs Krisen- und Zukunftssicherheit der Branche.

Humor einbringen

Eine Kampagne mit einem Augenzwinkern zu flankieren sorgt

fuir zusatzliche Aufmerksamkeit und Sympathie. Beweisen Sie

in lhrer Kampagne deshalb Sinn fur Humor. DIE KAMPAGNE,,BE OPTICIANM SETZT AUF HUMOR
UND EIN UNKONVENTIONELLES KAMPAGNENMOTIV.
Versteckte Talente wecken 2

Nicht immer ist Jugendlichen klar, welchen Beruf sie erlernen
mochten. Zeigen Sie ihnen, dass sie auch Berufe erlernen kon-

nen, an die sie selbst vielleicht noch gar nicht dachten.

Unterstiitzung anbieten
Auf dem Weg zur Ausbildung muss der Nachwuchs an vieles

denken. Bieten Sie ihnen Hilfe an und zeigen Sie ihnen den

Weg in den Beruf.

Keine falschen Erwartungen wecken
Jeder Beruf hat auch Schattenseiten. Verschweigen Sie diese
nicht, sondern zeigen Sie dem potenziellen Nachwuchs ein

realistisches Bild des jeweiligen Berufs.
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Auch hier ist das bayerische Handwerk
als Beispiel zu nennen. Im Rahmen der
bereits erwdhnten Kampagne ,Macher ge-
sucht!“ konnen Kinder und Jugendliche an
einem Onlinespiel teilnehmen. In verschie-
denen Stationen werden handwerkliches
Geschick, Wissen und Kreativitdt getestet.
Zum Beispiel muss dem Fliesenlegermeis-
ter innerhalb einer vorgegebenen Zeit das
richtige Werkzeug angereicht oder in einer
Uhrmacher-Werkstatt fiir Ordnung gesorgt
werden. Zu gewinnen gibt es unter ande-
rem Praktika in verschiedenen Handwerks-
berufen. So kénnen sich die Jugendlichen
spielerisch und dennoch auf seridse Art
und Weise tber die beruflichen Moglich-

keiten im Handwerk informieren.

KARRIEREWEGE AUFZEIGEN

Neben der richtigen Ansprache und der
Aufbereitung der Inhalte muss eine gute
Nachwuchskampagne natiirlich auch die
Vielfalt eines Berufes kommunizieren.
Denn welcher junge Mensch mochte tdg-
lich acht Stunden am Stiick dasselbe tun?
Abwechslung und Spaff im Beruf sind
laut der ,Ausbildungsstudie 2013“ des
Instituts fiir Demoskopie Allensbach fiir
viele Jugendliche inzwischen bedeuten-
der als das Einkommen. Enorm wichtig
ist somit fir eine Nachwuchskampagne,
auf die Vielfdltigkeit und die Entwick-
lungsmoglichkeiten eines Berufes hinzu-
weisen.

So zeigt beispielsweise die Kampagne
,Back Dir Deine Zukunft“ der Werbege-
meinschaft des deutschen Bickerhand-
werks die Moglichkeiten der beruflichen
Weiterbildung anhand von Videobeitra-
gen und Berufssteckbriefen auf. In einem
kurzen Video mit dem Titel ,Zwischen
Schnuller und Statusmeeting“ etwa wird
die Erfolgsgeschichte einer Verkaufslei-
terin von der Ausbildung zur Backerei-
fachverkduferin bis hin zur Managerin
einer eigenen Bickerei nachgezeichnet
und auf die Vereinbarkeit von Beruf und
Familie eingegangen. Inihrem Statement

verdeutlicht die vorgestellte Managerin,
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MIT EINEM BEKANNTEN TESTIMONIAL SORGT DER ZENTRALVERBAND DES
DEUTSCHEN HANDWERKS FUR AUFMERKSAMKEIT

dass sie die Ausbildung im Bdckerhand-
werk alsihr Sprungbrett fiir ihre Karriere
gesehen habe und stolz auf ihren berufli-
chen Aufstieg sei. Auf authentische Art
und Weise wird Jugendlichen damit ge-
zeigt, dass sie sich auch nach ihrer Aus-
bildunginihrem Beruf weiterentwickeln
und ihren beruflichen Werdegang selbst

gestalten konnen.

ZUKUNFTSFAHIGKEIT
KOMMUNIZIEREN

Doch nicht nur Spaft und die Moglich-
keit, Karriere zu machen, sind fiir den po-
tenziellen Nachwuchs entscheidend. Viele
junge Menschen mochten in einer stabilen
und zukunftsfahigen Branche beruflich
tdtig sein, um nicht direkt nach der Aus-

bildung wieder auf einen anderen Beruf
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R

letzt Fan werden|
facebook.com/machergesucht

DAS BAYERISCHE

HANDWERK

umsatteln zu missen. Auch das belegt die
~Ausbildungsstudie 2013 Diese berufliche
Stabilitdt sollte eine Nachwuchskampagne
transportieren.

Die Nachwuchskampagne ,be optician®
(,Sei Optiker”) des Stidwestdeutschen Au-
genoptiker-Verbands nennt deshalb auf der
eigens geschaffenen Homepage be-optici-
an.de als den besten Grund, Augenoptiker
zu werden, den groflen Bedarf der Versor-
gung mit Sehhilfen. In den tibersichtlich
aufbereiteten FAQ wird die Krisensicher-

heit des Augenoptiker-Berufs noch ver-
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deutlicht. So wiirden die Anforderungen
an die Augen durch die zunehmende Ar-
beit am Computer und héhere Anspriiche
der Brillentrager weiter steigen und damit
auch die Herausforderungen fir den Au-
genoptiker. Die Krisensicherheit dieses

Berufs wird damit eindeutig transportiert.

HUMORIST DAS SALZ IN
DER SUPPE

Bei aller Seriositat, die eine Nachwuchs-
kampagne transportieren sollte, darf der

Humor nicht zu kurz kommen. Denn gera-

DAS BAYERISCHE HANDWERK
BEWIRBT IM KAMPAGNENMOTIV
DEN MACHER-CUP.

de dieser kann fiir die nétige Aufmerksam-
keit bei den jungen Menschen entschei-
dend sein.

Auch hier sticht die Nachwuchskampa-
gne ,be optician® hervor. Die Kampagnen-
motive setzen auf einen Uberraschungs-
effekt mit Augenzwinkern und lenken
das Interesse so auf eine Ausbildung zum
Augenoptiker. So zeigt beispielsweise
ein Kampagnenmotiv ein iippiges De-
kolleté, ergianzt durch den Satz: ,Beein-
drucken Sie doch mit Threr Brille, wenn

Thnen mal jemand in die Augen schaut.”



Auferdem versorgt der Facebook-Auftritt
der Kampagne die Optiker-Azubis, neben
aktuellen Stellenanzeigen und Bewer-
bungstipps, mit witzigen Fundstiicken
aus dem Internet und Wissenswertem
zum Thema Brillen.

VERSTECKTETALENTE WECKEN

Bei ihrer Suche nach ihrem zukiinftigen
Beruf haben viele Jugendliche auch mit Un-
sicherheitenzukampfen. ,Schaffe ich das?*
und ,Passt dieser Beruf wirklich zu mir?“
sind sicher nur zwei von vielen Fragen,
die die angehenden Azubis beschaftigen.
Eine erfolgreiche Nachwuchskampagne
stellt also nicht nur den zu erlernenden Be-
ruf selbst, sondern auch die persénlichen
Charaktere des potenziellen Nachwuchses
heraus.

Darauf zahlt der Bundesverband Deut-
scher Wohnungs- und Immobilienunter-
nehmen eV. (GAW) in seiner Ausbildungs-
kampagne ein. Unter dem Titel ,Du bist
mehr Immobilienprofi, als du denkst!”
sollen Unsicherheiten und Vorbehalte
gegentiiber einer Ausbildung zum/zur
Immobilienkaufmann/-frau abgebaut wer-
den. Mittels einer Checkliste konnen sich
die Bewerber selbst abfragen, ob der Beruf
fiir sie geeignet ist. Damit wird dem Nach-
wuchs eine wichtige Unterstiitzung bei der
Berufswahl an die Hand gegeben.

KONKRETE UNTERSTUTZUNG
ANBIETEN

Eine erfolgreiche Nachwuchskampagne
bietet dem potenziellen Nachwuchs kon-
krete Unterstiitzung auf ihrem Weg in den
Beruf: Wie schreibe ich eine Bewerbung?
Wo finde ich einen Betrieb? Wo kann ich
ein Praktikum absolvieren? Denkbar sind
zum Beispiel Bewerbungstrainer, Vordru-
cke oder eine Auflistung von Ausbildungs-
betrieben in der Nahe.

Diesen Punkt geht die Internetprisenz
der Initiative ,AutoBerufe — Mach Deinen
Wegl!“, die gemeinsam von den Mitgliedern
des Verbands der Automobilindustrie eV.
(VDA), des Verbands der internationalen
Kraftfahrzeughersteller (VDIK) sowie des
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Deutschen Kraftfahrzeuggewerbe-Zentral-
verbandes (ZDK) seit 30 Jahren umgesetzt
wird, gezielt an. ,Die Seite autoberufe.de
biindelt wichtige Informationen mit kon-
kretem Mehrwert fiir die zukiinftigen Be-
werber*, erklart Claudia Weiler, Presserefe-
rentin beim ZDK. ,Jugendliche suchen im
Netz nach konkreter Unterstiitzung beim
Berufsstart, die wir ihnen mit unserer Web-
site bieten konnen.” Der Erfolg ist messbar:
»In den letzten zehn Jahren hat sich die
Quote der Berufsabbrecher auf zehn Pro-
zent halbiert*, so Weiler. Uberdies haben
sich die Ausbildungszahlen durch die Ini-
tiative stabilisiert.

KEINE FALSCHEN
ERWARTUNGEN WECKEN

Eine ehrliche Kommunikation ist wich-
tig, um Ausbildungsabbriichen vorzubeu-
gen. Die Kampagne muss deshalb ehrlich
vermitteln, welche Aufgaben, Schwie-
rigkeiten und Hiirden konkret auf den
Nachwuchs zukommen kénnen. Unhalt-
bare Erwartungen sollten im Idealfall erst
gar nicht aufkommen. Maurer oder Huf-
schmied beispielsweise sind zwar abwechs-
lungsreiche und interessante, aber auch
harte und anstrengende Jobs. Das sollte in
einer verantwortungsvollen Nachwuchs-
kampagne auch so vermittelt werden. Wer
wirklich motivierte und talentierte Azubis
sucht, muss auch ehrlich mit ihnen sein.
Andernfalls werden sie in der taglichen Ar-
beit sehr bald die Motivation verlieren.

Diese neun Tipps sind mit Sicherheit
nicht erschépfend. Die Beachtung dieser
Punkte bei der Konzeption ist jedoch ohne
Zweifel ein grofer Schritt zu einer erfolg-
reichen Verbandskampagne fiir den Nach-
wuchs.m
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band DPRG versteht sie
die Besonderheiten der
Nachwuchsgewinnung.

CHRISTIAN H. SCHUSTER

ist Geschaftsfuhrer des
IFK Berlin. Er berat Bun-
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= www.ifk-berlin.org

@%@ www.verbaende.com/fachartikel
a ] (geschitzter Bereich fur Abonnenten und

DGVM-Mitglieder)

DER BUNDESVERBAND DEUTSCHER WOHNUNGS- UND IMMOBILIENUNTER-
NEHMEN WECKT MIT SEINEM KAMPAGNENMOTIV VERSTECKTE TALENTE.

www.immokaufleute.de

Du bist mehr Immobilienprofi, "y
als du denkst! 3D
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