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CASE SUMMARY
„Botsblitz. WhatsApp wird kurzerhand zur Bot-Berufs
beratung umfunktioniert. Das ermöglichte nach 6 Wochen 
schon 180.000 Jugendlichen, ihre Stärken zu entdecken.  
#typischich.“

B e r u f s b e r a tu n g  p e r  W h a tsA p p

SITUATION

Berufsorientierung ist so sexy wie Zahn­
spangen
Jeder zweite Jugendliche fühlt sich nicht ausrei-
chend über die berufliche Zukunft informiert – 
Tendenz steigend.1 Durch das Smartphone ist zwar 
vieles einfacher geworden, doch Berufsorientierung 
ist immer noch unsexy und mühsam. Dadurch starten 
Zehntausende von Jugendlichen jedes Jahr ohne 
Ausbildungsplatz in ihr schulfreies Leben.2

Bundesagentur für Arbeit ist keine Anlaufstelle
Die Bundesagentur für Arbeit (BA) hat den Auftrag, 
dem Fachkräftemangel entgegenzuwirken. Und 
die Fachkräfte von Morgen sind die Jugendlichen 
von heute. Doch für 74 % der Jugendlichen ist die 
Bundesagentur leider keine Adresse, um sich über 
Berufe zu informieren.3 Sie empfinden die BA als 
kompliziert und wenig hilfreich.4

Facebook und Fernsehen kommen als Media- 
Kanäle nicht in Frage
Die Jugendlichen erreicht man heute mit klassischen 
Medien kaum noch. 34 % schauen gar kein TV mehr.6 
Die Wenigen, die man erreicht, kosten dadurch statt 
2 Cent schnell 50 Cent pro Kontakt.5 Aber auch das 
dialogstarke Facebook hat seinen Stellenwert bei 
den Jugendlichen verloren.6

Aufgabe:
Wie schaffen wir es trotz dieser drei Barrieren, bei 
Jugendlichen das Interesse zu wecken und sie zu 
motivieren, sich freiwillig und langfristig mit der 
Berufsplanung auseinanderzusetzen? 

ZIELSETZUNG 

1. Ziel: Interesse für das Thema wecken

2. Ziel: aktivieren, die Services der  
Berufsberatung zu nutzen

3. Ziel: langfristiger Dialog durch  
relevanten Content

4. Ziel: positiver Image-Shift der Marke

STRATEGIE

Insight: Jugendliche kennen ihre Stärken nicht 
und reden daher nicht gern über Berufspläne
Wer in Chemie gut ist, kann Chemiker werden. 
Doch für die meisten Berufe gibt es kein passendes 
Schulfach. Die meisten Jugendlichen kennen nur 
ihre Schulnoten, aber nicht ihre Stärken. Daher über-
fordert sie die Frage nach ihren Berufsplänen und 
sie blocken in der Berufsberatung schnell ab.

Idee: Die erste Berufsberatung auf WhatsApp
Die Bundesagentur für Arbeit erfand einen völlig 
neuen Zugang zum Thema: den „What’sMeBot“ – 
den ersten automatisierten Messenger-Dialog zur 
Berufsorientierung: anonym, spielerisch, schnell. 
Gemeinsam mit Jugendlichen, Psychologen und 
Berufsberatern wurde ein ausgefeiltes Multiple-
Choice-System entwickelt. 
Ein ChatBot mit acht persönlichkeitsdefinierenden 
Fragen. Dieser Bot beantwortet spielerisch die 
wichtigste Frage: 

„Was sind meine Stärken? Was ist #typischich?“  
Das überwindet die drei Barrieren einfach und 
effektiv:

1. Dort helfen, wo Jugendliche schon sind
Den Bot gibt es nur auf WhatsApp und damit im 
Leitmedium der Jugendlichen. 84 % dieser Gene
ration Z können sich ein Leben ohne WhatsApp nicht 
vorstellen. Für 51 % ist es sogar die erste App, die 
sie morgens öffnen.6 Das Kunststück lag darin, einen 
Bot genau dort zu ermöglichen, wo Bots eigentlich 
nicht möglich waren – ungleich zum Facebook Mes-
senger. Um den Bot bekannt zu machen, wurde er 
auf YouTube sowie Instagram, Spotify und Snapchat 
beworben.

2. Bedürfnisorientierung statt Bevormundung
Die Jugendlichen können sich spielerisch und ohne 
Druck mit den eigenen Stärken auseinandersetzen. 
Denn das Mittel zum Zweck ist zu überraschen, statt 
zu überreden. Kein Lehrer oder Berufsberater schaut 
ihnen dabei über die Schulter.

3. Persönlicher Bezug macht Berufsorien­
tierung sexy
Jeder Jugendliche bekommt eine individuelle Aus
wertung in Form einer Profilkarte mit eigenem Bild. 
Die zeigt, welche Stärken er hat und welcher Berufs
typ er ist. Obwohl dieses Ergebnis sehr persönlich 
im eigenen Messenger generiert wird, teilten es die 
Jugendlichen sogar öffentlich sichtbar auf Twitter 
und Instagram. Die Nutzer werden so zu Botschaftern 
des Services.7

ERGEBNISSE

Ansturm auf den Bot
Der What’sMeBot wurde in den ersten sechs Wochen 
von über 180.000 jugendlichen Schülern genutzt, 
die sich dort mit ihrer privaten Mobilfunknummer 
registriert haben.1 Das sind vier Mal so viele wie 
der Facebook-Bot der Sparkasse, der stark im TV 
beworben wurde.2 Vergleicht man das Ergebnis 
mit den eigenen Followern der BA auf Facebook, 
so hat der Bot in nur sechs Wochen fast doppelt so 
viele Follower wie die Marke nach vier Jahren auf 
Facebook erlangt.3

Moderne Marke statt bürokratische Behörde
Die Schüler honorieren den digitalen Service auch 
in dem regelmäßigen Brand Tracking. Für 79 % ist 
die BA nun hilfreich, für 72 % kompetent und sogar 
jeder Zweite sagt inzwischen, dass die Behörde 
unkompliziert sei.5
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Ansturm auf die weiteren Beratungs­
angebote
64.000 Jugendliche (36 %) informierten sich weiter 
und nutzten weitere Beratungsagebote der BA.  
Das bedeutet, jeder Dritte suchte freiwillig den  
Kontakt zur Behörde.1

Langfristige Zufriedenheit mit dem Content 
Der relevante Content machte in den Folgemonaten 
den Unterschied: 84 % der Nutzer blieben dem Bot 
bis heute treu und interagieren weiterhin mit den 
Push-Benachrichtigungen und Links über Berufs
events.1 Über 95 % äußerten sich im Netz positiv 
über diesen Service.4 
Dadurch baute der Bot seine Nutzerbasis aus und 
erreicht heute inzwischen schon 226.500 Jugend
liche direkt auf dem Smartphone. 

Deutschlandweite Berichterstattung
Der Spiegel und die F.A.Z. berichteten als Erste. 
Dann schaffte es der Bot auch in die Nachrichten im 
Fernsehen. So wurden auch Eltern und Lehrer auf 
den Bot aufmerksam. Aufgrund der hohen Popula
rität griff sogar die Titanic das Thema auf. Viel mehr 
kulturelle Relevanz kann man nicht erreichen.
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