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Worum es in diesem Buch geht -
und worum nicht

Wie die Gesellschaft wohl den Wandel von der ,, Information Uber
die LitfaB-Saule” hin zur ,Information in der Zeitung” Anfang
des 20sten Jahrhunderts wahrgenommen hat? Interessierte ha-
ben sich an LitfaB-Saulen tber aktuelle Geschehnisse informiert.
Es wurde ein Plakat an entsprechender Stelle aufgehdngt — und
die Interessierten mussten sich dort hinbegeben, wollten sie
informiert sein. Personal wurde damals Uber Aushange gesucht,
getreu dem Motto: Wer Arbeit sucht, muss sich schon entspre-
chend Mihe geben.

Ja, das ist sehr lange her. Heutzutage ist das nicht mehr so —
Wirklich? Erleben wir nicht zum einen denselben Wandel, in dem
die Zeitungsanzeige immer mehr in den Hintergrund gerat und
Social Media, innovative Events wie auch Aktivitdten im sozialen
Umfeld der potenziellen Bewerber an Bedeutung gewinnen und
in den Vordergrund riicken? Ist es nicht auch so, dass sich heute
— und zukunftig noch viel mehr — die Bewerber eher zurtickleh-
nen koénnen und die Unternehmen sich Mihe geben miissen,
wollen sie gute Mitarbeiter gewinnen? Kann ein Unternehmen
sich zukunftig erlauben, nur einen Weg der Bewerberansprache
zu gehen und dann darauf hoffen oder gar setzen, dass sich viele
angesprochen fuhlen und sich bewerben?
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Dies scheint in der gegenwartig dynamischen Zeit eher frag-
wardig zu sein.

Es kommt noch ein dritter Wandel hinzu. Die Zielgruppe, insbe-
sondere im Hinblick auf Ausbildungsplatze, verandert sich. Der
Wertewandel der Jugend ist in aller Munde. Ob in Jugendstudien
wie in der shell-jugendstudie.de, der JIM-Studie, einer Millieu-
Studie etc. — alle zeigen auf, dass sich etwas andert.

In diesem kleinen Biichlein sollen genau diese Anderungen etwas
naher beschrieben werden — und Chancen wie auch Herausfor-
derungen fur Unternehmen abgeleitet werden.

Ein Ziel ist es, Ihnen Ideen zu liefern, wenn Sie sich auf den Weg
der neuen und zukiinftigen Herausforderungen begeben wollen.
Standard zu sein — das ist nicht besonders anstrebenswert. Es gilt,
das Alleinstellungsmerkmal von Unternehmen herauszufinden
und herauszuarbeiten. Es gilt, sich viel intensiver mit der Ziel-
gruppe zu beschéaftigen. Es gilt, sich auf eine enorme Dynamik
einzustellen. Und es gilt, seine Employer Value Proposition — also
seine Arbeitgeber-Alleinstellungsmerkmale zu vermarkten.

Wie kann dies sinnvoll und strukturiert erreicht werden? Diese
Frage lasst sich beispielsweise anhand folgender Uberlegungen
systematisieren.
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Erst gilt es, die Zielgruppen zu identifizieren. Es muss klar sein,
wen man ansprechen mochte, wer im Fokus steht. Im nachsten
Schritt gilt es, das Informationsbedrfnis der jeweiligen Zielgruppe
herauszufinden. So wird vermieden, dass —im Gbertragenen Sinne
— einem Vegetarier ein Fleischgericht angeboten wird.

Daraufhin gilt es, die eigenen Alleinstellungsmerkmale heraus-
zufinden. Dann sollte Gberlegt werden, mit welchen Botschaften
man als Unternehmen nach drauBen auftreten mochte. Danach
stellt sich die Frage, wie man die jeweiligen Zielgruppen erreicht
— Uber welche Wege und Medien. Last but not least mindet
dies in einen Aktionsplan. AbschlieBend stellt sich die Frage, wie
erfolgreich das Konzept war und wie erfolgsrelevant finanzielle
und personelle Ressourcen eingesetzt wurden.

Diese Uberlegungen werden in diesem Buch nach und nach
erarbeitet. Sie haben die Mdglichkeit, sich selbst Ihre Notizen
zu machen, um somit — Schritt fir Schritt — zu Ihrem eigenen
Konzept zu kommen. Vielleicht ist ja auch die eine oder andere
Idee schon umsetzbar, die in diesem Buch aufgezeigt wird.

Eines muss vorweggenommen werden: Eine abschlieBende
Aufzahlung an Aktivitdten und Ideen wird es nicht geben. Zu
vielfaltig sind die kreativen und innovativen Ideen, die in vielen
Unternehmen umgesetzt werden.



Worum es in diesem Buch geht — und worum nicht 7

Sind Sie bereit fur eine gedankliche Reise, in der Unternehmen
aus sehr vielen guten Bewerbern auswahlen kénnen?, in der
gute Bewerber ,Schlange” stehen und Ihr Unternehmen ein
sehr begehrtes Ausbildungsunternehmen ist? Dann sollten wir
nicht zdégern.
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Ausbildungsmarketing und Bewerber-
marketing — Unterschiede und Gemein-
samkeiten

Ausbildungsmarketing und Bewerbermarketing haben eines
zum Ziel: Gute Bewerber anzulocken, heute und in Zukunft.
Dabei ist Ausbildungsmarketing das umfassendere Konzept.
Ausbildungsmarketing kénnte auch als Ziel haben, eine Ausbil-
dungsmarke — eine eigene Brand zu schaffen. Wenn die Marke
lhres Unternehmens bei den Zielgruppen sehr gefragt ist, dann
wirkt allein schon dies. In beiden Fallen: Ihre Ausbildungs-Brand
kann positiv behaftet sein, dann gilt es, diese zu erhalten und
auszubauen. lhre Ausbildungs-Brand kann aber auch fragwirdig
sein, dann gibt es noch mehr zu tun.

Ausbildungsmarketing kann aus dem Absatzmarketing abgeleitet
werden. Der sicherlich plausibelste Bereich ist das Bewerbermar-
keting. Ziel muss sein, den Zielgruppen gegeniber zu kommu-
nizieren. Bewerbermarketing ist also die kommunikative Saule.
Dariber hinaus wird die Marke dadurch geschaffen, dass es den
Auszubildenden Freude macht, die Ausbildung zu absolvieren.
Wenn Auszubildende SpaB in der Ausbildung haben, dann
erzahlen sie freitagabends dartber, was sie alles erlebt haben.
Wenn Lernen und das Erlebte als Strafe empfunden wird, dann
reden die Auszubildenden freitagabends auch dartber — aber mit
ganz anderer Wirkung. Insofern lohnt es sich zu Gberlegen, wie
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Lernprozesse attraktiv gestaltet werden kénnen. Eine entspre-
chende Methodenvielfalt und fundierte Kenntnisse Uber Lernen
sind hier sicherlich hilfreich.

Ein weiteres Element von Ausbildungsmarketing ist die Art der
Vergutung. Damit ist nicht die Hohe der tariflichen Entlohnung
gemeint. Sondern vielmehr geht es um die Frage, wie Aus-
zubildende sich zusatzliche, am besten nicht kaufbare Dinge,
erarbeiten kénnen. So kdnnen Auslandseinsatze, Besuche auf
Messen, ,Geschaftsfiihrertage” etc. dazu beitragen, dass dies
als besonderes Vergitungselement gesehen wird — und spornt
an. Vergltung ist nicht immer monetar zu verstehen. Sicherlich
spielt es aus Sicht der Auszubildenden eine Rolle — aber genauso
spielt die Attraktivitat der Vergttungsmodelle eine Rolle. Auch
dies wird nach drauBen getragen — und kann die Marke lhrer
Ausbildung beeinflussen.

Letztlich spielt es auch noch eine Rolle, wie die Auszubildenden
ihren Weg wahrend der Ausbildung gehen und wie sie ihn selbst
beeinflussen konnen. Auszubildende, die die Mdglichkeit haben,
ihre Winsche zu duBern, in welchen Abteilungen sie eingesetzt
werden wollen — und vielleicht dabei auch ganz neue Talente
in sich entdecken, sind sicherlich positiver gestimmt als Aus-
zubildende, deren Weg schon vor Ausbildungsbeginn feststeht
und bei denen es keine Abweichungen geben wird — und das
womdglich schon seit vielen Jahren.
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Die Themen ,Lernen/Methoden”, , Incentive/Vergitung” und
.Auszubildendeneinsatze” spielen in diesem Buch eine eher
geringere Rolle und werden maximal kurz beleuchtet.

Im Vordergrund steht das Bewerbermarketing, die kommuni-
kative Saule.

Doch beginnen wir mit der ersten Frage: Wer ist Uberhaupt die
Zielgruppe des Bewerbermarketings?



