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[.ernende als

Chets aul Zeit

Mehr als bloss ein vergniigliches Rollenspiel — Ein Forderprogramm
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der Firma Rieter macht Lernende temporir zu Jungunternehmern.

Werner Knecht

Der Name ist Programm. «Creative
Solutions» heisst das Projekt fiir Ler-
nende bei der Winterthurer Maschinen-
fabrik Rieter AG, das 2002 ins Leben
gerufen wurde. Es bietet jahrlich vier
Jugendlichen die Erfahrung, als Unter-
nehmer tétig zu werden.

Die ausgewidhlten Lehrlinge entwi-
ckeln, konstruieren, produzieren, ver-
markten und verkaufen selbsténdig De-
sign- und Lifestyle-Produkte fiir den
Wohn- und Gartenbereich. Auch Son-
deranfertigungen gehoren ins Portfolio.
Sie stellen eine besondere Herausforde-
rung dar, gilt es doch, kundenspezifi-
sche Losungen jenseits des Main-
streams regelrecht zu ertiifteln und sie
mit einer passenden Prise Selbstver-
trauen unter die Kunden zu bringen.
Und gelingt das auch gut? Meistens
offenbar, doch wie einer der Jungunter-
nehmer auch gesteht: «Ab und zu ern-
ten wir Kritik, aber ich denke, das ge-
hort auch zum Business.»

Welche Produkte dieses sogenannte
Business kreiert und anzubieten hat,
sicht man beim Besuch des Showrooms
auf dem Rieter-Geldnde in Winterthur
Toss. Anfinglich glaubt man sich in
einem schicken Design-Hotel: gedie-
gene, sanft leuchtete Laternen, verspielt
entworfene Kerzenstinder oder Blu-
menvasen, Pflanzengefisse, eine Bio-
ethanol-Siule etwa. Zur Produktpalette
gehort aber auch Handfestes wie eine
Schuhablage, ein Fondue-Rechaud, ein
Kriuterbrett oder ein Grill fiir Spiessli.
«Damit», so verkiindet der Werbepro-
spekt, den die Jugendlichen selbst ent-
werfen, durchaus vollmundig, «wird
Ihre Gartenparty zum Highlight.»

Echtes Bewerbungsprozedere

Der gemeinsame Nenner aller Acces-
soires des «Creative Solutions»-Brand:
edel, gediegen, hochwertig, nicht ganz
billig. Zustdndig und verantwortlich ist
jedes Jahr eine neue Equipe von Ler-
nenden im letzten Lehrjahr. «Wer mit-
machen will, muss sich bewerben, die
Zeugnisnoten beilegen und ausreichend
motiviert sein, denn das Engagement ist

mit Einsédtzen auch ausserhalb der Ar-
beitszeit verbunden», erkliren die bei-
den Projektleiter Fabian Hegner und
Ralph Roggensinger. Wer sein grund-
sitzliches Interesse angemeldet hat, tritt
im Rahmen eines Vorstellungsge-
spréchs vor das bisherige Team und legt
seine Ideen und Erwartungen auf den
Tisch; diese werden dann mit den Er-
wartungen der Lehrfirma abgeglichen.

Nach reiflichem Abwigen wird
schliesslich das neue «Creative Solu-
tions»-Team geformt. Es trifft sich mo-
natlich, bespricht die anstehenden Auf-
gaben und delegiert die damit verbun-
denen Arbeiten, wobei jedes der vier
Mitglieder fiir einen genau umrissenen
Verantwortungsbereich zustindig ist:
Verkauf/PR, Marketing/Design, Finan-
zen/Fertigung, Spezialauftrage/Design.
Produziert wird intern wie extern, je
nach giinstigster Offerte und vorhande-
nen Kapazititen. Ideen-Inputs kommen
ebenfalls von innen und von aussen.

Um analog zur realen Wirtschaft den
erforderlichen Druck aufzubauen, wur-
den vor zwei Jahren ein Businessplan
sowie ein Marketing- und Verkaufskon-
zept erarbeitet. Allerdings liegt der im
laufenden Geschiftsjahr erzielte Jahres-
umsatz unter dem budgetierten, was
den Ehrgeiz zur Erreichung noch besse-
rer Resultate nun zusétzlich anspornt.

Dass die Kandidaten bei ihren Be-
werbungsschreiben die geforderte Prise
Unternehmergeist an den Tag legen,
freut die Projektleiter ganz besonders,
denn just dieser Faktor ist der wichtigste
Antriebsmotor fiirs Mitmachen. Dazu
gehort zwingend die Bereitschaft, an
Messen auch ausserhalb der Arbeitszeit
das Portfolio vorzustellen, Kunden und
Interessenten anzusprechen und Wer-
bung fiir die ausgestellten Produkte zu
betreiben. Wie ein — erfolgreicher — Be-
werber in seinem Motivationsschreiben
betont, ist fiir ihn das kundenorientierte
Verhalten selbstverstiandlich, denn nur
wer quasi «als Aussenminister seiner
Firma» auftrete, iberzeuge und konne
als Unternehmer erfolgreich sein.

«Wir wollen, dass sich unser Team im
harten Marktumfeld zu behaupten
weiss und die entsprechenden Fihigkei-
ten entwickelt — das ist unsere Leitidee»,

betonen die Verantwortlichen. Bespielt
werden dabei ganz verschiedene Ver-
triebskanile: das Héndlernetz, das In-
ternet mit einer eigenen Homepage
(www.thinkyoung.ch), diverse regionale
Messen sowie der Direktverkauf ab
Showroom. Immer und immer wieder
muss sich das Team bewéhren, es pra-
sentiert nicht nur die eigenen Erzeug-
nisse, sondern referiert auch vor Lehr-
personen und an Kongressen — und
kann so den Auftritt vor einem Kkriti-
schen Auditorium schulen. Dartiber
hinaus werden die Selbstdisziplin und
die wirtschaftliche Mitverantwortung
fiir eine (wenn auch klein dimensio-
nierte) Firma geschult und dem 6kono-
mischen Lackmustest unterworfen.
Selbstredend ist das nicht immer nur
Honiglecken. Dennoch erstaunt, dass
das Modell von Rieter zumindest hier-
zulande praktisch ohne Vorbild dasteht.
Dass die Idee auf Resonanz stosst und
das damit geforderte ganzheitliche und
brancheniibergreifende Denken mit
dem Hauptakzent auf Unternehmertum
marktkonform ist, belegen mehrere
Auszeichnungen und Preise. Auch die
Lehrfirma selber kann davon profitie-
ren, wie die Projektleiter anmerken.
Man setze nicht nur Leitplanken, son-
dern profitiere vom Know-how- und Er-
fahrungs-Transfer und konne von den
Jungen erst noch lernen. Eine typische
Win-win-Situation also.

Dualer Exportschlager

Das Modell der lernenden Jungunter-
nehmer wird denn auch firmenintern
mit Interesse verfolgt und begleitet, zu-
mal die «Creative Solutions»-Philoso-
phie deckungsgleich in die globale
Innovations- und Expansionsstrategie
des Rieter-Konzerns passt. Und da eine
marktspezifisch ausgerichtete Produkt-
palette eine stdndige Optimierung und
Marktnihe voraussetzt, um den Kun-
denbediirfnissen geniigen zu konnen,
sei man auch auf Konzernebene offen
fir konstruktive Kritik, gab Ver-
waltungsratspridsident Erwin Stoller in
einem Interview kiirzlich zu bedenken.
Denn diese sei hilfreich und bringe
einen weiter. «Man wird ohne Umwege
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gefordert, eine neue Losung zu
finden.»

So riickt das Unternehmen den Pra-
xisbezug auch in der Lernenden-Ausbil-
dung ins Zentrum, weshalb an den
Schweizer und deutschen Standorten
Lernprogramme ldngst die Regel bil-
den. Auch in Asien engagiert sich Rie-
ter und setzt beispielsweise in Indien auf
die Implementierung des dualen Bil-
dungssystems. Wie man hort, kommt
das schweizerische Erfolgsmodell nach
bescheidenem Start des Pilotprojektes
in Fahrt — ebenso in China, wo die
Kooperation zwischen Regierungsstel-
len, Fachhochschule und Rieter mittler-
weile Friichte tragt. So werden also asia-
tische Jugendliche an den Rieter-Stand-
orten zu dual ausgebildeten Spezialisten
geformt und sind entsprechend gefragt
— auch wieder eine Art Exportschlager
unseres Berufsbildungssystems.
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