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Zusammenfassung 

Einleitung und Ziel  

Die höhere Berufsbildung (HBB) ist ein zentraler Teil der Schweizer Tertiärstufe. Sie umfasst die 

eidgenössischen Berufsprüfungen, die eidgenössischen höheren Fachprüfungen sowie die Bil-

dungsgänge der höheren Fachschulen. Die HBB qualifiziert Berufsleute für anspruchsvolle Fach- 

und Führungsaufgaben und leistet damit einen wichtigen Beitrag zur Fachkräftesicherung.  

Die HBB wird von einer Vielzahl von Akteuren getragen und angeboten. Sie ist dadurch stark 

berufsspezifisch ausgestaltet und gut in der Wirtschaft verankert. Dies ist eine zentrale Stärke der 

HBB. Gleichzeitig erschwert die hohe Zahl der HBB-Angebote und deren Vielfalt eine einheitliche 

Kommunikation. Vor diesem Hintergrund soll die vorliegende Studie einerseits beschreiben, wie 

die verschiedenen Akteure heute zur HBB kommunizieren. Andererseits soll die Studie prüfen, 

inwiefern Massnahmen im Bereich Kommunikation die Sichtbarkeit der HBB verbessern und 

Wissensdefizite bei den Zielgruppen abbauen können. Ziel der Studie ist es somit aufzuzeigen, 

wie Massnahmen im Bereich Kommunikation zu einer Stärkung der HBB insgesamt beitragen 

können. Das geschieht im Rahmen des vom Parlament Ende 2025 beschlossenen Massnahmen-

pakets zur Stärkung der HBB sowie im Rahmen der Roadmap «Attraktivität der Berufsbildung».  

Vorgehen 

Methodisch stützt sich die Studie auf eine Online-Befragung und vertiefende Workshops mit den 

an der Kommunikation beteiligten Akteuren. Dies sind sowohl die eigentlichen Akteure der HBB 

– die Trägerschaften der HBB, die einzelnen höheren Fachschulen, die Anbieter der Vorberei-

tungskurse auf Berufsprüfungen und höhere Fachprüfungen – wie auch die Kantone und die Be-

rufs-, Studien- und Laufbahnberatungen. Insgesamt liegen gut 500 Antworten vor. Dabei wurde 

sowohl die Ist-Situation – wie kommunizieren die Akteure heute –, wie auch der Bedarf der Ak-

teure für zukünftige Massnahmen im Bereich Kommunikation erhoben (Soll-Analyse). Die Ziel-

gruppen-Perspektive wurde mittels einer Befragung bei der Hauptzielgruppe untersucht (Perso-

nen zwischen 20 und 30 Jahren mit berufsbildendem Hintergrund). Die anschliessende Synthese 

verdichtet die Ergebnisse dieser Arbeitsschritte und priorisiert die von den Akteuren hervorge-

brachten Verbesserungsvorschläge. Dies bildet wiederum die Grundlage für die abschliessenden 

Empfehlungen.  

Hauptergebnisse 

Die Hauptergebnisse der Studie gliedern sich in fünf Themenbereiche.  

1. Fragmentierung der HBB-Kommunikation 

Erwartungsgemäss zeigt sich eine starke Fragmentierung in der Kommunikation zur HBB. Dies 

wird bereits bei der uneinheitlichen Verwendung von Begriffen deutlich: Akteure der Berufsprü-

fungen (sowohl deren Trägerschaften wie auch die Anbieter von Vorbereitungskursen) nutzen vor 

allem Bezeichnungen, die sich direkt auf ihre berufsspezifischen Angebote und Abschlüsse bezie-

hen. Zudem verwenden sie häufig den Begriff «Weiterbildung». Akteure der höheren 
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Fachschulen (sowohl die Trägerschaften der Rahmenlehrpläne wie auch die einzelnen höheren 

Fachschulen) verwenden hingegen sowohl die Bezeichnung ihres Bildungsgangs als auch den 

übergeordneten Begriff «höhere Berufsbildung». Die eigentliche bildungssystematische Einord-

nung der HBB als formale Bildung auf der Tertiärstufe wird generell kaum kommuniziert.  

Auch die kommunizierten Botschaften unterscheiden sich je nach Akteur und Kontext. Dies er-

scheint mit Blick auf eine zielgruppengerechte Ansprache sinnvoll. Allerdings erschwert es eine 

einheitliche Positionierung der HBB. In der Folge ist die HBB für Zielgruppen ohne direkte An-

knüpfungspunkte – wie etwa Eltern mit akademischem Hintergrund oder betrieblichen Entschei-

dungsträgerinnen und -trägern aus dem Ausland mit teilweise geringen Kenntnissen des Schwei-

zer Bildungssystems – wenig sichtbar und teils schwer verständlich.  

2. Hauptzielgruppe junge Berufsleute 

Junge Berufsleute sind die wichtigste Zielgruppe der HBB-Kommunikation, da sie sich nach Ab-

schluss der beruflichen Grundbildung und mit einigen Jahren Berufserfahrung für (oder gegen) 

eine HBB entscheiden können. Entsprechend richten die HBB-Akteure ihre Kommunikationsak-

tivitäten stark auf diese Gruppe aus. Inwieweit diese auch tatsächlich erreicht wird, beurteilen die 

Akteure heterogen.  

Die bei der Hauptzielgruppe durchgeführte Befragung offenbart gewisse Wissenslücken zur HBB. 

So kennt ein substanzieller Teil der Befragten die formalen Bezeichnungen der HBB-Abschlüsse 

nicht.1 Dies gilt insb. für die Berufsprüfungen und höheren Fachprüfungen. Weiter zeigt sich, dass 

nicht alle heute verwendeten Botschaften zur HBB gleich gut zur Ansprache der Hauptzielgruppe 

geeignet sind. Gut geeignete Botschaften sind die Praxis- und Wirtschaftsnähe der HBB sowie die 

guten Verdienstmöglichkeiten, weil sie für die Zielgruppe wichtig und bereits gut verankert sind. 

Andere Botschaften, etwa die eidgenössische Anerkennung oder die Zufriedenheit der Absolvie-

renden, sind den Befragten zwar wichtig, aber sie verbinden sie weniger stark mit der HBB. Dies 

bedeutet: Solche Botschaften müssen stärker erklärt und mit Daten oder Studien belegt werden, 

um bei der Zielgruppe auch effektiv anzukommen. Wenig sinnvoll scheint es hingegen, bei der 

Hauptzielgruppe die Gleichwertigkeit zwischen HBB und Hochschulen zu kommunizieren. Diese 

abstrakte Botschaft ist für die Hauptzielgruppe, die bereits den berufsbildenden Weg eingeschla-

gen hat, wenig relevant.  

3. Nahtstelle I als Fundament  

Der Bildungsentscheid nach der obligatorischen Schule (Nahtstelle I) ist für die HBB zentral, weil 

dort die Grundlage für spätere HBB-Eintritte gelegt wird. Zahlen des Bundesamtes für Statistik 

zeigen, dass Personen mit EFZ der mit Abstand wichtigste Zubringer zur HBB sind. Personen mit 

Berufsmaturität oder gymnasialer Maturität treten hingegen kaum in eine HBB ein. Sinkt also die 

Zahl der Abschlüsse mit EFZ, was in den letzten Jahren geschehen ist, schwächt dies mittelbar 

das Potenzial der HBB.   

Die heutige Kommunikation der HBB-Akteure richtet sich nur begrenzt an die für die Nahtstelle 

I relevanten Zielgruppen und Multiplikatoren wie Jugendliche der Sekundarstufe I, Eltern oder 

Lehrpersonen. Dies liegt u.a. daran, dass konkrete HBB-Angebote für Jugendliche und Eltern zu 

 

1 Die exakte Frage lautete: Welche der folgenden Ausbildungsarten oder Abschlüsse kennen Sie, zumindest 

dem Namen nach? Höhere Fachschule mit einem Diplom HF, Berufsprüfung mit eidg. Fachausweis (BP), 

Höhere Fachprüfung mit eidg. Diplom (HFP). 
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diesem Zeitpunkt häufig noch zu weit entfernt sind. Zudem haben viele HBB-Akteure nur be-

grenzte Ressourcen und wenig direkte Zugänge zu diesen Gruppen. Zweiteres gilt insbesondere 

dann, wenn sie nicht auch in der beruflichen Grundbildung aktiv sind. Gleichzeitig zeigen Befra-

gung und Workshops, dass die Erreichung dieser Gruppen aus Sicht der Akteure wichtig ist, um 

den berufsbildenden Weg insgesamt als attraktiven Weg bis auf die Tertiärstufe sichtbar zu ma-

chen. Eine Schlüsselrolle spielen dabei die Berufs-, Studien- und Laufbahnberatungen. Mindes-

tens ein Teil der befragten HBB-Akteure adressiert diese bereits mit ihren heutigen Kommunika-

tionsaktivitäten, wobei die Erreichung unterschiedlich ausfällt.   

4. Doppelte Relevanz der Betriebe   

Die Befragung macht deutlich, dass die Betriebe aus Sicht der Akteure für die HBB doppelt rele-

vant sind: Einerseits machen erfahrene Mitarbeitende in den Betrieben die HBB für junge Berufs-

leute sichtbar und viele Betriebe fördern die HBB, indem sie ihre Mitarbeitenden bei Teilnahme 

an einer HBB zeitlich oder finanziell unterstützen. Andererseits bestimmen die Betriebe den Wert 

eines HBB-Abschlusses im Arbeitsmarkt, wenn sie HBB-Absolvierende anstellen.    

Insgesamt schätzen die befragten Akteure die Erreichung der Betriebe als vergleichsweise gut ein, 

machen aber grosse Unterschiede aus. In den Workshops wurden Wissensdefizite insbesondere 

bei betrieblichen Entscheidungsträgerinnen und -trägern aus dem Ausland sowie bei akademisch 

geprägten HR-Abteilungen und Führungskräften erwähnt. 

5. Verbesserungsmöglichkeiten aus Sicht der Akteure 

In der Online-Befragung wurden Verbesserungsmöglichkeiten aus Sicht der Akteure erhoben. Be-

zogen auf ihre eigenen Kommunikationsmassnahmen streben viele der befragten Akteure vor al-

lem eine vermehrte und bessere Nutzung von digitalen Kanälen und sozialen Medien zur gezielten 

Erreichung der Zielgruppen an. Von anderen Akteuren wünschen sie sich insbesondere eine stär-

kere Kommunikation zum Wert des berufsbildenden Weges sowie eine übergeordnete Kommu-

nikation zur HBB als Ganzes. Ein Teil der befragten Akteure wünscht sich zudem mehr Unter-

stützung bei den Kommunikationsaktivitäten.    

Handlungsfelder und Empfehlungen 

Auf Basis der obigen Erkenntnisse definiert die Studie vier Handlungsfelder und formuliert für 

jedes Handlungsfeld konkrete Empfehlungen. 

Handlungsfeld A: HBB als Ganzes sichtbarer machen und bei indirekten Zielgruppen stär-

ken  

Die HBB wird stark über ihre Abschlüsse und berufsspezifischen Ausbildungen wahrgenommen. 

Dies erschwert die Positionierung und Wahrnehmung der HBB bei Gruppen ohne direkte berufs-

spezifische Anknüpfungspunkte, wie z.B. Eltern, Lehrpersonen der Sekundarstufe I oder Berufs-

, Studien- und Laufbahnberatungen. Das Ziel ist daher, das Bild der HBB in der breiten Öffent-

lichkeit zu stärken. Die anschliessende vertiefte Kommunikation und Bewerbung von einzelnen 

Ausbildungen und Abschlüssen durch die HBB-Akteure kann später daran anknüpfen.  
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Massnahmen:    

– Wir empfehlen dem SBFI einen übergeordneten Kommunikationsrahmen zur HBB bereitzu-

stellen. Dieser Rahmen kann insbesondere Begriffe, wirksame Kernbotschaften sowie aufbe-

reitete Zahlen und Fakten zur HBB beinhalten, die die Akteure für die Kommunikation nutzen 

können. Diese sollten die Praxis- und Wirtschaftsnähe, die eidgenössische Anerkennung sowie 

die Arbeitsmarktoutcomes (Beschäftigung, Verdienst, Karriere) aufzeigen und auf konkrete 

Nutzenaspekte – anstatt abstrakter Botschaften – fokussieren.   

– Die Einführung der Titelzusätze Professional Bachelor / Professional Master könnte von allen 

Akteuren gezielt als Möglichkeit zur Kommunikation zur HBB genutzt werden. Hierbei sollte 

auf eine einheitliche Verwendung der Titelzusätze und der dazugehörigen Begrifflichkeiten ge-

achtet werden.   

– Wir empfehlen den HBB-Akteuren Möglichkeiten für einen Gesamtauftritt über alle HBB-Be-

reiche zu prüfen, um die gemeinsamen Interessen gegenüber Politik, Verwaltung und Öffent-

lichkeit sichtbar vertreten zu können.    

Handlungsfeld B: Unterschiedlichen Bedarf der Zielgruppen berücksichtigen und Kommu-

nikation differenzieren  

Die Zielgruppen und Multiplikatoren unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Funktion, ihrer Be-

dürfnisse und hinsichtlich der Zugänge, über die sie erreicht werden können. Die Kommunikation 

sollte daher differenziert auf Bedürfnisse und Kommunikationsziele ausgerichtet sein.   

Massnahmen:    

– Bei der Ansprache von jungen Berufsleuten empfehlen wir den HBB-Akteuren, insbesondere 

die Praxis- und Arbeitsmarktnähe sowie gute Verdienstmöglichkeiten zu kommunizieren.  

– Die Arbeitgebenden sind heterogen. Während die HBB teils bekannt und verankert ist, werden 

in anderen Branchen oder bei bestimmten Gruppen Wissens- und Akzeptanzdefizite vermutet. 

Wir empfehlen den Trägerschaften und Dachverbänden zunächst zu klären, bei welchen Be-

trieben / Branchen Wissensdefizite zur HBB bestehen und diese dann gezielt zu adressieren.    

– An der Nahtstelle I steht die Positionierung des berufsbildenden Wegs insgesamt im Fokus. 

Die Berufs-, Studien- und Laufbahnberatungen sind dabei wichtige Multiplikatoren. Wir emp-

fehlen, den Austausch zwischen ihnen und den Dachverbänden sowie Trägerschaften zu ver-

tiefen, um das Wissen zur HBB zu stärken und abstrakte Botschaften mit konkretem Nutzen 

zu füllen.  

Handlungsfeld C: Koordination stärken und Akteure befähigen 

Die Kommunikation zur HBB erfolgt naturgemäss durch viele Akteure. Das kann eine Chance 

sein, wenn sowohl eine stringent übergeordnete Kommunikation zur HBB innerhalb eines Kom-

munikationsrahmens gelingt und von den Akteuren genutzt wird (siehe Handlungsfeld A), wie 

auch eine gezielte und berufsspezifische Kommunikation durch die verschiedenen Trägerschaf-

ten, die einzelnen höheren Fachschulen und die Anbieter von Vorbereitungskursen. Dazu ist Ko-

ordination zwischen den verschiedenen Akteuren nötig. Einerseits um die übergeordnete Kom-

munikation breit abzustimmen und andererseits, um die spezifische Kommunikation zu koordi-

nieren. Hinzu kommt, dass viele der oftmals kleinen Akteure nur über begrenzte Ressourcen und 

wenig Kommunikationswissen verfügen. Sie können bei der Umsetzung der Kommunikation 
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befähigt werden, indem ihnen beispielsweise Kommunikationsbausteine zur Verfügung gestellt 

werden.      

Massnahmen:  

– Wir empfehlen Austausch- und Lernformate für die HBB-Akteure zu etablieren. Dabei sind die 

verschiedenen Verbundpartner und Akteure gefragt: Geht es auf einer eher übergeordneten 

Ebene darum Begriffe, Botschaften und Aktivitäten besser abzustimmen, ist ein Austausch zwi-

schen SBFI, SBBK sowie den Dachverbänden sinnvoll. Ein Austausch zwischen Trägerschaften 

und Bildungsanbietern scheint sinnvoll, um Kommunikationsaktivitäten zu koordinieren und 

erfolgreiche Kommunikationsansätze untereinander zu teilen (z.B. über Webinare und Good 

Practices). Dabei ist zu prüfen, wie bestehende Formate (z.B. Erfahrungsaustausch BP/HFP 

oder Dialogforum HF) genutzt werden können oder ob es neue Formate braucht.  

– Ergänzend wäre zu prüfen, ob das SBFI im Rahmen der Projektförderung Kommunikations-

massnahmen von Trägerschaften unterstützen kann.  

– Weiter kann das SBFI die Akteure unterstützen, indem es Kommunikationsbausteine bereit-

stellt, z.B. Erklärvideos oder mit Evidenz unterlegte Kernbotschaften. Auch Dachorganisatio-

nen wie Dualstark oder die Konferenz-HF können Daten und Evidenz aufbereiten und den Akt-

euren bzw. ihren Mitgliedern zur Verfügung stellen.  

Handlungsfeld D: Wissensgrundlage stärken  

Eine gezielte und wirksame Kommunikation zur HBB benötigt eine belastbare Wissensgrundlage. 

Diese soll einerseits die Steuerung der Kommunikation unterstützen und andererseits können 

Kennzahlen zum Unterlegen der Kommunikationsbotschaften genutzt werden.  

Massnahmen:  

– Wir empfehlen dem SBFI regelmässig gewisse Kennzahlen zur HBB aufzubereiten. Besonders 

relevant scheinen Kennzahlen zu den verschiedenen HBB-Zugängen, zur Bekanntheit der HBB 

bei relevanten Zielgruppen und zum Wert von HBB-Abschlüssen im Arbeitsmarkt. Diverse die-

ser Kennzahlen dürften bereits vorhanden sein, sie sollten aber regelmässig und zentral aufbe-

reitet und für die Akteure nutzbar gemacht werden.  

Ausblick 

Die vorliegende Studie ist eine Situations- und Bedarfsanalyse zur Kommunikation in der HBB 

aus Sicht der Akteure. Die daraus abgeleiteten Empfehlungen sind als mögliche Stossrichtungen 

zu verstehen. Sie sollen dem SBFI und den weiteren adressierten Akteuren als Grundlage dienen, 

um mögliche Massnahmen verbundpartnerschaftlich zu prüfen.  
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Résumé 

Introduction et objectif  

La formation professionnelle supérieure (FPS) constitue un élément central du niveau tertiaire 

suisse. Elle englobe les examens professionnels fédéraux, les examens professionnels supérieurs 

fédéraux ainsi que les filières de formation des écoles supérieures. La FPS qualifie les profession-

nels pour des fonctions spécialisées et de direction exigeantes, contribuant ainsi de manière im-

portante à garantir la disponibilité de main-d’œuvre qualifiée.  

La FPS repose sur une multitude d'organisations compétentes et de prestataires de formation. 

Elle est de ce fait fortement orientée vers les spécificités des métiers et bien ancrée dans le monde 

économique. Il s’agit là d’un atout majeur de la FPS. Dans le même temps, le nombre élevé et la 

diversité des offres de FPS compliquent une communication homogène. Dans ce contexte, la pré-

sente étude vise, d’une part, à décrire la manière dont les différents acteurs communiquent au-

jourd’hui sur la FPS. D’autre part, elle a pour objectif d’examiner comment des mesures en ma-

tière de communication peuvent améliorer la visibilité de la FPS et combler les lacunes de con-

naissances chez les groupes cibles. L’objectif de cette étude est donc de montrer comment des 

mesures en matière de communication peuvent contribuer à renforcer la FPS dans son ensemble. 

Cela s’inscrit dans le cadre du paquet de mesures adopté par le Parlement fin 2025 visant à ren-

forcer la FPS, ainsi que dans la feuille de route du projet « Attrait de la formation profession-

nelle ». 

Approche méthodologique 

Sur le plan méthodologique, l’étude s’appuie sur une enquête en ligne et des ateliers approfondis 

avec les acteurs impliqués dans la communication. Il s’agit aussi bien des acteurs proprement dits 

de la FPS – les organismes responsables de la FPS, les différentes écoles supérieures spécialisées 

ainsi que les prestataires de cours préparatoires aux Examens professionnels et aux Examens pro-

fessionnels supérieurs – que des cantons et des services d’orientation professionnelle, universi-

taire et de carrière. Au total, un peu plus de 500 réponses ont été recueillies. L’étude a permis de 

dresser un état des lieux – comment les acteurs communiquent-ils aujourd’hui – ainsi que d’iden-

tifier leurs besoins en matière de mesures futures dans le domaine de la communication (analyse 

de l’état cible). Le point de vue des groupes cibles a été examiné au moyen d’une enquête menée 

auprès du groupe cible principal (personnes âgées de 20 à 30 ans ayant suivi une formation pro-

fessionnelle). La synthèse qui en résulte condense les résultats de ces étapes de travail et hiérar-

chise les propositions d’amélioration formulées par les acteurs. Celle-ci constitue à son tour la 

base des recommandations finales.  
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Principaux résultats 

Les principaux résultats de l’étude s’articulent autour de cinq thèmes.  

1. Fragmentation de la communication relative à la FPS 

Comme on pouvait s’y attendre, la communication relative à la FPS présente une forte fragmen-

tation. Cela apparaît déjà clairement dans l’utilisation hétérogène des termes : les acteurs des 

examens professionnels (tant leurs organismes responsables que les prestataires de cours prépa-

ratoires) utilisent principalement des désignations qui se réfèrent directement à leurs offres et 

titres spécifiques à leur domaine professionnel. De plus, ils emploient souvent le terme « forma-

tion continue ». Les acteurs des écoles supérieures spécialisées (tant leurs organismes respon-

sables que des écoles individuelles) utilisent en revanche aussi bien la dénomination de leur filière 

de formation que le terme générique « Formation professionnelle supérieure ». Le classement 

proprement dit de la FPS dans le système éducatif, en tant que formation formelle du niveau ter-

tiaire, n’est généralement guère communiqué.  

Les messages communiqués varient également selon les acteurs et le contexte. Cela semble judi-

cieux dans l’optique d’une communication adaptée aux groupes cibles. Toutefois, cela complique 

un positionnement uniforme de la FPS. En conséquence, la FPS est peu visible et parfois difficile 

à comprendre pour les groupes cibles sans points de repère directs – tels que des parents issus 

d’un milieu académique ou les décideurs d’entreprises étrangers ayant parfois une connaissance 

limitée du système éducatif suisse.  

2. Groupe cible principal : les jeunes professionnels 

Les jeunes professionnels constituent le principal groupe cible de la communication relative à la 

FPS, car c’est après avoir terminé leur formation professionnelle initiale et acquis quelques an-

nées d’expérience professionnelle qu’ils peuvent se décider pour (ou contre) une formation FPS. 

En conséquence, les acteurs de la FPS orientent fortement leurs activités de communication vers 

ce groupe. Les acteurs ont toutefois des avis divergents quant à la mesure dans laquelle ce groupe 

est effectivement atteint.  

L’enquête menée auprès du groupe cible principal révèle certaines lacunes dans la connaissance 

de la FPS. Ainsi, une part importante des personnes interrogées ne connaît pas les appellations 

officielles des diplômes FPS.2 Cela vaut en particulier pour les examens professionnels et les exa-

mens professionnels supérieurs. Il apparaît en outre que tous les messages utilisés aujourd’hui 

concernant la FPS ne sont pas tous aussi bien adaptés pour s’adresser au groupe cible principal. 

Les messages particulièrement appropriés sont la proximité de la FPS avec la pratique et le monde 

économique, ainsi que les bonnes perspectives de rémunération, car ces aspects sont importants 

pour le groupe cible et déjà bien ancrés dans les esprits. D’autres messages, tels que la reconnais-

sance fédérale ou la satisfaction des diplômés, sont certes importants pour les personnes interro-

gées, mais celles-ci les associent moins fortement à la FPS. Cela signifie que ces messages doivent 

être mieux expliqués et étayés par des données ou des études afin de toucher efficacement ce 

groupe cible. En revanche, il semble peu judicieux de communiquer au groupe cible principal 

 

2 La question était la suivante : Parmi les types de formation ou les diplômes suivants, lesquels connaissez-

vous, ne serait-ce que de nom ? École supérieure avec diplôme ES, Examen professionnel avec brevet fédé-

ral (EP), Examen professionnel supérieur avec diplôme fédéral (EPS). 
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l’équivalence entre la FPS et les hautes écoles. Ce message abstrait est peu pertinent pour le 

groupe cible principal, qui s’est déjà engagé dans la voie de la formation professionnelle.  

3. La transition I comme fondement  

Le choix de la formation après la scolarité obligatoire (transition I) est essentiel pour la FPS, car 

c’est à ce stade que se forge la base des futures entrées en FPS. Les chiffres de l’Office fédéral de 

la statistique montrent que les titulaires d’un CFC constituent de loin constituent de loin le prin-

cipal vivier de la FPS. En revanche, les titulaires d’une maturité professionnelle ou d’une maturité 

gymnasiale s’orientent rarement vers la FPS. Ainsi, une diminution du nombre de CFC – ce qui a 

été le cas ces dernières années – affaiblit indirectement le potentiel de la FPS. 

La communication actuelle des acteurs de la FPS ne s’adresse que de manière limitée aux groupes 

cibles et aux multiplicateurs pertinents pour la transition I, tels que les jeunes du degré secon-

daire I, les parents ou les enseignants. Cela s’explique notamment par le fait que les offres con-

crètes de formation professionnelle supérieure destinées aux jeunes et aux parents sont souvent 

encore trop lointaines à ce stade. De plus, de nombreux acteurs de la FPS ne disposent que de 

ressources limitées et ont peu d’accès directs à ces groupes. Ce dernier point vaut en particulier 

lorsqu’ils ne sont pas également actifs dans la formation professionnelle initiale. Parallèlement, 

l’enquête et les ateliers montrent que, du point de vue des acteurs, il est important d’atteindre ces 

groupes afin de présenter la filière de formation professionnelle dans son ensemble comme un 

parcours attractif menant jusqu’au niveau tertiaire. Les services d’orientation professionnelle, 

universitaire et de carrière jouent ici un rôle clé. Au moins une partie des acteurs de la FPS inter-

rogés s’adressent déjà à ces groupes dans le cadre de leurs activités de communication actuelles, 

même si les résultats varient d’un cas à l’autre.   

4. Double pertinence des entreprises  

L’enquête montre clairement que, du point de vue des acteurs, les entreprises revêtent une double 

importance pour la FPS : d’une part, les collaborateurs expérimentés au sein des entreprises ren-

dent la FPS visible pour les jeunes professionnels, et de nombreuses entreprises encouragent la 

formation professionnelle supérieure en accordant des aménagements horaires ou un soutien fi-

nancier à leurs collaborateurs qui y participent. D’autre part, les entreprises déterminent la valeur 

d’un diplôme FPS sur le marché du travail lorsqu’elles embauchent des diplômés de la FPS.    

Dans l’ensemble, les acteurs interrogés estiment que les entreprises sont comparativement bien 

atteintes, mais relèvent de grandes disparités. Lors des ateliers, des lacunes en termes de connais-

sances ont été mentionnées notamment chez les décideurs d’entreprises étrangers ainsi que chez 

des responsables des ressources humaines et des cadres issus du milieu académique. 

5. Possibilités d’amélioration du point de vue des acteurs 

L’enquête en ligne a permis de recenser les possibilités d’amélioration du point de vue des acteurs. 

En ce qui concerne leurs propres mesures de communication, de nombreux acteurs interrogés 

visent avant tout à accroître et à optimiser l’utilisation des canaux numériques et des médias so-

ciaux afin d’atteindre plus efficacement les groupes cibles. Ils souhaitent notamment que les 

autres acteurs communiquent davantage sur la valeur de la formation professionnelle et diffusent 

un message global sur la FPS dans son ensemble. Une partie des acteurs interrogés souhaite en 

outre bénéficier d’un soutien accru dans le cadre de leurs activités de communication.    
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Champs d’action et recommandations 

Sur la base des conclusions ci-dessus, l’étude définit quatre champs d’action et formule des re-

commandations concrètes pour chacun d’entre eux. 

Champ d’action A : accroître la visibilité de la FPS dans son ensemble et la renforcer au-

près des groupes cibles indirects  

La FPS est principalement perçue à travers ses diplômes et ses formations professionnelles spé-

cifiques. Cela complique le positionnement et la perception de la FPS auprès de groupes n’ayant 

pas de liens directs avec les métiers, tels que les parents, les enseignants du degré secondaire I ou 

les services d’orientation professionnelle, universitaire et de carrière. L’objectif est donc de ren-

forcer l’image de la FPS auprès du grand public. La communication approfondie et la promotion 

des différentes formations et diplômes par les acteurs de la FPS pourront ensuite s’inscrire dans 

cette dynamique.  

Mesures :    

– Nous recommandons au SEFRI de mettre à disposition un cadre de communication global con-

sacré au FPS. Ce cadre peut notamment inclure des termes clés, des messages centraux percu-

tants ainsi que des chiffres et des faits synthétisés sur la FPS, auxquels les acteurs pourront 

recourir dans leur communication. Ceux-ci devraient mettre en avant le lien avec la pratique et 

le monde économique, la reconnaissance au niveau fédéral ainsi que les résultats sur le marché 

du travail (emploi, rémunération, carrière) et se concentrer sur des avantages concrets plutôt 

que sur des messages abstraits. 

– L’introduction des titres « Professional Bachelor » / « Professional Master » pourrait être uti-

lisée de manière ciblée par tous les acteurs comme un levier de communication sur la FPS. À 

cet égard, il convient de veiller à une utilisation uniforme de ces mentions et de la terminologie 

associée.   

– Nous recommandons aux acteurs de la FPS d’étudier les possibilités d’une présence commune 

à l’échelle de l’ensemble des domaines de la FPS, afin de pouvoir défendre de manière visible 

leurs intérêts communs auprès des responsables politiques, de l’administration et du grand 

public.    

Champ d’action B : Prendre en compte les différents besoins des groupes cibles et diffé-

rencier la communication  

Les groupes cibles et les multiplicateurs se distinguent par leur fonction, leurs besoins et les ca-

naux par lesquels ils peuvent être atteints. La communication doit donc être adaptée de manière 

différenciée aux besoins et aux objectifs de communication.   

Mesures :    

– Lorsqu’ils s’adressent aux jeunes professionnels, nous recommandons aux acteurs de la FPS de 

mettre particulièrement en avant la proximité avec la pratique et le marché du travail, ainsi que 

les bonnes perspectives de rémunération.  

– Les employeurs constituent un groupe hétérogène. Alors que la FPS est en partie connue et 

bien ancrée, on soupçonne l’existence de lacunes en matière de connaissance et d’acceptation 
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dans d’autres secteurs ou auprès de certains groupes. Nous recommandons aux organismes 

responsables et aux fédérations faîtières de commencer par identifier les entreprises ou les sec-

teurs présentant des lacunes de connaissance concernant la FPS, afin de les adresser ensuite 

de manière ciblée.   

– Au niveau de la transition I, c’est le positionnement de la voie de la formation professionnelle 

dans son ensemble qui est au cœur des enjeux. Les services d’orientation professionnelle, uni-

versitaire et de carrière jouent ici un rôle important de multiplicateurs. Nous recommandons 

d’approfondir les échanges entre eux, les fédérations faîtières et les organismes responsables 

afin de renforcer les connaissances sur la FPS et de traduire les messages abstraits en avantages 

concrets.  

Champ d’action C : Renforcer la coordination et autonomiser les acteurs 

La communication sur la FPS est naturellement assurée par de nombreux acteurs. Cela peut cons-

tituer une opportunité si l’on parvient à mettre en place une communication globale cohérente 

sur la FPS au sein d’un cadre de communication (cf. champ d’action A) et à mener une communi-

cation ciblée et spécifique à chaque métier par les différents organismes responsables, les Écoles 

supérieures et les prestataires de cours préparatoires. Pour cela, une coordination entre les diffé-

rents acteurs est nécessaire. D’une part, pour harmoniser à grande échelle la communication glo-

bale et, d’autre part, pour coordonner la communication spécifique. À cela s’ajoute le fait que bon 

nombre de ces acteurs, souvent de petite taille, ne disposent que de ressources limitées et de peu 

de connaissances en matière de communication. Il convient donc de leur donner les moyens de 

mettre en œuvre cette communication, par exemple en mettant à leur disposition des modules de 

communication.      

Mesures :  

– Nous recommandons de mettre en place des formats d’échange et d’apprentissage destinés aux 

acteurs de la FPS. À cet effet, les différents partenaires du réseau et acteurs doivent être solli-

cités : s’il s’agit, à un niveau plutôt général, de mieux harmoniser les concepts, les messages et 

les activités, un échange entre le SEFRI, la CSFP et les fédérations faîtières est judicieux. Un 

échange entre les organismes responsables et les prestataires de formation semble judicieux 

pour coordonner les activités de communication et partager entre eux les approches de com-

munication efficaces (p. ex. via des webinaires et des bonnes pratiques). À cet égard, il convient 

d’examiner comment les formats existants (p. ex. échange d’expériences EP/EPS ou forum de 

dialogue ES) peuvent être utilisés ou s’il faut en créer de nouveaux.  

– Par ailleurs, il conviendrait d’examiner si le SEFRI peut, dans le cadre de la promotion de pro-

jets, apporter son appui aux mesures de communication mises en place par les organismes res-

ponsables.  

– Par ailleurs, le SEFRI peut soutenir les acteurs en mettant à leur disposition des éléments de 

communication, par exemple des vidéos explicatives ou des messages clés étayés par des don-

nées factuelles. Des fédérations faîtières telles que Dualstark ou la Conférence Suisse des Écoles 

Supérieures peuvent également traiter les données et les éléments factuels et les mettre à la 

disposition des acteurs ou de leurs membres.  
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Champ d’action D : Renforcer la base de connaissances  

Une communication ciblée et efficace sur la FPS nécessite une base de connaissances solide. Celle-

ci doit, d’une part, soutenir la gestion de la communication et, d’autre part, fournir des indicateurs 

permettant d’étayer les messages de communication.  

Mesures :  

– Nous recommandons au SEFRI de publier régulièrement certains indicateurs relatifs à la FPS. 

Les indicateurs concernant les différents parcours d’accès à la FPS, la notoriété de celle-ci au-

près des groupes cibles concernés et la valeur des diplômes FPS sur le marché du travail sem-

blent particulièrement pertinents. Plusieurs de ces indicateurs existent probablement déjà, 

mais ils devraient être traités de manière régulière et centralisée, puis mis à la disposition des 

acteurs concernés.  

Perspectives 

La présente étude est une analyse de la situation et des besoins en matière de communication 

dans la FPS du point de vue des acteurs concernés. Les recommandations qui en découlent doi-

vent être considérées comme des pistes d’action possibles. Elles doivent servir de base au SEFRI 

et aux autres acteurs concernés pour examiner d’éventuelles mesures dans le cadre d’un partena-

riat. 
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1 Einleitung 

Die höhere Berufsbildung (HBB) ist ein zentraler Pfeiler des Schweizer Bildungssystems auf Ter-

tiärstufe und umfasst die eidgenössischen Prüfungen (Berufsprüfungen BP und höhere Fachprü-

fungen HFP) sowie die Bildungsgänge der Höheren Fachschulen HF.3 Die HBB vermittelt Quali-

fikationen, die zum Ausüben einer anspruchsvollen Berufstätigkeit mit Fach- oder Führungsver-

antwortung erforderlich sind. Sie leistet damit einen wesentlichen Beitrag zur Sicherung des 

Fachkräftebedarfs in der Schweiz. Gleichzeitig nahm die Zahl der HBB-Absolvierenden in den 

letzten 20 Jahren – mindestens in gewissen Bereichen – weniger stark zu als jene der Hochschu-

len.  

Vor diesem Hintergrund hat das nationale Spitzentreffen Berufsbildung im Jahr 2022 ein im Auf-

trag des Bundesrats erarbeitetes Massnahmenpaket zur Stärkung der HBB gutgeheissen. Das 

Massnahmenpaket umfasst verschiedene Ansätze, um die Attraktivität, Sichtbarkeit und Aner-

kennung der HBB zu stärken. Zu den zentralen Elementen gehören unter anderem die Stärkung 

der Institutionen, die Einführung ergänzender Titelzusätze, die Verbesserung der Zusammenar-

beit zwischen HBB und Fachhochschulen, die Optimierung der Rahmenbedingungen sowie Kom-

munikations- und Marketingmassnahmen. Der Bundesrat hat die Botschaft zur entsprechenden 

Änderung des Berufsbildungsgesetzes am 30. April 2025 verabschiedet; die eidgenössischen Räte 

haben die Änderung in der Wintersession 2025 beschlossen. Die Änderung des Berufsbildungs-

gesetzes sowie die Anpassungen der Berufsbildungsverordnung treten am 1. Oktober 2026 in 

Kraft.4  

Die vorliegende Studie ist Teil der «Marketing- und Kommunikationsmassnahmen» innerhalb 

des Massnahmenpakets und soll einerseits beschreiben, wie die verschiedenen Akteure heute zur 

HBB kommunizieren. Andererseits soll die Studie prüfen, inwiefern Massnahmen im Bereich 

Kommunikation und Marketing5 die Sichtbarkeit und Wahrnehmung der HBB bei den relevanten 

Zielgruppen verbessern können. Gleichzeitig ist die vorliegende Studie (bzw. das Mandat dazu) 

Teil der Roadmap «Attraktivität der Berufsbildung» und darin Teil des Projekts «Höhere Berufs-

bildung».6 

Die Studie ist wie folgt aufgebaut: Zunächst beschreiben wir Ausgangslage und Ziel (Kapitel 2), 

die gewählte Methodik (Kapitel 3) sowie das System der HBB und ihre Akteure (Kapitel 4). Die 

Studie untersucht dann die Seite der «Absender» (Kapitel 5), indem sie deren Kommunikations-

aktivitäten aufzeigt (wer kommuniziert an wen mit welchen Botschaften und auf welchen Kanä-

len?). Danach wird der Blickwinkel der «Empfänger» analysiert, d.h. die Frage, ob die Zielgrup-

pen erreicht werden, wie die Botschaften ankommen und welche Bedürfnisse die Hauptziel-

gruppe hat (Kapitel 6). Die Synthese in Kapitel 7 stellt diese beiden Perspektiven einander 

 

3 Vgl. SBFI «Bildungssystem Schweiz»: Link.  
4  Vgl. Medienmitteilung vom 24.06.2026: Link.  
5 Wir verwenden in der vorliegenden Studie meist den Begriff Kommunikation. Mitgemeint ist dabei das 

Marketing der Trägerschaften für «ihre» Berufe und Abschlüsse wie auch das Marketing der Bildungsanbie-

ter für «ihre» Ausbildungen.  
6 Siehe dazu «Roadmap Attraktivität der Berufsbildung – Höhere Berufsbildung»: Link.  

https://www.sbfi.admin.ch/de/bildungssystem-schweiz
https://www.admin.ch/de/newnsb/AqnyNTEnktUheNCP6FOoj
https://berufsbildung2030.ch/de/initiative/roadmap-attraktivitaet-der-berufsbildung/hoehere-berufsbildung
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gegenüber, verdichtet die wichtigsten Erkenntnisse aus der Studie und bildet die Basis für die 

Empfehlungen zur Verbesserung der HBB-Kommunikation in Kapitel 8.  

2 Ausgangslage und Ziel des Mandats 

Die Entwicklung der HBB und mögliche Gründe 

Im Jahr 2024 schlossen insgesamt 29'365 Personen erfolgreich eine HBB ab. Aufgeteilt auf die 

einzelnen Abschlüsse zeigt Abbildung 1 folgendes Bild: Knapp 10'500 Personen erwarben ein Dip-

lom einer höheren Fachschule (HF), ca. 15'700 Personen einen eidgenössischen Fachausweis 

(nach einer Berufsprüfung BP) sowie ca. 2'800 ein eidgenössisches Diplom (nach einer höheren 

Fachprüfung HFP).7  

Seit 2015 zeigen sich dabei zwei unterschiedliche Entwicklungen:8 Die Diplome einer HF nahmen 

um 24% zu. Die Zunahme bei den HF übertraf damit sogar jene bei den Bachelorabschlüssen der 

Fachhochschulen und Pädagogischen Hochschulen (+20%, vgl. Abbildung 28 in Anhang A) sowie 

jene bei den Bachelorabschlüssen an Universitäten (+12%, vgl. ebenfalls Anhang A). Die Ab-

schlüsse nach einer Berufsprüfung nahmen im selben Zeitraum hingegen um lediglich knapp 6% 

(BP) bzw. 5% (HFP) zu. Damit blieb die Entwicklung bei den eidg. Prüfungen deutlich hinter den 

Entwicklungen in den anderen Bereichen.  

Abbildung 1: Entwicklung der HBB-Abschlüsse 

 

Quelle: Bundesamt für Statistik, Statistik der Bildungsabschlüsse (SBA), Studierende und Abschlüsse der Hochschulen 

(SHIS-studex); eigene Darstellung. 

 

7 Vgl. BFS «Tertiärstufe – Höhere Berufsbildung»: Link.  
8 Wir fokussieren auf den Zeitraum ab 2015, weil davor eine beträchtliche Anzahl Diplome der nicht BBG-

reglementierten höheren Berufsbildung erworben wurden, die sich nicht den betrachteten Abschlüssen zu-

ordnen lassen. Vgl. BFS «Tertiärstufe – Höhere Berufsbildung»: Link.  

https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/bildung-wissenschaft/bildungsabschluesse/tertiaerstufe-hoehere-berufsbildung.html
https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/bildung-wissenschaft/bildungsabschluesse/tertiaerstufe-hoehere-berufsbildung.html
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Für diese unterschiedlichen, und im Fall der eidg. Prüfungen stagnierenden, Entwicklungen sind 

u.a. die unten folgenden Gründe denkbar. Zur anschliessenden Eingrenzung der Ziele der Studie 

und ihrer Limitationen führen wir diese kurz auf, ohne dass sie in der vorliegenden Studie weiter 

untersucht werden (ausser der Grund Kommunikation der Bildungsgänge):  

– Nachfrage im Arbeitsmarkt: Ein Nachfragerückgang im Arbeitsmarkt nach den durch die HBB 

vermittelten Kompetenzen würde die Attraktivität der HBB verringern. Dadurch könnte die 

Zahl der HBB-Eintritte sinken. Wenn dies der Fall wäre, wäre es eine rationale und informierte 

Entscheidung, dass weniger Personen in eine HBB eintreten würden. Entsprechend müsste bei 

den Inhalten der HBB-Ausbildungen angesetzt werden und nicht bei der Kommunikation. 

– Attraktivität der HBB-Bildungsgänge: Die HBB könnte zudem für die Bildungsteilnehmenden 

selbst unattraktiv sein, weil beispielsweise das Anspruchsniveau zu gering oder hoch ist, oder 

weil sie zu teuer ist. Dann würden weniger Personen in eine HBB eintreten. Falls dies geschieht, 

obwohl der Arbeitsmarkt nach HBB-Kompetenzen und -Profilen sucht, wäre dies wirtschaft-

lich nicht optimal. In diesem Fall müsste ebenfalls bei den Formen und Inhalten der HBB-

Ausbildungen angesetzt werden und nicht «bloss» bei der Kommunikation.  

– Kommunikation und Wahrnehmung der HBB-Bildungsgänge: Zuletzt ist eine negative Ent-

wicklung der HBB-Eintritte möglich, wenn die HBB zu wenig sichtbar ist oder als wenig attrak-

tiv wahrgenommen wird. Dabei wären die HBB-Ausbildungen eigentlich attraktiv und im Ar-

beitsmarkt gefragt, Personen treten aber dennoch nicht – oder nur in geringem Masse – in eine 

HBB ein.  

Die vorliegende Studie untersucht nicht, welche Gründe wie wichtig sind für die Entwicklung der 

HBB-Abschlüsse (vgl. auch Limitationen unten).9 Prämisse ist aber, dass der dritte Grund (Kom-

munikation und Wahrnehmung) mindestens eine gewisse Relevanz hat. Unter dieser Prämisse 

unterstützt eine verbesserte Kommunikation zur HBB – und eine damit einhergehende höhere 

Sichtbarkeit der HBB – informierte Bildungsentscheide und kann mittelbar auch positiv zur Ent-

wicklung der HBB-Eintritte beitragen. Dies erscheint plausibel: Die HBB besteht aus über 500 

unterschiedlichen Abschlüssen, für deren Profil und vermittelte Kompetenzen die Organisationen 

der Arbeitswelt (OdA) verantwortlich sind. Das ermöglicht die passgenaue Ausrichtung der Ab-

schlüsse auf die Bedürfnisse einzelner Branchen oder Berufsfelder – und damit die Wirtschaft 

insgesamt – und ist eine Stärke der HBB. Gleichzeitig stellt die starke Gliederung der Abschlüsse 

entlang von Berufen und Branchen sowie die Vielzahl der Abschlüsse eine Herausforderung für 

die Kommunikation der HBB dar. Dies erschwert ein einheitliches Auftreten und eine einheitliche 

Kommunikation zur HBB.  

Ziele und Limitationen der Studie  

Vor diesem Hintergrund soll die vorliegende Studie prüfen, wie Massnahmen im Bereich Kom-

munikation dazu beitragen können, die HBB sichtbarer zu machen, ihre Bekanntheit und Aner-

kennung zu erhöhen und Wissensdefizite bei relevanten Zielgruppen abzubauen. Damit knüpft 

die Studie an das Massnahmenpaket zur Stärkung der HBB an, dessen Ziel es ist, die Bekanntheit, 

 

9 Nur so viel: Befragungen und Datenauswertungen des BFS zeigen regelmässig, dass HBB-Absolvierende 

mit der Ausbildung zufrieden sind und sich die Ausbildung positiv auf Arbeitsmarktoutcomes auswirkt. Dies 

suggeriert, dass die beiden ersten oben aufgeführten Gründe (Nachfrage im Arbeitsmarkt und Attraktivität 

der Bildungsgänge) eine stagnierende Entwicklung der HBB-Abschlüsse nicht (oder mindestens nicht voll-

ständig) erklären können. Für Zufriedenheit mit der HBB-Ausbildung und Beurteilung des Nutzens siehe 

hier Link. Für Arbeitsmarktoutcomes siehe hier Link.  

Link
https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/bildung-wissenschaft/eintritt-arbeitsmarkt/hoehere-berufsbildung.html
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Sichtbarkeit und das Ansehen der HBB zu verbessern.10 Damit wird eine Stärkung der HBB ins-

gesamt angestrebt.11  

Die Studie untersucht dazu die heutige Kommunikation zur HBB durch die Akteure, die verwen-

deten Begriffe und Botschaften, die Erreichung zentraler Zielgruppen sowie den Verbesserungs-

bedarf aus Sicht der Akteure. Ergänzend wird bei der Hauptzielgruppe geprüft, welche Botschaf-

ten für einen möglichen HBB-Entscheid relevant sind und welche bereits mit der HBB verbunden 

werden. Die Studie soll damit Grundlagen für eine wirksame Kommunikation zur HBB schaffen 

und Empfehlungen für mögliche Kommunikationsmassnahmen erarbeiten. 

Die Zielsetzung der Studie bringt gleichzeitig folgende Limitationen mit sich:  

– Aspekte ausserhalb der Kommunikation: Wie oben beschrieben, sind verschiedene nicht-

kommunikative Gründe für Entwicklungen im Bereich der HBB denkbar. Die vorliegende Stu-

die untersucht diese nicht. Sie untersucht insbesondere nicht die Qualität oder Attraktivität der 

HBB.  

– Nahtstelle I: Die Bildungswahl nach der obligatorischen Schule (sog. Nahtstelle I) wird in der 

Studie zwar berücksichtigt, da sie auch für die HBB zentral ist. Allerdings bildet dies keinen 

Schwerpunkt der Studie, so wird die Kommunikation der verschiedenen Akteure gegenüber 

den an der Nahtstelle I wichtigen Gruppen (insb. Schülerinnen und Schüler, Eltern, Lehrper-

sonen) nicht vertieft untersucht oder bewertet.  

– Keine Wirkungsmessung der Kommunikation: Kapitel 6 nimmt die Sicht der Zielgruppen ein 

und fragt dabei insbesondere, ob diese erreicht werden, welche Voraussetzungen für eine wirk-

same Kommunikation erfüllt sein müssen und welche Botschaften heute bereits bei den Ziel-

gruppen relevant und verankert sind. Eine eigentliche Wirkungsmessung – also eine Untersu-

chung des Zusammenhangs zwischen Kommunikation zur HBB und Eintritten in diese – führt 

die Studie aber nicht durch. 

– Fokussierung auf Hauptzielgruppe: Die Untersuchung der Zielgruppenperspektive mittels Be-

fragung (Kapitel 6.2 und 6.4) fokussiert auf Personen zwischen 20 und 30 Jahren, die sich in 

einer beruflichen Grundbildung befinden oder eine solche abgeschlossen haben. Die Perspek-

tive anderer Zielgruppen untersucht die Studie nicht vertieft.  

  

 

10 SBFI «Massnahmenpaket zur Stärkung der höheren Berufsbildung», siehe hier: Link.  
11 Vgl. dazu auch Roadmap «Attraktivität der Berufsbildung» - Teilprojekt Höhere Berufsbildung: Link.  

https://www.sbfi.admin.ch/de/massnahmenpaket-zur-staerkung-der-hoeheren-berufsbildung
https://berufsbildung2030.ch/de/initiative/roadmap-attraktivitaet-der-berufsbildung/hoehere-berufsbildung
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3 Methodik 

Für die vorliegende Studie führten wir folgende Arbeitsschritte und Methoden durch:  

Explorative Gespräche 

Wir führten fünf explorative Gespräche mit Akteuren aus dem HBB-Bereich.12 Themen waren die 

verschiedenen Akteure und ihre Kommunikation, Herausforderungen und mögliche Massnah-

men zur Verbesserung der Kommunikation zur HBB.  

Befragung der Akteure 

Mittels Online-Befragung holten wir Angaben und Einschätzung verschiedener Akteursgruppen 

zu ihren aktuellen Kommunikationsmassnahmen und -mitteln, zum Bedarf für weitere Kommu-

nikationsmassnahmen sowie zur Erreichung der Zielgruppen ein. Tabelle 1 zeigt die angeschrie-

benen Akteure, die erhaltenen gültigen Antworten sowie den Rücklauf je Akteursgruppe. Die 

blaue Box unten beschreibt die Zuteilung der angeschriebenen Akteure in die jeweiligen Gruppen.   

Tabelle 1: Übersicht Befragung 

 Einzelne 

HF 

Kursan-

bieter 

Träger 

HF 

Träger 

BP/HFP 

Kan-

tonea 

BSLBb Total 

Angeschrieben 218 1’037 82 272 26 28 1’663 

Gültige Antworten 101 360 37 114 20 23 655 

Rücklauf 46% 35% 45% 42% 77% 82% 39% 

Bemerkungen: Der Rücklauf bezieht sich auf Organisationen, die einen relevanten Teil der Fragen beantwortet haben. Die 

Zuteilung der Organisationen erfolgt entlang der vom SBFI erhaltenen Kontaktangaben. a Gemäss eigenen Angaben haben 

folgende Personen aus den Kantonen an unserer Befragung teilgenommen: Zwei wissenschaftliche Mitarbeitende, zwei 

kommunikationsverantwortliche Personen, vier fachverantwortliche Personen (z.B. fachverantwortlich für Berufsbildung 

oder HBB) sowie 12 Amts- oder Abteilungsleiterinnen oder -leiter.  b Gemäss eigenen Angaben haben folgende Personen 

aus BSLB an unserer Befragung teilgenommen: Eine Beraterin oder ein Berater, zwei kommunikationsverantwortliche 

Personen sowie 19 Personen in Leitungsfunktion. Die Zahl der BSLB ist höher als die Zahl der Kantone, weil es in den 

zweisprachigen Kantonen BE und VS jeweils zwei BSLB gibt.  

In Kapitel 5.1 zeigen wir, dass nicht alle befragten Akteure zur HBB kommunizieren. Akteure, die 

gemäss eigener Aussagen nicht zur HBB kommunizieren, wurden nicht weiter befragt. Dadurch 

verringert sich die Anzahl gültiger Antworten auf rund 520 (leicht variierend je nach Antwort).    

 

12 Gesprächspersonen waren: Stefan Eisenring (ibW, edusuisse), Lars Hering (BSLB Kanton Basel-Stadt), 

Nicole Meier (SAV), Niklaus Schatzmann (Mittelschul- und Berufsbildungsamt Kanton Zürich) und Jackie 

Vorpe (Travail.Suisse). 
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Zuteilung der Akteure in der Befragung und den Auswertungen 

Für die Befragung der Akteure haben wir vom SBFI Kontaktdaten (Name der Institution, E-Mail) 

erhalten. Gewisse Akteure erscheinen mehrmals in diesen Kontaktdaten, z.B. als einzelne HF und als 

Trägerschaft eines Rahmenlehrplan-HF oder als Anbieter eines HF-Ausbildungsgangs und eines 

Vorbereitungskurses. Um die jeweiligen Akteure nur einmal anzuschreiben, haben wir auf Basis der 

Daten die Einteilung in die verschiedenen Gruppen wie folgt vorgenommen:   

– Einzelne HF: Wenn ein Kontakt als einzelne höhere Fachschulen erfasst ist, haben wir diesen als 

HF angeschrieben. Das gilt auch, wenn dieser Kontakt gleichzeitig als Trägerschaft eines Rahmen-

lehrplans HF oder als Anbieter eines Vorbereitungskurses BP/HFP erfasst ist.  

– Trägerschaften HF: Als Trägerschaften HF haben wir Konferenzen-HF und OdA angeschrieben, 

die Trägerschaften von Rahmenlehrplänen-HF sind. Das gilt nicht, wenn diese Kontakte gleich-

zeitig als einzelne HF geführt sind. Dann schrieben wir sie als HF an (siehe oben).  

– Trägerschaften BP/HFP: Als Trägerschaften BP/HFP haben wir OdA angeschrieben, die Träger 

einer BP oder HFP sind. Das gilt nicht, wenn diese Kontakte gleichzeitig als Trägerschaft eines 

Rahmenlehrplans-HF geführt sind. Dann schrieben wir sie als Trägerschaft HF an (siehe oben).  

– Anbieter von Vorbereitungskursen BP/HFP: Darunter fallen alle Anbieter von Vorbereitungskur-

sen, wenn sie nicht bereits in eine der obigen Kategorien fallen, z.B. weil sie auch HF-Ausbildungs-

gänge anbieten.   

In den folgenden Auswertungen bezeichnen wir – gemäss der obigen Zuteilung – mit dem Begriff 

Bildungsanbieter einzelne HF und Anbieter von Vorbereitungskursen BP/HFP. Mit dem Begriff Trä-

gerschaften bezeichnen wir Trägerschaften HF (Konferenzen-HF und OdA) und Trägerschaften 

BP/HFP (OdA). Diese Akteure gemeinsam bezeichnen wir als HBB-Akteure.  

Die Zuteilung der Kantone und BSLB ist eindeutig. Vom SBFI haben wir eine Liste mit 26 kantonalen 

Ansprechpersonen (Berufsbildungsämter o.ä.) erhalten. Um die BSLB zu kontaktieren, nutzten wir 

die Liste der Mitglieder der Schweizerischen Konferenz für Berufs-, Studien- und Laufbahnberatung.   

Workshop 

Mit interessierten Personen aus den Befragungsteilnehmenden führten wir Vertiefungs-

workshops durch. Ziel war es, die Ergebnisse der Befragung einzuordnen und zu vertiefen. Wir 

führten je einen deutschsprachigen Workshop mit Vertreterinnen und Vertretern der beiden Be-

rufsfelder Technik und Wirtschaft sowie einen berufsfeldübergreifenden französischsprachigen 

Workshop durch. Mit OdA Santé führten wir ein ergänzendes Fachgespräch zum Gesundheitsbe-

reich.    

Zielgruppen-Perspektive 

Zur Erhebung der Zielgruppen-Perspektive wurde eine Befragung durchgeführt. Dabei fokussier-

ten wir auf die Hauptzielgruppe der HBB, die wir wie folgt definierten: 20- bis 30-jährige Perso-

nen, die sich in einer EFZ-Ausbildung befinden oder bereits ein EFZ erworben haben. Die Befra-

gung wurde von BSS und Stimmt konzipiert und vom Marktforschungsbüro Innofact umgesetzt. 

Insgesamt liegen 362 vollständige Antworten vor. Die Befragung untersuchte 15 Botschaften zur 
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HBB auf zwei Arten: Erstens wurde erhoben, welche Merkmale den Befragten bei einem Bil-

dungsentscheid wichtig sind. Zweitens wurde anhand der Reaktionszeit geprüft, welche Botschaf-

ten zur HBB bei den Befragten bereits verankert sind (= Merkmalen, denen die Befragten beson-

ders rasch und damit «intuitiv» zustimmen). Für Details zur Befragung siehe Anhang C.    

Synthese und Empfehlungen 

Abschliessend verdichteten wir die Ergebnisse der verschiedenen Erhebungen entlang von fünf 

Hauptergebnissen und erstellten eine SWOT-Analyse der Kommunikation zur HBB. Dabei be-

rücksichtigten wir insbesondere auch die von den Akteuren genannten Verbesserungsvorschläge, 

wobei wir diese prüften und priorisierten (siehe dazu Anhang A). Basierend auf dieser Synthese 

formulierten wir Empfehlungen zuhanden des SBFI und der anderen Akteure. Diese sind als mög-

liche Stossrichtungen zu verstehen und sollten verbundpartnerschaftlich geprüft werden.  

4 Die HBB und ihre Akteure  

Die HBB bildet zusammen mit den universitären Hochschulen, den Fachhochschulen und den 

pädagogischen Hochschulen die Tertiärstufe des schweizerischen Bildungssystems. Sie ist eine 

Höherqualifizierung mit eidgenössisch anerkannten Abschlüssen und vermittelt Qualifikationen 

zum Ausüben einer anspruchsvollen Berufstätigkeit mit Fach- und/oder Führungsverantwor-

tung.13 Die HBB umfasst folgende Ausbildungsgänge bzw. Abschlüsse:14  

– Höhere Fachschulen (HF): Insgesamt gibt es rund 400 HF-Bildungsgänge. Die Ausbildungen 

dauern in der Regel – und abhängig von der Vorbildung der Kandidierenden – zwei bis vier 

Jahre; sie können berufsbegleitend oder Vollzeit absolviert werden. Der erfolgreiche Abschluss 

einer HF führt zum Diplom HF, z.B. «Diplomierte/r Betriebswirtschafter/in HF».  

– Berufsprüfungen (BP): BP sind eine Höherqualifizierung nach einem eidgenössischen Fähig-

keitszeugnis EFZ. Wer eine BP besteht, erhält einen eidgenössischen Fachausweis. Absolvie-

rende bereiten sich i.d.R. mittels Vorbereitungskursen auf die Prüfung vor. Diese werden von 

Berufsverbänden und öffentlichen oder privaten Schulen angeboten und sind meistens berufs-

begleitend. Sie sind – im Unterschied zur Prüfung – nicht reglementiert.  

– Höhere Fachprüfungen (HFP): Die HFP stellt eine fortgeschrittene Höherqualifizierung dar. 

Absolvierende erhalten ein eidgenössisches Diplom. Die Vorbereitung findet i.d.R. ebenfalls in 

Vorbereitungskursen statt.  

Im Folgenden stellen wir die Akteure im HBB-System und ihre Rolle im Bereich Kommunikation 

kurz vor:  

– Bund: Dem Bund obliegen die Genehmigung der Prüfungsordnungen und die Aufsicht der eid-

genössischen Prüfungen ebenso wie die Genehmigung der Rahmenlehrpläne der höheren 

Fachschulen sowie die Anerkennung der Bildungsgänge an höheren Fachschulen. Im Bereich 

der Kommunikation nimmt der Bund primär eine systemische Rolle wahr. Er kommuniziert 

zur HBB als Ganzes. 

 

13 Vgl. auch SBFI «Höhere Berufsbildung»: Link.  
14 Vgl. dazu auch berufsberatung.ch «Höhere Berufsbildung»: Link.  

https://www.sbfi.admin.ch/de/hoehere-berufsbildung
https://www.berufsberatung.ch/dyn/show/8560
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– Kantone: Den Kantonen obliegt die Aufsicht über die HF sowie die Mitfinanzierung der Bil-

dungsgänge HF. Sie kommunizieren zum Bildungsangebot generell. Weiter führen die Kantone 

die Berufs-, Studien- und Laufbahnberatung. 

– Berufs-, Studien- und Laufbahnberatung (BSLB): Die BSLB informieren und beraten Jugend-

liche und Erwachsene zu Bildungs- und Laufbahnwegen, darunter auch zur HBB. Damit sind 

sie ein wichtiger Kommunikationsakteur. Gleichzeitig sind sie selbst Zielgruppe der HBB-Kom-

munikation: Andere Akteure informieren die BSLB zur HBB, damit diese die HBB in ihren Be-

ratungen erklären und bei Bedarf empfehlen. 

– Trägerschaften der HBB: Trägerschaften der HBB sind insbesondere die Organisationen der 

Arbeitswelt (OdA). Sie sind Trägerinnen der Prüfungsordnungen der eidgenössischen Prüfun-

gen (BP und HFP) und führen diese auch durch. Zudem tragen die OdA – zusammen mit den 

HF selbst – die Rahmenlehrpläne der höheren Fachschulen. Im Bereich der HF können somit 

neben den OdA auch die HF zu den Trägerschaften zählen.16 Die Trägerschaften kommunizie-

ren primär zu «ihren» Berufen und Abschlüssen.  

– Bildungsanbieter: Die Bildungsanbieter sind einerseits die einzelnen HF, andererseits die An-

bieter von Vorbereitungskursen für die BP und die HFP. Die HF sind zudem Mitträger der 

Rahmenlehrpläne HF (siehe oben) und setzen diese in ihren Curricula um. Sie kommunizieren 

primär zu ihren konkreten Bildungsgängen. Anbieter von Vorbereitungskursen kommunizie-

ren primär zu den von ihnen angebotenen Kursen.  

5 Kommunikation zur HBB 

In diesem Kapitel beschreiben wir die Kommunikation zur HBB aus Sicht der Absender. An-

schliessend legen wir die von diesen Akteuren geäusserten Verbesserungsabsichten (Kapitel 5.6) 

und Verbesserungsvorschläge (Kapitel 5.7) dar.    

5.1 Absender  

Abbildung 2 führt auf, wer gemäss eigener Aussage zur HBB kommuniziert. Auffällig ist der Un-

terschied zwischen den Bildungsanbietern: Von den einzelnen HF kommunizieren  91% zur HBB, 

wohingegen es bei den Kursanbietern BP/HFP lediglich 74% sind. Von den Kantonen kommuni-

zieren 87% zur HBB (v.a. übergeordnet sowie spezifisch zu den HF-Bildungsgängen). Von den 

Trägerschaften kommunizieren 78% zur HBB.   

 

16 Die blaue Box im Kapitel 0 beschreibt die Zuteilung der befragten Akteure in die jeweiligen Gruppen.  
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Abbildung 2: Kommunikation zur HBB nach Akteuren 

 

Bemerkungen: N=635 (ohne BSLB). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

Die BSLB kommunizieren im Rahmen ihrer Beratungen ebenfalls zur HBB. Zu ihren Klientinnen 

und Klienten zählen dabei ebenfalls relevante Zielgruppen (vgl. Abbildung 29 in Anhang B): 

Junge Erwachsene mit einigen Jahren Berufserfahrung nehmen häufig Beratungsleistungen in 

Anspruch. Jugendliche in einer BGB, welche mittelfristig eine HBB-Zielgruppe sind, sind auch 

vertreten, allerdings etwas weniger häufig. Die wichtigste Bedeutung haben die BSLB aber an der 

Nahtstelle I (vgl. dazu den Exkurs in Abschnitt 5.2.3): Jugendliche vor Abschluss der obligatori-

schen Schule beraten ganze 70% der befragten BSLB «sehr häufig» (6 auf 6er Skala).  

5.2 Zielgruppen und Multiplikatoren 

Im Folgenden diskutieren wir die aus Sicht der Akteure wichtigsten Zielgruppen und Multiplika-

toren der Kommunikation zur HBB.17 Abbildung 3 zeigt diese Zielgruppen schematisch entlang 

der Bildungsbiografie. Im Zentrum stehen junge Berufsleute, die sich gegen Ende oder nach Ab-

schluss einer beruflichen Grundbildung für die HBB entscheiden können. Gleichzeitig müssen für 

eine insgesamt erfolgreiche Kommunikation zur HBB auch andere Zeitpunkte (z.B. der Bildungs-

entscheid nach der obligatorischen Schule) oder Zielgruppen (z.B. die Betriebe) berücksichtigt 

und erreicht werden.  

 

17 Unter Zielgruppen verstehen wir Personen oder Gruppen, bei denen die HBB-Kommunikation direkt eine 

Verhaltensänderung bewirken soll, z.B. junge Berufsleute, die sich für eine HBB entscheiden. Multiplikato-

ren sind Personen oder Gruppen, die kommunikativ erreicht werden sollen, um eine solche Verhaltensän-

derung bei den Zielgruppen zu unterstützen, z.B. Betriebe, die Mitarbeitende zu einer HBB motivieren oder 

während einer HBB unterstützen. Nicht als Multiplikatoren verstehen wir die eigentlichen Absender der 

HBB-Kommunikation, insbesondere OdA und Bildungsanbieter. Sie können die Kommunikation zur HBB 

zwar ebenfalls verstärken und weitertragen. Sie müssen aber nicht kommunikativ erreicht und von der HBB 

überzeugt werden, da sie bereits ein eigenes Interesse an einer höheren Sichtbarkeit und Stärkung der HBB 

haben.  
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Abbildung 3: Schematische Darstellung der Zielgruppen  

 

Bildnachweis: Die Icons sind von Flaticon; eigene Darstellung.  

5.2.1 Junge Berufsleute  

– Kommunikationsziel: Die jungen Berufsleute treten in eine HBB ein.   

– Zielgruppe: Junge Erwachsene mit EFZ und einigen Jahren Berufserfahrung, Jugendli-

che am Ende einer beruflichen Grundbildung.   

– Wichtige Multiplikatoren: Betriebe, BSLB, Öffentlichkeit / Medien, Lehrpersonen der 

Berufsfachschulen.  

Die Hauptzielgruppe der Kommunikation stellen aus Sicht der befragten Akteure die Jugendli-

chen oder jungen Erwachsenen mit einer abgeschlossenen Berufslehre dar. Dies sind die mit Ab-

stand wichtigsten Zubringer zu den Ausbildungen der HBB (vgl. Einschub in Abschnitt 5.2.3). 

Das Kommunikationsziel dabei: Diese Personen sollen – bei entsprechender Eignung – in eine 

HBB eintreten. Entsprechend zeigt Abbildung 4, dass die HBB-Akteure bei der Kommunikation 

einen starken Fokus auf diese Gruppe legen. Konkret haben wir die HBB-Akteure gebeten, die 

Zielgruppen ihrer Kommunikationsmassnahmen nach Wichtigkeit zu ordnen. Für alle Akteure 

sind junge Erwachsene (mit einigen Jahren Berufserfahrung) die wichtigste oder zweitwichtigste 

Zielgruppe.   



 

 

Kommunikation in der höheren Berufsbildung  ı  Seite 11 

Abbildung 4: Wichtigste Zielgruppen der Kommunikation nach Akteuren 

 Einzelne HF Trägerschaft HF Kursanbieter 

BP/HFP 

Trägerschaft 

BP/HFP 

Rang 1 Junge Erwachsene Junge Erwachsene Junge Erwachsene Arbeitgeber 

Rang 2 Jugendliche in einer 

BGB 

Arbeitgeber Arbeitgeber Junge Erwachsene 

Rang 3 Arbeitgeber Jugendliche in einer 

BGB 

Weitere (insb. ei-

gene Berufsleute) 

Jugendliche in einer 

BGB 

Rang 4 BSLB Öffentlichkeit, Me-

dien 

Öffentlichkeit, Me-

dien 

BSLB 

Rang 5 Öffentlichkeit, Me-

dien 

BSLB BSLB Öffentlichkeit, Me-

dien 

Bemerkungen: N=519. Weiter nicht gezeigte Zielgruppen, die bei keinem Akteur auf Rang 5 oder tiefer rangierten, sind: 

Jugendliche vor Abschluss der obligatorischen Schulzeit, junge Erwachsene im Gymnasium oder Fachmittelschule, El-

tern, Lehrpersonen der obligatorischen Schule sowie Lehrpersonen in Berufsfachschulen. Quelle: BSS-Befragung der 

HBB-Akteure. 

Wichtige Multiplikatoren bei dieser Hauptzielgruppe sind die Betriebe. Junge Berufsleute treffen 

an ihrem Arbeitsort (während oder nach der Lehre) häufig auf berufliche Vorbilder, die eine HBB 

absolviert haben. Diese erhöhen die Sichtbarkeit der HBB und können Informationen zu einzel-

nen HBB-Abschlüssen weitergeben. Gerade weil sich die Berufsbildung und die HBB weitestge-

hend berufsspezifisch gliedern, sind solche spezifischen Informationen von Berufsleuten wertvoll 

und haben eine hohe Glaubwürdigkeit. Auf die Betriebe als eigene Zielgruppe gehen wir weiter 

unten ein.  

Ebenfalls als relevante Multiplikatoren (und damit wichtige Zielgruppe der Kommunikation) er-

achten die HBB-Akteure die BSLB. Sie erreichen Rang 4 (einzelne HF, Trägerschaften BP/HFP) 

bzw. 5 (Anbieter Vorbereitungskurse, Trägerschaften HF). Diese Adressierung der BSLB scheint 

richtig zu sein: Gemäss unserer Befragung beraten BSLB sowohl junge Erwachsene mit einigen 

Jahren Berufserfahrung wie auch Jugendliche direkt nach einer BGB häufig (vgl. dazu Abbildung 

29 in Anhang). 

5.2.2 Betriebe / Arbeitsmarkt 

– Kommunikationsziel: Die Betriebe motivieren ihre Angestellten dazu, eine HBB zu ma-

chen und unterstützen diese dabei. Die Betriebe stellen Personen mit HBB an. 

– Zielgruppe: Betriebe (insb. Führungspersonen und Personalverantwortliche); spezifisch 

Betriebe mit Wissensdefiziten bzgl. HBB.  

– Wichtige Multiplikatoren: Branchenverbände, Öffentlichkeit / Medien.  

Neben der oben beschriebenen Rolle als Multiplikatoren bei der Hauptzielgruppe sind die Be-

triebe auch eine eigene Zielgruppe der Kommunikation zur HBB. Dies aus zwei Gründen: Erstens 

unterstützen die Betriebe die HBB-Ausbildungen ihrer Angestellten häufig, was in Form von Zeit 

(bezahlt oder unbezahlt) und / oder einer Kostenbeteiligung erfolgen kann. Solche 
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Unterstützungen machen eine HBB für viele Angestellte überhaupt erst möglich oder mindestens 

attraktiver. Das Kommunikationsziel lautet hierbei: Die Betriebe motivieren und unterstützen 

ihre Angestellten bei einer HBB. Zweitens ist für die Attraktivität der HBB mitentscheidend, wie 

sich die Arbeitsmarktchancen nach einer HBB präsentieren, z.B. hinsichtlich Beschäftigungs- 

oder Verdienstchancen, Aufstiegsmöglichkeiten. Entsprechend betrachten alle HBB-Akteure die 

Betriebe (bzw. Arbeitgeber) als sehr wichtige Zielgruppe ihrer Kommunikation (siehe Abbildung 

4 oben). Das Kommunikationsziel lautet hierbei: Die Betriebe kennen die HBB bzw. die darin 

vermittelten Kompetenzen und berücksichtigen HBB-Absolvierende bei der Besetzung von ent-

sprechenden Stellen.   

5.2.3 Zielgruppen und Multiplikatoren an der Nahtstelle I  

– Kommunikationsziel: Jugendliche entscheiden sich für den berufsbildenden Weg, da sie 

diesen als attraktiven Bildungsweg wahrnehmen.   

– Zielgruppe: Jugendliche am Ende der Sekundarstufe I.    

– Wichtige indirekte Zielgruppen und Multiplikatoren: Eltern, Lehrpersonen der Sekun-

darstufe I, BSLB, Öffentlichkeit / Medien.  

Als Nahtstelle I wird der Übergang von der obligatorischen Schule (Sekundarstufe I) in die Se-

kundarstufe II (berufliche Grundbildung oder Allgemeinbildung) bezeichnet. Da die berufliche 

Grundbildung der weitaus wichtigste Zubringer zur HBB ist (vgl. blaue Box unten) und gleichzei-

tig andere Ausbildungen auf Sekundarstufe II selten zu einem Übertritt in eine HBB führen (insb. 

Gymnasium), ist der Bildungsentscheid an der Nahtstelle I auch für die Entwicklung der HBB-

Zahlen entscheidend.  

Die direkte Zielgruppe an der Nahtstelle I sind dabei die Jugendlichen. Das Kommunikationsziel 

lautet: Jugendliche (mit entsprechenden Fähigkeiten und Präferenzen) sollen sich für den berufs-

bildenden Weg entscheiden, um das Potenzial an HBB-Absolvierenden zu erhöhen. Das gilt ins-

besondere auch für leistungsstarke Jugendliche. Die Kommunikation zur HBB kann dieses Ziel 

unterstützen, indem sie Jugendlichen Karrierechancen nach einer beruflichen Grundbildung auf-

zeigt. Dabei steht der EFZ/HBB-Weg in Konkurrenz zum GM/UH-Weg, weil Personen mit gym-

nasialer Maturität selten in eine HBB eintreten. Diese Konkurrenz gilt auch für den BM/FH-Weg. 

Treten Personen in eine berufliche Grundbildung mit integrierter Berufsmaturität (BM-1) ein, 

wählen sie später selten eine HBB (vgl. Einschub).18  

Gerade weil Jugendliche an der Nahtstelle I relativ jung sind und noch über wenig Wissen und 

Erfahrungen verfügen, sind die indirekten Zielgruppen der Eltern und Lehrpersonen sowie Mul-

tiplikatoren wie BSLB und Medien besonders wichtig. Die HBB – und insbesondere einzelne 

HBB-Abschlüsse – sind dabei meist noch wenig fassbar.  

Viele HBB-Akteure vermuten in der Befragung und in den Workshops, dass sowohl die HBB 

generell wie auch ihre Stärken bei diesen Gruppen wenig bekannt sind. Insbesondere bei 

Personen mit akademischem Hintergrund sei der allgemeinbildende Weg (Gymnasium, 

 

18 Wir führen hier bloss die häufigsten Wege auf (EFZ/HBB, BM/FH, GM/UH). In der Realität sind diverse 

weitere Kombinationen und weitere Wege möglich.  
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Hochschule) besser bekannt und werde mehr geschätzt. Für die BSLB haben wir diese Hypothese 

mindestens explorativ und mittels einer Selbsteinschätzung untersucht. In unserer Befragung 

geben zwar mehr Befragte von den BSLB an, dass ihr Wissen zu Hochschulen sehr gut sei (6 auf 

6er Skala) als bei der HBB. Berücksichtigen wir aber auch «lediglich» gutes Wissen (mind. 5 auf 

6er Skala), zeigen sich keine Unterschiede zwischen den verschiedenen tertiären Bildungsgängen 

(vgl. Abbildung 30 in Anhang).  

Exkurs: Sekundarstufe II 

Auf der Sekundarstufe II absolvieren die meisten Jugendlichen eine berufliche Grundbildung oder eine 

Allgemeinbildung (insb. gymnasiale Maturität, aber auch Fachmaturität). Dabei ist die Zahl der Lernenden 

in einer beruflichen Grundbildung rückläufig, jene der Schülerinnen und Schüler in einer Allgemeinbil-

dung steigend.19  

Abbildung 5 zeigt vor diesem Hintergrund die Abschlüsse der beruflichen Grundbildung mit EFZ sowie 

die Abschlüsse der beruflichen Grundbildung mit Berufsmaturität 1 seit 2015 auf. Zum Vergleich sind die 

Abschlüsse mit gymnasialer Maturität ebenfalls aufgeführt. Die Zahl der EFZ-Abschlüsse sank von knapp 

56'000 im Jahr 2015 auf gut 53'000 im Jahr 2024. Das entspricht einem Rückgang um 7%. Die EFZ-Ab-

schlüsse mit BM-1 gingen im selben Zeitraum sogar um 16% zurück. Zum Vergleich: Die Abschlüsse mit 

gymnasialer Maturität stiegen im selben Zeitraum um gut 8% an.  

Abbildung 5: Entwicklung der Abschlüsse auf Sekundarstufe II 

 

Quelle: BFS, Statistik der Bildungsabschlüsse (SBA); eigene Darstellung.  

Diese Entwicklungen sind für die HBB relevant. Abbildung 6 zeigt anhand von BFS-Zahlen, dass EFZ-

Abschlüsse mit Abstand der wichtigste Zubringer für die HBB sind. Von der EFZ-Abschlusskohorte 2019 

 

19 Vgl. SKBF (2026). Bildungsbericht Schweiz 2026. Aarau: Schweizerische Koordinationsstelle für Bil-

dungsforschung. Kapitel Sekundarstufe II: https://www.skbf-csre.ch/fileadmin/files/pdf/bildungsbe-

richte/2026/BiBer_2026_DE.pdf.  

https://www.skbf-csre.ch/fileadmin/files/pdf/bildungsberichte/2026/BiBer_2026_DE.pdf
https://www.skbf-csre.ch/fileadmin/files/pdf/bildungsberichte/2026/BiBer_2026_DE.pdf
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traten 17% innerhalb von 4.5 Jahren in eine HBB ein. Das entspricht 6'600 HBB-Eintritten. Von den Per-

sonen mit einem BM1-Abschluss im Jahr 2019 traten hingegen bloss 8% oder gut 1'000 Personen inner-

halb von 4.5 Jahren in eine HBB. Dabei ist zu beachten, dass die Zahl der HBB-Eintritte aus der 2019 

Abschlusskohorte noch zunehmen wird, weil HBB-Eintritte oft erst mit 25 Jahren oder älter erfolgen. Den-

noch zeigt sich: Wenn weniger Personen einen EFZ-Abschluss machen, wirkt sich dies negativ auf die 

HBB-Eintritte aus. Eine Veränderung bei den BM-1-Abschlüssen ist hingegen aus HBB-Sicht ambivalent. 

Einerseits treten Personen mit BM-1 sehr viel häufiger in eine FH ein als in eine HBB. Andererseits ist ein 

HBB-Eintritt nach einer BM-1 immer noch wahrscheinlicher als nach einer gymnasialen Maturität.    

Abbildung 6: Übertritte nach der Sekundarstufe II (Kohorte 2019)   

 

Bemerkungen: Die Daten erfassen Übergänge, die bis nach 4.5 Jahren erfolgt sind. Der «Fluss» von EFZ zu HBB verstärkt sich (mut-

masslich) nach 4.5 Jahren nochmals deutlich. Quelle: BFS, LABB, Sek-II-Abschlüsse der Kohorte 2019; eigene Darstellung. 

Trotz der – auch in den Workshops bestätigten – Relevanz der Nahtstelle I für den berufsbilden-

den Weg insgesamt, zeigt unsere Befragung, dass die HBB-Akteure ihre eigenen Kommunikati-

onsaktivitäten nicht primär auf die dort relevanten Zielgruppen und Multiplikatoren fokussieren. 

Das hat teilweise mit der unmittelbar geringen Relevanz der konkreten HBB-Ausbildungen und -

Abschlüsse für diese Zielgruppen zu tun (vgl. dazu auch Kapitel 6.1.3). Zudem fehlen den Akteu-

ren selbst oft die Zugänge zu den Zielgruppen oder die Ressourcen für eine stärkere Kommunika-

tion gegenüber diesen Zielgruppen. 

5.3 Verwendete Begriffe 

In den folgenden zwei Kapiteln untersuchen wir, was die Absender kommunizieren. Einen ersten 

Hinweis darauf liefern die von den Akteuren verwendeten Begriffe. Anschliessend untersucht Ka-

pitel 5.4, welche Botschaften die Akteure verwenden.  
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In der Befragung haben wir bei den Akteuren (einzelne HF, Anbieter von Vorbereitungskursen 

BP bzw. HFP, Trägerschaften HF/BP/HFP, Kantone und BSLB) erhoben, welche Begriffe sie bei 

der Kommunikation zur HBB verwenden. Abbildung 7 zeigt das Ergebnis als Matrix. Die Werte 

in der Abbildung geben an, wie viel Prozent der jeweils befragten Akteure einen Begriff im Zu-

sammenhang mit der HBB gemäss eigenen Angaben verwendet. Lesebeispiel: 70% der Bildungs-

anbieter HF geben an, bei der Kommunikation von «höherer Berufsbildung» zu sprechen. Eine 

häufige Verwendung bzw. hohe Prozentwerte sind blau gekennzeichnet, eine seltene Verwendung 

bzw. tiefe Prozentwerte rot.  

Abbildung 7: Akteure und verwendete Begriffe (Matrix) 

 

Bemerkungen: N=462. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

Die Ergebnisse zeigen drei Muster. Erstens verwenden die Anbieter von Vorbereitungskursen 

BP/HFP und die Trägerschaften von BP/HFP vor allem Bezeichnungen, die sich direkt auf ihre 

eigenen Angebote und Abschlüsse beziehen. Der übergeordnete Begriff «höhere Berufsbildung» 

wird von diesen Akteuren deutlich seltener genutzt. Die Kommunikation bleibt damit stark ange-

bots- bzw. abschlussbezogen. Die HF-Akteure (einzelne HF wie auch Trägerschaften HF) verwen-

den hingegen sowohl die Bezeichnung ihres Ausbildungsgangs als auch den übergeordneten Be-

griff «höhere Berufsbildung» häufig.  

Zweitens wird die HBB nur begrenzt über ihre bildungssystemische Einordnung kommuniziert. 

Der Begriff «Tertiärstufe» wird vor allem von den Kantonen und, in geringerem Ausmass, von 

der BSLB verwendet. Bei den Bildungsanbietern und Trägern wird er hingegen wenig verwendet. 

Allerdings: Bei den höheren Fachschulen ist der Begriff «Studium» relativ verbreitet. Dies deutet 

darauf hin, dass die HBB je nach Akteursgruppe unterschiedlich gerahmt wird: als Teil des Bil-

dungssystems (Kantone, BSLB), als konkretes Bildungsangebot (insb. HF) oder als berufliche 

Weiterqualifizierung (insb. BSLB, Akteure im Bereich BP/HFP; siehe unten). 

Drittens wird der Begriff «Weiterbildung» breit verwendet. Besonders häufig nutzen ihn die BSLB 

sowie Akteure im Bereich BP/HFP. Aber auch über ein Drittel der Kantone nutzt diesen eigentlich 

nicht korrekten Begriff. Aus kommunikativer Sicht ist dies ambivalent: Der Begriff ist für viele 
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Zielgruppen verständlich, anschlussfähig und positiv besetzt, kann aber dazu beitragen, dass die 

HBB weniger klar als formaler Bildungsbereich auf Tertiärstufe wahrgenommen wird. 

5.4 Botschaften 

5.4.1 Nutzung der Botschaften  

In der Befragung haben wir die Akteure gefragt, welche Botschaften sie in ihrer Kommunikation 

zur HBB wie häufig nutzen. Dazu haben wir in Absprache mit dem SBFI folgende Botschaften 

definiert, welche die HBB charakterisieren:  

– Die HBB ist stark praxisorientiert und eng mit den Bedürfnissen der Wirtschaft verknüpft. 

– Die HBB richtet sich an leistungsstarke Berufsleute. 

– Die HBB ist gleichwertig gegenüber Hochschulabschlüssen. 

– Die HBB unterstützt kontinuierliche Weiterentwicklung und Anpassung an den Arbeitsmarkt 

(lebenslanges Lernen). 

– Die Abschlüsse der HBB sind eidgenössisch anerkannt. 

– Die HBB dauert im Vergleich mit einem Studium an einer Hochschule weniger lange. 

– Die HBB lässt sich gut parallel zur Erwerbstätigkeit absolvieren (Flexibilität). 

– Bund und/oder Kantone unterstützen die Absolvierenden der HBB finanziell (Interkantonale 

Vereinbarung der höheren Fachschulen oder Subjektfinanzierung). 

– Die HBB hat ein hohes Ansehen in der Gesellschaft. 

– Die Absolvierenden der HBB sind mit ihrem Abschluss zufrieden. 

– Absolvierende der HBB haben gute Beschäftigungschancen (tiefe Arbeitslosigkeit). 

– Absolvierende der HBB haben gute Verdienstmöglichkeiten (positive Lohnentwicklung nach 

Abschluss). 

– Die HBB ermöglicht Selbstständigkeit (als Unternehmerin oder Unternehmer). 

– Absolvierende der HBB erlangen häufig Fach- und Führungspositionen. 

– Die HBB ermöglicht den Zugang zu den Fachhochschulen. Die Durchlässigkeit zur akademi-

schen Bildung ist gewährleistet. 

Abbildung 8 zeigt, wie häufig die Akteure diese Botschaften bei der Kommunikation zur HBB ge-

mäss eigener Aussage nutzen. Im Folgenden beschreiben wir die zentralen Erkenntnisse daraus.  

Die Botschaften werden unterschiedlich intensiv genutzt 

Die 15 untersuchten Botschaften werden unterschiedlich häufig verwendet. Besonders häufig ver-

weisen die Akteure darauf, dass die Abschlüsse eidgenössisch anerkannt sind. 64% der befragten 

Akteure nutzen diese Botschaft sehr häufig, weitere 21% häufig (5 auf der 6er Skala). Ebenfalls 

stark genutzt werden die Botschaften, dass Bund und Kantone die HBB finanziell unterstützen, 

dass die HBB stark praxisorientiert und wirtschaftsnah ist sowie dass die HBB gut parallel zur 

Erwerbstätigkeit absolviert werden kann. Botschaften zum Nutzen der HBB im Arbeitsmarkt be-

finden sich im Mittelfeld: 54% der Befragten nutzen die Botschaft gute Beschäftigungschancen 

häufig (5 oder 6 auf 6er Skala) und 50% die Aussage, dass HBB die Weiterentwicklung und An-

passung an den Arbeitsmarkt ermöglicht. Ebenfalls im Mittelfeld, aber etwas weniger häufig ver-

wendet werden die anderen arbeitsmarktbezogenen Botschaften gute Verdienstmöglichkeiten 
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(38%) sowie ermöglicht Selbständigkeit (36%). Deutlich seltener verwendet werden Botschaften 

zur Gleichwertigkeit gegenüber Hochschulabschlüssen (23%), zur Durchlässigkeit zu Fachhoch-

schulen (20%) oder zur kürzeren Dauer im Vergleich zu einem Hochschulstudium (15%). 

Abbildung 8: Verwendung der Botschaften nach Häufigkeit 

 

Bemerkungen: N=486. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

Die Nutzung hängt stark vom Kontext ab 

Unterschiede in der Nutzung hängen wesentlich mit den Rahmenbedingungen der jeweiligen Be-

rufe, Branchen, Akteure und Angebote zusammen. Das zeigen vertiefte Auswertungen nach Be-

rufsfeldern sowie die Workshops. In Technik und Wirtschaft werden bspw. arbeitsmarktbezogene 

Botschaften überproportional genutzt, insbesondere Beschäftigungschancen, Verdienstmöglich-

keiten, Fach- und Führungspositionen sowie in der Technik auch Selbstständigkeit (Abbildung 31 

bzw. Abbildung 32 in Anhang B). Im Gesundheitsbereich werden Beschäftigungschancen weniger 

stark betont – weil diese ohnehin als gut wahrgenommen werden. Auch die Vereinbarkeit mit 

Erwerbstätigkeit wird dort zurückhaltender kommuniziert, weil viele HF-Ausbildungen in diesem 

Bereich in Vollzeit erfolgen (Abbildung 33 in Anhang B). Die Durchlässigkeit zu Fachhochschulen 

wird ebenfalls unterschiedlich bewertet: Während einzelne Akteure sie als relevante Anschluss-

möglichkeit darstellen (z.B. weil eine konkrete Kooperation mit einer FH besteht), sehen andere 

sie eher als formale Möglichkeit, die in der Praxis nur begrenzt genutzt wird bzw. genutzt werden 

kann. Hingegen zeigen sich keine nennenswerten sprachregionalen Unterschiede in der Nutzung 

der Botschaften.  

Viele Botschaften dienen der Abgrenzung gegenüber konkurrierenden Angeboten 

Viele Akteure nutzen Botschaften, mit denen sie die HBB gegenüber konkurrierenden Angeboten, 

insbesondere gegenüber Fachhochschulen, abgrenzen können. In Technik und Wirtschaft stehen 

Praxis- und Wirtschaftsnähe im Vordergrund: Ein Workshop-Teilnehmer beschreibt dies als 

zentrales Alleinstellungsmerkmal, das besonders glaubwürdig über Dozierende aus der Praxis 

vermittelt werden könne. Im Gesundheitsbereich wurde die Abgrenzung gegenüber 
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Fachhochschulen hingegen als schwieriger beurteilt, weil Ausbildungsdauer, Vereinbarkeit mit 

Erwerbstätigkeit und Praxisbezug sich weniger klar zwischen HF und FH unterscheiden. In die-

sem Kontext beurteilen diverse Workshop-Teilnehmenden auch die eidgenössische Anerkennung 

unterschiedlich: Einerseits ist sie ein Abgrenzungsmerkmal gegenüber Weiterbildungsangeboten 

an FH (CAS, DAS, MAS). Andererseits seien Abschlüsse an Hochschulen auch im Bereich Weiter-

bildung dennoch etabliert und bekannt, gerade auch bei Personen, die mit dem Schweizer Bil-

dungssystem wenig vertraut seien (z.B. in internationalen Betrieben). 

5.4.2 Verwendung der Botschaften in Dokumenten 

Ergänzend zur Befragung wurden die Teilnehmenden gebeten, Kommunikationsunterlagen 

hochzuladen, beispielsweise Flyer oder Informationsmaterialien. Insgesamt lagen auswertbare 

Unterlagen von 90 Teilnehmenden vor. Abbildung 9 zeigt, wie häufig sich die 15 untersuchten 

Botschaften in diesen Unterlagen wiederfinden.  

Abbildung 9: Auftreten der Botschaften in Kommunikationsunterlagen 

 

Bemerkungen: N=90. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure; Auswertung der Kommunikationsunterlagen durch BSS, 

unterstützt durch KI. 

In 79% der untersuchten Unterlagen findet sich die Botschaft, dass die Abschlüsse eidgenössisch 

anerkannt sind. Danach folgen die Botschaften praxisorientiert und wirtschaftsnah (58%) sowie 

dass die HBB parallel zur Erwerbstätigkeit (46%) absolviert werden kann. Mögliche Arbeits-

marktwirkungen einer HBB finden sich unterschiedlich häufig in den Unterlagen: Häufig verwei-

sen diese auf mögliche Fach- und Führungspositionen (36%), seltener auf gute Beschäftigungs-

chancen (15%) oder die Möglichkeit zur Selbstständigkeit (15%). In praktisch keinen Unterlagen 

haben wir Hinweise auf gute Verdienstmöglichkeiten (1%) gefunden. Weitere in den Unterlagen 

vergleichsweise häufig transportierte Botschaften sind die finanzielle Unterstützung durch Bund 

und Kantone, die kürzere Dauer gegenüber einem Hochschulstudium sowie die Weiterentwick-

lung und Anpassung an den Arbeitsmarkt. Kaum in den Unterlagen finden sich die Aspekte 

Durchlässigkeit zu Fachhochschulen, Gleichwertigkeit gegenüber Hochschulstudium, 
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Zufriedenheit der Absolvierenden, Ansehen in der Gesellschaft und Ausrichtung auf leistungs-

starke Berufsleute.   

Vergleichen wir die Unterlagen mit den gemachten Angaben der Akteure, zeigt sich ein grund-

sätzlich plausibler Zusammenhang zwischen Selbstauskunft und Dokumentenanalyse (vgl. Abbil-

dung 10): Botschaften, die gemäss Befragung häufig verwendet werden, finden sich tendenziell 

auch häufiger in den Unterlagen. So geben 67% der Befragten an, die eidgenössische Anerken-

nung «sehr häufig» als Botschaft zu verwenden, 88% verwenden sie mindestens «häufig». In den 

Dokumenten findet sich diese Botschaft in 80% der Fälle. Ein ähnliches Bild zeigt sich bei der 

Botschaft zu Fach- und Führungspositionen: 29% der Befragten verwenden sie gemäss eigenen 

Angaben «sehr häufig», 51% mindestens «häufig»; in den Unterlagen erscheint sie in 36% der 

Fälle. 

Abbildung 10: Verwendung der Botschaften: Selbstauskunft vs. Dokumente 

 

Bemerkungen: N=90 (Dokumente). N=486 (Selbstauskunft). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure; Auswertung der 

Kommunikationsunterlagen durch BSS, unterstützt durch KI.  

 

Aus unserer Sicht ist es generell nicht überraschend, dass die Nennung in den Dokumenten bei 

fast keiner Botschaft den Anteil der Befragten übersteigt, die angaben, diese Botschaft «häufig» 

zu verwenden.20 Schliesslich handelt es sich oft nur um kurze Kommunikationsunterlagen, die 

die wichtigsten Eckpunkte einer Ausbildung aufnehmen, ohne die Ausbildung und ihren Nutzen 

ausführlich zu beschreiben. Eine Ausnahme bildet die Botschaft zur Dauer der HBB gegenüber 

einem Hochschulstudium. Dabei gilt es anzumerken, dass wir hierbei bei der Bewertung eher 

grosszügig waren: Bereits ein Hinweis auf eine Ausbildungsdauer von unter drei Jahren wurde 

als entsprechende Botschaft gewertet, auch ohne expliziten Vergleich mit einem Hochschulstu-

dium. 

 

20 Entsprechend liegen die roten Punkte in der Abbildung 10 praktisch nie rechts der hellblauen Punkte. 
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Deutliche Abweichungen in die andere Richtung – die Botschaften finden sich in den Unterlagen 

seltener als aufgrund der Einschätzung der Akteure zu erwarten – finden wir u.a. bei Arbeits-

marktoutcomes, insbesondere bei Beschäftigungschancen, Verdienstmöglichkeiten und der Mög-

lichkeit zur Selbständigkeit. Ein Grund könnte sein, dass die kurzen Kommunikationsdokumente 

eher auf Merkmale der Ausbildung (Anerkennung, Dauer, Ausrichtung) fokussieren und weniger 

auf mögliche Ergebnisse im Arbeitsmarkt (diese Aspekte werden möglicherweise eher über an-

dere Kanäle verbreitet). Gleiches könnte für die Botschaft der Zufriedenheit der Absolvierenden 

gelten, die sich auch selten in den Dokumenten findet.  

5.4.3 Unterlegung der Botschaften  

Abbildung 11: Unterlegung der Botschaften  

 

Bemerkungen: N=444. Nur Akteure befragt, die mindestens eine Botschaft sehr häufig nutzen (5 oder 6 auf 6er Skala). 

Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

Wir haben die Akteure gefragt, wie sie ihre Botschaften konkret unterlegen, um die Zielgruppe zu 

überzeugen. Gemäss Abbildung 11 nutzen fast drei Viertel der Akteure Erfahrungen von Absolvie-

renden. Dabei ist dieser Anteil über alle Akteursgruppen (einzelne HF, Anbieter von Vorberei-

tungskursen BP/HFP, Trägerschaften HF, Trägerschaften BP/HFP) ähnlich hoch. In den Work-

shops heben die Akteure hervor, dass Absolvierende geeignet seien, weil sie als Berufsleute der 

Zielgruppen glaubwürdig seien und als konkrete Vorbilder in Sachen Karriere dienen könnten. 

Der Nutzen einer HBB werde damit greifbar. Dabei können HBB-Absolvierende erfahrene Mitar-

beitende, Vorgesetzte oder Dozierende aus der Praxis sein. Informationen zu möglichen Finan-

zierungsregelungen nutzen 59% der Befragten. In den Workshops wiesen die Akteure darauf hin, 

dass die Kommunikation von finanzieller Unterstützung insbesondere dann wichtig sei, wenn die 

finanzielle Unterstützung des Arbeitgebers gering sei oder sonstige finanzielle Verpflichtungen 

bestehen würden (z.B. für Kinder). Kursanbieter und Trägerschaften von BP/HFP nutzen solche 

Informationen häufiger als Anbieter und Trägerschaften der HF. Mit Aussagen von Arbeitgebern 

lässt sich gemäss Workshop-Teilnehmenden insbesondere der Wert der HBB im Arbeitsmarkt 

glaubwürdig unterstreichen. 40% der Befragten nutzen dies, wobei dieser Anteil bei den Kursan-

bietern deutlich geringer ist als bei den anderen Akteuren. Informationen zur Durchlässigkeit 
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nutzen die HF und Trägerschaften HF etwas häufiger als die anderen Akteure. Einzelne Work-

shop-Teilnehmende wiesen darauf hin, dass die Durchlässigkeit in der Praxis sehr unterschied-

lich sei und daher auch nicht generell zur Kommunikation genutzt werden könne. Studien von 

Dritten werden bloss von 10% verwendet. Die Auswertungen in Kapitel 5.7.1 – und einzelne Aus-

sagen in den Workshops – weisen darauf hin, dass die fehlende Verfügbarkeit solcher Studien 

mindestens ein Teilgrund dafür ist. 

5.5 Kanäle 

In Bezug auf den Kommunikationskanal ist der Internetauftritt am wichtigsten (vgl. Abbildung 

12): 88% der Befragten nutzen ihn. Ebenfalls häufig eingesetzt werden eigene Medienprodukte 

wie Newsletter (61%), Flyer (50%) sowie Werbung in Medien (43%). Externe Online-Plattformen 

und Videos werden von je rund einem Drittel der Befragten genutzt. Ähnlich häufig genannt wer-

den Besuche, beispielsweise in Schulen, sowie Berufsmessen. Vorbilder bzw. Influencer spielen 

mit 9% nur eine geringe Rolle als explizit genutzter Kommunikationskanal. 

Abbildung 12: Bei der Kommunikation verwendete Kanäle 

 

Bemerkungen: N=498. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

Vergleichen wir die genutzten Kanäle nach Akteuren, zeigen sich hinsichtlich der beiden häufigs-

ten Kanäle (Internetauftritt und eigene Medienprodukte) kaum Unterschiede (vgl. Abbildung 13). 

Die weiteren Kanäle werden hingegen deutlich häufiger von HF-Akteuren (sowohl einzelne HF 

wie Trägerschaften HF) genutzt als von Kursanbietern und Trägerschaften BP/HFP. Dieser Un-

terschied akzentuiert sich besonders bei Besuchen von Schulen und Berufsmessen. Hier sind ein-

zelne HF und Trägerschaften HF deutlich aktiver. Influencer als Zugang zu den Zielgruppen nut-

zen alle Akteure selten.  
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Abbildung 13: Bei der Kommunikation verwendete Kanäle nach Akteuren 

 

Bemerkungen: N=498. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

5.6 Geplante Änderungen 

In diesem Kapitel diskutieren wir, welche Änderungen ihrer eigenen Kommunikationsaktivitäten 

die Akteure anstreben. Weiter zeigen wir, wer die Titelzusätze Professional Bachelor/Master 

künftig in der Kommunikation nutzen wird.   

5.6.1 Angestrebte Änderungen der Akteure selbst 

In der Befragung wurde erhoben, ob die Akteure konkrete Änderungen bei ihren eigenen Kom-

munikations- und Marketingmassnahmen zur HBB anstreben. Und wenn ja, welche dies sind. 

Insgesamt möchte gut ein Drittel der Befragten ihre eigenen Kommunikationsmassnahmen an-

passen. Die dabei abgegebenen offenen Antworten haben wir thematisch codiert. Abbildung 14 

zeigt, wie häufig die einzelnen Themenbereiche von Bildungsanbietern und Trägerschaften ge-

nannt wurden. Dabei ist es möglich, dass die Befragten in mehreren Bereichen Verbesserungen 

anstreben oder dass eine Veränderung mehrere Bereiche betrifft.  

Die dominante angestrebte Verbesserung betrifft eine veränderte Nutzung von Kanälen und Zu-

gängen (genannt von 64% der Befragten mit Veränderungsabsichten), wobei hier digitale Kanäle 

und Online-Kommunikation mit Abstand am häufigsten genannt werden. Das betrifft insbeson-

dere die Kursanbieter, die mittels neuer Kanäle und Zugängen Teilnehmende gezielter anspre-

chen und gewinnen wollen.  

An zweiter Stelle steht eine Anpassung in Bezug auf die Zielgruppen (29%). Dabei fällt auf, dass 

Arbeitgeber / Betriebe sowie Zielgruppen der Nahtstelle I fast so häufig genannt werden wie junge 

Berufsleute und Lehrabgängerinnen und -abgänger.    
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Abbildung 14: Angestrebte Veränderung der eigenen Kommunikation  

 

N=190. Nur HF, Kursanbieter und Trägerschaften. Gestellte Fragen: Streben Sie konkrete Veränderungen Ihrer eigenen 

Kommunikations- oder Marketingmassnahmen an? Wenn ja, welche? Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure; Codie-

rung durch BSS. 

Kurz darauf folgen 25% der Akteure mit Veränderungsabsichten, die ihre Kommunikationsform 

bzw. -methode professionalisieren möchten. Gemeint sind damit etwa die Entwicklung einer 

Kommunikations- oder Marketingstrategie, ein professionellerer Auftritt, systematischere Kam-

pagnenplanung oder der gezieltere Einsatz von Marketinginstrumenten. Besonders häufig wird 

dies von den HF genannt.  

Von 14% werden schliesslich Änderungen bei den kommunizierten Inhalten angestrebt und 7% 

planen ihre Kommunikationsressourcen aufzustocken.   

Aufgrund geringer Fallzahlen sind Aussagen zu angestrebten Verbesserungen bei Kantonen und 

BSLB mit Vorsicht zu interpretieren. Beide Gruppen nennen vor allem Inhalte/Positionierung 

sowie Zielgruppenansprache. Im Vordergrund steht damit weniger klassische Werbung, sondern 

die Einordnung der HBB im Bildungssystem und die gezielte Information relevanter Zielgruppen. 

5.6.2 Titelzusätze Professional Bachelor / Master 

Gemäss eigenen Angaben werden 57% der Befragten die geplanten Titelzusätze in der Kommuni-

kation nutzen, 19% werden das nicht tun, 24% wissen es noch nicht. Dabei ist die geplante Nut-

zung insbesondere bei den HF hoch. Geringer fällt sie bei den Anbietern von Vorbereitungskursen 

BP/HFP aus. Bei den staatlichen Akteuren wollen 70% der BSLB und 81% der Kantone die Titel-

zusätze in der Kommunikation nutzen.  
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Abbildung 15: Geplante Nutzung der Titelzusätze durch die Akteure 

 

Bemerkungen: Frage: «Werden Sie die geplanten Titelzusätze «Professional Bachelor / Master» bei Ihrer zukünftigen 

Kommunikation und Marketing einsetzen?» N=573. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.   

5.7 Verbesserungsvorschläge aus Sicht der Akteure 

Wir schliessen das Kapitel 5 mit einem Blick auf die von den Akteuren geäusserten Verbesse-

rungsvorschläge. Dazu werten wir in der Befragung offen gestellte Fragen aus und untersuchen 

erstens, welche Veränderungen sich die Akteure von anderen Akteuren wünschen. Und zweitens, 

welche Veränderungen sie hinsichtlich Koordination zwischen den Akteuren möchten. Ergänzend 

nutzen wir dabei die Ergebnisse der Workshops mit den Akteuren.  

5.7.1 Gewünschte Veränderungen bei anderen Akteuren 

Für die Untersuchung von gewünschten Veränderungen bei anderen Akteuren haben wir zwei 

offene Fragen zusammengeführt: die Frage nach gewünschten Unterstützungsmitteln für die ei-

gene Kommunikation sowie die Frage, was andere Akteure bei ihren Kommunikationsmassnah-

men verbessern sollten. Diese Zusammenführung erschien sinnvoll, weil viele Befragte nicht ein-

deutig unterschieden zwischen Unterstützung, die sie selbst benötigen, und Veränderungen, die 

andere Akteure leisten sollten. Vereinfacht gesagt, kommen in den Antworten auf beide Fragen 

Erwartungen an das Gesamtsystem HBB zum Ausdruck. Abbildung 16 zeigt die codierten Ant-

worten aggregiert für die Bildungsanbieter (sowohl einzelne HF wie auch Kursanbieter BP/HFP) 

und Trägerschaften. Auch hier gilt, dass Mehrfachcodierungen möglich sind, z.B. wenn bei Eltern 

gezielt (Zielgruppenerreichung) der berufsbildende Weg gestärkt werden soll (berufsbildender 

Weg stärken).   
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Abbildung 16: Gewünschte Veränderungen bei anderen Akteuren 

 

Bemerkungen: N=358. Nur einzelne HF, Kursanbieter und Trägerschaften. Zugrundeliegende Fragen: A) Welche Unter-

stützungsmittel zur Optimierung Ihrer eigenen Beratungen zur HBB würden Sie sich von anderen Akteuren wünschen 

(z.B. vom SBFI oder der Wissenschaft)? B) Was sollten andere Akteure (Bildungsanbieter, OdA, BSLB, Kantone, Bund) 

bei ihren Kommunikations- oder Marketingmassnahmen zur HBB konkret verbessern? Quelle: BSS-Befragung der HBB-

Akteure; Codierung durch BSS. 

Am häufigsten wird die Ansprache resp. Erreichung der Zielgruppen genannt (59% der Befragten 

mit codierbarer Antwort). Besonders häufig werden dabei junge Berufsleute sowie Arbeitgebende 

bzw. HR-Verantwortliche erwähnt. Konkret fordern die Akteure dabei beispielsweise die ver-

mehrte digitale Erreichung von jungen Berufsleuten oder branchenspezifische Argumente für Be-

triebe. Ebenfalls häufig werden Eltern und Lehrpersonen an der Nahtstelle I genannt. Hier wün-

schen die Akteure insbesondere, dass mögliche Karrierewege verständlich aufgezeigt werden. 

Fast gleich häufig wird eine verstärkte übergeordnete Kommunikation gefordert (56%), die die 

HBB als Ganzes sichtbarer und verständlicher macht; insbesondere bei Personengruppen mit 

Wissensdefiziten (wie z.B. Eltern mit akademischem Hintergrund oder betrieblichen Entschei-

dungsträgerinnen und -trägern mit wenig Kenntnissen des Schweizer Bildungssystems).  

Eng damit verknüpft ist die Stärkung des berufsbildenden Wegs (27%), mit der die Berufsbildung 

gegenüber der Allgemeinbildung stärker sichtbar gemacht werden soll. Davon erhoffen sich die 

Akteure mehr HBB-Eintritte. Fast ebenso häufig wird eine ressourcenbezogene Unterstützung 

gefordert (26%). Das kann sehr konkret in Form von finanziellen Mitteln oder in Form von per-

soneller, fachlicher oder methodischer Unterstützung bei der Kommunikationsarbeit sein.  

Eine eher indirekte Unterstützung der Kommunikation geben die Akteure an, wenn sie sich von 

anderen Akteuren Kommunikationsbausteine (17%) oder eine breitere Wissensbasis (15%) zur 

Nutzung wünschen. Häufig genannt werden erstens gemeinsame Vorlagen und Materialien, etwa 

Präsentationen, Textbausteine, Grafiken, FAQ oder kurze Erklärvideos. Zweitens werden Daten 

und Studien zum Nutzen der HBB gewünscht, insbesondere zu Arbeitsmarktchancen, Verdienst-

möglichkeiten, Karrierewegen und Zufriedenheit der Absolvierenden. 

Veränderungen bezüglich Austausch und Koordination wurden vergleichsweise seltener direkt 

genannt. Allerdings ist zu beachten, dass wir dies separat in der folgenden Frage erhoben haben.   
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5.7.2 Verbesserungsvorschläge zur Koordination  

Wir haben die Akteure nach Optimierungen bei der Koordination der Kommunikationsmassnah-

men zwischen den Akteuren gefragt und in Abbildung 17 wiederum die Antworten der Kursan-

bieter und Trägerschaften codiert. Dabei ist anzumerken, dass diese Frage insgesamt 191 Perso-

nen auswertbar beantwortet haben und damit weniger als die oben behandelten Fragen.  

Am häufigsten genannt wurde die Abstimmung von Botschaften und Begriffen (48% der Befrag-

ten mit codierbarer Antwort). Neben der einheitlichen Verwendung wurden dabei auch die neuen 

Titelzusätze Professional Bachelor / Master erwähnt: Hier wünschen sich die Akteure eine klare, 

einheitliche Erklärung resp. Erläuterung, damit keine zusätzliche Begriffsverwirrung entsteht. 

Bei den gemeinsamen Kampagnen, Plattformen und Aktivitäten (42%) stehen konkrete Kommu-

nikationsaktivitäten und -instrumente im Vordergrund. Genannt werden insbesondere nationale 

Kampagnen, gemeinsame Auftritte an Messen oder Berufsanlässen, zentrale Plattformen oder In-

formationsmaterialien. Der Wunsch kommt vor allem von Kursanbietern und Trägerschaften. 

Kursanbieter sehen darin eine Möglichkeit, von einer höheren Sichtbarkeit der HBB insgesamt 

zu profitieren, die sie allein kaum erreichen. Trägerschaften und die einzelnen HF nennen den 

Punkt ebenfalls, allerdings eher im Zusammenhang mit einer besseren Sichtbarkeit der HBB ins-

gesamt. 

Abbildung 17: Verbesserungsvorschläge zur Koordination 

 

Bemerkungen: N=191. Nur HF, Kursanbieter und Trägerschaften. Gestellte Frage: Welche Optimierungen bräuchte es aus 

Ihrer Sicht bei der Koordination von Kommunikations- oder Marketingmassnahmen sowie Ihren Beratungen im Bereich 

HBB zwischen den verschiedenen Akteuren (z.B. Kantone, Bildungsanbieter, OdA, BSLB, Bund)? Quelle: BSS-Befragung 

der HBB-Akteure; Codierung durch BSS. 

Der Wunsch nach Austausch und Informationsflüssen (36%) kommt einerseits von Trägerschaf-

ten, die darin eine Möglichkeit sehen, Branchenwissen und Sichtweisen von verschiedenen Akt-

euren (z.B. auch der Betriebe) zu verknüpfen. Und andererseits von Bildungsanbietern, die zu 

Materialien oder Aktivitäten von anderen Akteuren (z.B. Bund, Kantone, OdA oder BSLB) infor-

miert sein möchten.  
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Der Bedarf, die Rollen und Zuständigkeiten der verschiedenen Akteure zu klären, scheint dagegen 

eher gering.  

6 Zielgruppenerreichung und Relevanz  

Dieses Kapitel untersucht, unter welchen Voraussetzungen Kommunikation zur HBB wirksam 

sein kann. Im Zentrum stehen drei Fragen: Werden die relevanten Zielgruppen erreicht? Werden 

Botschaften genutzt, die für diese Zielgruppen wichtig sind? Und welche dieser Botschaften sind 

bei den Zielgruppen bereits verankert (d.h. die Zielgruppen verbinden die Merkmale «intuitiv» 

mit der HBB)?  

Dazu betrachten wir zunächst, wie die HBB-Akteure die Erreichung unterschiedlicher Zielgrup-

pen einschätzen (Kapitel 6.1). Anschliessend analysieren wir, wie bekannt die HBB bei der Haupt-

zielgruppe ist (Kapitel 6.2) und welche Botschaften (bzw. damit verbundenen Merkmale) der HBB 

aus deren Sicht bei einem möglichen HBB-Entscheid relevant sind (Kapitel 6.3). Danach unter-

suchen wir, welche dieser Botschaften bei der Zielgruppe im Zusammenhang mit der HBB bereits 

verankert sind (Kapitel 6.4). Abschliessend zeigen wir, ob und wie die befragten Akteure die Wir-

kung ihrer Kommunikationsmassnahmen messen (Kapitel 6.5). 

Wie in Kapitel 2 erläutert, enthält die Studie keine eigentliche Wirkungsmessung der HBB-Kom-

munikation. Die folgenden Analysen zeigen aber beispielsweise, ob zentrale Voraussetzungen für 

wirksame Kommunikation erfüllt sind und wo Optimierungsbedarf besteht. Weiter geben sie 

Hinweise darauf, wie die Kommunikation künftig zielführend ausgestaltet werden soll.  

6.1 Zielgruppenerreichung aus Sicht der Akteure  

In diesem Kapitel untersuchen wir, ob die Zielgruppen (gemäss Kapitel 5.2) von den Akteuren 

erreicht werden bzw. welche Zielgruppen aus Sicht der Akteure noch zu wenig erreicht werden. 

Diese Untersuchung beruht auf der in der Befragung gemachten Einschätzung der Akteure. Wir 

gliedern das Kapitel wiederum entlang der Zielgruppen junge Berufsleute, Betriebe sowie Ziel-

gruppen und Multiplikatoren an der Nahtstelle I. Anschliessend diskutieren wir Gründe für die 

teilweise Nichterreichung der Zielgruppen (Kapitel 6.1.4).  

6.1.1 Junge Berufsleute  

Von den Befragten schätzen 38% die Erreichung der Hauptzielgruppe der jungen Erwachsenen 

mit Berufserfahrung als «sehr gut» oder «gut» ein (6 resp. 5 auf einer 6er Skala). Damit wird 

diese Zielgruppe von allen betrachteten Zielgruppen am besten erreicht (vgl. dazu Abbildung 18). 

Positiv auf die Erreichung wirkt sich gemäss Workshop-Teilnehmenden aus, dass die berufsspe-

zifischen und praxisnahen HBB-Angebote oft nahe an den Bedürfnissen dieser Zielgruppe sind 

und für diese den nächsten «logischen Schritt» darstellen. Zudem gelinge die Erreichung oft über 

persönliche Kontakte im Berufsumfeld (z.B. erfahrene Mitarbeitende mit HBB). Gleichzeitig be-

urteilen ebenfalls 38% die Erreichung dieser Zielgruppe mit einer 3 oder weniger (auf einer 6er 

Skala). Das zeigt, dass durchaus Verbesserungspotenzial vorhanden ist.  
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Die Erreichung der noch etwas jüngeren Personen, die sich noch in einer BGB befinden, beurtei-

len die befragten Akteure in etwa gleich gut. Gemäss Workshop-Teilnehmenden sind hierbei Be-

rufsmessen besonders wichtig. Die Erreichung von Lehrpersonen in den Berufsfachschulen als 

mögliche Multiplikatoren wird vergleichbar bis leicht weniger gut beurteilt. In den Workshops 

wiesen die Teilnehmenden darauf hin, dass dies häufig von der jeweiligen Lehrperson und deren 

Bildungshintergrund abhänge. Insbesondere ABU-Lehrpersonen seien mit der HBB oft weniger 

vertraut. Zu beachten ist, dass in der Abbildung der Anteil Personen, welche eine Zielgruppe als 

«nicht relevant» beurteilen, nicht aufgeführt ist. Dieser Anteil unterscheidet sich nach Zielgruppe 

und ist in Abbildung 37 in Anhang dargestellt.    

Abbildung 18: Erreichung der jungen Berufsleute 

  

Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

6.1.2 Betriebe  

Die Erreichung der Betriebe schätzen die befragten Akteure ähnlich ein wie jene der jungen Er-

wachsenen (Abbildung 19). Ebenfalls 38% bewerten die Erreichung dieser Zielgruppe mit einer 5 

oder 6. Workshop-Teilnehmende sagten aus, dass die Erreichung der Betriebe sehr heterogen sei 

und von den jeweiligen Führungskräften oder HR-Mitarbeitenden resp. deren Hintergrund ab-

hänge. Im Speziellen als herausfordernd genannt wurden internationale Betriebe mit Personen, 

die geringe Kenntnisse des Schweizer Bildungssystems generell und der HBB aufwiesen.  
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Abbildung 19: Erreichung der Betriebe 

 

Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

6.1.3 Zielgruppen und Multiplikatoren an der Nahtstelle I 

Die Erreichung der direkten und indirekten Zielgruppen an der Nahtstelle I (Jugendliche, Eltern 

und Lehrpersonen) gelingt aus Sicht der befragten Akteure nur ungenügend (Abbildung 20). Da-

bei ist zu beachten, dass ein beträchtlicher Teil der Befragten diese Zielgruppen aber auch als 

wenig relevant einschätzt (vgl. Abbildung 37 in Anhang B). Gleichzeitig wünschen sich viele Ak-

teure eine bessere Erreichung dieser Zielgruppen, insbesondere auch mit Botschaften zum be-

rufsbildenden Weg insgesamt.   

Abbildung 20: Erreichung der Zielgruppen und Multiplikatoren an der Nahtstelle I 

 

Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 
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Bei der Erreichung der BSLB zeigt sich – wie bei den jungen Berufsleuten und den Betrieben – 

ein zweigeteiltes Ergebnis. Während 33% die Erreichung mit einer 5 oder 6 beurteilen, bewerten 

47% die Erreichung mit einer 3 oder weniger. In den Workshops wurden auch bei dieser Gruppe 

teils fehlende Kenntnisse zur HBB vermutet, insbesondere wenn die Beratenden selbst über einen 

allgemeinbildenden Abschluss verfügen würden.   

Schlecht erreicht werden aus Sicht der befragten Akteure die Öffentlichkeit und die Medien. Le-

diglich 18% bewerten deren Erreichung mit einer 5 oder 6. Gleichzeitig beurteilen die Akteure sie 

überwiegend als relevant, insbesondere um den berufsbildenden Weg insgesamt zu stärken. Aus 

Sicht der Workshop-Teilnehmenden leidet die Sichtbarkeit der HBB in den Medien oftmals unter 

der Dominanz der Hochschulen. Dies gelte sowohl für die Werbung in Medien und öffentlichem 

Raum als auch für die Berichterstattung (z.B. im Zusammenhang mit Forschungsaktivitäten der 

Hochschulen).  

6.1.4 Gründe für die Nichterreichung 

Abbildung 21 verdeutlicht, dass die Akteure vor allem die mangelnde Sichtbarkeit der Botschaften 

als Grund für eine Nichterreichung der Zielgruppen ausmachen. Bei allen Zielgruppen ist dies der 

am häufigsten genannte Grund für eine Nichterreichung. Fehlende Glaubwürdigkeit der Bot-

schaften machen die befragten Akteure demgegenüber selten aus. Dabei wurden nur Personen 

befragt, welche die entsprechende Zielgruppe als ungenügend erreicht erachten.   

Abbildung 21: Gründe für die Nichterreichung der Zielgruppen 

 

Bemerkungen: Die Werte entsprechen dem Anteil Personen, die bei der jeweiligen Zielgruppe den entsprechenden Grund 

für die Nichterreichung nannten. Es wurden nur Personen befragt, die die entsprechende Zielgruppe als wenig erreicht 

betrachten (max. 3 auf 6er Skala), daher auch die variierenden N. Blau bis 20%, hellblau bis 40%, hellrot bis 60%, rot bis 

80%, dunkelrot über 80%. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 
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6.2 Bekanntheit der HBB bei der Hauptzielgruppe 

In den folgenden Kapiteln fragen wir nun die Hauptzielgruppe selbst – die jungen Berufsleute –

zu ihren Kenntnissen der HBB (Abschnitt 6.2), zu den für sie wichtigen Merkmalen einer HBB-

Ausbildung (Abschnitt 6.3) und dazu, wie sie die HBB wahrnehmen (Abschnitt 6.4).  

An der Befragung nahmen insgesamt 653 Personen teil, die sich in einer EFZ-Ausbildung befin-

den oder bereits ein EFZ abgeschlossen haben.21 Einleitend wurden diese Personen nach ihren 

Kenntnissen zur HBB gefragt. In diesem Kapitel nutzen wir diese Frage, um die Bekanntheit der 

HBB-Abschlüsse bei Personen im Alter zwischen 20 und 30 Jahren zu untersuchen. Die Ergeb-

nisse müssen aus zwei Gründen mit Vorsicht interpretiert werden. Erstens fragten wir die Perso-

nen nach den formalen Bezeichnungen der drei HBB-Ausbildungen bzw. HBB-Abschlüsse.22 Es 

ist dabei denkbar, dass Personen diese Bezeichnungen nicht geläufig sind, sie aber sehr wohl eine 

spezifische HBB-Ausbildung in «ihrem» Beruf kennen.23 Zweitens können wir einen Selektions-

bias nicht ausschliessen.    

Abbildung 22: Bekanntheit der HBB-Abschlüsse  

 

Bemerkung: Die Abbildung zeigt den Anteil Personen, denen die entsprechende HBB-Ausbildung mindestens vom Namen 

her bekannt ist. N=653. Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.  

Gemäss Abbildung 22 kennen 65% der befragten Personen die HF mindestens vom Namen her. 

Weniger bekannt sind die eidg. Prüfungen. Die BP kennen 47% vom Namen her, die HFP 34%.  

 

21 Siehe Anhang C für Details.  
22 Die entsprechende Frage lautete wie folgt: Welche der folgenden Ausbildungsarten oder Abschlüsse ken-

nen Sie, zumindest dem Namen nach? Höhere Fachschule mit einem Diplom HF, Berufsprüfung mit eidg. 

Fachausweis (BP), Höhere Fachprüfung mit eidg. Diplom (HFP).  
23 Beispielsweise ist es denkbar, dass eine Person den Abschluss Bauvorarbeiter/in (mit eidg. Fachausweis) 

kennt. Dieser Person aber der Begriff Berufsprüfung (mit eidg. Fachausweis) wenig sagt.   
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Hinsichtlich der Bekanntheit der HBB zeigen sich folgende Muster nach Subgruppen:  

– Geschlecht: Bei Frauen sind HF etwas bekannter als bei Männern (68% vs. 61%). Die eidg. 

Prüfungen sind hingegen bei Männern etwas bekannter. Anmerkung: Eine Rolle spielt hier 

möglicherweise das Berufsfeld.  

– Sprachregionen: Alle HBB-Abschlüsse sind in der Deutschschweiz etwas bekannter als in der 

Romandie; die Unterschiede sind allerdings eher gering.  

– Alter: Personen, die 25 Jahre oder jünger sind, kennen die HF etwas besser als ältere Personen 

(69% vs. 63%). Bei den HFP verhält es sich umgekehrt (31% zu 36%).  

– Personen mit / ohne Hochschul-Bezug: Die deutlichsten Unterschiede zeigen sich, wenn wir 

Personen, die zum Befragungszeitpunkt an einer Hochschule waren oder bereits einen Ba-

chelor an einer Hochschule abgeschlossen haben, mit Personen vergleichen, auf die das nicht 

zutrifft. Personen mit Hochschul-Bezug kennen die HF besser als andere Personen (74% vs. 

60%). Hingegen kennen sie die BP (38% vs. 51%) und die HFP (26% vs. 38%) weniger gut.  

Personen, die weder HF, BP noch HFP zumindest vom Namen her kannten, wurden von der wei-

teren Befragung ausgeschlossen. Die Auswertungen der vertiefenden Fragen in den folgenden 

beiden Kapiteln basieren somit auf Antworten von 362 Personen.   

6.3 Wichtige Botschaften aus Sicht der Zielgruppe 

Wir haben insgesamt 362 Personen zu den in Kapitel 5.4 vorgestellten Botschaften befragt. Die 

Befragung ist auf die Hauptzielgruppe der HBB beschränkt: Personen zwischen 20 und 30 Jah-

ren, die über ein EFZ verfügen oder sich in einer EFZ-Ausbildung befinden. Zudem müssen die 

Personen mindestens einen Bildungsgang bzw. Abschluss der HBB kennen (HF, BP, HFP). An-

hang C beschreibt die Zielgruppenbefragung detaillierter.  

Im ersten Befragungsteil haben wir untersucht, welche Botschaften für die Hauptzielgruppe be-

sonders relevant sind. Dies zeigt, welche Botschaften überhaupt eine Wirkung erzielen können. 

Dazu wurden den Teilnehmenden jeweils vier Botschaften vorgelegt, aus welchen sie die für sie 

«wichtigste» bzw. die «am wenigsten wichtige» Botschaft auswählen mussten. Dies wurde pro 

teilnehmende Person jeweils sechs Mal mit wechselnden Botschaften wiederholt. Abbildung 23 

führt die Ergebnisse auf. Der sog. Preference-Share gibt an, wie häufig eine Botschaft von den 

Befragten als wichtigste Botschaft angegeben wurde (im Vergleich zu allen).24  

 

24 Um zu berücksichtigen, dass die Botschaften den Teilnehmenden in unterschiedlichen Kombinationen 

vorgelegt wurden, erfolgte die Auswertung mittels eines Hierarchical Bayes Model. Dabei werden sog. Pre-

ference-Shares berechnet.  
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Abbildung 23: Durchschnittliche Preference-Shares der Botschaften  

 

Bemerkungen: N=362. Lesebeispiel: Die Botschaft gute Beschäftigungschancen ist für 11.8% der Befragten die wichtigste 

Botschaft, wenn sie sich für eine HBB-Ausbildung entscheiden würden bzw. als sie sich für eine HBB-Ausbildung ent-

schieden haben. Dieser Wert liegt über dem Erwartungswert von 6.67% (= 100% / 15 Botschaften). Quelle: Zielgruppen-

befragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.  

Wenn alle Botschaften für die Befragten gleich wichtig wären, lägen die Werte aller Botschaften 

bei 6.67% (100% / 15 Botschaften). Das ist nicht der Fall. In Abbildung 23 kennzeichnen die dun-

kelroten Balken Botschaften, die als vergleichsweise wichtig erachtet werden (Werte von über 

6.67%). Hellrote Balken kennzeichnen vergleichsweise wenig wichtige Botschaften. Die für die 

Hauptzielgruppe wichtigsten Botschaften sind, dass parallel gearbeitet werden kann, dass die 

Abschlüsse eidgenössisch anerkannt sind sowie die Arbeitsmarkt-Outcomes gute Beschäfti-

gungschancen und gute Verdienstmöglichkeiten. Ebenfalls überdurchschnittlich wichtig sind die 

hohe Zufriedenheit der Absolvierenden sowie die Praxis- und Wirtschaftsnähe der HBB.   

Dabei ist eine Einschränkung zu beachten: Die Botschaften parallel zu arbeiten sowie hohe Zu-

friedenheit der Absolvierenden sind über alle Befragten für die Entscheidung wichtig, sie weisen 

aber eine relativ grosse Streuung auf. Dies bedeutet: Sie sind für einige Befragte sehr wichtig, für 

andere aber wenig relevant.    

Für die Zielgruppe insgesamt weniger wichtig sind die eher abstrakten Botschaften Gleichwertig-

keit gegenüber Hochschulen und hohes gesellschaftliches Ansehen. Denkbar ist, dass solche Bot-

schaften – die die HBB mit Hochschulen vergleichen – für Personen, die sich für den berufsbil-

denden Weg (ohne Berufsmaturität) entschieden haben, schlicht nicht (mehr) relevant sind. Sie 

können sich ohnehin nicht mehr bzw. nur mit beträchtlichem Aufwand (z.B. mittels BM-2) für 

eine Hochschule entscheiden. Die geringe Wichtigkeit der Botschaften Zugang zu Fachhochschu-

len und ermöglicht Selbständigkeit könnte damit zusammenhängen, dass diese Botschaften nur 

in spezifischen Ausbildungsgängen oder Berufsfeldern relevant sind. Beispielsweise ermöglicht 

eine HBB im technischen Bereich häufig Selbstständigkeit, während dies im Gesundheitsbereich 

oder in KV-Berufen seltener relevant ist. Ebenfalls am unteren Ende ist die Botschaft HBB ist für 

leistungsstarke Berufsleute.  

Auswertungen nach verschiedenen Subgruppen zeigen meist punktuelle Unterschiede, die jedoch 

meist nicht statistisch signifikant sind (und daher als wenig robust zu betrachten sind):  
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– Geschlecht (siehe Abbildung 38 in Anhang B): Frauen gewichten insbesondere die finanzielle 

Unterstützung durch Bund und Kantone stärker als Männer. Dieser Unterschied ist auch nach 

Bonferroni-Korrektur25 auf dem 5%-Niveau signifikant.26 Ebenfalls höher liegen die Prefe-

rence-Shares der Frauen bei den Botschaften eidgenössisch anerkannt und gute Beschäfti-

gungschancen; diese Unterschiede sind auf dem unkorrigierten 5%-Niveau signifikant, bleiben 

nach Korrektur für multiples Testen jedoch nicht signifikant. Umgekehrt messen Männer der 

Möglichkeit zur Selbständigkeit und dem Zugang zu Fachhochschulen ein höheres Gewicht 

bei; auch diese Unterschiede sind nur auf dem unkorrigierten 5%-Niveau signifikant. Insge-

samt sind die Geschlechterunterschiede daher vorsichtig zu interpretieren. Zudem können sie 

von anderen Unterschieden überlagert oder verstärkt werden, etwa wenn Frauen und Männer 

unterschiedliche Berufsfelder wählen.  

– Berufsfelder (siehe Abbildung 39 in Anhang B): Die Unterschiede zwischen den drei häufigsten 

Berufsfeldern (Technik, Wirtschaft, Gesundheit) sind insgesamt gering. Für die Botschaft Zu-

gang zu Fachhochschulen zeigt sich ein signifikanter Unterschied auf dem unkorrigierten 5%-

Niveau. Der Preference-Share liegt bei Personen aus Technik und Gesundheit mit rund 4.5% 

deutlich höher als bei Personen aus Wirtschaft mit rund 3%. Nach Bonferroni-Korrektur bleibt 

dieser Unterschied jedoch nicht signifikant; der Befund ist daher eher als möglicher Hinweis 

statt als robustes Resultat zu betrachten. 

– Sprachregion (siehe Abbildung 40 in Anhang B): Nach Sprachregion zeigen sich vor allem zwei 

Unterschiede: Die französischsprachigen Befragten gewichten gute Beschäftigungschancen 

deutlich höher als deutschsprachige Befragte. Umgekehrt wird Praxisorientierung und Wirt-

schaftsnähe in der deutschsprachigen Gruppe höher gewichtet. Statistisch robust ist jedoch 

nur der Unterschied bei den guten Beschäftigungschancen: Dieser bleibt auch nach Bonfer-

roni-Korrektur signifikant. 

6.4 Bei der Zielgruppe verankerte Botschaften 

Im vorigen Kapitel haben wir erhoben, welche Merkmale einer Ausbildung den Befragten wichtig 

sind. In diesem Abschnitt untersuchen wir, welche Merkmale sie (bereits) mit der HBB verbin-

den.   

Dazu wurde ein Assoziationstest durchgeführt. In diesem wurden die Befragten gebeten, mög-

lichst intuitiv und rasch zu beurteilen, ob eine Botschaft (bzw. das damit verbundene Merkmal) 

auf die HBB zutrifft oder nicht. Zum Beispiel: «Der Abschluss einer höheren Fachschule im Be-

reich Gesundheit bietet gute Verdienstmöglichkeiten.» Abbildung 41 in Anhang führt die Zustim-

mung zu den Botschaften auf. Insgesamt zeigt sich dabei, dass bei jeder Botschaft die Mehrheit 

der Befragten zustimmt. Am wenigsten ausgeprägt war die Zustimmung bei der Aussage, dass die 

HBB gleichwertig zu einem Hochschulabschluss ist. Bei dieser war ein substanzieller Anteil der 

Befragten der Ansicht, dass dies eher nicht zutrifft.  

Der Assoziationstest geht jedoch weiter als lediglich die (genannte) Zustimmung zu erheben. Viel-

mehr kann damit auch gemessen werden, welche Botschaften tatsächlich bei den Befragten 

 

25 Die Bonferroni-Korrektur ist ein statistisches Verfahren, das bei mehreren gleichzeitigen Tests (hier: Test 

mehrere Botschaften) verhindert, dass zufällige Treffer fälschlich als signifikant interpretiert werden. Dafür 

wird die Schwelle für statistische Signifikanz strenger angesetzt. 
26 Ein Ergebnis gilt auf dem 5%-Niveau als statistisch signifikant, wenn die Wahrscheinlichkeit, ein solches 

Ergebnis rein zufällig zu beobachten, unter 5% liegt. 
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verankert sind. Dazu wird die Reaktionszeit gemessen und korrigiert.27 Kurze Reaktionszeiten 

deuten (bei gleichzeitiger Zustimmung) darauf hin, dass eine Botschaft rasch und intuitiv mit der 

HBB assoziiert wird, und entsprechend verankert ist. Längere Reaktionszeiten weisen darauf hin, 

dass eine Botschaft weniger stark verankert ist und die Befragten stärker überlegen resp. abwägen 

mussten. Abbildung 24 zeigt die durchschnittlichen Reaktionszeiten je Botschaft sowie das jewei-

lige 95%-Konfidenzintervall.28 Dabei werden nur Personen berücksichtigt, die bei der jeweiligen 

Botschaft angegeben haben, dass diese auf die HBB eher zutrifft.  

Besonders stark mit der HBB assoziiert werden vier Botschaften: gute Verdienstmöglichkeiten, 

Selbstständigkeit, Zugang zu Fachhochschulen sowie Praxisorientierung resp. Wirtschaftsnähe.  

Abbildung 24: Verankerung der Botschaften bei der Zielgruppe 

 

Bemerkungen: N=362; bei jeder Botschaft wurden nur Personen berücksichtigt, die der jeweiligen Botschaft zustimmten 

(«trifft eher zu»). Die Assoziationsstärke entspricht der logarithmierten und invertierten Reaktionszeit der Antworten-

den; dabei gilt höhere Werte=schnellere Reaktionszeit=stärkere Verankerung. Diese Reaktionszeit wurde korrigiert für 

fixe Personeneffekte sowie für fixe Effekte je Botschaft. Lesebeispiel: Die Botschaft ermöglicht Selbstständigkeit weist 

eine invertierte logarithmierte Reaktionszeit von 0.055 auf. Dieser Wert ist statistisch signifikant auf dem 95%-Konfiden-

zintervall (das Konfidenzintervall schneidet die Null-Linie nicht). Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzep-

tion BSS/Stimmt.  

Wir vergleichen diese Ergebnisse nun mit den in Kapitel 6.3 als wichtig identifizierten Botschaf-

ten: Sind die für die Hauptzielgruppe wichtigen Botschaften – welche in der Kommunikation auch 

 

27 Die Reaktionszeit wird erstens um fixe Personeneffekte korrigiert. Dabei wird «herausgerechnet», dass 

gewisse Personen systematisch längere Reaktionszeiten aufweisen als andere. Zweitens wird die Reaktions-

zeit um fixe Botschaften-Effekte korrigiert. Dabei wird «herausgerechnet», dass die Reaktionszeiten auf ge-

wisse Botschaften systematisch länger sind als auf andere, z.B. weil eine Botschaft länger oder schwerer ver-

ständlich ist. 
28 Das 95%-Konfidenzintervall gibt den Unsicherheitsbereich der Schätzung an. Bei wiederholter Stichpro-

benziehung würden 95% der so berechneten Intervalle den tatsächlichen Wert in der Grundgesamtheit ent-

halten. 
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genutzt werden sollten – bei den Personen bereits verankert? Die Antwort unterscheidet sich nach 

Botschaft:  

– Die als wichtig genannten Botschaften gute Verdienstmöglichkeiten sowie Praxis- und Wirt-

schaftsnähe sind bereits gut verankert. Diese Botschaften werden von den Befragten ver-

gleichsweise schnell mit der HBB assoziiert. Sie eignen sich deshalb besonders als Anknüp-

fungspunkte für die Kommunikation.  

– Die ebenfalls als wichtig identifizierten Botschaften hohe Zufriedenheit bei Absolvierenden 

und die Möglichkeit parallel zu arbeiten sind hingegen wenig verankert (sie belegen die beiden 

letzten Plätze). Dies bedeutet: Um solche Botschaften kommunikativ zu nutzen, müssen sie 

stärker erklärt und belegt werden.  

– Die beiden weiteren als wichtig identifizierten Botschaften gute Beschäftigungschancen und 

eidg. Anerkennung liegen im Mittelfeld.  

6.5 Wirkungsmessung durch die Akteure 

Abbildung 25 zeigt, dass eine Mehrheit der Akteure eine Wirkungsmessung ihrer Kommunikati-

onsmassnahmen durchführt. Lediglich 20% der Akteure haben bisher noch keine Wirkungsmes-

sung durchgeführt. Meist beschränkt sich die Wirkungsmessung allerdings auf Gespräche mit 

Teilnehmenden (62% der Befragten) oder weiteren Akteuren (39%). Aufwändigere Arten der Wir-

kungsmessung sind seltener: 24% haben bereits interne Studien zur Wirkung von Kommunikati-

onsmassnahmen durchgeführt und 6% haben externe Studien dazu in Auftrag gegeben.  

Abbildung 25: Wirkungsmessung der Kommunikationsmassnahmen 

 

Bemerkungen: N=498. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 
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7 Synthese 

Im Folgenden fassen wir die fünf Hauptergebnisse der Studie zusammen. Daraus leiten wir die 

wichtigsten Stärken und Chancen aber auch Schwächen und Risiken bei der Kommunikation zur 

HBB ab (SWOT-Analyse, Abbildung 26). Diese Analysen bilden die Basis für die Ausarbeitung der 

Empfehlungen in Kapitel 8.  

1. Fragmentierung der HBB-Kommunikation 

Die HBB-Kommunikation ist stark fragmentiert. Dies hängt eng mit einer zentralen Stärke der 

HBB zusammen: ihrer berufsspezifischen Ausgestaltung. Diese ermöglicht die Nähe zu Branchen 

und Arbeitsmarkt, erschwert aber eine übergeordnete Kommunikation zur HBB als Ganzes. Die 

Kommunikation zur HBB erfolgt durch eine Vielzahl von verschiedenen Akteuren und fokussiert 

häufig auf einzelne Angebote oder Abschlüsse. Dadurch ist die HBB für die direkten Zielgruppen 

(junge Berufsleute) häufig sichtbar und zielgruppengerecht formuliert, für Zielgruppen mit wenig 

Anknüpfungspunkte zur HBB aber schwerer verständlich. Dies können beispielsweise Eltern mit 

akademischem Bildungshintergrund sein oder internationale Betriebe mit geringen Kenntnissen 

des Schweizer Bildungssystems. Hinzu kommen begriffliche Inkonsistenzen, etwa wenn die eid-

genössische Anerkennung betont wird, die HBB zugleich aber als «Weiterbildung» bezeichnet 

wird. Übergeordnete Botschaften zur HBB sind für deren Kommunikation als Ganzes deshalb 

wichtig, müssen aber vorsichtig eingesetzt werden: Sie funktionieren nur, wenn sie breit verständ-

lich sind und gleichzeitig für die unterschiedlichen Abschlüsse und Berufsfelder zutreffen.   

2. Hauptzielgruppe junge Berufsleute 

Die Hauptzielgruppe der HBB-Kommunikation sind junge Berufsleute, die häufig bereits über 

einige Jahre Berufserfahrung verfügen. Bildungsanbieter und Trägerschaften richten ihre Kom-

munikation zur HBB bereits stark auf diese Gruppe aus. Die Zielgruppenbefragung zeigt jedoch, 

dass sich nicht alle Botschaften gleich gut zur Erreichung und Überzeugung dieser Hauptziel-

gruppe eignen. Besonders anschlussfähig sind Praxis- und Wirtschaftsnähe sowie gute Verdienst-

möglichkeiten: Beide sind für die Zielgruppe wichtig und zugleich bereits stark mit der HBB ver-

bunden. Gerade Verdienstmöglichkeiten werden – zusammen mit anderen Arbeitsmarktoutco-

mes wie Beschäftigungschancen oder der Möglichkeit zur Selbständigkeit – in der heutigen Kom-

munikation jedoch noch zu wenig genutzt. 

Andere Botschaften sind für die Zielgruppe bei einem Bildungsentscheid zwar wichtig, aber noch 

weniger stark mit der HBB verknüpft. Dazu gehören etwa die eidgenössische Anerkennung sowie 

die Zufriedenheit der Absolvierenden. Wenn diese Botschaften in der Kommunikation eingesetzt 

werden, müssen sie stärker erklärt, konkretisiert und mit Beispielen oder Evidenz belegt werden. 

Weniger geeignet für die allgemeine Ansprache sind dagegen abstrakte Vergleiche mit Hochschu-

len, insbesondere die Gleichwertigkeit. Diese Botschaft ist für die untersuchte Zielgruppe wenig 

wichtig und wenig verankert. Ein Grund dafür könnte sein, dass sich junge Berufsleute stärker 

für den konkreten Nutzen einer HBB interessieren als für eine abstrakte bildungssystemische 

Gleichstellung. 
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3. Nahtstelle I als Fundament  

Die Nahtstelle I ist für die HBB zentral. Denn der wichtigste Zubringer zur HBB sind Personen 

mit EFZ, Personen mit gymnasialer Maturität oder Berufsmaturität treten dagegen deutlich sel-

tener in eine HBB ein. Sinkt die Zahl der EFZ-Abschlüsse, schwächt dies mittelbar auch das Po-

tenzial der HBB. 

Gleichzeitig richtet sich die heutige Kommunikation der HBB-Akteure nur begrenzt an die für die 

Nahtstelle I wichtigen Zielgruppen und Multiplikatoren: Jugendliche am Ende der obligatori-

schen Schule, Eltern, Lehrpersonen der Sekundarstufe I, BSLB und Medien. Dies liegt nicht zwin-

gend an einer geringen Relevanz dieser Gruppen. Es kann auch mit begrenzten Ressourcen – ins-

besondere kleinerer Akteure – und fehlenden direkten Zugängen zusammenhängen. Dabei zeigt 

sich erneut die Heterogenität der HBB-Akteure: Grössere OdA als Trägerinnen von HBB-Ab-

schlüssen – insbesondere wenn sie auch in der beruflichen Grundbildung tätig sind - führen teils 

umfangreiche Berufsmarketing-Massnahmen durch. Auch grosse einzelne HF verfügen über ver-

gleichsweise viel Ressourcen. Kleinere Trägerschaften bzw. OdA haben hingegen oft begrenzte 

Möglichkeiten. Inwiefern die Trägerschaften über Zugänge zur Nahtstelle I verfügen, hängt we-

sentlich davon ab, ob die entsprechende OdA auch in der beruflichen Grundbildung aktiv ist.   

Jugendliche oder deren Eltern an der Nahtstelle I mit konkreten HBB-Angeboten zu erreichen, 

ist schwierig und nur begrenzt sinnvoll, weil diese Angebote für sie noch zu weit entfernt sind. 

Wichtiger ist aus Sicht der HBB-Akteure, dass der berufsbildende Weg insgesamt als attraktiver, 

eigenständiger Weg auf Tertiärstufe sichtbar wird. Dazu gehört insbesondere der Königsweg 

EFZ/HBB. 

4. Doppelte Relevanz der Betriebe   

Betriebe sind für die HBB auf mehreren Ebenen relevant: Sie sind Zielgruppe der Kommunikation 

und zugleich wichtige Multiplikatoren. So nehmen Mitarbeitende mit HBB eine wichtige Vorbild-

funktion für junge Berufsleute ein. Zudem unterstützen Betriebe HBB-Teilnehmende häufig, etwa 

durch Zeit oder Finanzierung. Schliesslich prägen die Unternehmen die Anerkennung der HBB 

im Arbeitsmarkt, indem sie HBB-Abschlüsse bei Anstellungen oder Beförderung berücksichtigen. 

Unsere Untersuchungen weisen auf eine heterogene Verankerung der HBB in verschiedenen Be-

trieben und Branchen hin. Wissensdefizite werden insbesondere in internationalen Unternehmen 

oder bei akademisch geprägten HR-Abteilungen und Führungskräften vermutet.  

Entsprechend scheint eine gezielte Ansprache von Betrieben und Branchen über Trägerschaften 

sinnvoll. Die Praxis- und Wirtschaftsnähe der HBB sowie erfolgreiche Laufbahnen von Personen 

mit HBB stellen dazu Anknüpfungspunkte dar.  

5. Verbesserungsmöglichkeiten aus Sicht der Akteure 

Die HBB-Akteure sehen insgesamt Potenzial für eine stärkere und wirksamere Kommunikation 

der HBB. Bei den eigenen Massnahmen stehen vor allem digitale Kanäle, soziale Medien und eine 

gezieltere Ansprache relevanter Zielgruppen im Vordergrund. Von anderen Akteuren wünschen 

sie sich insbesondere eine stärkere übergeordnete Kommunikation zur HBB als Ganzes. Zudem 

haben die Akteure Bedarf nach konkreter Unterstützung für die eigene Kommunikation sowie 

nach mehr Abstimmung. Genannt werden gemeinsame Botschaften sowie gemeinsame und zent-

rale Informationsmöglichkeiten.  
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Abbildung 26: SWOT-Analyse der Kommunikation zur HBB 

 

Eigene Darstellung.  
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8 Empfehlungen und Ausblick 

8.1 Empfehlungen 

Die Empfehlungen leiten sich aus den fünf Hauptergebnissen der Studie ab. Sie adressieren die 

dort identifizierten Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken der heutigen HBB-Kommunika-

tion. Im Zentrum steht die Frage, wie die HBB als Ganzes sichtbarer und verständlicher gemacht, 

die Kommunikation für zentrale Zielgruppen differenziert und wirksam gestaltet sowie die Kom-

munikation der vielen und oft kleinen Akteure verbessert werden kann. Wir gliedern die Empfeh-

lungen entlang von vier Handlungsfeldern A bis D. Abbildung 27 bietet einen Überblick über die 

Handlungsfelder und Empfehlungen, anschliessend stellen wir die Empfehlungen im Detail vor.  

Abbildung 27: Übersicht Handlungsfelder und Empfehlungen 

 Empfehlung Mögliche Adressaten / Lead     

Handlungsfeld A: HBB als Ganzes sichtbarer machen und bei indirekten Zielgruppen stärken 

A.1 Kommunikationsrahmen zur HBB als Ganzes bereitstellen Bereitstellung: SBFI; Nutzung: 

alle Akteure 

A.2 Professional Bachelor / Master zur Kommunikation nutzen   alle Akteure 

A.3 Gesamtauftritt der HBB-Akteure schaffen Trägerschaften, Bildungsanbieter  

Handlungsfeld B: unterschiedlichen Bedarf der Zielgruppen berücksichtigen und Kommunika-

tion differenzieren 

B.1 Junge Berufsleute mit gezielten Botschaften erreichen Trägerschaften, Bildungsanbieter 

B.2 Branchenspezifische Ansprache von Arbeitgebenden  Trägerschaften, Dachverbände  

B.3 Wert des berufsbildenden Wegs an Nahtstelle I aufzeigen SBFI, Kantone, Dachverbände 

B.4 Dialog zwischen BSLB und HBB-Akteuren stärken Trägerschaften, BSLB, Kantone 

Handlungsfeld C: Koordination stärken und Akteure befähigen 

C.1 Botschaften und Aktivitäten abstimmen  SBFI, Kantone, Trägerschaften, 

(punktuell) Bildungsanbieter 

C.2 Projektförderung für Kommunikation prüfen SBFI 

C.3 Kommunikationsbausteine für Akteure bereitstellen SBFI, Dachverbände, Träger-

schaften 

C.4 Austausch- und Lernformate, Good-Practice Sammlungen SBFI, Dachverbände, Träger-

schaften  

Handlungsfeld D: Wissensgrundlage stärken  

D.1 Monitoring in Form eines Cockpits aufbauen SBFI, Dachverbände, Träger-

schaften  

Bemerkungen: eigene Darstellung.  
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Handlungsfeld A: HBB als Ganzes sichtbarer machen und bei indirekten Zielgruppen stär-

ken  

Die HBB wird stark über ihre Abschlüsse und berufsspezifischen Ausbildungen wahrgenommen. 

Dies erschwert die Positionierung und Wahrnehmung der HBB bei Gruppen ohne direkte berufs-

spezifische Anknüpfungspunkte, wie z.B. Eltern oder Lehrpersonen der Sekundarstufe I. Das Ziel 

ist daher, das Bild der HBB in der breiten Öffentlichkeit zu stärken. Die anschliessende vertiefte 

Kommunikation und Bewerbung von einzelnen Ausbildungen und Abschlüssen durch die HBB-

Akteure kann (und soll) daran anknüpfen. Die Einführung der Titelzusätze Professional Bachelor 

/ Master bietet dabei einen Anlass, um diese Ziele zu unterstützen. 

Empfehlung A.1 – Kommunikationsrahmen zur HBB als Ganzes bereitstellen: Das SBFI kann 

einen übergreifenden Kommunikationsrahmen zur HBB mit den wichtigsten Botschaften und Be-

grifflichkeiten setzen. Wir empfehlen, die Charakteristika der HBB (Praxis- und Wirtschaftsnähe, 

eidg. Anerkennung) und die Arbeitsmarktoutcomes (Karriere, Beschäftigung, Verdienst) zu beto-

nen. Wichtig dabei ist, die konkreten Nutzenaspekte anstelle von abstrakten Botschaften darzu-

stellen. So wird die HBB als lohnenswerte Tertiärausbildung greifbar. Dazu kann das SBFI Kom-

munikationsbausteine und Zahlen zur Verfügung stellen, um diese Botschaften zu unterlegen 

(vgl. dazu Empfehlung C.3). Die Kommunikation der Gleichwertigkeit gegenüber dem Hoch-

schulbereich erscheint uns hingegen ambivalent. Erstens kann die Betonung der Gleichwertigkeit 

bereits als Abwertung wahrgenommen werden: Müsste beispielsweise nicht genauso oft kommu-

niziert werden, dass die Hochschulen gleichwertig gegenüber der HBB sind? Zweitens stellt sich 

die Frage, was gleichwertig genau bedeutet: Gleicher Lohn? Gleiche Qualität? Gleiches Ansehen? 

Gleicher Aufwand? Anschliessend sind die Akteure gefragt, die den gesetzten Kommunikations-

rahmen und die gesetzten Botschaften auch tatsächlich nutzen sollten.    

Empfehlung A.2 – Professional Bachelor / Professional Master zur Kommunikation nutzen: Die 

Einführung der Titelzusätze Professional Bachelor / Professional Master sollte bei den Kommu-

nikationsaktivitäten von allen Akteuren gezielt genutzt werden, um die HBB als eigenständigen 

Bereich der Tertiärstufe sichtbarer zu machen. Die Bekanntheit der Begriffe Bachelor / Master 

bietet dabei die Chance, auch relevante Zielgruppen zu erreichen, bei denen Wissensdefizite zur 

HBB bestehen, etwa Eltern, Jugendliche an der Nahtstelle I, Medien sowie Arbeitgebende und 

HR-Verantwortliche in internationalen Unternehmen. Auch hier gilt: Die Kommunikation darf 

nicht die blosse Bildungslogik vermitteln («Die Titelzusätze zeigen die Gleichwertigkeit zwischen 

HBB und Hochschulen»), sondern sollte zentrale Botschaften zur HBB transportieren: praxisnah, 

eidgenössisch anerkannt und gefragt im Arbeitsmarkt (Beschäftigung, Verdienst, Fach- und Füh-

rungspositionen). Zudem sollte dabei auf eine einheitliche Verwendung der Titelzusätze und der 

dazugehörigen Begrifflichkeiten geachtet werden. Wir empfehlen dies bei der Ausarbeitung des 

Kommunikationsrahmens (Empfehlung A.1) zu berücksichtigen.  

Empfehlung A.3 – Gesamtauftritt der HBB-Akteure schaffen: Die HBB-Akteure stehen teilweise 

in Konkurrenz zueinander (wie alle Bildungsgänge auf derselben Stufe); gleichzeitig bestehen ge-

meinsame Interessen (z.B. Stärkung der Berufsbildung, Positionierung gegenüber dem BM/FH-

Weg). Wir empfehlen daher Trägerschaften und Bildungsanbietern einen Gesamtauftritt über alle 

HBB-Bereiche zu prüfen, z.B. mithilfe eines Koordinationsformats innerhalb bestehender Gre-

mien oder – aufwändiger – mit einem Dachverband. Ziel ist es, die Vertretung und Sichtbarkeit 

der HBB als Ganzes gegenüber der Politik, Verwaltung und Öffentlichkeit zu verbessern.  
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Handlungsfeld B: Unterschiedlichen Bedarf der Zielgruppen berücksichtigen und Kommu-

nikation differenzieren  

Die Zielgruppen und Multiplikatoren unterscheiden sich sowohl hinsichtlich ihrer Funktion mit 

Bezug auf die HBB, ihrer Bedürfnisse wie auch hinsichtlich der Zugänge, über die sie erreicht 

werden können. Dies sollte in der Kommunikation zur HBB (stärker) berücksichtigt werden. 

Empfehlung B.1 – Junge Berufsleute mit gezielten Botschaften erreichen: Junge Berufsleute sind 

die Hauptzielgruppe der HBB. Aufgrund der Erhebung bei dieser Gruppe empfehlen wir hier be-

sonders Praxis- und Arbeitsmarktnähe sowie gute Verdienstmöglichkeiten zu kommunizieren. 

Diese Botschaften sind für die Zielgruppe wichtig und bei ihnen bereits gut verankert. Ebenfalls 

wichtig sind eidgenössische Anerkennung, die Erreichung von Fach- und Führungsrollen sowie 

die Zufriedenheit der Absolvierenden. Weil ihre Verankerung noch geringer ist, müssen diese 

stärker erklärt oder mit Beispielen (z.B. zufriedene und erfolgreiche Absolvierende, bekannte Per-

sönlichkeiten mit HBB) sowie Daten belegt werden. Die direkte Ansprache dieser Zielgruppe 

sollte über Trägerschaften und Bildungsanbieter (z.B. an Berufsfachschulen, Berufsanlässen oder 

digital) geschehen. Das SBFI kann ergänzende Materialien beisteuern (vgl. Empfehlung C.3). 

Empfehlung B.2 – Branchenspezifische Ansprache von Arbeitgebenden: Arbeitgebende sind he-

terogen. Während in einigen Branchen die HBB sehr gut bekannt und verankert ist, werden in 

anderen Branchen oder bei bestimmten Gruppen Wissens- und Akzeptanzdefizite vermutet (z.B. 

bei Entscheidungsträgerinnen und -trägern in internationalen Unternehmen oder akademisch 

geprägten HR-Abteilungen). Eine flächendeckende Erreichung von Betrieben ist daher wenig 

zielführend, stattdessen sollte die Ansprache gezielt über Trägerschaften und betriebliche Netz-

werke erfolgen. Wir empfehlen den Trägerschaften und Dachorganisationen zunächst zu klären, 

bei welchen Branchen resp. Gruppen Wissensdefizite bestehen und diese dann gezielt anzuspre-

chen, z.B. mittels Branchenanlässen oder Webinaren. Dabei sollte insbesondere die Praxis- und 

Wirtschaftsnähe der HBB sowie der Beitrag von HBB-Absolvierenden zur Fachkräftesicherung 

im Vordergrund stehen. Die Einführung der Titelzusätze Professional Bachelor / Master kann als 

Kommunikationsanlass dienen. Übergeordnete Botschaften und Materialien des SBFI können ge-

nutzt werden, der Nutzen der HBB sollte für die Betriebe aber sehr konkret dargestellt werden; 

hierzu könnten Karrieren von HBB-Absolvierenden aufgezeigt werden.  

Empfehlung B.3 – Wert des berufsbildenden Wegs an der Nahtstelle I aufzeigen: An der Naht-

stelle I steht die Positionierung des berufsbildenden Wegs im Fokus (auch ohne Berufsmaturi-

tät). Konkret empfehlen wir dazu Folgendes:  

– Übergeordnete Kommunikation: Auf übergeordneter Ebene sind Daten und Studien dazu ge-

eignet, die Stärken des berufsbildenden Weges darzustellen, z.B. Arbeitsmarktdaten. Diese sol-

len durch das SBFI regelmässig aufbereitet und zur Verfügung gestellt werden (vgl. auch die 

Empfehlungen C.3 sowie D.1).   

– Direkte Ansprache: Im direkten Austausch mit den Zielgruppen empfehlen wir den Träger-

schaften und Dachverbänden mit beruflichen Vorbildern aufzuzeigen, welche Laufbahnen mit 

EFZ/HBB möglich sind (z.B. an Berufsmessen, Informationsanlässen oder in kurzen digitalen 

Formaten). 

– Kommunikation der vertikalen Durchlässigkeit: An der Nahtstelle I sollte der EFZ/HBB-Weg 

als einer von drei Königswegen für leistungsstarke Jugendliche zur Tertiärstufe dargestellt wer-

den, mit demselben Gewicht wie Berufsmaturität/FH und Gymnasium/Universität. Das gilt 

z.B. für Dokumente oder Anlässe und richtet sich sowohl an das SBFI und die Kantone als auch 
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an Dachverbände. In diesem Zusammenhang wirkt die Darstellung der Berufsmaturität als 

«Weg für schulisch leistungsstarke Jugendliche» bspw. als wenig vorteilhaft für den EFZ/HBB-

Weg.   

– Berufswahlprozess: Das Wissen zu den verschiedenen Bildungswegen und den damit verbun-

denen Ergebnissen sollte am Ende der obligatorischen Schulzeit bzw. im Berufswahlprozess 

gestärkt werden. Den Jugendlichen sollten die verschiedenen Bildungswege sowie deren Cha-

rakteristika bekannt sein. Dafür sind die Kantone zuständig, um die entsprechenden Inhalte 

und Formate in den Unterricht am Ende der obligatorischen Schulzeit zu integrieren.    

– Untersuchung zum Wert von Berufs- und Allgemeinbildung: An der Nahtstelle I stellt sich 

primär die Frage Berufslehre oder Gymnasium. Trotz der grossen Bedeutung dieser Frage für 

das Schweizer Bildungssystem (und für alle Jugendlichen) gibt es kaum Untersuchungen, die 

der Frage nachgehen, welchen (kausalen) Effekt diese Wahl auf den späteren Arbeitsmarkter-

folg hat. Wir empfehlen dem SBFI daher, diese Frage vertieft zu untersuchen. Aus unserer Sicht 

erfolgsversprechend scheint dabei eine Verknüpfung von Daten zu Eintrittsprüfungen ins 

Gymnasium mit späteren Arbeitsmarktdaten derselben Personen.    

Empfehlung B.4 – Dialog zwischen BSLB und HBB-Akteuren stärken: Die BSLB sind wichtige 

Multiplikatoren an der Nahtstelle I. Ein stärkerer Austausch zwischen BSLB und Trägerschaften 

kann helfen, das Wissen zur HBB zu stärken und abstrakte Botschaften wie Gleichwertigkeit, 

Durchlässigkeit oder eidgenössische Anerkennung mit konkretem Nutzen zu füllen. Dazu könn-

ten z.B. Berufsleute zu Anlässen der BSLB eingeladen werden oder – umgekehrt – Besuche der 

BSLB in Betrieben oder üK erfolgen. Gefragt sind dabei sowohl Trägerschaften / Dachorganisati-

onen und BSLB bzw. Kantone, die die nötigen Ressourcen bereitstellen müssen. Das könnte mit 

einer Best-Practice-Sammlung unterstützt werden, z.B. seitens SBFI oder der Schweizerischen 

Konferenz BSLB.  

Handlungsfeld C: Koordination stärken und Akteure befähigen  

Die Kommunikation zur HBB erfolgt durch viele Akteure mit unterschiedlichen Rollen, Zielgrup-

pen und Zugängen. Das liegt im System begründet und kann Stärke sein, wenn sowohl eine strin-

gente übergeordnete wie auch eine spezifische und zielgruppengerechte Kommunikation gelingt. 

Dazu ist Koordination zwischen den verschiedenen Akteuren nötig. Zudem könnten insbesondere 

kleinere Akteure mit geringen Ressourcen und beschränkten Zugängen vermehrt in ihrer Kom-

munikation befähigt werden.  

Empfehlung C.1 – Botschaften und Aktivitäten abstimmen: Die HBB-Akteure sollten sich regel-

mässig zu Kommunikationsfragen austauschen. Denkbar ist sowohl die Nutzung bestehender 

Formate für kommunikationsspezifische Inputs oder Themenblöcke wie auch neue schlanke For-

mate, z.B. ein jährlicher Erfahrungsaustausch. Auf übergeordneter Stufe ist ein Austausch zwi-

schen SBFI, SBBK sowie den Dachverbänden sinnvoll. Gleichzeitig sind Austauschformate unter 

den Trägerschaften sowie zwischen Trägerschaften und Bildungsanbietern zielführend. Ziel ist es, 

Informationsflüsse zwischen den Akteuren zu verbessern sowie gemeinsame Botschaften und Be-

griffe abzustimmen. Dies betrifft die HBB als Ganzes, die Abgrenzung zwischen den Abschlüssen 

sowie die neuen Titelzusätze Professional Bachelor/Master. Zudem können solche Austauschfor-

mate genutzt werden, um gemeinsame Aktivitäten und Materialien vorzubereiten, etwa gemein-

same Auftritte an (Berufs)Anlässen, oder die Bespielung von zentralen Informationsplattformen 

zu koordinieren. 
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Empfehlung C.2 – Projektförderung für Kommunikation prüfen: Um die Ressourcendefizite vie-

ler Trägerschaften anzugehen und gleichzeitig deren Nähe zu den Zielgruppen zu nutzen, könnte 

eine Förderung für Kommunikationsprojekte von Trägerschaften geprüft werden. Förderfähig 

sollten neue Projekte und Aktivitäten sein, die einen klaren Mehrwert für die Sichtbarkeit oder 

Verständlichkeit der HBB aufzeigen, wichtige Zielgruppen adressieren und einen Eigenbeitrag 

der Trägerschaften vorsehen. Ob und in welchem Rahmen eine solche Projektförderung möglich 

ist, bedarf einer vertieften Prüfung durch die Projektförderungsabteilung des SBFI. Insbesondere 

müsste die Abgrenzung zum eigentlichen Berufsmarketing, das nicht in die Zuständigkeit des 

SBFI fällt, klar gezogen werden.  

Empfehlung C.3 – Kommunikationsbausteine für Akteure bereitstellen: Das SBFI kann auf Basis 

des Kommunikationsrahmens wenige, aber breit nutzbare Bausteine zur Verfügung stellen. In-

haltlich sollten diese Bausteine auf eine Übersicht und Einführung in die HBB-Systematik, die 

Kernbotschaften (inkl. Fakten und Daten, die diese belegen), die eidgenössische Anerkennung 

sowie Zulassungs- und Anschlussmöglichkeiten fokussieren. Als Format bieten sich Grafiken, Er-

klärvideos oder Textbausteine für Websites an. Möglicherweise könnten diese Informationen 

auch auf bestehenden, nationalen Websites aufgeführt werden.29 Diese müssen aber aktuell ge-

halten werden. Die eigentlichen HBB-Akteure aber auch Kantone und BSLB sollten solche Bau-

steine in ihrer Kommunikation konsequent übernehmen und mit branchenspezifischen Informa-

tionen, Fakten und Botschaften ergänzen. Zudem könnten auch Dachorganisationen (z.B. Dual-

stark, Konferenz-HF) oder OdA ihren Mitgliedern Kommunikationsbausteine zur Verfügung stel-

len. Diese sollten an den übergeordneten Kommunikationsrahmen (siehe Empfehlung A.1) an-

knüpfen, können aber branchen- oder berufsspezifischer ausgestaltet sein.  

Empfehlung C.4 – Akteure durch Austausch und Good-Practice Sammlungen befähigen: Das 

Wissen der Akteure sowie ihre Fähigkeiten im Bereich Kommunikationsarbeit sollte gestärkt wer-

den. Dazu können Austauschformate, Best-Practice-Sammlungen sowie Weiterbildungen und 

Webinare genutzt werden. Mögliche Themen sind Erfolgsfaktoren in der Kommunikation, Ziel-

gruppenanalysen, die Nutzung digitaler Kanäle, gemeinsame Kommunikationsbausteine oder die 

Wirkungsmessung. Solche Angebote können durch das SBFI bereitgestellt werden, wenn sie sich 

an Trägerschaften richten. Die Trägerschaften wiederum könnten entsprechende Formate für Bil-

dungsanbieter in ihrem Berufsfeld durchführen.  

Handlungsfeld D: Wissensgrundlage stärken  

Eine gezielte und wirksame Kommunikation zur HBB benötigt eine belastbare Wissensgrundlage. 

Diese soll einerseits die Steuerung der Kommunikation unterstützen und andererseits den Akt-

euren Grundlagen für die Kommunikation bereitstellen (vgl. auch Empfehlung C.3).   

Empfehlung D.1 – Relevante Kennzahlen aufbereiten und zur Verfügung stellen: Wir empfehlen, 

dass das SBFI regelmässig Kennzahlen zur HBB sammelt, aufbereitet und interessierten Kreisen 

zur Verfügung stellt. Insbesondere folgende Kennzahlen wären aus unserer Sicht wichtig:  

– Zahlen zu HBB-Zugängen: u.a. nach EFZ mit/ohne Berufsmaturität, Fachmaturität, nach EFZ-

Berufen, Kantonen; dazu bieten sich bestehende BFS-Daten an, insb. LABB.  

 

29 Denkbar sind u.a. https://www.berufsberatung.ch/, https://www.berufsbildung.ch/de/lexikon/hoehere-

berufsbildung, https://edk.ch/de/bildungssystem-ch/nachobligatorium/tertiaer/berufsbildung.  

https://www.berufsberatung.ch/
https://www.berufsbildung.ch/de/lexikon/hoehere-berufsbildung
https://www.berufsbildung.ch/de/lexikon/hoehere-berufsbildung
https://edk.ch/de/bildungssystem-ch/nachobligatorium/tertiaer/berufsbildung
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– Bekanntheit der HBB in Bevölkerung und bei Zielgruppen: müsste wohl neu erhoben werden, 

wobei allenfalls eine bestehende Erhebung genutzt werden könnte.  

– Bedarf nach HBB-Abschlüssen im Arbeitsmarkt: u.a. Beschäftigung, Lohn, Position nach HBB-

Abschluss, Beruf/Branchen; Nutzung von bestehenden BFS-Daten wie eHBB, Strukturerhe-

bung, SAKE oder LSE.   

Viele dieser Kennzahlen dürften bereits vorliegen. Mit einer regelmässigen Zusammenstellung 

und Publikation soll die Nutzung durch die verschiedenen Akteure vereinfacht werden. Weiter 

vermuten wir aufgrund der Analysen, dass gewisse relevante Entwicklungen sehr individuell sind 

und beispielsweise nur für eine Branche, eine Region oder bloss eine Art von Betrieben gelten 

können. Eine Aufbereitung auf nationaler Ebene oder auf Basis einer groben Brancheneinteilung 

wird daher oft nur einen begrenzten Mehrwert bieten. Wir empfehlen daher den Dachverbänden 

und Trägerschaften, die Zahlen detaillierter aufzubereiten, um für sie relevantes Steuerungswis-

sen zu generieren. 

8.2 Ausblick  

Die vorliegende Studie ist eine Situations- und Bedarfsanalyse zur Kommunikation in der HBB 

aus Sicht der Akteure. Sie zeigt auf, wie die befragten Akteure heute kommunizieren, welche Ziel-

gruppen aus ihrer Sicht besser erreicht werden sollten und welche Unterstützung sie für eine stär-

kere Kommunikation zur HBB als notwendig erachten.  

Die daraus abgeleiteten Empfehlungen sind als mögliche Stossrichtungen zu verstehen. Sie sollen 

dem SBFI und den weiteren adressierten Akteuren als Grundlage dienen, um mögliche Massnah-

men vertieft und kritisch zu prüfen. Diese Prüfung sollte verbundpartnerschaftlich entlang der 

bestehenden Zuständigkeiten und vorhandenen Ressourcen erfolgen. 
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A Auswertung der Verbesserungsvor-

schläge 

Um die Vielzahl durch die Akteure geäusserten Verbesserungen und Optimierungen zu schärfen 

und zu verdichten, sind wir wie folgt vorgegangen. 

Schritt 1: Auswertung der offenen Fragen  

In der Befragung wurden die Akteure nach Verbesserungsmöglichkeiten gefragt. Dies erfolgte 

mittels vier Fragen:  

– Streben Sie konkrete Veränderungen Ihrer eigenen Kommunikations- oder Marketingmass-

nahmen an?  

– Welche Unterstützungsmittel zur Optimierung Ihrer eigenen Kommunikations- oder Marke-

tingmassnahmen würden Sie sich von anderen Akteuren wünschen (z.B. vom SBFI, den Kan-

tonen oder der Wissenschaft)?  

– Was sollten andere Akteure (Bildungsanbieter, OdA, BSLB, Kantone, Bund) bei ihren Kommu-

nikations- oder Marketingmassnahmen zur HBB konkret verbessern? 

– Welche Optimierungen bräuchte es aus Ihrer Sicht bei der Koordination von Kommunikations- 

oder Marketingmassnahmen zwischen den verschiedenen Akteuren (z.B. Kantone, Bildungs-

anbieter, OdA, BSLB, Bund)? 

In einem ersten Schritt haben wir die Antworten auf die vier Fragen zu groben Kategorien (z.B. 

gemeinsame Kampagnen durchführen oder Arbeitgeber / HR sensibilisieren) zusammengefasst 

und die Anzahl Nennungen bestimmt. Dies gab uns eine «Long-List» von möglichen gewünschten 

Massnahmen.  

Schritt 2: Prüfung und Schärfung der Massnahmen  

Anschliessend prüften wir die Massnahmen entlang der untenstehenden Aspekte. Dabei ist anzu-

merken, dass es sich hier bloss um eine qualitative und relativ grobe Prüfung durch uns handelt.   

– Relevanz: Wurde die Massnahme häufig oder bloss vereinzelt vorgeschlagen?  

– Zielbeitrag: Trägt die Massnahme mutmasslich dazu bei, die HBB bekannter, verständlicher 

oder attraktiver zu machen? 

– Genauigkeit: Erreicht die Massnahme die relevante Zielgruppe oder die wichtigen Multiplika-

toren? 

– Zielgruppenpassung: Passt die Massnahme zu den Präferenzen und Wahrnehmungen der Ziel-

gruppen? (gem. experimenteller Befragung) 

– Mehrwert: Schafft die Massnahme einen Mehrwert gegenüber bestehenden Aktivitäten und 

entstehen keine Doppelspurigkeiten? 

– Umsetzbarkeit: Ist die Massnahme realistisch umsetzbar?  

– Kosten-Nutzen-Verhältnis: Stehen Aufwand und Nutzen in einem angemessenen Verhältnis? 
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Zeigt sich dabei, dass eine Massnahme zu breit, zu unspezifisch oder nur begrenzt umsetzbar ist, 

haben wir diese entweder gestrichen oder angepasst und geschärft. Dafür nutzen wir insbeson-

dere auch die Ergebnisse der SWOT-Analyse. Die SWOT zeigt auf, welche Stärken, Schwächen, 

Chancen und Risiken der HBB-Kommunikation bei der Konkretisierung einer Massnahme zu be-

rücksichtigen sind. Zudem versuchten wir so sicherzustellen, dass relevante Schwächen der HBB-

Kommunikation adressiert werden und relevante Chancen und Risiken nicht unberücksichtigt 

bleiben.  

Schritt 3: Verdichtung zu Empfehlungen  

In einem letzten Schritt verdichten wir die Massnahmen zu Empfehlungen. Dabei berücksichti-

gen wir, dass sich einzelne Massnahmen überlappen und gegenseitige Beeinflussungen berück-

sichtigt werden sollten. 
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B Weitere Auswertungen 

Abbildung 28: Entwicklung der Tertiärabschlüsse 

 

Quelle: Bundesamt für Statistik, Statistik der Bildungsabschlüsse (SBA), Studierende und Abschlüsse der Hochschulen 

(SHIS-studex); eigene Darstellung.  

Abbildung 29: Häufig beratene Gruppen durch die BSLB 

 

Bemerkungen: N=23 (nur BSLB). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 
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Abbildung 30: Wissen der BSLB zu verschiedenen Ausbildungen (Selbsteinschätzung) 

 

Bemerkungen: N=23 (nur BSLB). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

Abbildung 31: Nutzung der Botschaften: Technik und Rest 

 

Bemerkungen: N=81 (Technik) bzw. 362 (Rest). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 
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Abbildung 32: Nutzung der Botschaften: Wirtschaft und Rest 

 

Bemerkungen: N=75 (Wirtschaft) bzw. 368 (Rest). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

Abbildung 33: Nutzung der Botschaften: Gesundheit und Rest 

 

Bemerkungen: N=98 (Gesundheit) bzw. 345 (Rest). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 
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Abbildung 34: Gewünschte Veränderungen bei anderen Akteuren (nach Akteuren) 

 

Mehrfachantworten möglich, N=358. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure; Codierung durch BSS.  

Abbildung 35: Verbesserungsvorschläge zur Koordination (nach Akteuren) 

 

Mehrfachantworten möglich, N=191. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure; Codierung durch BSS.  



 

 

Kommunikation in der höheren Berufsbildung  ı  Seite 52 

Abbildung 36: Erreichung der Zielgruppen (aus Sicht der Akteure) 

 

Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 

Abbildung 37: Erreichung der Zielgruppen (inkl. «nicht relevant»; aus Sicht der Akteure) 

 

Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure. 



 

 

Kommunikation in der höheren Berufsbildung  ı  Seite 53 

Abbildung 38: Preference-Shares der Botschaften nach Geschlecht 

 

Bemerkungen: N=362. Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.  

 

Abbildung 39: Preference-Shares der Botschaften nach Berufsfeld 

 

Bemerkungen: N=362. Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.  
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Abbildung 40: Preference-Shares der Botschaften nach Sprachregion 

 

Bemerkungen: N=362. Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.  

Abbildung 41: Zustimmung/Ablehnung der Botschaften  

 

Bemerkungen: N=362. Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.  
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C Zielgruppenbefragung 

Zusammen mit Stimmt und Innofact haben wir eine Online-Befragung bei der Hauptzielgruppe 

durchgeführt. Die Konzeption der Befragung erfolgte durch Innofact, Stimmt und BSS. Innofact 

hat die Befragung anschliessend durchgeführt und dabei auf sein Panel zurückgegriffen, das ca. 

100'000 Personen aus der Schweiz umfasst.  

Einschränkung der Zielgruppe: 20- bis 30-jährige Personen, die über ein EFZ verfügen oder sich 

in einer EFZ-Ausbildung befinden. Die Personen müssen mindestens einen Bildungsgang bzw. 

Abschluss der HBB kennen (HF, BP, HFP), um an der gesamten Befragung teilzunehmen.  

Sample (befragte Personen):  

– 975 Teilnehmende; davon entsprachen 362 der Zielgruppe und wurden vertieft befragt 

– Sprachregion: 273 aus der Deutschschweiz, 89 aus der Romandie 

– Geschlecht: 155 Männer, 207 Frauen 

– Alter: 146 unter 26 Jahren, 216 26 Jahre oder älter 

– EFZ-Ausbildung: 297 mit EFZ, 65 befinden sich in EFZ-Ausbildung 

– Tertiärausbildungen: 43 HF (absolvierend oder abgeschlossen), 24 BP und 9 HFP; 78 befinden 

sich in einem Hochschulbachelor oder haben einen solchen erworben 

– Referenzausbildung (dazu wurden die Personen befragt): 161 HF, 115 BP, 86 HFP  

Befragungsteil A) Wichtigkeit der Botschaften 

Erklärungstext: Im folgenden Teil geht es darum, welche Gründe aus Ihrer Sicht für eine Ausbil-

dung bzw. einen Abschluss sprechen können.  

Frage: Wenn Sie sich für eine Ausbildung bzw. einen Abschluss [HF/BP/HFP im Bereich XY] 

entscheiden würden – oder sich dafür entschieden haben: Welcher der folgenden Gründe spricht 

dabei aus Ihrer Sicht am ehesten für eine solche Ausbildung – und welcher am wenigsten?  

Antworten: Den befragten Personen wurden 4 Botschaften zur Auswahl vorgelegt. Dies wurde 

pro Person 6-mal wiederholt mit jeweils wechselnden 4 Botschaften.  

Befragungsteil B) Verankerung der Botschaften 

Erklärungstext: Im folgenden Teil geht es um Ihren spontanen Eindruck zu [HF/BP/HFP im Be-

reich XY]. Bitte antworten Sie möglichst spontan und aus dem Bauch heraus mit «trifft eher zu» 

oder «trifft eher nicht zu». Es gibt keine falschen oder richtigen Antworten.  

Frage: Die Ausbildung bzw. der Abschluss [HF/BP/HFP im Bereich XY] … [hierbei wurden die 

Botschaften leicht angepasst, so dass sie in den Satz passen; Beispiele: «…bietet gute Verdienst-

möglichkeiten.» oder «…ist praxisorientiert und nahe an der Wirtschaft.»].   

Antworten: Zur Beantwortung der Frage nutzen die Teilnehmenden die Tastaturtasten «F» 

(«trifft eher nicht zu») bzw. «J» («trifft eher zu»).   
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