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; Zusammenfassung

Einleitung und Ziel

Die hohere Berufsbildung (HBB) ist ein zentraler Teil der Schweizer Tertidrstufe. Sie umfasst die
eidgenossischen Berufspriifungen, die eidgendssischen hoheren Fachpriifungen sowie die Bil-
dungsginge der hoheren Fachschulen. Die HBB qualifiziert Berufsleute fiir anspruchsvolle Fach-
und Fiihrungsaufgaben und leistet damit einen wichtigen Beitrag zur Fachkriftesicherung.

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 Stiarke 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 priifen,
inwiefern Massnahmen im Bereich Kommunikation die Sichtbarkeit der HBB verbessern und
Wissensdefizite bei den Zielgruppen abbauen konnen. Ziel der Studie ist es somit aufzuzeigen,
wie Massnahmen im Bereich Kommunikation zu einer Starkung der HBB insgesamt beitragen
konnen. Das geschieht im Rahmen des vom Parlament Ende 2025 beschlossenen Massnahmen-
pakets zur Starkung der HBB sowie im Rahmen der Roadmap «Attraktivitdt der Berufsbildung».

Vorgehen

Methodisch stiitzt 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 Tréagerschaften der HBB, die einzelnen héheren Fachschulen, die Anbieter der Vorberei-
tungskurse auf Berufspriifungen und hohere Fachpriifungen — 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 fiir zukiinftige 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 Verbesserungsvorschlige. Dies bildet wiederum die Grundlage fiir die abschliessenden
Empfehlungen.

Hauptergebnisse
Die Hauptergebnisse der Studie gliedern sich in fiinf Themenbereiche.

1. Fragmentierung der HBB-Kommunikation

Erwartungsgemaiss zeigt sich eine starke Fragmentierung in der Kommunikation zur HBB. Dies
wird bereits bei der uneinheitlichen Verwendung von Begriffen deutlich: Akteure der Berufsprii-
fungen (sowohl deren Triagerschaften wie auch die Anbieter von Vorbereitungskursen) nutzen vor
allem Bezeichnungen, die sich direkt auf ihre berufsspezifischen Angebote und Abschliisse bezie-
hen. Zudem verwenden sie haufig den Begriff «Weiterbildung». Akteure der hdoheren
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Fachschulen (sowohl die Tragerschaften der Rahmenlehrpliane wie auch die einzelnen héheren
Fachschulen) verwenden hingegen sowohl die Bezeichnung ihres Bildungsgangs als auch den
iibergeordneten Begriff <hohere Berufsbildung». Die eigentliche bildungssystematische Einord-
nung der HBB als formale Bildung auf der Tertidrstufe 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 fiir Zielgruppen ohne direkte An-
kniipfungspunkte — wie etwa Eltern mit akademischem Hintergrund oder betrieblichen Entschei-
dungstragerinnen und -tragern aus dem Ausland mit teilweise geringen Kenntnissen des Schwei-
zer Bildungssystems — wenig sichtbar und teils schwer verstandlich.

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 fiir (oder gegen)
eine HBB entscheiden konnen. Entsprechend richten die HBB-Akteure ihre Kommunikationsak-
tivitdten stark auf diese Gruppe aus. Inwieweit diese auch tatsichlich erreicht wird, beurteilen die
Akteure heterogen.

Die bei der Hauptzielgruppe durchgefiihrte Befragung offenbart gewisse Wissensliicken zur HBB.
So kennt ein substanzieller Teil der Befragten die formalen Bezeichnungen der HBB-Abschliisse
nicht.! Dies gilt insb. fiir die Berufspriifungen und héheren Fachpriifungen. 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 Wirtschaftsndhe der HBB sowie die
guten Verdienstmoglichkeiten, weil sie fiir die Zielgruppe wichtig und bereits gut verankert sind.
Andere Botschaften, etwa die eidgendssische 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 miissen stiarker erklart 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 fiir 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 fiir die HBB zentral, weil
dort die Grundlage fiir spatere HBB-Eintritte gelegt wird. Zahlen des Bundesamtes fiir Statistik
zeigen, dass Personen mit EFZ der mit Abstand wichtigste Zubringer zur HBB sind. Personen mit
Berufsmaturitit oder gymnasialer Maturitit treten hingegen kaum in eine HBB ein. Sinkt also die
Zahl der Abschliisse mit EFZ, was in den letzten Jahren geschehen ist, schwécht dies mittelbar
das Potenzial der HBB.

Die heutige Kommunikation der HBB-Akteure richtet sich nur begrenzt an die fiir die Nahtstelle
I relevanten Zielgruppen und Multiplikatoren wie Jugendliche der Sekundarstufe I, Eltern oder
Lehrpersonen. Dies liegt u.a. daran, dass konkrete HBB-Angebote fiir Jugendliche und Eltern zu

1 Die exakte Frage lautete: Welche der folgenden Ausbildungsarten oder Abschliisse kennen Sie, zumindest
dem Namen nach? Hohere Fachschule mit einem Diplom HF, Berufspriifung mit eidg. Fachausweis (BP),
Hohere Fachpriifung mit eidg. Diplom (HFP).
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diesem Zeitpunkt haufig noch zu weit entfernt sind. Zudem haben viele HBB-Akteure nur be-
grenzte Ressourcen und wenig direkte Zugénge 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 Tertidrstufe sichtbar zu ma-
chen. Eine Schliisselrolle spielen dabei die Berufs-, Studien- und Laufbahnberatungen. Mindes-
tens ein Teil der befragten HBB-Akteure adressiert diese bereits mit ihren heutigen Kommunika-
tionsaktivitdten, wobei die Erreichung unterschiedlich ausfillt.

4. Doppelte Relevanz der Betriebe

Die Befragung macht deutlich, dass die Betriebe aus Sicht der Akteure fiir die HBB doppelt rele-
vant sind: Einerseits machen erfahrene Mitarbeitende in den Betrieben die HBB fiir junge Berufs-
leute sichtbar und viele Betriebe foérdern die HBB, indem sie ihre Mitarbeitenden bei Teilnahme
an einer HBB zeitlich oder finanziell unterstiitzen. Andererseits bestimmen die Betriebe den Wert
eines HBB-Abschlusses im Arbeitsmarkt, wenn sie HBB-Absolvierende anstellen.

Insgesamt schitzen die befragten Akteure die Erreichung der Betriebe als vergleichsweise gut ein,
machen aber grosse Unterschiede aus. In den Workshops wurden Wissensdefizite insbesondere
bei betrieblichen Entscheidungstrigerinnen und -tragern aus dem Ausland sowie bei akademisch
gepriagten HR-Abteilungen und Fiihrungskraften erwihnt.

5. Verbesserungsmoglichkeiten aus Sicht der Akteure

In der Online-Befragung wurden Verbesserungsmoglichkeiten 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 Kanilen und sozialen Medien zur gezielten
Erreichung der Zielgruppen an. Von anderen Akteuren wiinschen sie sich insbesondere eine stéar-
kere Kommunikation zum Wert des berufsbildenden Weges sowie eine iibergeordnete Kommu-
nikation zur HBB als Ganzes. Ein Teil der befragten Akteure wiinscht sich zudem mehr Unter-
stiitzung bei den Kommunikationsaktivitaten.

Handlungsfelder und Empfehlungen

Auf Basis der obigen Erkenntnisse definiert die Studie vier Handlungsfelder und formuliert fiir
jedes Handlungsfeld konkrete Empfehlungen.

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

Die HBB wird stark iiber ihre Abschliisse und berufsspezifischen Ausbildungen wahrgenommen.
Dies erschwert die Positionierung und Wahrnehmung der HBB bei Gruppen ohne direkte berufs-
spezifische Ankniipfungspunkte, wie z.B. Eltern, Lehrpersonen der Sekundarstufe I oder Berufs-
, Studien- und Laufbahnberatungen. Das Ziel ist daher, das Bild der HBB in der breiten Offent-
lichkeit zu stirken. Die anschliessende vertiefte Kommunikation und Bewerbung von einzelnen
Ausbildungen und Abschliissen durch die HBB-Akteure kann spiter daran ankniipfen.
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Massnahmen:

— Wir empfehlen dem SBFI einen iibergeordneten Kommunikationsrahmen zur HBB bereitzu-
stellen. Dieser Rahmen kann insbesondere Begriffe, wirksame Kernbotschaften sowie aufbe-
reitete Zahlen und Fakten zur HBB beinhalten, die die Akteure fiir die Kommunikation nutzen
konnen. Diese sollten die Praxis- und Wirtschaftsnihe, die eidgenossische Anerkennung sowie
die Arbeitsmarktoutcomes (Beschiftigung, Verdienst, Karriere) aufzeigen und auf konkrete
Nutzenaspekte — anstatt abstrakter Botschaften — fokussieren.

— Die Einfiihrung der Titelzusatze Professional Bachelor / Professional Master konnte von allen
Akteuren gezielt als Moglichkeit zur Kommunikation zur HBB genutzt werden. Hierbei sollte
auf eine einheitliche Verwendung der Titelzusitze und der dazugehorigen Begrifflichkeiten ge-
achtet werden.

— Wir empfehlen den HBB-Akteuren Moglichkeiten fiir einen Gesamtauftritt iiber alle HBB-Be-
reiche zu priifen, um die gemeinsamen Interessen gegeniiber Politik, Verwaltung und Offent-
lichkeit sichtbar vertreten zu konnen.

Handlungsfeld B: Unterschiedlichen Bedarf der Zielgruppen beriicksichtigen und Kommu-
nikation differenzieren

Die Zielgruppen und Multiplikatoren unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Funktion, ihrer Be-
diirfnisse und hinsichtlich der Zugénge, iiber die sie erreicht werden kénnen. Die Kommunikation
sollte daher differenziert auf Bediirfnisse und Kommunikationsziele ausgerichtet sein.

Massnahmen:

— Bei der Ansprache von jungen Berufsleuten empfehlen wir den HBB-Akteuren, insbesondere
die Praxis- und Arbeitsmarktnihe sowie gute Verdienstmdglichkeiten zu kommunizieren.

— Die Arbeitgebenden sind heterogen. Wiahrend die HBB teils bekannt und verankert ist, werden
in anderen Branchen oder bei bestimmten Gruppen Wissens- und Akzeptanzdefizite vermutet.
Wir empfehlen den Tragerschaften und Dachverbanden zunichst zu kliaren, 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 Dachverbidnden sowie Triagerschaften zu ver-
tiefen, um das Wissen zur HBB zu stdarken und abstrakte Botschaften mit konkretem Nutzen
zu fiillen.

Handlungsfeld C: Koordination starken und Akteure befahigen

Die Kommunikation zur HBB erfolgt naturgemass durch viele Akteure. Das kann eine Chance
sein, wenn sowohl eine stringent iibergeordnete 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 Tréagerschaf-
ten, die einzelnen hoheren Fachschulen und die Anbieter von Vorbereitungskursen. Dazu ist Ko-
ordination zwischen den verschiedenen Akteuren nétig. Einerseits um die {ibergeordnete Kom-
munikation breit abzustimmen und andererseits, um die spezifische Kommunikation zu koordi-
nieren. Hinzu kommt, dass viele der oftmals kleinen Akteure nur iiber begrenzte Ressourcen und
wenig Kommunikationswissen verfiigen. Sie konnen bei der Umsetzung der Kommunikation
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befihigt werden, indem ihnen beispielsweise Kommunikationsbausteine zur Verfiigung gestellt
werden.

Massnahmen:

— Wir empfehlen Austausch- und Lernformate fiir die HBB-Akteure zu etablieren. Dabei sind die
verschiedenen Verbundpartner und Akteure gefragt: Geht es auf einer eher iibergeordneten
Ebene darum Begriffe, Botschaften und Aktivitaten besser abzustimmen, ist ein Austausch zwi-
schen SBFI, SBBK sowie den Dachverbinden sinnvoll. Ein Austausch zwischen Triagerschaften
und Bildungsanbietern scheint sinnvoll, um Kommunikationsaktivitdten zu koordinieren und
erfolgreiche Kommunikationsansitze untereinander zu teilen (z.B. iber Webinare und Good
Practices). Dabei ist zu priifen, wie bestehende Formate (z.B. Erfahrungsaustausch BP/HFP
oder Dialogforum HF) genutzt werden kénnen oder ob es neue Formate braucht.

— Ergidnzend wire zu priifen, ob das SBFI im Rahmen der Projektférderung Kommunikations-
massnahmen von Tragerschaften unterstiitzen kann.

— Weiter kann das SBFI die Akteure unterstiitzen, indem es Kommunikationsbausteine bereit-
stellt, z.B. Erklarvideos oder mit Evidenz unterlegte Kernbotschaften. Auch Dachorganisatio-
nen wie Dualstark oder die Konferenz-HF konnen Daten und Evidenz aufbereiten und den Akt-
euren bzw. ihren Mitgliedern zur Verfiigung stellen.

Handlungsfeld D: Wissensgrundlage starken

Eine gezielte und wirksame Kommunikation zur HBB benoétigt eine belastbare Wissensgrundlage.
Diese soll einerseits die Steuerung der Kommunikation unterstiitzen und andererseits konnen
Kennzahlen zum Unterlegen der Kommunikationsbotschaften genutzt werden.

Massnahmen:

— Wir empfehlen dem SBFI regelmissig gewisse Kennzahlen zur HBB aufzubereiten. Besonders
relevant scheinen Kennzahlen zu den verschiedenen HBB-Zugingen, zur Bekanntheit der HBB
bei relevanten Zielgruppen und zum Wert von HBB-Abschliissen im Arbeitsmarkt. Diverse die-
ser Kennzahlen diirften bereits vorhanden sein, sie sollten aber regelmissig und zentral aufbe-
reitet und fiir 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 mégliche Stossrichtungen
zu verstehen. Sie sollen dem SBFI und den weiteren adressierten Akteuren als Grundlage dienen,
um mogliche Massnahmen verbundpartnerschaftlich zu priifen.
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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 filieres de formation des écoles supérieures. La FPS qualifie les profession-
nels pour des fonctions spécialisées et de direction exigeantes, contribuant ainsi de maniére im-
portante a garantir la disponibilité de main-d’ceuvre 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 1a d’un atout majeur de la FPS. Dans le méme temps, le nombre élevé et la
diversité des offres de FPS compliquent une communication homogene. Dans ce contexte, la pré-
sente étude vise, d’'une part, a décrire la maniére 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-
tiére 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 matiere de communication peuvent contribuer a renforcer la FPS dans son ensemble.
Cela s’inscrit dans le cadre du paquet de mesures adopté par le Parlement fin 2025 visant a 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, I’étude s’appuie sur une enquéte 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 carriére. 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 matiére de mesures futures dans le domaine de la communication (analyse
de I’état cible). Le point de vue des groupes cibles a été examiné au moyen d’une enquéte menée
aupres du groupe cible principal (personnes dgées de 20 a 30 ans ayant suivi une formation pro-
fessionnelle). La synthése 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 a son tour la
base des recommandations finales.
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Principaux résultats
Les principaux résultats de I’étude s’articulent autour de cinq thémes.
1. Fragmentation de la communication relative a la FPS

Comme on pouvait s’y attendre, la communication relative a la FPS présente une forte fragmen-
tation. Cela apparait déja clairement dans 'utilisation hétérogene des termes : les acteurs des
examens professionnels (tant leurs organismes responsables que les prestataires de cours prépa-
ratoires) utilisent principalement des désignations qui se réferent directement a leurs offres et
titres spécifiques a 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 filiere
de formation que le terme générique « Formation professionnelle supérieure ». Le classement
proprement dit de la FPS dans le systéme éducatif, en tant que formation formelle du niveau ter-
tiaire, n’est généralement guére communiqué.

Les messages communiqués varient également selon les acteurs et le contexte. Cela semble judi-
cieux dans '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
a comprendre pour les groupes cibles sans points de repére directs — tels que des parents issus
d’un milieu académique ou les décideurs d’entreprises étrangers ayant parfois une connaissance
limitée du systeme éducatif suisse.

2. Groupe cible principal : les jeunes professionnels

Les jeunes professionnels constituent le principal groupe cible de la communication relative a la
FPS, car c’est aprés 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 a la mesure dans laquelle ce groupe
est effectivement atteint.

L’enquéte menée aupres du groupe cible principal révele certaines lacunes dans la connaissance
de la FPS. Ainsi, une part importante des personnes interrogées ne connait pas les appellations
officielles des diplomes FPS.2 Cela vaut en particulier pour les examens professionnels et les exa-
mens professionnels supérieurs. Il apparait 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 particulierement appropriés sont la proximité de la FPS avecla pratique et le monde
économique, ainsi que les bonnes perspectives de rémunération, car ces aspects sont importants
pour le groupe cible et déja bien ancrés dans les esprits. D’autres messages, tels que la reconnais-
sance fédérale ou la satisfaction des diplomés, sont certes importants pour les personnes interro-
gées, mais celles-ci les associent moins fortement a la FPS. Cela signifie que ces messages doivent
étre 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 diplomes suivants, lesquels connaissez-
vous, ne serait-ce que de nom ? Ecole supérieure avec diplome ES, Examen professionnel avec brevet fédé-
ral (EP), Examen professionnel supérieur avec diplome fédéral (EPS).
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I’équivalence entre la FPS et les hautes écoles. Ce message abstrait est peu pertinent pour le
groupe cible principal, qui s’est déja engagé dans la voie de la formation professionnelle.

3. La transition I comme fondement

Le choix de la formation apres la scolarité obligatoire (transition I) est essentiel pour la FPS, car
c’est a ce stade que se forge la base des futures entrées en FPS. Les chiffres de 1'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 dernieres années — affaiblit indirectement le potentiel de la FPS.

La communication actuelle des acteurs de la FPS ne s’adresse que de maniere 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-
cretes de formation professionnelle supérieure destinées aux jeunes et aux parents sont souvent
encore trop lointaines a ce stade. De plus, de nombreux acteurs de la FPS ne disposent que de
ressources limitées et ont peu d’acces directs a ces groupes. Ce dernier point vaut en particulier
lorsqu’ils ne sont pas également actifs dans la formation professionnelle initiale. Parallelement,
Ienquéte et les ateliers montrent que, du point de vue des acteurs, il est important d’atteindre ces
groupes afin de présenter la filiére de formation professionnelle dans son ensemble comme un
parcours attractif menant jusqu’au niveau tertiaire. Les services d’orientation professionnelle,
universitaire et de carriére jouent ici un réle clé. Au moins une partie des acteurs de la FPS inter-
rogés s’adressent déja a ces groupes dans le cadre de leurs activités de communication actuelles,
méme si les résultats varient d'un cas a autre.

4. Double pertinence des entreprises

L’enquéte montre clairement que, du point de vue des acteurs, les entreprises revétent 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 a leurs collaborateurs qui y participent. D’autre part, les entreprises déterminent la valeur
d’un dipléome FPS sur le marché du travail lorsqu’elles embauchent des diplomés de la FPS.

Dans I'ensemble, les acteurs interrogés estiment que les entreprises sont comparativement bien
atteintes, mais relévent 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’enquéte 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 a accroitre et a optimiser I'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, I'étude définit quatre champs d’action et formule des re-
commandations concretes pour chacun d’entre eux.

Champ d’action A : accroitre la visibilité de la FPS dans son ensemble et la renforcer au-
prés des groupes cibles indirects

La FPS est principalement percue a travers ses diplomes et ses formations professionnelles spé-
cifiques. Cela complique le positionnement et la perception de la FPS auprés 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 carriére. L’objectif est donc de ren-
forcer I'image de la FPS aupres du grand public. La communication approfondie et la promotion
des différentes formations et diplomes par les acteurs de la FPS pourront ensuite s’inscrire dans
cette dynamique.

Mesures :

— Nous recommandons au SEFRI de mettre a 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, carriere) et se concentrer sur des avantages concrets plutét
que sur des messages abstraits.

— L’introduction des titres « Professional Bachelor » / « Professional Master » pourrait étre uti-
lisée de maniére ciblée par tous les acteurs comme un levier de communication sur la FPS. A
cet égard, il convient de veiller a 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
a I’échelle de 'ensemble des domaines de la FPS, afin de pouvoir défendre de maniere visible
leurs intéréts communs aupres des responsables politiques, de ’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 étre atteints. La communication doit donc étre adaptée de maniére
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 particulierement en avant la proximité avec la pratique et le marché du travail, ainsi que
les bonnes perspectives de rémunération.

— Les employeurs constituent un groupe hétérogeéne. Alors que la FPS est en partie connue et
bien ancrée, on soupconne l’existence de lacunes en matiére de connaissance et d’acceptation
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dans d’autres secteurs ou aupres de certains groupes. Nous recommandons aux organismes
responsables et aux fédérations faitiéres de commencer par identifier les entreprises ou les sec-
teurs présentant des lacunes de connaissance concernant la FPS, afin de les adresser ensuite
de maniere ciblée.

— Au niveau de la transition I, c’est le positionnement de la voie de la formation professionnelle
dans son ensemble qui est au cceur des enjeux. Les services d’orientation professionnelle, uni-
versitaire et de carriére jouent ici un role important de multiplicateurs. Nous recommandons
d’approfondir les échanges entre eux, les fédérations faitiéres 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 I’on parvient a mettre en place une communication globale cohérente
sur la FPS au sein d’un cadre de communication (cf. champ d’action A) et a mener une communi-
cation ciblée et spécifique a chaque métier par les différents organismes responsables, les Ecoles
supérieures et les prestataires de cours préparatoires. Pour cela, une coordination entre les diffé-
rents acteurs est nécessaire. D’une part, pour harmoniser a grande échelle la communication glo-
bale et, d’autre part, pour coordonner la communication spécifique. A 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 matiere de communication. Il convient donc de leur donner les moyens de
mettre en ceuvre cette communication, par exemple en mettant a 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. A cet effet, les différents partenaires du réseau et acteurs doivent étre solli-
cités : s’il s’agit, a un niveau plut6t général, de mieux harmoniser les concepts, les messages et
les activités, un échange entre le SEFRI, la CSFP et les fédérations faitieres 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). A cet égard, il convient
d’examiner comment les formats existants (p. ex. échange d’expériences EP/EPS ou forum de
dialogue ES) peuvent étre 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 a leur disposition des éléments de
communication, par exemple des vidéos explicatives ou des messages clés étayés par des don-
nées factuelles. Des fédérations faitiéres telles que Dualstark ou la Conférence Suisse des Ecoles
Supérieures peuvent également traiter les données et les éléments factuels et les mettre a 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 régulierement certains indicateurs relatifs a la FPS.
Les indicateurs concernant les différents parcours d’acces a la FPS, la notoriété de celle-ci au-
pres des groupes cibles concernés et la valeur des diplomes FPS sur le marché du travail sem-
blent particulierement pertinents. Plusieurs de ces indicateurs existent probablement déja,
mais ils devraient étre traités de maniere réguliére et centralisée, puis mis a la disposition des
acteurs concernés.

Perspectives

La présente étude est une analyse de la situation et des besoins en matiére de communication
dans la FPS du point de vue des acteurs concernés. Les recommandations qui en découlent doi-
vent étre 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 hohere Berufsbildung (HBB) ist ein zentraler Pfeiler des Schweizer Bildungssystems auf Ter-
tidrstufe und umfasst die eidgenossischen Priifungen (Berufspriifungen BP und hohere Fachprii-
fungen HFP) sowie die Bildungsginge der Hoheren Fachschulen HF.3 Die HBB vermittelt Quali-
fikationen, die zum Ausiiben einer anspruchsvollen Berufstiatigkeit mit Fach- oder Fiihrungsver-
antwortung erforderlich sind. Sie leistet damit einen wesentlichen Beitrag zur Sicherung des
Fachkriftebedarfs 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 Stiarkung der HBB gutgeheissen. Das
Massnahmenpaket umfasst verschiedene Ansitze, um die Attraktivitat, Sichtbarkeit und Aner-
kennung der HBB zu starken. Zu den zentralen Elementen gehoren unter anderem die Starkung
der Institutionen, die Einfiihrung ergidnzender Titelzuséitze, 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
Anderung des Berufsbildungsgesetzes am 30. April 2025 verabschiedet; die eidgendssischen Rite
haben die Anderung in der Wintersession 2025 beschlossen. Die Anderung 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 priifen, inwiefern Massnahmen im Bereich
Kommunikation und Marketings die Sichtbarkeit und Wahrnehmung der HBB bei den relevanten
Zielgruppen verbessern konnen. Gleichzeitig ist die vorliegende Studie (bzw. das Mandat dazu)
Teil der Roadmap «Attraktivitat der Berufsbildung» und darin Teil des Projekts « Hohere Berufs-
bildung».6

Die Studie ist wie folgt aufgebaut: Zuniachst beschreiben wir Ausgangslage und Ziel (Kapitel 2),
die gewdhlte 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-
aktivitaten aufzeigt (wer kommuniziert an wen mit welchen Botschaften und auf welchen Kana-
len?). Danach wird der Blickwinkel der «<Empfinger» analysiert, d.h. die Frage, ob die Zielgrup-
pen erreicht werden, wie die Botschaften ankommen und welche Bediirfnisse 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 Tragerschaften fiir «<ihre» Berufe und Abschliisse wie auch das Marketing der Bildungsanbie-
ter fiir «ihre» Ausbildungen.

6 Siehe dazu «Roadmap Attraktivitit der Berufsbildung — Hohere Berufsbildung»: Link.
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gegeniiber, verdichtet die wichtigsten Erkenntnisse aus der Studie und bildet die Basis fiir die
Empfehlungen zur Verbesserung der HBB-Kommunikation in Kapitel 8.

2 Ausgangslage und Ziel des Mandats

Die Entwicklung der HBB und médgliche Griinde

Im Jahr 2024 schlossen insgesamt 29'365 Personen erfolgreich eine HBB ab. Aufgeteilt auf die
einzelnen Abschliisse zeigt Abbildung 1 folgendes Bild: Knapp 10'500 Personen erwarben ein Dip-
lom einer hoheren Fachschule (HF), ca. 15'700 Personen einen eidgenossischen Fachausweis
(nach einer Berufspriifung BP) sowie ca. 2'800 ein eidgendssisches Diplom (nach einer hoheren
Fachpriifung HFP).”

Seit 2015 zeigen sich dabei zwei unterschiedliche Entwicklungen:8 Die Diplome einer HF nahmen
um 24% zu. Die Zunahme bei den HF iibertraf damit sogar jene bei den Bachelorabschliissen der
Fachhochschulen und Padagogischen Hochschulen (+20%, vgl. Abbildung 28 in Anhang A) sowie
jene bei den Bachelorabschliissen an Universitdten (+12%, vgl. ebenfalls Anhang A). Die Ab-
schliisse nach einer Berufspriifung nahmen im selben Zeitraum hingegen um lediglich knapp 6%
(BP) bzw. 5% (HFP) zu. Damit blieb die Entwicklung bei den eidg. Priifungen deutlich hinter den
Entwicklungen in den anderen Bereichen.

Abbildung 1: Entwicklung der HBB-Abschliisse
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Quelle: Bundesamt fiir Statistik, Statistik der Bildungsabschliisse (SBA), Studierende und Abschliisse der Hochschulen
(SHIS-studex); eigene Darstellung.

7Vgl. BFS «Tertiarstufe — Hohere Berufsbildung»: Link.

8 Wir fokussieren auf den Zeitraum ab 2015, weil davor eine betrdchtliche Anzahl Diplome der nicht BBG-
reglementierten hoheren Berufsbildung erworben wurden, die sich nicht den betrachteten Abschliissen zu-
ordnen lassen. Vgl. BFS «Tertidrstufe — Hohere Berufsbildung»: Link.
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Fiir diese unterschiedlichen, und im Fall der eidg. Priifungen stagnierenden, Entwicklungen sind
u.a. die unten folgenden Griinde denkbar. Zur anschliessenden Eingrenzung der Ziele der Studie
und ihrer Limitationen fiihren wir diese kurz auf, ohne dass sie in der vorliegenden Studie weiter
untersucht werden (ausser der Grund Kommunikation der Bildungsgdnge):

— Nachfrage im Arbeitsmarkt: Ein Nachfrageriickgang im Arbeitsmarkt nach den durch die HBB
vermittelten Kompetenzen wiirde die Attraktivitat der HBB verringern. Dadurch konnte die
Zahl der HBB-Eintritte sinken. Wenn dies der Fall wire, wire es eine rationale und informierte
Entscheidung, dass weniger Personen in eine HBB eintreten wiirden. Entsprechend miisste bei
den Inhalten der HBB-Ausbildungen angesetzt werden und nicht bei der Kommunikation.

— Attraktivitdt der HBB-Bildungsgdnge: Die HBB konnte zudem fiir die Bildungsteilnehmenden
selbst unattraktiv sein, weil beispielsweise das Anspruchsniveau zu gering oder hoch ist, oder
weil sie zu teuer ist. Dann wiirden weniger Personen in eine HBB eintreten. Falls dies geschieht,
obwohl der Arbeitsmarkt nach HBB-Kompetenzen und -Profilen sucht, wire dies wirtschaft-
lich nicht optimal. In diesem Fall miisste ebenfalls bei den Formen und Inhalten der HBB-
Ausbildungen angesetzt werden und nicht «bloss» bei der Kommunikation.

— Kommunikation und Wahrnehmung der HBB-Bildungsgdnge: Zuletzt ist eine negative Ent-
wicklung der HBB-Eintritte moglich, wenn die HBB zu wenig sichtbar ist oder als wenig attrak-
tiv wahrgenommen wird. Dabei wiren 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 Griinde wie wichtig sind fiir die Entwicklung der
HBB-Abschliisse (vgl. auch Limitationen unten).9 Pramisse ist aber, dass der dritte Grund (Kom-
munikation und Wahrnehmung) mindestens eine gewisse Relevanz hat. Unter dieser Pramisse
unterstiitzt eine verbesserte Kommunikation zur HBB — und eine damit einhergehende hohere
Sichtbarkeit der HBB — informierte Bildungsentscheide und kann mittelbar auch positiv zur Ent-
wicklung der HBB-Eintritte beitragen. Dies erscheint plausibel: Die HBB besteht aus iiber 500
unterschiedlichen Abschliissen, fiir deren Profil und vermittelte Kompetenzen die Organisationen
der Arbeitswelt (OdA) verantwortlich sind. Das ermdglicht die passgenaue Ausrichtung der Ab-
schliisse auf die Bediirfnisse einzelner Branchen oder Berufsfelder — und damit die Wirtschaft
insgesamt — und ist eine Stirke der HBB. Gleichzeitig stellt die starke Gliederung der Abschliisse
entlang von Berufen und Branchen sowie die Vielzahl der Abschliisse eine Herausforderung fiir
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 priifen, wie Massnahmen im Bereich Kom-
munikation dazu beitragen konnen, die HBB sichtbarer zu machen, ihre Bekanntheit und Aner-
kennung zu erh6hen und Wissensdefizite bei relevanten Zielgruppen abzubauen. Damit kniipft
die Studie an das Massnahmenpaket zur Starkung der HBB an, dessen Ziel es ist, die Bekanntheit,

9 Nur so viel: Befragungen und Datenauswertungen des BFS zeigen regelmaissig, dass HBB-Absolvierende
mit der Ausbildung zufrieden sind und sich die Ausbildung positiv auf Arbeitsmarktoutcomes auswirkt. Dies
suggeriert, dass die beiden ersten oben aufgefiihrten Griinde (Nachfrage im Arbeitsmarkt und Attraktivitdt
der Bildungsgdnge) eine stagnierende Entwicklung der HBB-Abschliisse nicht (oder mindestens nicht voll-
stindig) erkliaren konnen. Fiir Zufriedenheit mit der HBB-Ausbildung und Beurteilung des Nutzens siehe
hier Link. Fiir Arbeitsmarktoutcomes siehe hier Link.
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Sichtbarkeit und das Ansehen der HBB zu verbessern.® Damit wird eine Stirkung der HBB ins-
gesamt angestrebt.:

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. Erginzend wird bei der Hauptzielgruppe gepriift, welche Botschaf-
ten fiir einen moglichen HBB-Entscheid relevant sind und welche bereits mit der HBB verbunden
werden. Die Studie soll damit Grundlagen fiir eine wirksame Kommunikation zur HBB schaffen
und Empfehlungen fiir mogliche Kommunikationsmassnahmen erarbeiten.

Die Zielsetzung der Studie bringt gleichzeitig folgende Limitationen mit sich:

— Aspekte ausserhalb der Kommunikation: Wie oben beschrieben, sind verschiedene nicht-
kommunikative Griinde fiir Entwicklungen im Bereich der HBB denkbar. Die vorliegende Stu-
die untersucht diese nicht. Sie untersucht insbesondere nicht die Qualitédt oder Attraktivitiat der
HBB.

— Nabhtstelle I: Die Bildungswahl nach der obligatorischen Schule (sog. Nahtstelle I) wird in der
Studie zwar beriicksichtigt, da sie auch fiir die HBB zentral ist. Allerdings bildet dies keinen
Schwerpunkt der Studie, so wird die Kommunikation der verschiedenen Akteure gegeniiber
den an der Nahtstelle I wichtigen Gruppen (insb. Schiilerinnen und Schiiler, 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 fiir eine wirk-
same Kommunikation erfiillt sein miissen 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 — fiihrt
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 Starkung der hoheren Berufsbildung», siehe hier: Link.
1Vgl. dazu auch Roadmap «Attraktivitit der Berufsbildung» - Teilprojekt Hohere Berufsbildung: Link.
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3 Methodik

Fiir die vorliegende Studie fiihrten wir folgende Arbeitsschritte und Methoden durch:

Explorative Gesprache

Wir fiihrten fiinf explorative Gespriache mit Akteuren aus dem HBB-Bereich.:2 Themen waren die
verschiedenen Akteure und ihre Kommunikation, Herausforderungen und mogliche Massnah-
men zur Verbesserung der Kommunikation zur HBB.

Befragung der Akteure

Mittels Online-Befragung holten wir Angaben und Einschitzung verschiedener Akteursgruppen
zu ihren aktuellen Kommunikationsmassnahmen und -mitteln, zum Bedarf fiir weitere Kommu-
nikationsmassnahmen sowie zur Erreichung der Zielgruppen ein. Tabelle 1 zeigt die angeschrie-
benen Akteure, die erhaltenen giiltigen Antworten sowie den Riicklauf je Akteursgruppe. Die
blaue Box unten beschreibt die Zuteilung der angeschriebenen Akteure in die jeweiligen Gruppen.

Tabelle 1: Ubersicht Befragung

Einzelne Kursan- Trager Trager Kan- BSLB® Total
HF bieter HF BP/HFP  tone?
Angeschrieben 218 1°037 82 272 26 28 1’663
Gultige Antworten 101 360 37 114 20 23 655
Ricklauf 46% 35% 45% 42% 77% 82% 39%

Bemerkungen: Der Riicklauf bezieht sich auf Organisationen, die einen relevanten Teil der Fragen beantwortet haben. Die
Zuteilung der Organisationen erfolgt entlang der vom SBFI erhaltenen Kontaktangaben.  Geméss eigenen Angaben haben
folgende Personen aus den Kantonen an unserer Befragung teilgenommen: Zwei wissenschaftliche Mitarbeitende, zwei
kommunikationsverantwortliche Personen, vier fachverantwortliche Personen (z.B. fachverantwortlich fiir Berufsbildung
oder HBB) sowie 12 Amts- oder Abteilungsleiterinnen oder -leiter. » Geméss 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 hoher 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
gemass eigener Aussagen nicht zur HBB kommunizieren, wurden nicht weiter befragt. Dadurch
verringert sich die Anzahl giiltiger Antworten auf rund 520 (leicht variierend je nach Antwort).

12 Gesprachspersonen waren: Stefan Eisenring (ibW, edusuisse), Lars Hering (BSLB Kanton Basel-Stadt),
Nicole Meier (SAV), Niklaus Schatzmann (Mittelschul- und Berufsbildungsamt Kanton Ziirich) und Jackie
Vorpe (Travail.Suisse).
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Zuteilung der Akteure in der Befragung und den Auswertungen

Fiir 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
Tragerschaft 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 hohere Fachschulen erfasst ist, haben wir diesen als
HF angeschrieben. Das gilt auch, wenn dieser Kontakt gleichzeitig als Tragerschaft eines Rahmen-
lehrplans HF oder als Anbieter eines Vorbereitungskurses BP/HFP erfasst ist.

— Trdgerschaften HF: Als Tragerschaften HF haben wir Konferenzen-HF und OdA angeschrieben,
die Tragerschaften von Rahmenlehrplanen-HF sind. Das gilt nicht, wenn diese Kontakte gleich-
zeitig als einzelne HF gefiihrt sind. Dann schrieben wir sie als HF an (siehe oben).

— Trdgerschaften BP/HFP: Als Tragerschaften BP/HFP haben wir OdA angeschrieben, die Tréager
einer BP oder HFP sind. Das gilt nicht, wenn diese Kontakte gleichzeitig als Tragerschaft eines
Rahmenlehrplans-HF gefiihrt sind. Dann schrieben wir sie als Tragerschaft 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-
ginge anbieten.

In den folgenden Auswertungen bezeichnen wir — gemiss der obigen Zuteilung — mit dem Begriff
Bildungsanbieter einzelne HF und Anbieter von Vorbereitungskursen BP/HFP. Mit dem Begriff Tra-
gerschaften bezeichnen wir Tragerschaften HF (Konferenzen-HF und OdA) und Trigerschaften
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 (Berufsbildungsamter o.4.) erhalten. Um die BSLB zu kontaktieren, nutzten wir
die Liste der Mitglieder der Schweizerischen Konferenz fiir Berufs-, Studien- und Laufbahnberatung.

Workshop

Mit interessierten Personen aus den Befragungsteilnehmenden fithrten wir Vertiefungs-
workshops durch. Ziel war es, die Ergebnisse der Befragung einzuordnen und zu vertiefen. Wir
fiihrten je einen deutschsprachigen Workshop mit Vertreterinnen und Vertretern der beiden Be-
rufsfelder Technik und Wirtschaft sowie einen berufsfeldiibergreifenden franzosischsprachigen
Workshop durch. Mit OdA Santé fiihrten wir ein ergianzendes Fachgesprach zum Gesundheitsbe-
reich.

Zielgruppen-Perspektive

Zur Erhebung der Zielgruppen-Perspektive wurde eine Befragung durchgefiihrt. Dabei fokussier-
ten wir auf die Hauptzielgruppe der HBB, die wir wie folgt definierten: 20- bis 30-jahrige 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 Marktforschungsbiiro Innofact umgesetzt.
Insgesamt liegen 362 vollstindige 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 gepriift, welche Botschaf-
ten zur HBB bei den Befragten bereits verankert sind (= Merkmalen, denen die Befragten beson-
ders rasch und damit «intuitiv» zustimmen). Fiir Details zur Befragung siehe Anhang C.

Synthese und Empfehlungen

Abschliessend verdichteten wir die Ergebnisse der verschiedenen Erhebungen entlang von fiinf
Hauptergebnissen und erstellten eine SWOT-Analyse der Kommunikation zur HBB. Dabei be-
riicksichtigten wir insbesondere auch die von den Akteuren genannten Verbesserungsvorschlage,
wobei wir diese priiften und priorisierten (sieche dazu Anhang A). Basierend auf dieser Synthese
formulierten wir Empfehlungen zuhanden des SBFI und der anderen Akteure. Diese sind als mog-
liche Stossrichtungen zu verstehen und sollten verbundpartnerschaftlich gepriift werden.

4 Die HBB und ihre Akteure

Die HBB bildet zusammen mit den universitiren Hochschulen, den Fachhochschulen und den
padagogischen Hochschulen die Tertidrstufe des schweizerischen Bildungssystems. Sie ist eine
Hoherqualifizierung mit eidgendssisch anerkannten Abschliissen und vermittelt Qualifikationen
zum Ausiiben einer anspruchsvollen Berufstitigkeit mit Fach- und/oder Fiihrungsverantwor-
tung.'3 Die HBB umfasst folgende Ausbildungsginge bzw. Abschliisse:4

— Hoéhere Fachschulen (HF): Insgesamt gibt es rund 400 HF-Bildungsginge. Die Ausbildungen
dauern in der Regel — und abhingig von der Vorbildung der Kandidierenden — zwei bis vier
Jahre; sie konnen berufsbegleitend oder Vollzeit absolviert werden. Der erfolgreiche Abschluss
einer HF fiihrt zum Diplom HF, z.B. «Diplomierte/r Betriebswirtschafter/in HF».

— Berufspriifungen (BP): BP sind eine Hoherqualifizierung nach einem eidgenossischen Fahig-
keitszeugnis EFZ. Wer eine BP besteht, erhilt einen eidgendssischen Fachausweis. Absolvie-
rende bereiten sich i.d.R. mittels Vorbereitungskursen auf die Priifung vor. Diese werden von
Berufsverbianden und 6ffentlichen oder privaten Schulen angeboten und sind meistens berufs-
begleitend. Sie sind — im Unterschied zur Priifung — nicht reglementiert.

— Hohere Fachpriifungen (HFP): Die HFP stellt eine fortgeschrittene Hoherqualifizierung dar.
Absolvierende erhalten ein eidgendssisches 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 Priifungsordnungen und die Aufsicht der eid-
genossischen Priifungen ebenso wie die Genehmigung der Rahmenlehrpline der héheren
Fachschulen sowie die Anerkennung der Bildungsginge an hoheren Fachschulen. Im Bereich
der Kommunikation nimmt der Bund primair eine systemische Rolle wahr. Er kommuniziert
zur HBB als Ganzes.

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

I Kommunikation in der héheren Berufsbildung | Seite 7


https://www.sbfi.admin.ch/de/hoehere-berufsbildung
https://www.berufsberatung.ch/dyn/show/8560

— Kantone: Den Kantonen obliegt die Aufsicht iiber die HF sowie die Mitfinanzierung der Bil-
dungsginge HF. Sie kommunizieren zum Bildungsangebot generell. Weiter fiihren 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 erkliaren und bei Bedarf empfehlen.

— Trdgerschaften der HBB: Triagerschaften der HBB sind insbesondere die Organisationen der
Arbeitswelt (OdA). Sie sind Tréagerinnen der Priifungsordnungen der eidgenossischen Priifun-
gen (BP und HFP) und fiihren diese auch durch. Zudem tragen die OdA — zusammen mit den
HF selbst — die Rahmenlehrpline der hoheren Fachschulen. Im Bereich der HF kénnen somit
neben den OdA auch die HF zu den Trégerschaften zahlen.'6 Die Tragerschaften kommunizie-
ren primar zu «ihren» Berufen und Abschliissen.

— Bildungsanbieter: Die Bildungsanbieter sind einerseits die einzelnen HF, andererseits die An-
bieter von Vorbereitungskursen fiir die BP und die HFP. Die HF sind zudem Mittrager der
Rahmenlehrplane HF (siehe oben) und setzen diese in ihren Curricula um. Sie kommunizieren
primér zu ihren konkreten Bildungsgéingen. Anbieter von Vorbereitungskursen kommunizie-
ren primir 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 gedusserten Verbesserungsabsichten (Kapitel 5.6)
und Verbesserungsvorschlage (Kapitel 5.7) dar.

5.1 Absender

Abbildung 2 fiihrt auf, wer gemiss eigener Aussage zur HBB kommuniziert. Auffillig 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. libergeordnet sowie spezifisch zu den HF-Bildungsgingen). Von den
Tragerschaften 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

Einzelne HF 91

Kantone 87
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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 zihlen dabei ebenfalls relevante Zielgruppen (vgl. Abbildung 29 in Anhang B):
Junge Erwachsene mit einigen Jahren Berufserfahrung nehmen haufig Beratungsleistungen in
Anspruch. Jugendliche in einer BGB, welche mittelfristig eine HBB-Zielgruppe sind, sind auch
vertreten, allerdings etwas weniger haufig. 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 haufig» (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.?7 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 fiir die HBB entscheiden kénnen. Gleichzeitig miissen fiir
eine insgesamt erfolgreiche Kommunikation zur HBB auch andere Zeitpunkte (z.B. der Bildungs-
entscheid nach der obligatorischen Schule) oder Zielgruppen (z.B. die Betriebe) beriicksichtigt
und erreicht werden.

17 Unter Zielgruppen verstehen wir Personen oder Gruppen, bei denen die HBB-Kommunikation direkt eine
Verhaltensdanderung bewirken soll, z.B. junge Berufsleute, die sich fiir eine HBB entscheiden. Multiplikato-
ren sind Personen oder Gruppen, die kommunikativ erreicht werden sollen, um eine solche Verhaltensin-
derung bei den Zielgruppen zu unterstiitzen, z.B. Betriebe, die Mitarbeitende zu einer HBB motivieren oder
wihrend einer HBB unterstiitzen. Nicht als Multiplikatoren verstehen wir die eigentlichen Absender der
HBB-Kommunikation, insbesondere OdA und Bildungsanbieter. Sie konnen die Kommunikation zur HBB
zwar ebenfalls verstarken und weitertragen. Sie miissen aber nicht kommunikativ erreicht und von der HBB
iiberzeugt werden, da sie bereits ein eigenes Interesse an einer hoheren Sichtbarkeit und Starkung der HBB
haben.
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Abbildung 3: Schematische Darstellung der Zielgruppen
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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, Offentlichkeit / 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. Fiir alle Akteure
sind junge Erwachsene (mit einigen Jahren Berufserfahrung) die wichtigste oder zweitwichtigste
Zielgruppe.
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Abbildung 4: Wichtigste Zielgruppen der Kommunikation nach Akteuren

Einzelne HF Tragerschaft HF Kursanbieter Tragerschaft
BP/HFP BP/HFP
Rang 1 Junge Erwachsene Junge Erwachsene Junge Erwachsene Arbeitgeber
Rang 2  Jugendliche in einer Arbeitgeber Arbeitgeber Junge Erwachsene
BGB
Rang 3 Arbeitgeber Jugendliche in einer Weitere (insb. ei- Jugendliche in einer
BGB gene Berufsleute) BGB
Rang 4 BSLB Offentlichkeit, Me- Offentlichkeit, Me- BSLB
dien dien
Rang 5 Offentlichkeit, Me- BSLB BSLB Offentlichkeit, Me-
dien 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 (wiahrend oder nach der Lehre) haufig auf berufliche Vorbilder, die eine HBB
absolviert haben. Diese erh6hen die Sichtbarkeit der HBB und konnen Informationen zu einzel-
nen HBB-Abschliissen weitergeben. Gerade weil sich die Berufsbildung und die HBB weitestge-
hend berufsspezifisch gliedern, sind solche spezifischen Informationen von Berufsleuten wertvoll
und haben eine hohe Glaubwiirdigkeit. 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, Trigerschaften BP/HFP)
bzw. 5 (Anbieter Vorbereitungskurse, Tragerschaften HF). Diese Adressierung der BSLB scheint
richtig zu sein: Gemiss unserer Befragung beraten BSLB sowohl junge Erwachsene mit einigen
Jahren Berufserfahrung wie auch Jugendliche direkt nach einer BGB hiufig (vgl. dazu Abbildung
29 in Anhang).

5.2.2 Betriebe / Arbeitsmarkt

— Kommunikationsziel: Die Betriebe motivieren ihre Angestellten dazu, eine HBB zu ma-
chen und unterstiitzen diese dabei. Die Betriebe stellen Personen mit HBB an.

— Zielgruppe: Betriebe (insb. Fithrungspersonen und Personalverantwortliche); spezifisch
Betriebe mit Wissensdefiziten bzgl. HBB.

— Wichtige Multiplikatoren: Branchenverbinde, Offentlichkeit / 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 Griinden: Erstens
unterstiitzen die Betriebe die HBB-Ausbildungen ihrer Angestellten hiufig, was in Form von Zeit
(bezahlt oder unbezahlt) und / oder einer Kostenbeteiligung erfolgen kann. Solche
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Unterstiitzungen machen eine HBB fiir viele Angestellte iiberhaupt erst méglich oder mindestens
attraktiver. Das Kommunikationsziel lautet hierbei: Die Betriebe motivieren und unterstiitzen
ihre Angestellten bei einer HBB. Zweitens ist fiir die Attraktivitit der HBB mitentscheidend, wie
sich die Arbeitsmarktchancen nach einer HBB présentieren, z.B. hinsichtlich Beschéftigungs-
oder Verdienstchancen, Aufstiegsmoglichkeiten. 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 beriicksichtigen HBB-Absolvierende bei der Besetzung von ent-
sprechenden Stellen.

5.2.3 Zielgruppen und Multiplikatoren an der Nahtstelle |

— Kommunikationsziel: Jugendliche entscheiden sich fiir 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, Offentlichkeit / Medien.

Als Nahtstelle I wird der Ubergang 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 Ubertritt in eine HBB fiihren (insb.
Gymnasium), ist der Bildungsentscheid an der Nahtstelle I auch fiir die Entwicklung der HBB-
Zahlen entscheidend.

Die direkte Zielgruppe an der Nahtstelle I sind dabei die Jugendlichen. Das Kommunikationsziel
lautet: Jugendliche (mit entsprechenden Fahigkeiten und Préferenzen) sollen sich fiir den berufs-
bildenden Weg entscheiden, um das Potenzial an HBB-Absolvierenden zu erhéhen. Das gilt ins-
besondere auch fiir leistungsstarke Jugendliche. Die Kommunikation zur HBB kann dieses Ziel
unterstiitzen, 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 Maturitit selten in eine HBB eintreten. Diese Konkurrenz gilt auch fiir den BM/FH-Weg.
Treten Personen in eine berufliche Grundbildung mit integrierter Berufsmaturitit (BM-1) ein,
wihlen sie spiter selten eine HBB (vgl. Einschub).:8

Gerade weil Jugendliche an der Nahtstelle I relativ jung sind und noch iiber wenig Wissen und
Erfahrungen verfiigen, sind die indirekten Zielgruppen der Eltern und Lehrpersonen sowie Mul-
tiplikatoren wie BSLB und Medien besonders wichtig. Die HBB — und insbesondere einzelne
HBB-Abschliisse — 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 Stidrken bei diesen Gruppen wenig bekannt sind. Insbesondere bei
Personen mit akademischem Hintergrund sei der allgemeinbildende Weg (Gymnasium,

18 Wir fiihren hier bloss die haufigsten Wege auf (EFZ/HBB, BM/FH, GM/UH). In der Realitit sind diverse
weitere Kombinationen und weitere Wege moglich.
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Hochschule) besser bekannt und werde mehr geschitzt. Fiir die BSLB haben wir diese Hypothese
mindestens explorativ und mittels einer Selbsteinschiatzung 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. Beriicksichtigen wir aber auch «lediglich» gutes Wissen (mind. 5 auf
6er Skala), zeigen sich keine Unterschiede zwischen den verschiedenen tertidren Bildungsgangen
(vgl. Abbildung 30 in Anhang).

Exkurs: Sekundarstufe Il

Auf der Sekundarstufe II absolvieren die meisten Jugendlichen eine berufliche Grundbildung oder eine
Allgemeinbildung (insb. gymnasiale Maturitét, aber auch Fachmaturitit). Dabei ist die Zahl der Lernenden
in einer beruflichen Grundbildung riicklaufig, jene der Schiilerinnen und Schiiler in einer Allgemeinbil-
dung steigend.?®

Abbildung 5 zeigt vor diesem Hintergrund die Abschliisse der beruflichen Grundbildung mit EFZ sowie
die Abschliisse der beruflichen Grundbildung mit Berufsmaturitat 1 seit 2015 auf. Zum Vergleich sind die
Abschliisse mit gymnasialer Maturitét ebenfalls aufgefiihrt. Die Zahl der EFZ-Abschliisse sank von knapp
56'000 im Jahr 2015 auf gut 53'000 im Jahr 2024. Das entspricht einem Riickgang um 7%. Die EFZ-Ab-
schliisse mit BM-1 gingen im selben Zeitraum sogar um 16% zuriick. Zum Vergleich: Die Abschliisse mit
gymnasialer Maturitét stiegen im selben Zeitraum um gut 8% an.

Abbildung 5: Entwicklung der Abschliisse auf Sekundarstufe I
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m EFZ ohne BM-1  mBM-1 Gym. Matura

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

Diese Entwicklungen sind fiir die HBB relevant. Abbildung 6 zeigt anhand von BFS-Zahlen, dass EFZ-
Abschliisse mit Abstand der wichtigste Zubringer fiir die HBB sind. Von der EFZ-Abschlusskohorte 2019

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

dungsforschung. Kapitel Sekundarstufe II: https://www.skbf-csre.ch/fileadmin/files/pdf/bildungsbe-
richte/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 alter erfolgen. Den-
noch zeigt sich: Wenn weniger Personen einen EFZ-Abschluss machen, wirkt sich dies negativ auf die
HBB-Eintritte aus. Eine Verdnderung bei den BM-1-Abschliissen ist hingegen aus HBB-Sicht ambivalent.
Einerseits treten Personen mit BM-1 sehr viel hdufiger in eine FH ein als in eine HBB. Andererseits ist ein
HBB-Eintritt nach einer BM-1 immer noch wahrscheinlicher als nach einer gymnasialen Maturitat.

Abbildung 6: Ubertritte nach der Sekundarstufe Il (Kohorte 2019)

kein Ubertritt
EFZ 35970
39125
HBB
7 847
BM (182) |
13 306

= FH/PH
11 534

Universitat

Gym. Matura
17 986
15 066

Bemerkungen: Die Daten erfassen Uberginge, die bis nach 4.5 Jahren erfolgt sind. Der «Fluss» von EFZ zu HBB verstirkt sich (mut-
masslich) nach 4.5 Jahren nochmals deutlich. Quelle: BFS, LABB, Sek-II-Abschliisse der Kohorte 2019; eigene Darstellung.

Trotz der — auch in den Workshops bestétigten — Relevanz der Nahtstelle I fiir den berufsbilden-
den Weg insgesamt, zeigt unsere Befragung, dass die HBB-Akteure ihre eigenen Kommunikati-
onsaktivitaten nicht primar auf die dort relevanten Zielgruppen und Multiplikatoren fokussieren.
Das hat teilweise mit der unmittelbar geringen Relevanz der konkreten HBB-Ausbildungen und -
Abschliisse fiir diese Zielgruppen zu tun (vgl. dazu auch Kapitel 6.1.3). Zudem fehlen den Akteu-
ren selbst oft die Zugénge zu den Zielgruppen oder die Ressourcen fiir eine stirkere Kommunika-
tion gegeniiber 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.

Kommunikation in der héheren Berufsbildung | Seite 14



In der Befragung haben wir bei den Akteuren (einzelne HF, Anbieter von Vorbereitungskursen
BP bzw. HFP, Tragerschaften 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 gemiss eigenen Angaben verwendet. Lesebeispiel: 70% der Bildungs-
anbieter HF geben an, bei der Kommunikation von «hdherer Berufsbildung» zu sprechen. Eine
haufige Verwendung bzw. hohe Prozentwerte sind blau gekennzeichnet, eine seltene Verwendung
bzw. tiefe Prozentwerte rot.

Abbildung 7: Akteure und verwendete Begriffe (Matrix)

Einzelne HF 70 - 25 47 51
Vorbereitungskurse BP 46 72
Vorbereitungskurse HFP 33 27 58 -
Tragerschaft HF 27 36 45 27

Tragerschaft BP 54 69
Tragerschaft HFP 64 71 21 21 57 36

BSLB

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

Die Ergebnisse zeigen drei Muster. Erstens verwenden die Anbieter von Vorbereitungskursen
BP/HFP und die Tragerschaften von BP/HFP vor allem Bezeichnungen, die sich direkt auf ihre
eigenen Angebote und Abschliisse beziehen. Der iibergeordnete Begriff «hohere Berufsbildung»
wird von diesen Akteuren deutlich seltener genutzt. Die Kommunikation bleibt damit stark ange-
bots- bzw. abschlussbezogen. Die HF-Akteure (einzelne HF wie auch Tragerschaften HF) verwen-
den hingegen sowohl die Bezeichnung ihres Ausbildungsgangs als auch den iibergeordneten Be-
griff «<hohere Berufsbildung» haufig.

Zweitens wird die HBB nur begrenzt iiber ihre bildungssystemische Einordnung kommuniziert.
Der Begriff «Tertidrstufe» wird vor allem von den Kantonen und, in geringerem Ausmass, von
der BSLB verwendet. Bei den Bildungsanbietern und Tragern wird er hingegen wenig verwendet.
Allerdings: Bei den hoheren 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 hiaufig nutzen ihn die BSLB
sowie Akteure im Bereich BP/HFP. Aber auch iiber ein Drittel der Kantone nutzt diesen eigentlich
nicht korrekten Begriff. Aus kommunikativer Sicht ist dies ambivalent: Der Begriff ist fiir viele
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Zielgruppen verstandlich, anschlussfihig und positiv besetzt, kann aber dazu beitragen, dass die
HBB weniger klar als formaler Bildungsbereich auf Tertidrstufe 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 haufig 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 Bediirfnissen der Wirtschaft verkniipft.

— Die HBB richtet sich an leistungsstarke Berufsleute.

— Die HBB ist gleichwertig gegeniiber Hochschulabschliissen.

— Die HBB unterstiitzt kontinuierliche Weiterentwicklung und Anpassung an den Arbeitsmarkt
(lebenslanges Lernen).

— Die Abschliisse der HBB sind eidgenossisch anerkannt.

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

— Die HBB lasst sich gut parallel zur Erwerbstitigkeit absolvieren (Flexibilitat).

— Bund und/oder Kantone unterstiitzen die Absolvierenden der HBB finanziell (Interkantonale
Vereinbarung der hoheren 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 Beschéftigungschancen (tiefe Arbeitslosigkeit).

— Absolvierende der HBB haben gute Verdienstmoglichkeiten (positive Lohnentwicklung nach
Abschluss).

— Die HBB ermoglicht Selbststandigkeit (als Unternehmerin oder Unternehmer).

— Absolvierende der HBB erlangen haufig Fach- und Fithrungspositionen.

— Die HBB ermoglicht den Zugang zu den Fachhochschulen. Die Durchlissigkeit zur akademi-
schen Bildung ist gewahrleistet.

Abbildung 8 zeigt, wie haufig die Akteure diese Botschaften bei der Kommunikation zur HBB ge-
maiss eigener Aussage nutzen. Im Folgenden beschreiben wir die zentralen Erkenntnisse daraus.

Die Botschaften werden unterschiedlich intensiv genutzt

Die 15 untersuchten Botschaften werden unterschiedlich haufig verwendet. Besonders haufig ver-
weisen die Akteure darauf, dass die Abschliisse eidgendssisch anerkannt sind. 64% der befragten
Akteure nutzen diese Botschaft sehr hiufig, weitere 21% haufig (5 auf der 6er Skala). Ebenfalls
stark genutzt werden die Botschaften, dass Bund und Kantone die HBB finanziell unterstiitzen,
dass die HBB stark praxisorientiert und wirtschaftsnah ist sowie dass die HBB gut parallel zur
Erwerbstdtigkeit absolviert werden kann. Botschaften zum Nutzen der HBB im Arbeitsmarkt be-
finden sich im Mittelfeld: 54% der Befragten nutzen die Botschaft gute Beschdftigungschancen
haufig (5 oder 6 auf 6er Skala) und 50% die Aussage, dass HBB die Weiterentwicklung und An-
passung an den Arbeitsmarkt erméglicht. Ebenfalls im Mittelfeld, aber etwas weniger haufig ver-
wendet werden die anderen arbeitsmarktbezogenen Botschaften gute Verdienstméglichkeiten
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(38%) sowie ermaoglicht Selbstdndigkeit (36%). Deutlich seltener verwendet werden Botschaften
zur Gleichwertigkeit gegeniiber Hochschulabschliissen (23%), zur Durchldssigkeit zu Fachhoch-
schulen (20%) oder zur kiirzeren Dauer im Vergleich zu einem Hochschulstudium (15%).

Abbildung 8: Verwendung der Botschaften nach Haufigkeit

Abschlisse eidg. anerkannt 21 64
Finanzielle Unterstiitzung durch Bund/Kantone 27 47
Stark praxisorientiert und wirtschaftsnah 14 6 |
Gut parallel zu Erwerbstatigkeit |5 6 |
Gute Beschaftigungschancen
Weiterentwicklung/Anpassung an Arbeitsmarkt
Absolvierende sind mit Abschluss zufrieden
Flhrt haufig zu Fach- und Flihrungspositionen
Gute Verdienstméglichkeiten
Erméglicht Selbststandigkeit
Hohes Ansehen in der Gesellschaft
Richtet sich an leistungsstarke Berufsleute 17 )
Gleichwertig gegeniliber Hochschulabschliissen 18 13 15 8
Durchlassigkeit zu Fachhochschulen
Dauert weniger lang als Hochschulstudium 18 12 | 9 6|
0% 20% 40% 60% 80% 100%
1-nie [N 2 N 3 4 [N 5 B 6 - sehr haufig

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

Die Nutzung hangt stark vom Kontext ab

Unterschiede in der Nutzung hingen 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 liberproportional genutzt, insbesondere Beschiftigungschancen, Verdienstmoglich-
keiten, Fach- und Fiihrungspositionen sowie in der Technik auch Selbststandigkeit (Abbildung 31
bzw. Abbildung 32 in Anhang B). Im Gesundheitsbereich werden Beschiftigungschancen weniger
stark betont — weil diese ohnehin als gut wahrgenommen werden. Auch die Vereinbarkeit mit
Erwerbstitigkeit wird dort zuriickhaltender kommuniziert, weil viele HF-Ausbildungen in diesem
Bereich in Vollzeit erfolgen (Abbildung 33 in Anhang B). Die Durchléssigkeit zu Fachhochschulen
wird ebenfalls unterschiedlich bewertet: Wiahrend einzelne Akteure sie als relevante Anschluss-
moglichkeit darstellen (z.B. weil eine konkrete Kooperation mit einer FH besteht), sehen andere
sie eher als formale Moglichkeit, 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 gegeniiber konkurrierenden Angeboten

Viele Akteure nutzen Botschaften, mit denen sie die HBB gegeniiber konkurrierenden Angeboten,
insbesondere gegeniiber Fachhochschulen, abgrenzen kénnen. In Technik und Wirtschaft stehen
Praxis- und Wirtschaftsnihe im Vordergrund: Ein Workshop-Teilnehmer beschreibt dies als
zentrales Alleinstellungsmerkmal, das besonders glaubwiirdig {iber Dozierende aus der Praxis
vermittelt werden konne. Im Gesundheitsbereich wurde die Abgrenzung gegeniiber
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Fachhochschulen hingegen als schwieriger beurteilt, weil Ausbildungsdauer, Vereinbarkeit mit
Erwerbstitigkeit und Praxisbezug sich weniger klar zwischen HF und FH unterscheiden. In die-
sem Kontext beurteilen diverse Workshop-Teilnehmenden auch die eidgenossische Anerkennung
unterschiedlich: Einerseits ist sie ein Abgrenzungsmerkmal gegeniiber Weiterbildungsangeboten
an FH (CAS, DAS, MAS). Andererseits seien Abschliisse 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

Ergdnzend zur Befragung wurden die Teilnehmenden gebeten, Kommunikationsunterlagen
hochzuladen, beispielsweise Flyer oder Informationsmaterialien. Insgesamt lagen auswertbare
Unterlagen von 90 Teilnehmenden vor. Abbildung 9 zeigt, wie haufig sich die 15 untersuchten
Botschaften in diesen Unterlagen wiederfinden.

Abbildung 9: Auftreten der Botschaften in Kommunikationsunterlagen

Abschliisse eidg. anerkannt | 70
Stark praxisorientiert und wirts [ INRNRERee 58
Gut parallel zu Erwerbstatigkeit [ INENREIEIGEGME 46
Finanzielle Unterstiitzung durch _ 37
Fiihrt haufig zu Fach- und Fuhrun [N 36
Weiterentwicklung / Anpassung an _ 28
Dauert weniger lang als Hochschu [NNERNEGEGD 27
Gute Beschaftigungschancen [INNINEGEN 15
Ermaéglicht Selbststandigkeit [INEG ©
Durchlassigkeit zu Fachhochschul [l 5
Gleichwertig gegeniiber Hochschul [l 4
Absolvierende sind mit Abschluss [ll 2
Hohes Ansehen in der Gesellschaf [l 2
Gute Verdienstmaglichkeiten [l 1

Richtet sich an leistungsstarke 0

0 20 40 60 80
Auftreten in Unterlagen in %

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

In 79% der untersuchten Unterlagen findet sich die Botschaft, dass die Abschliisse eidgenéssisch
anerkannt sind. Danach folgen die Botschaften praxisorientiert und wirtschaftsnah (58%) sowie
dass die HBB parallel zur Erwerbstdtigkeit (46%) absolviert werden kann. Moégliche Arbeits-
marktwirkungen einer HBB finden sich unterschiedlich haufig in den Unterlagen: Héufig verwei-
sen diese auf mogliche Fach- und Fithrungspositionen (36%), seltener auf gute Beschaftigungs-
chancen (15%) oder die M6glichkeit zur Selbststdndigkeit (15%). In praktisch keinen Unterlagen
haben wir Hinweise auf gute Verdienstméglichkeiten (1%) gefunden. Weitere in den Unterlagen
vergleichsweise haufig transportierte Botschaften sind die finanzielle Unterstiitzung durch Bund
und Kantone, die kiirzere Dauer gegeniiber einem Hochschulstudium sowie die Weiterentwick-
lung und Anpassung an den Arbeitsmarkt. Kaum in den Unterlagen finden sich die Aspekte
Durchldssigkeit zu Fachhochschulen, Gleichwertigkeit gegeniiber 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-
satzlich plausibler Zusammenhang zwischen Selbstauskunft und Dokumentenanalyse (vgl. Abbil-
dung 10): Botschaften, die geméss Befragung hiaufig verwendet werden, finden sich tendenziell
auch hiufiger in den Unterlagen. So geben 67% der Befragten an, die eidgendssische Anerken-
nung «sehr haufig» als Botschaft zu verwenden, 88% verwenden sie mindestens «haufig». In den
Dokumenten findet sich diese Botschaft in 80% der Fille. Ein dhnliches Bild zeigt sich bei der
Botschaft zu Fach- und Fiihrungspositionen: 29% der Befragten verwenden sie gemass eigenen
Angaben «sehr héaufig», 51% mindestens «haufig»; in den Unterlagen erscheint sie in 36% der
Fille.

Abbildung 10: Verwendung der Botschaften: Selbstauskunft vs. Dokumente

Abschliisse eidg. anerkannt ——o
Finanzielle Unterstiitzung durch Bund/Kantone [ [ S ——
Stark praxisorientiert und wirtschaftsnah ~——e
Gut parallel zu Erwerbstatigkeit P
Fihrt haufig zu Fach- und Fuhrungspositionen —e
Gute Beschaftigungschancen ® P —
Absolvierende sind mit Abschluss zufrieden @ PS
Weiterentwicklung / Anpassung an Arbeitsmarkt —e
Ermadglicht Selbststandigkeit o o
Gute Verdienstmoglichkeiten @ -

Hohes Ansehen in der Gesellschaft ® P —
Gleichwertig gegeniiber Hochschulabschliissen o o
Richtet sich an leistungsstarke Berufsleute ® o
Durchlassigkeit zu Fachhochschulen G
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Bemerkungen: N=9o (Dokumente). N=486 (Selbstauskunft). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure; Auswertung der
Kommunikationsunterlagen durch BSS, unterstiitzt durch KI.

Aus unserer Sicht ist es generell nicht {iberraschend, dass die Nennung in den Dokumenten bei
fast keiner Botschaft den Anteil der Befragten iibersteigt, die angaben, diese Botschaft «haufig»
zu verwenden.2° Schliesslich handelt es sich oft nur um kurze Kommunikationsunterlagen, die
die wichtigsten Eckpunkte einer Ausbildung aufnehmen, ohne die Ausbildung und ihren Nutzen
ausfiihrlich zu beschreiben. Eine Ausnahme bildet die Botschaft zur Dauer der HBB gegeniiber
einem Hochschulstudium. Dabei gilt es anzumerken, dass wir hierbei bei der Bewertung eher
grossziigig 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 Einschidtzung der Akteure zu erwarten — finden wir u.a. bei Arbeits-
marktoutcomes, insbesondere bei Beschiftigungschancen, Verdienstmoglichkeiten und der Mog-
lichkeit zur Selbstdndigkeit. Ein Grund konnte sein, dass die kurzen Kommunikationsdokumente
eher auf Merkmale der Ausbildung (Anerkennung, Dauer, Ausrichtung) fokussieren und weniger
auf mogliche Ergebnisse im Arbeitsmarkt (diese Aspekte werden moglicherweise eher iiber an-
dere Kanile verbreitet). Gleiches konnte fiir 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

Erfahrungen von Absolvierenden

—
Informationen zu privaten oder 59
offentlichen Finanzierungsregelungen
I -

Informationen zur Durchlassigkeit

Studien von Dritten - 10
Anderes - 7
Nichts Konkretes - 6

20 40 60 80

o

Anteil in Prozent

Bemerkungen: N=444. Nur Akteure befragt, die mindestens eine Botschaft sehr haufig 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
iiberzeugen. Gemass Abbildung 11 nutzen fast drei Viertel der Akteure Erfahrungen von Absolvie-
renden. Dabei ist dieser Anteil iiber alle Akteursgruppen (einzelne HF, Anbieter von Vorberei-
tungskursen BP/HFP, Tragerschaften HF, Tragerschaften BP/HFP) dhnlich hoch. In den Work-
shops heben die Akteure hervor, dass Absolvierende geeignet seien, weil sie als Berufsleute der
Zielgruppen glaubwiirdig seien und als konkrete Vorbilder in Sachen Karriere dienen konnten.
Der Nutzen einer HBB werde damit greifbar. Dabei konnen HBB-Absolvierende erfahrene Mitar-
beitende, Vorgesetzte oder Dozierende aus der Praxis sein. Informationen zu méglichen Finan-
zierungsregelungen nutzen 59% der Befragten. In den Workshops wiesen die Akteure darauf hin,
dass die Kommunikation von finanzieller Unterstiitzung insbesondere dann wichtig sei, wenn die
finanzielle Unterstiitzung des Arbeitgebers gering sei oder sonstige finanzielle Verpflichtungen
bestehen wiirden (z.B. fiir Kinder). Kursanbieter und Tragerschaften von BP/HFP nutzen solche
Informationen haufiger als Anbieter und Tragerschaften der HF. Mit Aussagen von Arbeitgebern
lasst sich gemiss Workshop-Teilnehmenden insbesondere der Wert der HBB im Arbeitsmarkt
glaubwiirdig unterstreichen. 40% der Befragten nutzen dies, wobei dieser Anteil bei den Kursan-
bietern deutlich geringer ist als bei den anderen Akteuren. Informationen zur Durchlassigkeit
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nutzen die HF und Tragerschaften HF etwas haufiger als die anderen Akteure. Einzelne Work-
shop-Teilnehmende wiesen darauf hin, dass die Durchlissigkeit in der Praxis sehr unterschied-
lich sei und daher auch nicht generell zur Kommunikation genutzt werden kénne. 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 Verfiigbarkeit solcher Studien
mindestens ein Teilgrund dafiir ist.

5.5 Kanale

In Bezug auf den Kommunikationskanal ist der Internetauftritt am wichtigsten (vgl. Abbildung
12): 88% der Befragten nutzen ihn. Ebenfalls hiufig 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. Ahnlich hiufig 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 Kanile
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Externe Online-Plattformen _ 33
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Bemerkungen: N=498. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

Vergleichen wir die genutzten Kanile nach Akteuren, zeigen sich hinsichtlich der beiden haufigs-
ten Kanile (Internetauftritt und eigene Medienprodukte) kaum Unterschiede (vgl. Abbildung 13).
Die weiteren Kanile werden hingegen deutlich haufiger von HF-Akteuren (sowohl einzelne HF
wie Tragerschaften HF) genutzt als von Kursanbietern und Triagerschaften BP/HFP. Dieser Un-
terschied akzentuiert sich besonders bei Besuchen von Schulen und Berufsmessen. Hier sind ein-
zelne HF und Tragerschaften HF deutlich aktiver. Influencer als Zugang zu den Zielgruppen nut-
zen alle Akteure selten.
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Abbildung 13: Bei der Kommunikation verwendete Kandle nach Akteuren
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Bemerkungen: N=498. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

5.6 Geplante Anderungen

In diesem Kapitel diskutieren wir, welche Anderungen ihrer eigenen Kommunikationsaktivititen
die Akteure anstreben. Weiter zeigen wir, wer die Titelzusitze Professional Bachelor/Master
kiinftig in der Kommunikation nutzen wird.

5.6.1 Angestrebte Anderungen der Akteure selbst

In der Befragung wurde erhoben, ob die Akteure konkrete Anderungen bei ihren eigenen Kom-
munikations- und Marketingmassnahmen zur HBB anstreben. Und wenn ja, welche dies sind.
Insgesamt mochte gut ein Drittel der Befragten ihre eigenen Kommunikationsmassnahmen an-
passen. Die dabei abgegebenen offenen Antworten haben wir thematisch codiert. Abbildung 14
zeigt, wie haufig die einzelnen Themenbereiche von Bildungsanbietern und Tragerschaften ge-
nannt wurden. Dabei ist es moglich, dass die Befragten in mehreren Bereichen Verbesserungen
anstreben oder dass eine Verdnderung mehrere Bereiche betrifft.

Die dominante angestrebte Verbesserung betrifft eine verdnderte Nutzung von Kanélen und Zu-
gangen (genannt von 64% der Befragten mit Verdnderungsabsichten), wobei hier digitale Kanile
und Online-Kommunikation mit Abstand am haufigsten genannt werden. Das betrifft insbeson-
dere die Kursanbieter, die mittels neuer Kanéle und Zugidngen Teilnehmende gezielter anspre-
chen und gewinnen wollen.

An zweiter Stelle steht eine Anpassung in Bezug auf die Zielgruppen (29%). Dabei fillt auf, dass
Arbeitgeber / Betriebe sowie Zielgruppen der Nahtstelle I fast so haufig genannt werden wie junge
Berufsleute und Lehrabgingerinnen und -abgénger.
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Abbildung 14: Angestrebte Verdnderung der eigenen Kommunikation
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N=190. Nur HF, Kursanbieter und Trégerschaften. Gestellte Fragen: Streben Sie konkrete Veranderungen 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 Verdnderungsabsichten, die ihre Kommunikationsform
bzw. -methode professionalisieren mochten. Gemeint sind damit etwa die Entwicklung einer
Kommunikations- oder Marketingstrategie, ein professionellerer Auftritt, systematischere Kam-
pagnenplanung oder der gezieltere Einsatz von Marketinginstrumenten. Besonders haufig wird
dies von den HF genannt.

Von 14% werden schliesslich Anderungen 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 Titelzusatze Professional Bachelor / Master

Gemiss eigenen Angaben werden 57% der Befragten die geplanten Titelzusitze 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 fillt sie bei den Anbietern von Vorbereitungskursen
BP/HFP aus. Bei den staatlichen Akteuren wollen 70% der BSLB und 81% der Kantone die Titel-
zusitze in der Kommunikation nutzen.
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Abbildung 15: Geplante Nutzung der Titelzuséitze durch die Akteure
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Bemerkungen: Frage: «Werden Sie die geplanten Titelzusdtze «Professional Bachelor / Master» bei Threr zukiinftigen
Kommunikation und Marketing einsetzen?» N=573. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

5.7 Verbesserungsvorschlage aus Sicht der Akteure

Wir schliessen das Kapitel 5 mit einem Blick auf die von den Akteuren gedusserten Verbesse-
rungsvorschliage. Dazu werten wir in der Befragung offen gestellte Fragen aus und untersuchen
erstens, welche Veranderungen sich die Akteure von anderen Akteuren wiinschen. Und zweitens,
welche Verdnderungen sie hinsichtlich Koordination zwischen den Akteuren méchten. Ergdnzend
nutzen wir dabei die Ergebnisse der Workshops mit den Akteuren.

5.7.1 Gewiinschte Veranderungen bei anderen Akteuren

Fiir die Untersuchung von gewiinschten Verdnderungen bei anderen Akteuren haben wir zwei
offene Fragen zusammengefiihrt: die Frage nach gewiinschten Unterstiitzungsmitteln fiir die ei-
gene Kommunikation sowie die Frage, was andere Akteure bei ihren Kommunikationsmassnah-
men verbessern sollten. Diese Zusammenfiihrung erschien sinnvoll, weil viele Befragte nicht ein-
deutig unterschieden zwischen Unterstiitzung, die sie selbst benétigen, und Verdnderungen, 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 fiir die Bildungsanbieter (sowohl einzelne HF wie auch Kursanbieter BP/HFP)
und Tragerschaften. Auch hier gilt, dass Mehrfachcodierungen méglich sind, z.B. wenn bei Eltern
gezielt (Zielgruppenerreichung) der berufsbildende Weg gestirkt werden soll (berufsbildender
Weg stdrken).
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Abbildung 16: Gewiinschte Veranderungen bei anderen Akteuren
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Bemerkungen: N=358. Nur einzelne HF, Kursanbieter und Tragerschaften. Zugrundeliegende Fragen: A) Welche Unter-
stlitzungsmittel zur Optimierung Ihrer eigenen Beratungen zur HBB wiirden Sie sich von anderen Akteuren wiinschen
(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 héufigsten wird die Ansprache resp. Erreichung der Zielgruppen genannt (59% der Befragten
mit codierbarer Antwort). Besonders haufig werden dabei junge Berufsleute sowie Arbeitgebende
bzw. HR-Verantwortliche erwidhnt. Konkret fordern die Akteure dabei beispielsweise die ver-
mehrte digitale Erreichung von jungen Berufsleuten oder branchenspezifische Argumente fiir Be-
triebe. Ebenfalls haufig werden Eltern und Lehrpersonen an der Nahtstelle I genannt. Hier wiin-
schen die Akteure insbesondere, dass mogliche Karrierewege verstindlich aufgezeigt werden.
Fast gleich haufig wird eine verstirkte {ibergeordnete Kommunikation gefordert (56%), die die
HBB als Ganzes sichtbarer und verstindlicher macht; insbesondere bei Personengruppen mit
Wissensdefiziten (wie z.B. Eltern mit akademischem Hintergrund oder betrieblichen Entschei-
dungstrigerinnen und -tragern mit wenig Kenntnissen des Schweizer Bildungssystems).

Eng damit verkniipft ist die Starkung des berufsbildenden Wegs (27%), mit der die Berufsbildung
gegeniiber der Allgemeinbildung stérker sichtbar gemacht werden soll. Davon erhoffen sich die
Akteure mehr HBB-Eintritte. Fast ebenso haufig wird eine ressourcenbezogene Unterstiitzung
gefordert (26%). Das kann sehr konkret in Form von finanziellen Mitteln oder in Form von per-
soneller, fachlicher oder methodischer Unterstiitzung bei der Kommunikationsarbeit sein.

Eine eher indirekte Unterstiitzung der Kommunikation geben die Akteure an, wenn sie sich von
anderen Akteuren Kommunikationsbausteine (17%) oder eine breitere Wissensbasis (15%) zur
Nutzung wiinschen. Haufig genannt werden erstens gemeinsame Vorlagen und Materialien, etwa
Priasentationen, Textbausteine, Grafiken, FAQ oder kurze Erklarvideos. Zweitens werden Daten
und Studien zum Nutzen der HBB gewiinscht, insbesondere zu Arbeitsmarktchancen, Verdienst-
moglichkeiten, Karrierewegen und Zufriedenheit der Absolvierenden.

Veranderungen beziiglich 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 Verbesserungsvorschlage 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 Tragerschaften codiert. Dabei ist anzumerken, dass diese Frage insgesamt 191 Perso-
nen auswertbar beantwortet haben und damit weniger als die oben behandelten Fragen.

Am haufigsten genannt wurde die Abstimmung von Botschaften und Begriffen (48% der Befrag-
ten mit codierbarer Antwort). Neben der einheitlichen Verwendung wurden dabei auch die neuen
Titelzusatze Professional Bachelor / Master erwihnt: Hier wiinschen sich die Akteure eine Kklare,
einheitliche Erklarung resp. Erlauterung, damit keine zusatzliche Begriffsverwirrung entsteht.

Bei den gemeinsamen Kampagnen, Plattformen und Aktivitdaten (42%) stehen konkrete Kommu-
nikationsaktivitiaten und -instrumente im Vordergrund. Genannt werden insbesondere nationale
Kampagnen, gemeinsame Auftritte an Messen oder Berufsanlissen, zentrale Plattformen oder In-
formationsmaterialien. Der Wunsch kommt vor allem von Kursanbietern und Tragerschaften.
Kursanbieter sehen darin eine Moglichkeit, von einer hoheren Sichtbarkeit der HBB insgesamt
zu profitieren, die sie allein kaum erreichen. Trigerschaften und die einzelnen HF nennen den
Punkt ebenfalls, allerdings eher im Zusammenhang mit einer besseren Sichtbarkeit der HBB ins-
gesamt.

Abbildung 17: Verbesserungsvorschlage zur Koordination
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Bemerkungen: N=191. Nur HF, Kursanbieter und Trégerschaften. Gestellte Frage: Welche Optimierungen bréuchte es aus
Threr Sicht bei der Koordination von Kommunikations- oder Marketingmassnahmen sowie Thren 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 Informationsfliissen (36%) kommt einerseits von Tragerschaf-
ten, die darin eine Moglichkeit sehen, Branchenwissen und Sichtweisen von verschiedenen Akt-
euren (z.B. auch der Betriebe) zu verkniipfen. Und andererseits von Bildungsanbietern, die zu
Materialien oder Aktivitdten von anderen Akteuren (z.B. Bund, Kantone, OdA oder BSLB) infor-
miert sein mochten.
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Der Bedarf, die Rollen und Zustandigkeiten der verschiedenen Akteure zu klaren, 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 fiir 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 zunichst, wie die HBB-Akteure die Erreichung unterschiedlicher Zielgrup-
pen einschitzen (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 moglichen 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 erlautert, enthilt die Studie keine eigentliche Wirkungsmessung der HBB-Kom-
munikation. Die folgenden Analysen zeigen aber beispielsweise, ob zentrale Voraussetzungen fiir
wirksame Kommunikation erfiillt sind und wo Optimierungsbedarf besteht. Weiter geben sie
Hinweise darauf, wie die Kommunikation kiinftig zielfiihrend ausgestaltet werden soll.

6.1 Zielgruppenerreichung aus Sicht der Akteure

In diesem Kapitel untersuchen wir, ob die Zielgruppen (gemiss 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 Einschiatzung 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 Griinde fiir die
teilweise Nichterreichung der Zielgruppen (Kapitel 6.1.4).

6.1.1 Junge Berufsleute

Von den Befragten schitzen 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 gemiss Workshop-Teilnehmenden aus, dass die berufsspe-
zifischen und praxisnahen HBB-Angebote oft nahe an den Bediirfnissen dieser Zielgruppe sind
und fiir diese den nichsten «logischen Schritt» darstellen. Zudem gelinge die Erreichung oft tiber
personliche 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 jiingeren Personen, die sich noch in einer BGB befinden, beurtei-
len die befragten Akteure in etwa gleich gut. Gemiss Workshop-Teilnehmenden sind hierbei Be-
rufsmessen besonders wichtig. Die Erreichung von Lehrpersonen in den Berufsfachschulen als
mogliche Multiplikatoren wird vergleichbar bis leicht weniger gut beurteilt. In den Workshops
wiesen die Teilnehmenden darauf hin, dass dies haufig von der jeweiligen Lehrperson und deren
Bildungshintergrund abhinge. 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 aufgefiihrt ist. Dieser Anteil unterscheidet sich nach Zielgruppe
und ist in Abbildung 37 in Anhang dargestellt.

Abbildung 18: Erreichung der jungen Berufsleute
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Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

6.1.2 Betriebe

Die Erreichung der Betriebe schitzen die befragten Akteure dhnlich 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 Fiihrungskriften oder HR-Mitarbeitenden resp. deren Hintergrund ab-
hinge. 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

Betriebe (z.B. HR oder Fihrungskrafte) 13

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M 6 - Sehrguterreichnt [l 5 4 3 [ 2 M 1-Nichterreicht

Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

6.1.3 Zielgruppen und Multiplikatoren an der Nahtstelle |

Die Erreichung der direkten und indirekten Zielgruppen an der Nahtstelle I (Jugendliche, Eltern
und Lehrpersonen) gelingt aus Sicht der befragten Akteure nur ungeniigend (Abbildung 20). Da-
bei ist zu beachten, dass ein betrachtlicher Teil der Befragten diese Zielgruppen aber auch als
wenig relevant einschitzt (vgl. Abbildung 37 in Anhang B). Gleichzeitig wiinschen 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 |

Berufs-, Studien- und Laufbahnberatungen 11 22 17 11

Offentlichkeit, Medien 3 12 26 14

Jugendliche vor Abschluss der obl. Schule p4A==e] 31 24

Lehrpersonen der obligatorischen Schule P 29 41

Eltern g5 35 26

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M 6 - Sehrguterreicht 1l 5 4 3 2 M 1-Nichterreicht

Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

Kommunikation in der héheren Berufsbildung | Seite 29



Bei der Erreichung der BSLB zeigt sich — wie bei den jungen Berufsleuten und den Betrieben —
ein zweigeteiltes Ergebnis. Wiahrend 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 iiber einen
allgemeinbildenden Abschluss verfiigen wiirden.

Schlecht erreicht werden aus Sicht der befragten Akteure die Offentlichkeit und die Medien. Le-
diglich 18% bewerten deren Erreichung mit einer 5 oder 6. Gleichzeitig beurteilen die Akteure sie
iiberwiegend als relevant, insbesondere um den berufsbildenden Weg insgesamt zu stirken. Aus
Sicht der Workshop-Teilnehmenden leidet die Sichtbarkeit der HBB in den Medien oftmals unter
der Dominanz der Hochschulen. Dies gelte sowohl fiir die Werbung in Medien und 6ffentlichem
Raum als auch fiir die Berichterstattung (z.B. im Zusammenhang mit Forschungsaktivititen der
Hochschulen).

6.1.4 Griinde fur die Nichterreichung

Abbildung 21 verdeutlicht, dass die Akteure vor allem die mangelnde Sichtbarkeit der Botschaften
als Grund fiir eine Nichterreichung der Zielgruppen ausmachen. Bei allen Zielgruppen ist dies der
am hiufigsten genannte Grund fiir eine Nichterreichung. Fehlende Glaubwiirdigkeit der Bot-
schaften machen die befragten Akteure demgegeniiber selten aus. Dabei wurden nur Personen
befragt, welche die entsprechende Zielgruppe als ungeniigend erreicht erachten.

Abbildung 21: Griinde fiir die Nichterreichung der Zielgruppen

Offentlichkeit/Medien (N=277)
Jugendliche Gym./FMS (N=254)
Lehrpers. oblig. Schule (N=249)

Eltern (N=245)

Jugendliche oblig. Schule (N=230)

BSLB (N=215, ohne BSLB)

Lehrpers. Berufsfachschulen (N=188)

Junge Erw. mit Berufserfahrung (N=181)
Arbeitgeber (N=176)

Jugendliche in BGB (N=172)

Auslander/innen nach Zuzug (N=12, nur BSLB)

Erwachsene 35+ (N=6, nur BSLB)

Botschaften werden Botschaften nicht liberzeugend Botschaften nicht wichtig
zu wenig gesehen oder glaubwiirdig oder relevant

Bemerkungen: Die Werte entsprechen dem Anteil Personen, die bei der jeweiligen Zielgruppe den entsprechenden Grund
fiir 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 iiber 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 fiir 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.2! Einleitend wurden diese Personen nach ihren
Kenntnissen zur HBB gefragt. In diesem Kapitel nutzen wir diese Frage, um die Bekanntheit der
HBB-Abschliisse bei Personen im Alter zwischen 20 und 30 Jahren zu untersuchen. Die Ergeb-
nisse miissen aus zwei Griinden mit Vorsicht interpretiert werden. Erstens fragten wir die Perso-
nen nach den formalen Bezeichnungen der drei HBB-Ausbildungen bzw. HBB-Abschliisse.22 Es
ist dabei denkbar, dass Personen diese Bezeichnungen nicht geldufig sind, sie aber sehr wohl eine
spezifische HBB-Ausbildung in «ihrem» Beruf kennen.23 Zweitens kénnen wir einen Selektions-
bias nicht ausschliessen.

Abbildung 22: Bekanntheit der HBB-Abschliisse

Hoéhere Fachschule

mit Diplom HF 65

Berufspriifung mit
eidg. Fachausweis

Hohere Fachpriifung
mit eidg. Diplom

o

20 40 60 80
Anteil Nennungen in %

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.

Gemaiss Abbildung 22 kennen 65% der befragten Personen die HF mindestens vom Namen her.
Weniger bekannt sind die eidg. Priifungen. Die BP kennen 47% vom Namen her, die HFP 34%.

21 Siehe Anhang C fiir Details.

22 Dje entsprechende Frage lautete wie folgt: Welche der folgenden Ausbildungsarten oder Abschliisse ken-
nen Sie, zumindest dem Namen nach? Hohere Fachschule mit einem Diplom HF, Berufspriifung mit eidg.
Fachausweis (BP), Hohere Fachpriifung 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 Berufspriifung (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 Mannern (68% vs. 61%). Die eidg.
Priifungen sind hingegen bei Madnnern etwas bekannter. Anmerkung: Eine Rolle spielt hier
moglicherweise das Berufsfeld.

— Sprachregionen: Alle HBB-Abschliisse sind in der Deutschschweiz etwas bekannter als in der
Romandie; die Unterschiede sind allerdings eher gering.

— Alter: Personen, die 25 Jahre oder jiinger sind, kennen die HF etwas besser als dltere Personen
(69% vs. 63%). Bei den HFP verhilt 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 beschriankt: Personen zwischen 20 und 30 Jah-
ren, die {iber ein EFZ verfiigen oder sich in einer EFZ-Ausbildung befinden. Zudem miissen 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 fiir die Hauptzielgruppe be-
sonders relevant sind. Dies zeigt, welche Botschaften {iberhaupt eine Wirkung erzielen kénnen.
Dazu wurden den Teilnehmenden jeweils vier Botschaften vorgelegt, aus welchen sie die fiir sie
«wichtigste» bzw. die «am wenigsten wichtige» Botschaft auswihlen mussten. Dies wurde pro
teilnehmende Person jeweils sechs Mal mit wechselnden Botschaften wiederholt. Abbildung 23
fiihrt die Ergebnisse auf. Der sog. Preference-Share gibt an, wie hiufig eine Botschaft von den
Befragten als wichtigste Botschaft angegeben wurde (im Vergleich zu allen).24

24 Um zu berticksichtigen, 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

1y 12,7
Gute Beschaftigungschan cen T {3

¢ I 10.4
R 0.

Hohe Zufriedenheit bei Absolvierenden T 8.4

, 6.0

Arbeiten wahrend Ausbildung méglicl

Eidgendssisch anerkann
Gute Verdienstmdglichkeiten

Praxisorientiert und wirtschaftsna
Ermaéglicht Fach- und Fiihrungspositionen s 57
Kirzere Dauer als Hochschulstudium s 56
Lebenslanges Lernen / Anpassungsféhigkeit pummm 5.0
Finanziell unterstitzt (Bund/Kantone) mssssssssn 50
Gleichwertig mit Hochschulabschluss s 4.1

Zugang zu Fachhochschulen pssss— 4.1
Fur leistungsstarke Berufsleute pus—— 3.7

Ermaéglicht Selbstandigkeit pu— 35
Hohes gesellschaftliches Ansehen psssss—" 33

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%
Durchschnittlicher Preference Share (%)

Bemerkungen: N=362. Lesebeispiel: Die Botschaft gute Beschdftigungschancen ist fiir 11.8% der Befragten die wichtigste
Botschaft, wenn sie sich fiir eine HBB-Ausbildung entscheiden wiirden bzw. als sie sich fiir eine HBB-Ausbildung ent-
schieden haben. Dieser Wert liegt iiber dem Erwartungswert von 6.67% (= 100% / 15 Botschaften). Quelle: Zielgruppen-
befragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.

Wenn alle Botschaften fiir die Befragten gleich wichtig waren, lagen 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 iiber
6.67%). Hellrote Balken kennzeichnen vergleichsweise wenig wichtige Botschaften. Die fiir die
Hauptzielgruppe wichtigsten Botschaften sind, dass parallel gearbeitet werden kann, dass die
Abschliisse eidgendssisch anerkannt sind sowie die Arbeitsmarkt-Outcomes gute Beschdifti-
gungschancen und gute Verdienstmadglichkeiten. Ebenfalls iiberdurchschnittlich wichtig sind die
hohe Zufriedenheit der Absolvierenden sowie die Praxis- und Wirtschaftsnédhe der HBB.

Dabei ist eine Einschriankung zu beachten: Die Botschaften parallel zu arbeiten sowie hohe Zu-
friedenheit der Absolvierenden sind iiber alle Befragten fiir die Entscheidung wichtig, sie weisen
aber eine relativ grosse Streuung auf. Dies bedeutet: Sie sind fiir einige Befragte sehr wichtig, fiir
andere aber wenig relevant.

Fiir die Zielgruppe insgesamt weniger wichtig sind die eher abstrakten Botschaften Gleichwertig-
keit gegeniiber Hochschulen und hohes gesellschaftliches Ansehen. Denkbar ist, dass solche Bot-
schaften — die die HBB mit Hochschulen vergleichen — fiir Personen, die sich fiir den berufsbil-
denden Weg (ohne Berufsmaturitit) entschieden haben, schlicht nicht (mehr) relevant sind. Sie
konnen sich ohnehin nicht mehr bzw. nur mit betrachtlichem Aufwand (z.B. mittels BM-2) fiir
eine Hochschule entscheiden. Die geringe Wichtigkeit der Botschaften Zugang zu Fachhochschu-
len und ermdéglicht Selbstdndigkeit konnte damit zusammenhéngen, dass diese Botschaften nur
in spezifischen Ausbildungsgéngen oder Berufsfeldern relevant sind. Beispielsweise ermoglicht
eine HBB im technischen Bereich haufig Selbststindigkeit, wihrend dies im Gesundheitsbereich
oder in KV-Berufen seltener relevant ist. Ebenfalls am unteren Ende ist die Botschaft HBB ist fiir
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
Unterstiitzung durch Bund und Kantone stirker als Manner. Dieser Unterschied ist auch nach
Bonferroni-Korrektur2s auf dem 5%-Niveau signifikant.2¢ Ebenfalls hoher liegen die Prefe-
rence-Shares der Frauen bei den Botschaften eidgenéssisch anerkannt und gute Beschdfti-
gungschancen; diese Unterschiede sind auf dem unkorrigierten 5%-Niveau signifikant, bleiben
nach Korrektur fiir multiples Testen jedoch nicht signifikant. Umgekehrt messen Manner der
Moglichkeit zur Selbstindigkeit und dem Zugang zu Fachhochschulen ein hoheres Gewicht
bei; auch diese Unterschiede sind nur auf dem unkorrigierten 5%-Niveau signifikant. Insge-
samt sind die Geschlechterunterschiede daher vorsichtig zu interpretieren. Zudem kénnen sie
von anderen Unterschieden iiberlagert oder verstirkt werden, etwa wenn Frauen und Ménner
unterschiedliche Berufsfelder wihlen.

— Berufsfelder (siehe Abbildung 39 in Anhang B): Die Unterschiede zwischen den drei hiufigsten
Berufsfeldern (Technik, Wirtschaft, Gesundheit) sind insgesamt gering. Fiir 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 hoher als bei Personen aus Wirtschaft mit rund 3%. Nach Bonferroni-Korrektur bleibt
dieser Unterschied jedoch nicht signifikant; der Befund ist daher eher als moglicher Hinweis
statt als robustes Resultat zu betrachten.

— Sprachregion (siehe Abbildung 40 in Anhang B): Nach Sprachregion zeigen sich vor allem zwei
Unterschiede: Die franzosischsprachigen Befragten gewichten gute Beschdftigungschancen
deutlich hoher als deutschsprachige Befragte. Umgekehrt wird Praxisorientierung und Wirt-
schaftsndhe in der deutschsprachigen Gruppe hoher gewichtet. Statistisch robust ist jedoch
nur der Unterschied bei den guten Beschiftigungschancen: 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 durchgefiihrt. In diesem wurden die Befragten gebeten, mog-
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 hoheren Fachschule im Be-
reich Gesundheit bietet gute Verdienstmoglichkeiten.» Abbildung 41 in Anhang fiihrt die Zustim-
mung zu den Botschaften auf. Insgesamt zeigt sich dabei, dass bei jeder Botschaft die Mehrheit
der Befragten zustimmt. Am wenigsten ausgepragt 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 tatsichlich bei den Befragten

25 Die Bonferroni-Korrektur ist ein statistisches Verfahren, das bei mehreren gleichzeitigen Tests (hier: Test
mehrere Botschaften) verhindert, dass zufillige Treffer fdlschlich als signifikant interpretiert werden. Dafiir
wird die Schwelle fiir statistische Signifikanz strenger angesetzt.

26 Ein Ergebnis gilt auf dem 5%-Niveau als statistisch signifikant, wenn die Wahrscheinlichkeit, ein solches
Ergebnis rein zufillig zu beobachten, unter 5% liegt.
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verankert sind. Dazu wird die Reaktionszeit gemessen und korrigiert.2” Kurze Reaktionszeiten
deuten (bei gleichzeitiger Zustimmung) darauf hin, dass eine Botschaft rasch und intuitiv mit der
HBB assoziiert wird, und entsprechend verankert ist. Lingere Reaktionszeiten weisen darauf hin,
dass eine Botschaft weniger stark verankert ist und die Befragten starker {iberlegen resp. abwégen
mussten. Abbildung 24 zeigt die durchschnittlichen Reaktionszeiten je Botschaft sowie das jewei-
lige 95%-Konfidenzintervall.28 Dabei werden nur Personen beriicksichtigt, die bei der jeweiligen
Botschaft angegeben haben, dass diese auf die HBB eher zutrifft.

Besonders stark mit der HBB assoziiert werden vier Botschaften: gute Verdienstmdglichkeiten,
Selbststdndigkeit, Zugang zu Fachhochschulen sowie Praxisorientierung resp. Wirtschaftsndhe.

Abbildung 24: Verankerung der Botschaften bei der Zielgruppe

Gute Verdienstmdglichkeiten

Ermdglicht Selbstandigkeit

Zugang zu Fachhochschulen
Praxisorientiert und wirtschaftsnah
Finanziell unterstitzt (Bund/Kantone)
Kirzere Dauer als Hochschulstudium
Hohes gesellschaftliches Ansehen
Eidgendssisch anerkannt

Gute Beschéftigungschancen

Fir leistungsstarke Berufsleute
Ermdglicht Fach- und Fiihrungspositionen
Lebenslanges Lernen / Anpassungsfahigkeit
Gleichwertig mit Hochschulabschluss
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Assoziationsstarke (invertierte korr. log-Reaktionszeit)

Bemerkungen: N=362; bei jeder Botschaft wurden nur Personen beriicksichtigt, die der jeweiligen Botschaft zustimmten
(«trifft eher zu»). Die Assoziationsstirke entspricht der logarithmierten und invertierten Reaktionszeit der Antworten-
den; dabei gilt hohere Werte=schnellere Reaktionszeit=stiarkere Verankerung. Diese Reaktionszeit wurde korrigiert fiir
fixe Personeneffekte sowie fiir fixe Effekte je Botschaft. Lesebeispiel: Die Botschaft ermdglicht Selbststindigkeit 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 fiir 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 langere 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 lianger sind als auf andere, z.B. weil eine Botschaft 1anger oder schwerer ver-
standlich ist.

28 Das 95%-Konfidenzintervall gibt den Unsicherheitsbereich der Schitzung an. Bei wiederholter Stichpro-
benziehung wiirden 95% der so berechneten Intervalle den tatsichlichen 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 Verdienstmoglichkeiten sowie Praxis- und Wirt-
schaftsndhe sind bereits gut verankert. Diese Botschaften werden von den Befragten ver-
gleichsweise schnell mit der HBB assoziiert. Sie eignen sich deshalb besonders als Ankniip-
fungspunkte fiir die Kommunikation.

— Die ebenfalls als wichtig identifizierten Botschaften hohe Zufriedenheit bei Absolvierenden
und die Moglichkeit parallel zu arbeiten sind hingegen wenig verankert (sie belegen die beiden
letzten Plitze). Dies bedeutet: Um solche Botschaften kommunikativ zu nutzen, miissen sie
starker erkliart und belegt werden.

— Die beiden weiteren als wichtig identifizierten Botschaften gute Beschdftigungschancen 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 durchfiihrt. Lediglich 20% der Akteure haben bisher noch keine Wirkungsmes-
sung durchgefiihrt. Meist beschrankt sich die Wirkungsmessung allerdings auf Gespriache mit
Teilnehmenden (62% der Befragten) oder weiteren Akteuren (39%). Aufwandigere Arten der Wir-
kungsmessung sind seltener: 24% haben bereits interne Studien zur Wirkung von Kommunikati-
onsmassnahmen durchgefiihrt und 6% haben externe Studien dazu in Auftrag gegeben.

Abbildung 25: Wirkungsmessung der Kommunikationsmassnahmen
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Bemerkungen: N=498. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.
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7 Synthese

Im Folgenden fassen wir die fiinf Hauptergebnisse der Studie zusammen. Daraus leiten wir die
wichtigsten Stirken und Chancen aber auch Schwichen und Risiken bei der Kommunikation zur
HBB ab (SWOT-Analyse, Abbildung 26). Diese Analysen bilden die Basis fiir die Ausarbeitung der
Empfehlungen in Kapitel 8.

1. Fragmentierung der HBB-Kommunikation

Die HBB-Kommunikation ist stark fragmentiert. Dies hdangt eng mit einer zentralen Stirke der
HBB zusammen: ihrer berufsspezifischen Ausgestaltung. Diese ermoglicht die Nahe zu Branchen
und Arbeitsmarkt, erschwert aber eine iibergeordnete Kommunikation zur HBB als Ganzes. Die
Kommunikation zur HBB erfolgt durch eine Vielzahl von verschiedenen Akteuren und fokussiert
haufig auf einzelne Angebote oder Abschliisse. Dadurch ist die HBB fiir die direkten Zielgruppen
(junge Berufsleute) haufig sichtbar und zielgruppengerecht formuliert, fiir Zielgruppen mit wenig
Ankniipfungspunkte zur HBB aber schwerer verstdndlich. Dies konnen beispielsweise Eltern mit
akademischem Bildungshintergrund sein oder internationale Betriebe mit geringen Kenntnissen
des Schweizer Bildungssystems. Hinzu kommen begriffliche Inkonsistenzen, etwa wenn die eid-
genossische Anerkennung betont wird, die HBB zugleich aber als «Weiterbildung» bezeichnet
wird. Ubergeordnete Botschaften zur HBB sind fiir deren Kommunikation als Ganzes deshalb
wichtig, miissen aber vorsichtig eingesetzt werden: Sie funktionieren nur, wenn sie breit verstiand-
lich sind und gleichzeitig fiir die unterschiedlichen Abschliisse und Berufsfelder zutreffen.

2. Hauptzielgruppe junge Berufsleute

Die Hauptzielgruppe der HBB-Kommunikation sind junge Berufsleute, die hiaufig bereits iiber
einige Jahre Berufserfahrung verfiigen. Bildungsanbieter und Trégerschaften 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 Uberzeugung dieser Hauptziel-
gruppe eignen. Besonders anschlussfihig sind Praxis- und Wirtschaftsnahe sowie gute Verdienst-
moglichkeiten: Beide sind fiir die Zielgruppe wichtig und zugleich bereits stark mit der HBB ver-
bunden. Gerade Verdienstmoglichkeiten werden — zusammen mit anderen Arbeitsmarktoutco-
mes wie Beschéftigungschancen oder der Moglichkeit zur Selbstandigkeit — in der heutigen Kom-
munikation jedoch noch zu wenig genutzt.

Andere Botschaften sind fiir die Zielgruppe bei einem Bildungsentscheid zwar wichtig, aber noch
weniger stark mit der HBB verkniipft. Dazu gehoren etwa die eidgenossische Anerkennung sowie
die Zufriedenheit der Absolvierenden. Wenn diese Botschaften in der Kommunikation eingesetzt
werden, miissen sie stirker erklart, konkretisiert und mit Beispielen oder Evidenz belegt werden.
Weniger geeignet fiir die allgemeine Ansprache sind dagegen abstrakte Vergleiche mit Hochschu-
len, insbesondere die Gleichwertigkeit. Diese Botschaft ist fiir die untersuchte Zielgruppe wenig
wichtig und wenig verankert. Ein Grund dafiir konnte sein, dass sich junge Berufsleute starker
fiir den konkreten Nutzen einer HBB interessieren als fiir eine abstrakte bildungssystemische
Gleichstellung.
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3. Nahtstelle I als Fundament

Die Nabhtstelle I ist fiir die HBB zentral. Denn der wichtigste Zubringer zur HBB sind Personen
mit EFZ, Personen mit gymnasialer Maturitat oder Berufsmaturitét treten dagegen deutlich sel-
tener in eine HBB ein. Sinkt die Zahl der EFZ-Abschliisse, schwicht dies mittelbar auch das Po-
tenzial der HBB.

Gleichzeitig richtet sich die heutige Kommunikation der HBB-Akteure nur begrenzt an die fiir die
Nabhtstelle 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 Zugingen zusammenhingen. Dabei zeigt
sich erneut die Heterogenitit der HBB-Akteure: Grossere OdA als Trigerinnen von HBB-Ab-
schliissen — insbesondere wenn sie auch in der beruflichen Grundbildung titig sind - fithren teils
umfangreiche Berufsmarketing-Massnahmen durch. Auch grosse einzelne HF verfiigen iiber ver-
gleichsweise viel Ressourcen. Kleinere Tragerschaften bzw. OdA haben hingegen oft begrenzte
Moglichkeiten. Inwiefern die Tragerschaften liber Zuginge zur Nahtstelle I verfiigen, hingt 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 fiir sie noch zu weit entfernt sind.
Wichtiger ist aus Sicht der HBB-Akteure, dass der berufsbildende Weg insgesamt als attraktiver,
eigenstandiger Weg auf Tertidrstufe sichtbar wird. Dazu gehort insbesondere der Konigsweg
EFZ/HBB.

4. Doppelte Relevanz der Betriebe

Betriebe sind fiir die HBB auf mehreren Ebenen relevant: Sie sind Zielgruppe der Kommunikation
und zugleich wichtige Multiplikatoren. So nehmen Mitarbeitende mit HBB eine wichtige Vorbild-
funktion fiir junge Berufsleute ein. Zudem unterstiitzen Betriebe HBB-Teilnehmende hiufig, etwa
durch Zeit oder Finanzierung. Schliesslich priagen die Unternehmen die Anerkennung der HBB
im Arbeitsmarkt, indem sie HBB-Abschliisse bei Anstellungen oder Beforderung beriicksichtigen.

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 gepriagten HR-Abteilungen und Fiihrungskraften vermutet.

Entsprechend scheint eine gezielte Ansprache von Betrieben und Branchen iiber Triagerschaften
sinnvoll. Die Praxis- und Wirtschaftsnidhe der HBB sowie erfolgreiche Laufbahnen von Personen
mit HBB stellen dazu Ankniipfungspunkte dar.

5. Verbesserungsmoglichkeiten aus Sicht der Akteure

Die HBB-Akteure sehen insgesamt Potenzial fiir eine stiarkere und wirksamere Kommunikation
der HBB. Bei den eigenen Massnahmen stehen vor allem digitale Kanile, soziale Medien und eine
gezieltere Ansprache relevanter Zielgruppen im Vordergrund. Von anderen Akteuren wiinschen
sie sich insbesondere eine stiarkere iibergeordnete Kommunikation zur HBB als Ganzes. Zudem
haben die Akteure Bedarf nach konkreter Unterstiitzung fiir die eigene Kommunikation sowie
nach mehr Abstimmung. Genannt werden gemeinsame Botschaften sowie gemeinsame und zent-
rale Informationsmaoglichkeiten.
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Abbildung 26: SWOT-Analyse der Kommunikation zur HBB

Stirken:

* Die HBB ist praxis- und arbeitsmarktnah
ausgestaltet. Dadurch bietet sie sich den
Bedurfnissen der Wirtschaft an und bietet gute
Arbeitsmarktchancen.

* Die berufsspezifische Ausgestaltung der HBB
ermdglicht eine glaubwiirdige und
zielgruppengerechte Ansprache der
Hauptzielgruppe der jungen Berufsleute.

* Die Hauptzielgruppe wird durch die Verankerung
der HBB in Berufen und Branchen vergleichsweise
gut erreicht; Betriebe und berufliche Vorbilder sind
dabei glaubwiirdige Trager der HBB-Botschaften.

* Praxis- und Wirtschaftsnéhe sowie gute
Verdienstmoglichkeiten sind bei der
Hauptzielgruppe relevant und bereits gut verankert.

Schwichen:

* Die Kommunikation zur HBB ist stark fragmentiert
und haufig angebots-, abschluss- oder
berufsspezifisch.

* Fur Personen oder Gruppen, die die HBB nicht aus
eigener Erfahrung kennen (z.B. in der eigenen
Bildungsbiografie oder am Arbeitsplatz), bleibt die
HBB wenig sichtbar und schwer verstandlich.

+ Begriffe und Botschaften werden teilweise
inkonsistent verwendet, etwa durch die gleichzeitige
Betonung der eidgendssischen Anerkennung und
die haufige Bezeichnung als «Weiterbildung».

Relevante Botschaften wie Verdienstmdglichkeiten
werden in der heutigen Kommunikation noch nicht
konsequent genutzt.

+ Die aus Sicht der HBB-Akteure wichtigen Medien
werden ungenigend erreicht.

Chancen:

» Eine verstarkte Gbergeordnete Kommunikation kann
die HBB als Ganzes sichtbarer und verstandlicher
machen; dazu kann die Einfihrung der neuen
Titelzusatze genutzt werden.

Digitale Kanale und soziale Medien bieten Potenzial,
junge Berufsleute gezielter zu erreichen.

» Die Verankerung der HBB im Arbeitsmarkt
ermoglicht eine gezielte Ansprache von Betrieben
via Branchen- und Dachverbande.

Wichtige aber noch wenig verankerte Botschaften
kénnen mit Evidenz und Vorbildern kommuniziert
werden, z.B. Beschéftigungschancen, die
Zufriedenheit der Absolvierenden oder die
eidgendssische Anerkennung.

Es besteht Spielraum fiir einen Ausbau und eine
Professionalisierung der Kommunikation zur HBB.

Risiken:

- Ubergeordnete Botschaften kdnnen unglaubwiirdig
wirken, wenn sie nicht fir alle Abschlisse und
Berufsfelder zutreffen.

Die Eintritte in die Berufsbildung an der Nahtstelle |
sind riicklaufig, was sich verzogert auch auf die
HBB-Eintritte auswirkt. Die wichtigen Zielgruppen an
der Nahtstelle | werden durch die HBB kaum (Eltern,
Lehrpersonen) oder aus Sicht der Akteure nicht
ausreichend (BSLB) erreicht

Wissensdefizite zur HBB kdnnen zu Entscheidungen
gegen die HBB filhren, auch wenn diese fiir diese
Personen passend wére. Das gilt z.B. fir Personen
mit einem akademischen Bildungshintergrund oder
internationale Firmen; beides nimmt zu.

» Begrenze Ressourcen der Tragerschaften und
Bildungsanbieter schranken die Méglichkeiten zur
Kommunikation ein.

» Die Hochschulen konkurrenzieren die HBB (insb.
durch Weiterbildungsangebote) und verfligen oft
Uber mehr Kommunikationsressourcen.

Eigene Darstellung.
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8 Empfehlungen und Ausblick

8.1 Empfehlungen

Die Empfehlungen leiten sich aus den fiinf Hauptergebnissen der Studie ab. Sie adressieren die
dort identifizierten Starken, Schwichen, Chancen und Risiken der heutigen HBB-Kommunika-
tion. Im Zentrum steht die Frage, wie die HBB als Ganzes sichtbarer und verstandlicher gemacht,
die Kommunikation fiir 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 Uberblick iiber die
Handlungsfelder und Empfehlungen, anschliessend stellen wir die Empfehlungen im Detail vor.

Abbildung 27: Ubersicht Handlungsfelder und Empfehlungen

Empfehlung Mogliche Adressaten / Lead

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

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 Tragerschaften, Bildungsanbieter

Handlungsfeld B: unterschiedlichen Bedarf der Zielgruppen beriicksichtigen und Kommunika-
tion differenzieren

B.1 Junge Berufsleute mit gezielten Botschaften erreichen Tragerschaften, Bildungsanbieter
B.2 Branchenspezifische Ansprache von Arbeitgebenden Tragerschaften, Dachverbande
B.3 Wert des berufsbildenden Wegs an Nahtstelle | aufzeigen SBFI, Kantone, Dachverbande
B.4 Dialog zwischen BSLB und HBB-Akteuren starken Tragerschaften, BSLB, Kantone
Handlungsfeld C: Koordination stirken und Akteure befdhigen

C.1 Botschaften und Aktivitaten abstimmen SBFI, Kantone, Tragerschaften,
(punktuell) Bildungsanbieter

C.2 Projektférderung fir Kommunikation priifen SBFI

C.3 Kommunikationsbausteine fiir Akteure bereitstellen SBFI, Dachverbande, Trager-
schaften

C.4 Austausch- und Lernformate, Good-Practice Sammlungen SBFI, Dachverbande, Trager-
schaften

Handlungsfeld D: Wissensgrundlage starken

D.1  Monitoring in Form eines Cockpits aufbauen SBFI, Dachverbande, Trager-
schaften

Bemerkungen: eigene Darstellung.
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Handlungsfeld A: HBB als Ganzes sichtbarer machen und bei indirekten Zielgruppen stér-
ken

Die HBB wird stark iiber ihre Abschliisse und berufsspezifischen Ausbildungen wahrgenommen.
Dies erschwert die Positionierung und Wahrnehmung der HBB bei Gruppen ohne direkte berufs-
spezifische Ankniipfungspunkte, wie z.B. Eltern oder Lehrpersonen der Sekundarstufe I. Das Ziel
ist daher, das Bild der HBB in der breiten Offentlichkeit zu stirken. Die anschliessende vertiefte
Kommunikation und Bewerbung von einzelnen Ausbildungen und Abschliissen durch die HBB-
Akteure kann (und soll) daran ankniipfen. Die Einfithrung der Titelzusétze Professional Bachelor
/ Master bietet dabei einen Anlass, um diese Ziele zu unterstiitzen.

Empfehlung A.1 — Kommunikationsrahmen zur HBB als Ganzes bereitstellen: Das SBFI kann
einen iibergreifenden Kommunikationsrahmen zur HBB mit den wichtigsten Botschaften und Be-
grifflichkeiten setzen. Wir empfehlen, die Charakteristika der HBB (Praxis- und Wirtschaftsnihe,
eidg. Anerkennung) und die Arbeitsmarktoutcomes (Karriere, Beschéftigung, Verdienst) zu beto-
nen. Wichtig dabei ist, die konkreten Nutzenaspekte anstelle von abstrakten Botschaften darzu-
stellen. So wird die HBB als lohnenswerte Tertidrausbildung greifbar. Dazu kann das SBFI Kom-
munikationsbausteine und Zahlen zur Verfiigung stellen, um diese Botschaften zu unterlegen
(vgl. dazu Empfehlung C.3). Die Kommunikation der Gleichwertigkeit gegeniiber dem Hoch-
schulbereich erscheint uns hingegen ambivalent. Erstens kann die Betonung der Gleichwertigkeit
bereits als Abwertung wahrgenommen werden: Miisste beispielsweise nicht genauso oft kommu-
niziert werden, dass die Hochschulen gleichwertig gegeniiber der HBB sind? Zweitens stellt sich
die Frage, was gleichwertig genau bedeutet: Gleicher Lohn? Gleiche Qualitit? Gleiches Ansehen?
Gleicher Aufwand? Anschliessend sind die Akteure gefragt, die den gesetzten Kommunikations-
rahmen und die gesetzten Botschaften auch tatsachlich nutzen sollten.

Empfehlung A.2 — Professional Bachelor / Professional Master zur Kommunikation nutzen: Die
Einfiihrung der Titelzusitze Professional Bachelor / Professional Master sollte bei den Kommu-
nikationsaktivitiaten von allen Akteuren gezielt genutzt werden, um die HBB als eigenstiandigen
Bereich der Tertidrstufe 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 Titelzusitze zeigen die Gleichwertigkeit zwischen
HBB und Hochschulen»), sondern sollte zentrale Botschaften zur HBB transportieren: praxisnah,
eidgenossisch anerkannt und gefragt im Arbeitsmarkt (Beschiftigung, Verdienst, Fach- und Fiih-
rungspositionen). Zudem sollte dabei auf eine einheitliche Verwendung der Titelzusitze und der
dazugehorigen Begrifflichkeiten geachtet werden. Wir empfehlen dies bei der Ausarbeitung des
Kommunikationsrahmens (Empfehlung A.1) zu beriicksichtigen.

Empfehlung A.3 — Gesamtauftritt der HBB-Akteure schaffen: Die HBB-Akteure stehen teilweise
in Konkurrenz zueinander (wie alle Bildungsgénge auf derselben Stufe); gleichzeitig bestehen ge-
meinsame Interessen (z.B. Starkung der Berufsbildung, Positionierung gegeniiber dem BM/FH-
Weg). Wir empfehlen daher Tragerschaften und Bildungsanbietern einen Gesamtauftritt iiber alle
HBB-Bereiche zu priifen, z.B. mithilfe eines Koordinationsformats innerhalb bestehender Gre-
mien oder — aufwandiger — mit einem Dachverband. Ziel ist es, die Vertretung und Sichtbarkeit
der HBB als Ganzes gegeniiber der Politik, Verwaltung und Offentlichkeit zu verbessern.
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Handlungsfeld B: Unterschiedlichen Bedarf der Zielgruppen beriicksichtigen und Kommu-
nikation differenzieren

Die Zielgruppen und Multiplikatoren unterscheiden sich sowohl hinsichtlich ihrer Funktion mit
Bezug auf die HBB, ihrer Bediirfnisse wie auch hinsichtlich der Zuginge, iiber die sie erreicht
werden konnen. Dies sollte in der Kommunikation zur HBB (starker) beriicksichtigt 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 Arbeitsmarktnihe sowie gute Verdienstmoglichkeiten zu kommunizieren.
Diese Botschaften sind fiir die Zielgruppe wichtig und bei ihnen bereits gut verankert. Ebenfalls
wichtig sind eidgenossische Anerkennung, die Erreichung von Fach- und Fiithrungsrollen sowie
die Zufriedenheit der Absolvierenden. Weil ihre Verankerung noch geringer ist, miissen diese
stiarker erklart oder mit Beispielen (z.B. zufriedene und erfolgreiche Absolvierende, bekannte Per-
sonlichkeiten mit HBB) sowie Daten belegt werden. Die direkte Ansprache dieser Zielgruppe
sollte iiber Tragerschaften und Bildungsanbieter (z.B. an Berufsfachschulen, Berufsanldssen oder
digital) geschehen. Das SBFI kann ergéinzende Materialien beisteuern (vgl. Empfehlung C.3).

Empfehlung B.2 — Branchenspezifische Ansprache von Arbeitgebenden: Arbeitgebende sind he-
terogen. Wahrend 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 Entscheidungstrigerinnen und -tragern in internationalen Unternehmen oder akademisch
geprigten HR-Abteilungen). Eine flichendeckende Erreichung von Betrieben ist daher wenig
zielfilhrend, stattdessen sollte die Ansprache gezielt {iber Tragerschaften und betriebliche Netz-
werke erfolgen. Wir empfehlen den Triagerschaften und Dachorganisationen zunachst zu kliaren,
bei welchen Branchen resp. Gruppen Wissensdefizite bestehen und diese dann gezielt anzuspre-
chen, z.B. mittels Branchenanlidssen oder Webinaren. Dabei sollte insbesondere die Praxis- und
Wirtschaftsndhe der HBB sowie der Beitrag von HBB-Absolvierenden zur Fachkréftesicherung
im Vordergrund stehen. Die Einfiihrung der Titelzusitze Professional Bachelor / Master kann als
Kommunikationsanlass dienen. Ubergeordnete Botschaften und Materialien des SBFI kénnen ge-
nutzt werden, der Nutzen der HBB sollte fiir die Betriebe aber sehr konkret dargestellt werden;
hierzu kénnten 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-
tit). Konkret empfehlen wir dazu Folgendes:

— Ubergeordnete Kommunikation: Auf iibergeordneter Ebene sind Daten und Studien dazu ge-
eignet, die Starken des berufsbildenden Weges darzustellen, z.B. Arbeitsmarktdaten. Diese sol-
len durch das SBFI regelmaissig aufbereitet und zur Verfiigung gestellt werden (vgl. auch die
Empfehlungen C.3 sowie D.1).

— Direkte Ansprache: Im direkten Austausch mit den Zielgruppen empfehlen wir den Trager-
schaften und Dachverbdnden mit beruflichen Vorbildern aufzuzeigen, welche Laufbahnen mit
EFZ/HBB moglich sind (z.B. an Berufsmessen, Informationsanldssen oder in kurzen digitalen
Formaten).

— Kommunikation der vertikalen Durchldssigkeit: An der Nahtstelle I sollte der EFZ/HBB-Weg
als einer von drei Konigswegen fiir leistungsstarke Jugendliche zur Tertidrstufe dargestellt wer-
den, mit demselben Gewicht wie Berufsmaturitit/FH und Gymnasium/Universitit. Das gilt
z.B. fiir Dokumente oder Anlisse und richtet sich sowohl an das SBFI und die Kantone als auch
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an Dachverbiande. In diesem Zusammenhang wirkt die Darstellung der Berufsmaturitét als
«Weg fiir schulisch leistungsstarke Jugendliche» bspw. als wenig vorteilhaft fiir 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
gestarkt werden. Den Jugendlichen sollten die verschiedenen Bildungswege sowie deren Cha-
rakteristika bekannt sein. Dafiir sind die Kantone zustdndig, 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
primér die Frage Berufslehre oder Gymnasium. Trotz der grossen Bedeutung dieser Frage fiir
das Schweizer Bildungssystem (und fiir alle Jugendlichen) gibt es kaum Untersuchungen, die
der Frage nachgehen, welchen (kausalen) Effekt diese Wahl auf den spiteren Arbeitsmarkter-
folg hat. Wir empfehlen dem SBFI daher, diese Frage vertieft zu untersuchen. Aus unserer Sicht
erfolgsversprechend scheint dabei eine Verkniipfung von Daten zu Eintrittspriifungen ins
Gymnasium mit spateren Arbeitsmarktdaten derselben Personen.

Empfehlung B.4 — Dialog zwischen BSLB und HBB-Akteuren stdrken: Die BSLB sind wichtige
Multiplikatoren an der Nahtstelle I. Ein stirkerer Austausch zwischen BSLB und Trigerschaften
kann helfen, das Wissen zur HBB zu stiarken und abstrakte Botschaften wie Gleichwertigkeit,
Durchlissigkeit oder eidgenossische Anerkennung mit konkretem Nutzen zu fiillen. Dazu kénn-
ten z.B. Berufsleute zu Anldssen der BSLB eingeladen werden oder — umgekehrt — Besuche der
BSLB in Betrieben oder iiK erfolgen. Gefragt sind dabei sowohl Tragerschaften / Dachorganisati-
onen und BSLB bzw. Kantone, die die nétigen Ressourcen bereitstellen miissen. Das konnte mit
einer Best-Practice-Sammlung unterstiitzt werden, z.B. seitens SBFI oder der Schweizerischen
Konferenz BSLB.

Handlungsfeld C: Koordination starken und Akteure befdahigen

Die Kommunikation zur HBB erfolgt durch viele Akteure mit unterschiedlichen Rollen, Zielgrup-
pen und Zugingen. Das liegt im System begriindet und kann Stirke sein, wenn sowohl eine strin-
gente libergeordnete wie auch eine spezifische und zielgruppengerechte Kommunikation gelingt.
Dazu ist Koordination zwischen den verschiedenen Akteuren nétig. Zudem konnten insbesondere
kleinere Akteure mit geringen Ressourcen und beschrinkten Zugéngen vermehrt in ihrer Kom-
munikation befdhigt werden.

Empfehlung C.1 — Botschaften und Aktivitdten abstimmen: Die HBB-Akteure sollten sich regel-
missig zu Kommunikationsfragen austauschen. Denkbar ist sowohl die Nutzung bestehender
Formate fiir kommunikationsspezifische Inputs oder Themenblocke wie auch neue schlanke For-
mate, z.B. ein jahrlicher Erfahrungsaustausch. Auf iibergeordneter Stufe ist ein Austausch zwi-
schen SBFI, SBBK sowie den Dachverbanden sinnvoll. Gleichzeitig sind Austauschformate unter
den Tragerschaften sowie zwischen Tragerschaften und Bildungsanbietern zielfiihrend. Ziel ist es,
Informationsfliisse zwischen den Akteuren zu verbessern sowie gemeinsame Botschaften und Be-
griffe abzustimmen. Dies betrifft die HBB als Ganzes, die Abgrenzung zwischen den Abschliissen
sowie die neuen Titelzusitze Professional Bachelor/Master. Zudem konnen solche Austauschfor-
mate genutzt werden, um gemeinsame Aktivititen und Materialien vorzubereiten, etwa gemein-
same Auftritte an (Berufs)Anlédssen, oder die Bespielung von zentralen Informationsplattformen
zu koordinieren.
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Empfehlung C.2 — Projektforderung fiir Kommunikation priifen: Um die Ressourcendefizite vie-
ler Tragerschaften anzugehen und gleichzeitig deren Nahe zu den Zielgruppen zu nutzen, konnte
eine Forderung fiir Kommunikationsprojekte von Tragerschaften gepriift werden. Forderfihig
sollten neue Projekte und Aktivitdten sein, die einen klaren Mehrwert fiir die Sichtbarkeit oder
Verstandlichkeit der HBB aufzeigen, wichtige Zielgruppen adressieren und einen Eigenbeitrag
der Tragerschaften vorsehen. Ob und in welchem Rahmen eine solche Projektférderung maoglich
ist, bedarf einer vertieften Priifung durch die Projektforderungsabteilung des SBFI. Insbesondere
miisste die Abgrenzung zum eigentlichen Berufsmarketing, das nicht in die Zusténdigkeit des
SBFT fillt, klar gezogen werden.

Empfehlung C.3 — Kommunikationsbausteine fiir Akteure bereitstellen: Das SBFI kann auf Basis
des Kommunikationsrahmens wenige, aber breit nutzbare Bausteine zur Verfiigung stellen. In-
haltlich sollten diese Bausteine auf eine Ubersicht und Einfiihrung in die HBB-Systematik, die
Kernbotschaften (inkl. Fakten und Daten, die diese belegen), die eidgendssische Anerkennung
sowie Zulassungs- und Anschlussméglichkeiten fokussieren. Als Format bieten sich Grafiken, Er-
klarvideos oder Textbausteine fiir Websites an. Moglicherweise konnten diese Informationen
auch auf bestehenden, nationalen Websites aufgefiihrt werden.29 Diese miissen aber aktuell ge-
halten werden. Die eigentlichen HBB-Akteure aber auch Kantone und BSLB sollten solche Bau-
steine in ihrer Kommunikation konsequent iibernehmen und mit branchenspezifischen Informa-
tionen, Fakten und Botschaften erginzen. Zudem konnten auch Dachorganisationen (z.B. Dual-
stark, Konferenz-HF) oder OdA ihren Mitgliedern Kommunikationsbausteine zur Verfiigung stel-
len. Diese sollten an den iibergeordneten Kommunikationsrahmen (sieche Empfehlung A.1) an-
kniipfen, konnen aber branchen- oder berufsspezifischer ausgestaltet sein.

Empfehlung C.4 — Akteure durch Austausch und Good-Practice Sammlungen befihigen: Das
Wissen der Akteure sowie ihre Fahigkeiten im Bereich Kommunikationsarbeit sollte gestarkt wer-
den. Dazu kénnen Austauschformate, Best-Practice-Sammlungen sowie Weiterbildungen und
Webinare genutzt werden. Mogliche Themen sind Erfolgsfaktoren in der Kommunikation, Ziel-
gruppenanalysen, die Nutzung digitaler Kanile, gemeinsame Kommunikationsbausteine oder die
Wirkungsmessung. Solche Angebote konnen durch das SBFI bereitgestellt werden, wenn sie sich
an Tragerschaften richten. Die Tragerschaften wiederum konnten entsprechende Formate fiir Bil-
dungsanbieter in ihrem Berufsfeld durchfiihren.

Handlungsfeld D: Wissensgrundlage starken

Eine gezielte und wirksame Kommunikation zur HBB benoétigt eine belastbare Wissensgrundlage.
Diese soll einerseits die Steuerung der Kommunikation unterstiitzen und andererseits den Akt-
euren Grundlagen fiir die Kommunikation bereitstellen (vgl. auch Empfehlung C.3).

Empfehlung D.1 — Relevante Kennzahlen aufbereiten und zur Verfiigung stellen: Wir empfehlen,
dass das SBFI regelméssig Kennzahlen zur HBB sammelt, aufbereitet und interessierten Kreisen
zur Verfiigung stellt. Insbesondere folgende Kennzahlen wiren aus unserer Sicht wichtig:

— Zahlen zu HBB-Zugéingen: u.a. nach EFZ mit/ohne Berufsmaturitit, Fachmaturitit, 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.
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— Bekanntheit der HBB in Bevolkerung und bei Zielgruppen: miisste wohl neu erhoben werden,
wobei allenfalls eine bestehende Erhebung genutzt werden konnte.

— Bedarf nach HBB-Abschliissen im Arbeitsmarkt: u.a. Beschiftigung, Lohn, Position nach HBB-
Abschluss, Beruf/Branchen; Nutzung von bestehenden BFS-Daten wie eHBB, Strukturerhe-
bung, SAKE oder LSE.

Viele dieser Kennzahlen diirften bereits vorliegen. Mit einer regelméssigen 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 fiir eine Branche, eine Region oder bloss eine Art von Betrieben gelten
konnen. Eine Aufbereitung auf nationaler Ebene oder auf Basis einer groben Brancheneinteilung
wird daher oft nur einen begrenzten Mehrwert bieten. Wir empfehlen daher den Dachverbianden
und Tragerschaften, die Zahlen detaillierter aufzubereiten, um fiir 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 Unterstiitzung sie fiir eine star-
kere Kommunikation zur HBB als notwendig erachten.

Die daraus abgeleiteten Empfehlungen sind als mogliche Stossrichtungen zu verstehen. Sie sollen
dem SBFI und den weiteren adressierten Akteuren als Grundlage dienen, um mogliche Massnah-
men vertieft und kritisch zu priifen. Diese Priifung sollte verbundpartnerschaftlich entlang der
bestehenden Zusténdigkeiten und vorhandenen Ressourcen erfolgen.
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A Auswertung der Verbesserungsvor-
schlage

Um die Vielzahl durch die Akteure gedusserten Verbesserungen und Optimierungen zu schirfen
und zu verdichten, sind wir wie folgt vorgegangen.

Schritt 1: Auswertung der offenen Fragen

In der Befragung wurden die Akteure nach Verbesserungsmoglichkeiten gefragt. Dies erfolgte
mittels vier Fragen:

— Streben Sie konkrete Verdnderungen Ihrer eigenen Kommunikations- oder Marketingmass-
nahmen an?

— Welche Unterstiitzungsmittel zur Optimierung Ihrer eigenen Kommunikations- oder Marke-
tingmassnahmen wiirden Sie sich von anderen Akteuren wiinschen (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 brauchte 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 durchfiihren oder Arbeitgeber / HR sensibilisieren) zusammengefasst
und die Anzahl Nennungen bestimmt. Dies gab uns eine «Long-List» von méglichen gewiinschten
Massnahmen.

Schritt 2: Priifung und Scharfung der Massnahmen

Anschliessend priiften wir die Massnahmen entlang der untenstehenden Aspekte. Dabei ist anzu-
merken, dass es sich hier bloss um eine qualitative und relativ grobe Priifung durch uns handelt.

— Relevanz: Wurde die Massnahme hiufig oder bloss vereinzelt vorgeschlagen?

— Zielbeitrag: Tragt die Massnahme mutmasslich dazu bei, die HBB bekannter, verstiandlicher
oder attraktiver zu machen?

— Genauigkeit: Erreicht die Massnahme die relevante Zielgruppe oder die wichtigen Multiplika-
toren?

— Zielgruppenpassung: Passt die Massnahme zu den Préferenzen und Wahrnehmungen der Ziel-
gruppen? (gem. experimenteller Befragung)

— Mehrwert: Schafft die Massnahme einen Mehrwert gegeniiber bestehenden Aktivitaten und
entstehen keine Doppelspurigkeiten?

— Umsetzbarkeit: Ist die Massnahme realistisch umsetzbar?

— Kosten-Nutzen-Verhdlinis: Stehen Aufwand und Nutzen in einem angemessenen Verhiltnis?
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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 geschérft. Dafiir nutzen wir insbeson-
dere auch die Ergebnisse der SWOT-Analyse. Die SWOT zeigt auf, welche Stirken, Schwichen,
Chancen und Risiken der HBB-Kommunikation bei der Konkretisierung einer Massnahme zu be-
riicksichtigen sind. Zudem versuchten wir so sicherzustellen, dass relevante Schwichen der HBB-
Kommunikation adressiert werden und relevante Chancen und Risiken nicht unberiicksichtigt
bleiben.

Schritt 3: Verdichtung zu Empfehlungen

In einem letzten Schritt verdichten wir die Massnahmen zu Empfehlungen. Dabei beriicksichti-
gen wir, dass sich einzelne Massnahmen {iiberlappen und gegenseitige Beeinflussungen beriick-
sichtigt werden sollten.
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B Weitere Auswertungen

Abbildung 28: Entwicklung der Tertidrabschliisse
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Quelle: Bundesamt fiir Statistik, Statistik der Bildungsabschliisse (SBA), Studierende und Abschliisse der Hochschulen
(SHIS-studex); eigene Darstellung.

Abbildung 29: Haufig beratene Gruppen durch die BSLB
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Bemerkungen: N=23 (nur BSLB). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.
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Abbildung 30: Wissen der BSLB zu verschiedenen Ausbildungen (Selbsteinschétzung)
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Bemerkungen: N=23 (nur BSLB). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

Abbildung 31: Nutzung der Botschaften: Technik und Rest
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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
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Bemerkungen: N=75 (Wirtschaft) bzw. 368 (Rest). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

Abbildung 33: Nutzung der Botschaften: Gesundheit und Rest
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Bemerkungen: N=98 (Gesundheit) bzw. 345 (Rest). Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.
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Abbildung 34: Gewiinschte Verdnderungen bei anderen Akteuren (nach Akteuren)
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Mehrfachantworten moglich, N=358. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure; Codierung durch BSS.

Abbildung 35: Verbesserungsvorschlage zur Koordination (nach Akteuren)
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Mehrfachantworten moglich, N=191. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure; Codierung durch BSS.
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Abbildung 36: Erreichung der Zielgruppen (aus Sicht der Akteure)
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Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.

Abbildung 37: Erreichung der Zielgruppen (inkl. «nicht relevant»; aus Sicht der Akteure)
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Bemerkungen: N=517. Quelle: BSS-Befragung der HBB-Akteure.
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Abbildung 38: Preference-Shares der Botschaften nach Geschlecht
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Bemerkungen: N=362. Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.

Abbildung 39: Preference-Shares der Botschaften nach Berufsfeld
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Bemerkungen: N=362. Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.
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Abbildung 40: Preference-Shares der Botschaften nach Sprachregion
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Bemerkungen: N=362. Quelle: Zielgruppenbefragung durch Innofact; Konzeption BSS/Stimmt.

Abbildung 41: Zustimmung/Ablehnung der Botschaften
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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
durchgefiihrt. Die Konzeption der Befragung erfolgte durch Innofact, Stimmt und BSS. Innofact
hat die Befragung anschliessend durchgefiihrt und dabei auf sein Panel zuriickgegriffen, das ca.
100'000 Personen aus der Schweiz umfasst.

Einschrdnkung der Zielgruppe: 20- bis 30-jahrige Personen, die iiber ein EFZ verfiigen oder sich
in einer EFZ-Ausbildung befinden. Die Personen miissen 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 Méanner, 207 Frauen

— Alter: 146 unter 26 Jahren, 216 26 Jahre oder élter

— EFZ-Ausbildung: 297 mit EFZ, 65 befinden sich in EFZ-Ausbildung

— Tertiarausbildungen: 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

Erkldrungstext: Im folgenden Teil geht es darum, welche Griinde aus Threr Sicht fiir eine Ausbil-
dung bzw. einen Abschluss sprechen konnen.

Frage: Wenn Sie sich fiir eine Ausbildung bzw. einen Abschluss [HF/BP/HFP im Bereich XY]
entscheiden wiirden — oder sich dafiir entschieden haben: Welcher der folgenden Griinde spricht
dabei aus Ihrer Sicht am ehesten fiir 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

Erkldrungstext: Im folgenden Teil geht es um Ihren spontanen Eindruck zu [HF/BP/HFP im Be-
reich XY]. Bitte antworten Sie moglichst 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-
moglichkeiten.» 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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