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VORWORT

Fiir eine immer grofler werdende Zahl an Ausbildungsbetrieben ist heute eine Frage von
besonderer Dringlichkeit: Wie gewinne ich erfolgreich Auszubildende? Die Zeiten, in denen
sich v.a. kleine und mittlere Unternehmen (KMU) ihre Auszubildenden aussuchen konnten,
sind vorbei. Stattdessen hat der Kampf um die Ressource Auszubildender lingst begonnen.

Hier gilt es, alle Optionen zu nutzen. Die Optimierung und Modernisierung von Auszubildenden-
Rekrutierung ist in diesem Kontext unverzichtbar. Das vorliegende Handbuch mochte Unterneh-
men, v. 2. KMU, in entsprechenden Ambitionen unterstiitzen. Praxisnah stellt es die Anforderun-
gen an moderne Auszubildenden-Rekrutierung dar — und erklirt, wie Unternehmen angemessen
darauf reagieren.

Der Horizont, der sich hierbei 6fnet, ist weit: Eine beeindruckende Vielzahl an Instrumenten
stellt eine enorme Bandbreite an Handlungsmdoglichkeiten her, um erfolgreich Auszubildende
zu gewinnen.

Das vorliegende Handbuch ist ein Wegbegleiter fiir Unternehmen, die ihre Auszubildenden-
Rekrutierung fit machen méochten fir die aktuellen Herausforderungen auf dem Ausbildungsmarkt.
Schritt fiir Schritt leitet es durch die einzelnen Rekrutierungsphasen. Zahlreiche Tipps und
Anleitungen stellen sicher, dass die Umsetzung der Rekrutierungsmafinahmen in der unterneh-
merischen Praxis gelingen kann. Neue Wege werden sichtbar, um Jugendliche fiir einen Beruf

zu begeistern und als Auszubildende zu gewinnen.

* % %

Die Broschiire wurde im Rahmen des Projektes AUSBILDUNG AM START. NACHHALTIGE
REKRUTIERUNG VON JUNGEN AUSBILDUNGSINTERESSIERTEN (StartApp) erstellt.
Das Projekt unterstiitzt kleine und mittlere Unternehmen (KMU), sich (verstirkt) in
betrieblicher Ausbildung zu engagieren. Hierzu stellt es Losungen fiir die Rekrutierung
junger ausbildungsinteressierter Menschen in Unternehmen bereit.

Das Projekt ist eine iiber das EU-Programm ERASMUS+ geforderte Strategische Partnerschaft
in der beruflichen Bildung, das im Auftrag der EU-Kommission bzw. der Nationalen Agentur
beim Bundesinstitut fiir Berufsbildung umgesetzt wird. Es wird unterstiitzt durch die
Senatsverwaltung fiir Arbeit, Integration und Frauen des Landes Berlin.
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Zielgruppen
des Handbuchs

An wen sich dieses Handbuch richtet

Das vorliegende Handbuch richtet sich an Unternehmen aller Branchen, vorrangig kleine und
mittlere Unternehmen (KMU), die ausbilden oder ausbilden méchten. Es bietet dabei Orientie-
rung unterschiedlicher Art — je nachdem, wieviel Wissen und Erfahrung mit Auszubildenden-

Rekrutierung ein Unternehmen bereits besitzt:

Unternehmen, die Unternehmen, die

sich neu in Ausbil- planen auszubilden

dung engagieren

Erfahrene Ausbil-
dungsbetriebe

ohne Schwierigkeiten
bei der Gewinnung
von Azubis

Erfahrene Ausbil-
dungsbetriebe

mit Schwierigkeiten
bei der Gewinnung
von Azubis

Nutzen Sie dieses Handbuch, um...

« mehr tiber weitere
Moglichkeiten der
Azubi-Rekrutierung
zu erfahren

« einen fundierten Einstieg in das Thema « Ihre Rekrutierungs-

Azubi-Rekrutierung zu erhalten strategie zu moderni-
« Orientierung iiber die Anforderungen und sieren und efhizienter
Aufgaben der Azubi-Rekrutierung zu zu gestalten

« Thr Wissen tiiber die

Bandbreite an

gewinnen « sich tiber aktuelle

« einen Uberblick iiber Rekrutierungs- Rekrutierungstrends

instrumente zu erhalten zu informieren Rekrutierungsinstru-

« zu lernen, wie diese Instrumente in der menten zu erweitern

Praxis eingesetzt werden « zu lernen, wie diese
Instrumente in der
Praxis besser

eingesetzt werden

Was das Handbuch Unternehmen bietet

Viele Faktoren spielen bei der erfolgreichen Gewinnung von Auszubildenden eine Rolle. Die
Rekrutierungspraktiken, die in Unternehmen zum Einsatz kommen, spielen hierbei eine beson-
dere Rolle. Deshalb widmet sich das vorliegende Handbuch genau diesem Gegenstand:

Es mochte Unternehmen befihigen, den Einfluss, den sie auf die Gewinnung von Auszu-
bildenden haben kénnen, auch wirklich in vollem Umfang auszuiiben. Der Weg dahin fiihrt
iiber die Optimierung und Modernisierung der Auszubildenden-Rekrutierung.

Das Handbuch verleiht das Riistzeug, das Unternehmen benétigen, um erfolgreich geeignete Aus-
zubildende fiir ihr Unternehmen zu gewinnen. Es motiviert, Losungen fiir die aktuellen Heraus-
forderungen in diesem Kontext zu finden, sie erfolgreich umzusetzen — und dabei existierende
Spielriume (besser) zu nutzen. Folgende zentrale Bestandteile leiten die Leser/-innen sicher
durch eine Fiille an Informationen:



5 Phasen

der Azubi-
Rekrutierung

7 Grund-
lagen

der Azubi-
Rekrutierung

20 goldene
Regeln

der Azubi-
Rekrutierung

Zentrale Bestandteile

In diesem Kontext bietet das Handbuch umfingliche Informationen, um Fragestellungen wie die

folgenden zu bewiltigen: Was muss ich heutzutage bei der Auszubildenden-Rekrutierung beachten?
Was kann ich als Unternehmen in diesem Kontext tun — und was muss ich tun? Wie kann ich kon-

kret anstehende Aufgaben der Auszubildenden-Rekrutierung angehen, und welche Aktivititen
unternehme ich? Wie verbessere ich meine Rekrutierungspraktiken fortlaufend?

Was Unternehmen
dazu wissen sollten

Wo sich Unternehmen
dazu informieren

 Rahmenbedingun-
gen der Azubi-
Rekrutierung

« Regeln der Azubi-
Rekrutierung

« Vgl. Kap. 1:
Neue Losungen sind
gefragt

« Vgl. Kap. 2:
Goldene Regeln der
modernen Auszu-
bildenden-Rekrutie-

rung

« Instrumente der
Azubi-Rekrutierung

« Handlungsanleitun-
gen zum Einsatz der
Instrumente

o Grundlagen der
Azubi-Rekrutierung

« Vgl. Kap. 4:
Grundlagen der
Auszubildenden-
Rekrutierung

« Vgl. Kap. 3:
Instrumente der
Auszubildenden-
Rekrutierung

des Handbuchs
46 Instru-
mente
der Azubi-
Rekrutierung
Die Inhalte des Hand-

buchs auf einen Blick

« Indikatoren und
Instrumente der

Erfolgsmessung

« Vgl. Kap. S:
Rekrutierungs-
erfolge sichern

Das vorliegende Handbuch ist ein Leitfaden zur Auszubildenden-Rekrutierung. Mit seiner Fiille an
Informationen zeigt es Unternehmen vielfiltigste Méglichkeiten auf, um erfolgreich Auszubilden-

de zu gewinnen.

Unternehmen nutzen das Handbuch so, wie es am besten ihren Bedarfen und Interessen entgegen-

kommt. Erfahrene Ausbildungsbetriebe lesen es anders als Unternehmen, die zum ersten Mal
Auszubildende gewinnen wollen. Der Erfolg des Handbuchs hingt keineswegs davon ab, dass es in
Ginze gelesen und umgesetzt wird. Vielmehr sollte es zielorientiert zur Anwendung kommen:



WIE SIE DIESES HANDBUCH NUTZEN

‘Was mochte ich wissen, in welchen Bereichen mochte ich mich besser aufstellen, wo konnte ich neue
Ideen und Anregungen brauchen? Nach diesem Prinzip sollten ausgewihlte Kapitel gelesen werden.

Beispiele fiir die Nutzung des Handbuchs sind:

1.

Sie mochten wissen, wie Sie die Gewinnung von Auszubildenden generell angehen kénnen?
— Dann lesen Sie in Kap. 3.3 ,Planung” nach, wie Sie strategisch vorgehen.

Sie sind unsicher, welche Rekrutierungsinstrumente Sie iiberhaupt einsetzen sollten?

— Dann verschaffen Sie sich einen Uberblick in Kap. 3.2 ,, Azubi-Rekrutierungsinstrumente
auf einen Blick”.

Sie wiirden gerne einmal ein neues Rekrutierungsinstrument ausprobieren? —> Dann lassen
Sie sich in Kap. 3 ,Instrumente der Auszubildenden-Rekrutierung” inspirieren.

Sie hitten gerne Tipps, wie Sie ein bestimmtes Instrument richtig zum Einsatz bringen?

— Dann stébern Sie doch einmal in den Wissensboxen in Kap. 3 , Instrumente der Auszubil-
denden-Rekrutierung”.

Sie mochten sich in der Berufsorientierung von Jugendlichen engagieren und wissen nicht,
wie? = Dann gewinnen Sie Ideen in Kap.4.3 ,Wie trete ich als Akteur in der Berufsorientierung
auf?”.

. Sie wiirden gern wissen, wie Sie besser Ausbildungsabbriichen vorbeugen kénnen?

— Dann informieren Sie sich in den Kap. 3.6 ,Rund um den Vertragsabschluss” und Kap. 3.7
»Integration in den ersten Monaten”, wie Sie neue Auszubildende vom ersten Tag an ans
Unternehmen binden.

Sie konnen Ihre Ausbildungsplitze nicht besetzen und wollen wissen, was Sie dagegen tun
konnen? —> Dann iiberpriifen Sie Thre Rekrutierungspraktiken mittels der Checklisten in
Kap. 5 ,Rekrutierungserfolge sichern”, und leiten Sie Verbesserungen ein.

Wichtiger als die Lektiire ist die anschlieBende Umsetzung neuer Ideen in der Praxis. Gut genutzt
ist das Handbuch, wenn Unternehmen anschlieend wenigstens einen der u. g. Aspekte realisieren:

GRAFIK &4
Handbuch richtig nutzen

Rekrutierungs-
grundlagen

(besser) kennen und
beriicksichtigen

Rekrutierungs- Rekrutierungs-
erfolge strategie

(besser) sichern schirfen oder entwickeln

Rekrutierungs- Rekrutierungs-
instrumente instrumente

(besser) einsetzen (besser) auswihlen







Warum Unternehmen neu liber Auszubildenden-Rekrutierung
nachdenken missen

Auszubildenden-Rekrutierung ist eine Aufgabe, die am Beginn der betrieblichen Ausbildung steht.
Sie ist eine Selbstverstandlichkeit fiir Ausbildungsbetriebe, oft von vielen Routinen begleitet. Und
doch ist seit einigen Jahren vieles anders, anspruchsvoller geworden. Auszubildenden-Rekrutierung
heute ist oft nicht mehr das, was sie einmal war: eine Mafinahme, die ohne groflere Schwierigkeiten
die geeignetsten Jugendlichen aus zahlreich eingegangenen Bewerbungen auswihlt.

Dies hat mit dem verdnderten Ausbildungsmarkt zu tun. Der demografische Wandel und der Trend
zur Akademisierung fithren dazu, dass dem Ausbildungssystem immer weniger Bewerber/-innen
zur Verfiigung stehen. Ausbildungsinteressierte Jugendliche werden zur Mangelware. Und immer
héufiger entsprechen die Leistungsvoraussetzungen der Bewerber/-innen nicht den Ausbildungs-
anforderungen der Unternehmen. Entwicklungen dieser Art werden sich in naher Zukunft nicht
entspannen, sondern verstirken.

Gesellschaftliche B
Veranderte
Rahmenbedingungen fiir Demografischer Bildungsinteressen
gung ‘Wandel g

betriebliche Ausbildung bei Jugendlichen

Leistungsstarke Schul-
Weniger absolventen/-innen
Schulabsolventen/-innen bevorzugen akademische
Bildungsoptionen

Mebhr Jugendliche mit
Startschwierigkeiten unter
Ausbildungsplatz-
bewerber/-innen

Weniger
Ausbildungsplatz-
bewerber/-innen

Stellenbesetzungsprobleme
Unternehmen erhalten keine oder keine geeigneten
Bewerbungen fiir Ausbildungsstellen

Wenn Unternehmen hier nicht aktiv werden, bleiben zukiinftig immer mehr Ausbildungsplitze
unbesetzt — ein fundamentales Problem fiir Unternehmen, die auf Ausbildung als Mittel zur
Fachkriftesicherung angewiesen sind. Bereits heute ist in Deutschland ein Viertel der Ausbildungs-
betriebe von unbesetzten Ausbildungsplitzen betroftfenen.

Um aktuell und auch in Zukunft erfolgreich Auszubildende zu gewinnen, miissen Unternehmen
deutlich aktiver werden, strategischer denken und auch mehr investieren, als dies noch vor wenigen
Jahren der Fall war. Fiir die Auszubildenden-Rekrutierung heif3t das, dass auch sie weitaus mehr
leisten muss als frither.

Zugleich ist Auszubildenden-Rekrutierung eine wichtige Stellschraube. Denn hier kénnen Unter-
nehmen selbst aktiv werden. Die Art und Weise, wie Unternehmen ausbildungsinteressierte
Personen anwerben, auswahlen und schlieflich ins Unternehmen einbinden, hat einen starken
Einfluss darauf, wie erfolgreich sie bei der Besetzung von Ausbildungsplitzen sind.



Die Optimierung von Rekrutierungspraktiken ist deshalb eine zentrale Aufgabe fiir Unternehmen.
Moderne Auszubildenden-Rekrutierung muss echte Losungen fiir Herausforderungen auf dem
Ausbildungsmarkt bereitstellen. Kennzeichen dieser ,problemlésenden’ Auszubildenden-Rekrutie-
rung sind strategischeres Vorgehen, neue Priorititen und innovative Herangehensweisen, die sich
an die verinderten Rahmenbedingungen anpassen.

Unternehmen kénnen im Kampf gegen Bewerbermangel aktiv werden

Dass Unternehmen tatsachlich einen bedeutsamen Einfluss auf die erfolgreiche Gewinnung von
Auszubildenden haben konnen, zeigt die Praxis. Wissenschaftliche Studien weisen nach, dass
Unternehmen, die alle Ausbildungsstellen besetzen konnten, wihrend der Rekrutierungsphase
anders — besser — agieren als jene, die bei der Besetzung scheitern:

Sie planen ihr Ausbildungsangebot friihzeitiger.

Sie nutzen mehrere unterschiedliche Wege der Anwerbung von Jugendlichen.

Sie treten direkt mit Jugendlichen in Kontakt, z. B. in Form von Praktika.

Sie sind offen fiir Bewerber/-innen aller Schulniveaus.

Sie legen mehr Wert auf soziale Kompetenzen und personliche Eigenschaften als auf

Schulnoten oder Testergebnisse.

Sie sind bereit, Ausbildungsplitze auch mit solchen Jugendlichen zu besetzen,

die nicht (vollstindig) ihren Wunschvorstellungen entsprechen.

Besondere Herausforderung KMU

KMU sind in tiberdurchschnittlich hohem Mafe von unbesetzten Ausbildungsstellen betroffen.
Hier fehlt es am hiufigsten an (geeigneten) Bewerber/-innen. Dies hat auch mit den Rekrutie-
rungspraktiken von KMU zu tun. Oft folgen sie nicht den o. g. Erfolgsstrategien.

Viele ihrer Rekrutierungspraktiken entsprechen den begrenzten finanziellen und personellen
Ressourcen sowie der eingeschrinkten Planungssicherheit in KMU. Gleichwohl gilt, dass KMU
nur einen geringen Teil der zur Verfiigung stehenden Rekrutierungsinstrumente nutzen. Hier gilt
es in besonderem Mafle, neue Handlungsriume zu erschliefen und alle wirtschaftlich nutzbaren
Moglichkeiten wahrzunehmen.
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Unter den verinderten Voraussetzungen stellen sich zahlreiche neue Anforderungen an die moderne
Auszubildenden-Rekrutierung in Unternehmen. Vier Leitmotive und 20 Goldene Regeln fassen
diese zusammen:

Grundlagen schaffen Perspektiven verandern Leitmotive der
modernen
Auszubildenden-
Neue Wege gehen Langfristig denken Rekrutierung

Grundlagen schaffen

Regel 1: Werden Sie aktiv.

Reflektieren Sie Ihre Situation: Haben Sie Probleme bei der Besetzung von Ausbildungsplatzen?
Glauben Sie, dass es in Zukunft schwieriger wird, geeignete Auszubildende zu finden? Dann
werden Sie jetzt aktiv. Warten Sie nicht darauf, dass andere Akteure Ihre Probleme losen.

Priifen Sie stattdessen Ihre Moglichkeiten und entwickeln Sie Rekrutierungsstrategien,

die Sie fit machen fiir den Kampf um die Talente.

Regel 2: Geben Sie Auszubildenden-Rekrutierung Prioritit.

Geben Sie Ihrer Auszubildenden-Rekrutierung Vorrang und stellen Sie angemessene Ressourcen
bereit. Hierbei geht es nicht nur um finanzielle Ressourcen, sondern auch um den Einsatz von
Personal, das die Rekrutierung auf hohem Niveau umsetzen kann.

Regel 3: Intensivieren Sie Ihre Rekrutierungsanstrengungen.

Treten Sie mit aktiven Rekrutierungsmafinahmen auf den Ausbildungsmarkt. Setzen Sie
Rekrutierungsinstrumente sowohl intensiv als auch offensiv ein, und bringen Sie auch
ginzlich neue Instrumente zum Einsatz. Arbeiten Sie mit einem (stimmigen) Mix aus unter-
schiedlichen Rekrutierungsinstrumenten und -mafinahmen.

Regel 4: Verfolgen Sie Auszubildenden-Rekrutierung als kontinuierliche Aufgabe.
Auch wenn sich Rekrutierungsaktivititen um den Zeitpunkt des Ausbildungsbeginns herum
naturgemaf intensivieren: Nehmen Sie Rekrutierung als eine Aufgabe ernst, die sich iiber das
gesamte Jahr erstreckt. Planen Sie IThr Ausbildungsangebot so frithzeitig wie moglich.

Gehen Sie mit grofiziigigem Vorlauf in die Bewerberakquise, und platzieren Sie zeitlich
sinnvoll stete MafSnahmen.

Regel §: Stirken Sie Ihr Ausbildungsmarketing.

Geben Sie Ausbildungsmarketing einen hohen Stellenwert und verankern Sie es innerhalb der
Unternehmensstrategie. Stirken Sie all jene Aktivititen, die Ihr Unternehmen gegeniiber
potenziellen Ausbildungsinteressierten als Ausbildungsbetrieb bekannt, attraktiv und begehrt
machen, und die schliellich zum erfolgreichen Abschluss eines Ausbildungsvertrags fithren.

Regel 6: Riumen Sie Bewerbungshiirden aus.

Kommen Sie potenziellen Ausbildungsinteressierten in jeder Hinsicht entgegen. Bieten Sie
einfache Bewerbungsmoglichkeiten, und geben Sie in allen Phasen Orientierung. Seien Sie stets
fir Nachfragen erreichbar.

Regel 7: Uberzeugen Sie zuerst als Ausbildungsbetrieb.

Bieten Sie attraktive Ausbildungsbedingungen und hohe Ausbildungsqualitat — und sprechen
Sie dartiber. Nur wenn Sie als Arbeitgeber und Ausbildungsbetrieb iiberzeugen konnen,
gelingt es Thnen, geeignete Auszubildende zu gewinnen. Und tiberzeugen kénnen Sie nicht
mit Werbespriichen, sondern mit Taten.



Perspektiven verandern

Regel 8: Stellen Sie sich beim Bewerber vor - und nicht umgekehrt.

Bereiten Sie sich darauf vor, dass es immer stirker die Jugendlichen sein werden, die Ausbil-
dungsentscheidungen treffen — und weniger Sie als Unternehmen. Betrachten Sie Thre
Bewerber/-innen daher als Kunden und Kundinnen, denen gegeniiber Sie sich bestméglich
verkaufen. Fragen Sie nicht nur ,Warum sollten wir gerade Sie auswihlen?‘, sondern riicken
Sie die Perspektive von Bewerber/-innen ins Zentrum ,Warum sollte ich gerade bei Ihnen
eine Ausbildung aufnehmen?“ — und kennen Sie die Antwort.

Regel 9: Denken Sie wie Ihre Bewerber/-innen.

Orientieren Sie sich nicht nur an Thren unternehmerischen Interessen, sondern berticksich-
tigen Sie auch diejenigen von potenziellen Auszubildenden. Riicken Sie die Bediirfnisse
und Erwartungen von jungen Menschen an Ausbildung und Karriere in den Fokus Ihrer
Rekrutierungsstrategie. Gestalten Sie Ihre Rekrutierungspraktiken so, dass sie junge
Menschen positiv ansprechen und Interesse wecken.

Regel 10: Uberzeugen Sie auf informativer und emotionaler Ebene.

Informationen iiber Thre Ausbildungsangebote sind wichtig. Gewinnen Sie die Zielgruppen
aber auch auf emotionaler Ebene. Entscheidungen von Jugendlichen fiir oder gegen eine
Ausbildungsstelle werden oft aus dem Bauch heraus getroffen. Gestalten Sie den Rekrutie-
rungsprozess daher so, dass Bewerber/-innen ihn als durchgingig positiv erleben kénnen.
Wertschitzung, Freundlichkeit, Schnelligkeit, iiberzeugende Antworten auf alle Fragen sowie
ein nachweislich gutes Betriebsklima sind hier Standards.

Regel 11: Offnen Sie sich fiir neue Zielgruppen.

Gestalten Sie Ihre Einstellungspolitik so flexibel, dass Sie keine Gruppe von ausbildungs-
interessierten Personen ausschlieen. Offnen Sie sich fiir Bewerber/-innen mit den unter-
schiedlichsten Voraussetzungen. Nutzen Sie alle Begabungsreserven. Priifen Sie, welche
Zielgruppen bislang nicht oder wenig berticksichtigt wurden. Unternehmen Sie Aktivititen,
um diese aktiv fiir Thre Ausbildungsangebote zu erschliefen.

Regel 12: Wissen Sie genau, wie geeignete Kandidat/-innen aussehen.
Einstellungsentscheidungen nach Bauchgefiihl waren gestern. Definieren Sie stattdessen
genau die Voraussetzungen, die Bewerber/-innen fiir eine Ausbildung in Threm Unternehmen
mitbringen miissen. Erstellen Sie Kompetenzprofile fiir Ihre Ausbildungsberufe, und priifen
Sie gut, inwiefern Kandidat/-innen den dort definierten Erwartungen gerecht werden.

Regel 13: Seien Sie realistisch in Ihren Bewerbungsanforderungen.

Stellen Sie in Zeiten des Bewerbermangels sicher, dass Thre Erwartungen an die zukiinftigen
Auszubildenden nicht zu hoch sind. Priifen Sie, welche Kompetenzen wirklich unabdingbar
sind. Bleiben Sie kompromissbereit, ohne dabei eine beliebige Auswahl zu treffen. Finden
Sie keine Bewerber/-innen mit den gesuchten Qualititen, erwigen Sie, auch schwichere
Bewerber/-innen zu akzeptieren und diese ggf. mittels zusitzlicher Unterstiitzungsangebote
zum Ausbildungsabschluss zu fithren.



Neue Wege gehen

Regel 14: Optimieren Sie Zuginge zu Ihren Zielgruppen.

Geben Sie Informationsvermittlung einen hohen Stellenwert — und nutzen Sie méglichst viele
Kommunikationskanile. Gehen Sie dabei auch neue Wege und nutzen Sie extensiv den reich-
haltigen Pool an direkten und indirekten Méglichkeiten der Ansprache von ausbildungs-
interessierten Personen.

Regel 15: Machen Sie zielgruppenspezifische Angebote.

Schaffen Sie Raum fiir individuelle Losungen. Beriicksichtigen Sie die gewachsene Bandbreite
an moglichen Zielgruppen einerseits und die Voraussetzungen, die Ausbildungsinteressierte
heute mitbringen, andererseits — und bieten Sie mafigeschneiderte Losungen fiir einzelne
Personen und ihre individuellen Stirken und Schwéchen.

Regel 16: Involvieren Sie Eltern und Lehrer/-innen.

Beziehen Sie bei der Rekrutierung von Auszubildenden auch sogenannte sekundire Ziel-
gruppen oder Multiplikator/-innen ein. Insbesondere Eltern und Lehrer/-innen iiben grofien
Einfluss auf das Berufswahlverhalten von Jugendlichen aus. Bewerben Sie daher Ihre
Ausbildungsangebote gegeniiber diesen Zielgruppen, und finden Sie Wege, um sie von

der Attraktivitit einer Ausbildung in Threm Unternehmen zu iiberzeugen.

Regel 17: Setzen Sie auf Ihre Auszubildenden.

Niemand ist den jugendlichen Ausbildungsinteressierten naher als Ihre Auszubildenden.
Setzen Sie diese daher aktiv bei der Anwerbung und anderen Mafinahmen rund um die
Gewinnung von Auszubildenden ein.

Langfristig denken

Regel 18: Binden Sie zukiinftige Auszubildende friihzeitig ans Unternehmen.

Gestalten Sie den Rekrutierungsprozess so, dass interessante Bewerber/-innen spitestens ab
dem Tag der Vertragsunterzeichnung und noch vor Ausbildungsstart aktiv in das Unternehmen
integriert werden. Binden Sie die zukiinftigen Auszubildenden nicht nur vertraglich, sondern
auch emotional ans Unternehmen. Minimieren Sie so das Risiko, dass Kandidat/-innen vor
Ausbildungsantritt, wihrend der Ausbildung oder nach erfolgreichem Abschluss der
Ausbildung das Unternehmen verlassen.

Regel 19: Betrachten Sie Ausbildungsinteressierte als zukiinftige Fachkrifte.

Denken Sie nachhaltig mit einer Rekrutierungsstrategie, die langfristige Ziele verfolgt.
Betrachten Sie Kandidat/-innen als zukiinftige Fachkrifte und den Rekrutierungsprozess als
erste Investition in spatere wertvolle Mitarbeiter/-innen. Férdern Sie aktiv die Entwicklung
von ungelernten Berufsanfinger/-innen zu geschitzten Fachkriften und langjahrigen
Mitarbeitenden.

Regel 20: Kliren Sie iiber die Attraktivitit von dualer Ausbildung auf.

Und schlief3lich: Leisten Sie einen Beitrag, um die duale Ausbildung insgesamt aufzuwerten.
Heute geben mehr Jugendliche als je zuvor akademischen Bildungsoptionen den Vorzug.
Unternehmen Sie daher Aktivititen, um Jugendliche von einer betrieblichen Ausbildung
iberzeugen. Kliren Sie tiber die vielen hiermit verbundenen Vorteile auf.
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GOLDENE REGELN DER AUSZUBILDENEN-REKRUTIERUNG

3.1 Funf Phasen der Auszubildenden-Rekrutierung

Auszubildenden-Rekrutierung umfasst alle Aktivititen, die im Zusammenhang mit der nachhalti-
gen Besetzung eines freien Ausbildungsplatzes stehen. Ihre grundsitzliche Aufgabe ist es, Unter-
nehmen bedarfsgerecht und kostengiinstig mit Auszubildenden zu versorgen. Auszubildenden-
Rekrutierung umfasst fiinf Phasen:

Planung

Integration Akquisition

Vertrags-

abschluss

Planung ist die Entwicklung von Strategien sowie die Definition von Zielen und Handlungs-
schritten zur Gewinnung von Auszubildenden. Eine zentrale Aufgabe ist die Festlegung von
Rekrutierungsinstrumenten.

Akquisition ist die Bewerbung von freien Ausbildungsstellen und die Anwerbung von geeig-
neten ausbildungsinteressierten Menschen. Akquisitions-Titigkeiten begleiten das gesamte
Ausbildungsjahr.

Auswahl umfasst all jene Titigkeiten, die in einem Bewerberpool geeignete Kandidat/-innen
identifizieren, denen ein Ausbildungsplatz angeboten wird.

Vertragsabschluss bezeichnet die Rekrutierungsphase, die Aufgaben zwischen der Auswahl-
entscheidung und dem Ausbildungsstart umfasst. Hierzu zdhlen die Vertragsunterzeichnung
selbst sowie weitere Mafinahmen zur Anbindung von angehenden Auszubildenden.

Integration ist die Rekrutierungsphase, die zwischen dem ersten Ausbildungstag und dem
Ende der Probezeit liegt. Sie umschlief3t all jene Aufgaben, die die Auszubildenden dauerhaft
an das Unternehmen binden und in das Unternehmen integrieren. Zugleich wird hier die
Auswahlentscheidung letztmalig tiberpriift.
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Rekr”tierungsp hasen Planung Akquisition Auswahl Vertragsabschluss Integration Akquisition

iiber das Aushildungsjahr (Akquisition neues (Akquisition neues (Akquisition neues neues
Ausbildungsjahr) Ausbildungsjahr) Ausbildungsjahr) Ausbildungsjahr
Start Be- und Anwerbung Start Auswahl Auswahlentscheidung Ausbildungsstart Ende Probezeit

Rekrutierungsinstrumente kommen in allen Phasen zum Einsatz

Rekrutierungsinstrumente sind all jene Mafinahmen und Kandle, die Unternehmen nutzen, um
Auszubildende anzuwerben, auszuwihlen, einzustellen und ans Unternehmen zu binden. Es ist eine
zentrale Aufgabe der Planungsphase, eine Entscheidung fiir diejenigen Rekrutierungsinstrumente
zu treffen, die als geeignet und am erfolgversprechendsten eingeschitzt werden.

Die Auswahl der Instrumente sollte so getroffen werden, dass in jeder Rekrutierungsphase mehrere
Instrumente zum Einsatz kommen. Die Instrumente werden — mit identischer oder dhnlicher Ziel-
stellung — erginzend zueinander angewandt. Das Repertoire an Instrumenten, die in den Phasen
»Akquisition®, ,Auswahl®, ,Vertragsabschluss“ und ,Integration” zum Einsatz kommen konnen, ist
jeweils sehr grof.



3.2 Azubi-Rekrutierungsinstrumente auf einen Blick

Die folgende Ubersicht stellt alle Instrumente der Auszubildenden-Rekrutierung vor, die in den
nachfolgenden Kapiteln ausfithrlich behandelt werden.

Instrumente Rekrutierungsphase 2 , Akquisition“

Azubi-Karrierewebseite*
(Kap. 3.4.1.1)

Ausbildungsblog
(Kap.3.4.1.2)

Stellenausschreibungen*
(Kap. 3.4.1.3)

Ausbildungsbroschiire/Ausbildungsflyer®
(Kap. 3.4.1.4)

Weitere Werbematerialien
(Kap. 3.4.1.5)

Medienbeitrige
(Kap. 3.4.1.6)

Soziale Medien
(Kap. 3.4.1.7)

Telefon-Hotline
(Kap.3.4.1.8)

Ausbildungskampagnen
(Kap. 3.4.1.9)

Wettbewerbe
(Kap. 3.4.1.10)

Tag des offenen Unternehmens
(Kap. 3.4.2.1)

Betriebsbesichtigungen
(Kap. 3.4.2.2)

Vortrige & Seminare
(Kap. 3.4.2.3)

Unterricht an Schulen
(Kap. 3.4.2.4)

Ausbildungsmessen
(Kap. 3.4.2.5)

Berufsorientierungstage
(Kap. 3.4.2.6)

Instrument von fast unbegrenzter Reichweite; wirbt
immer und iiberall fiir Ausbildung und freie Ausbildungs-
pldtze. Eine Top-Informationsquelle von Jugendlichen.

Online-Medium, das authentische Einblicke in den
Ausbildungsalltag vermittelt.

Informieren die Offentlichkeit effektiv iiber freie
Ausbildungsplitze.

Medium, mit dem Unternehmen immer und in jeder
Situation die wichtigsten Informationen zur Hand haben
und weitergeben konnen.

Effektives Mittel, um sich als Ausbildungsbetrieb einer
Offentlichkeit bekannt zu machen.

Instrument fiir Unternehmen, die Besonderes tun und
dariiber berichten wollen.

Frisches Medium, um mit jungen Zielgruppen in Kontakt
zu kommen.

Moglichkeit, unkompliziert und zu fast jeder Tageszeit
fiir Fragen zur Verfiigung zu stehen.

Kostengiinstige Moglichkeit, noch effektiver fiir
Ausbildung zu werben.

Instrument fiir ausgezeichnete Ausbildungsbetriebe,
die mit ihrem guten Ruf verstirkt werben méchten.

Instrument fiir Unternehmen, die Besonderes tun und
dariiber berichten wollen.

Ressourcenschonendere Alternative zum Tag des offenen
Unternehmens.

Erginzendes Instrument, um sich Zielgruppen gegeniiber
bekannt zu machen.

Erginzendes Instrument, um Interesse an Ausbildungs-
berufen zu wecken und in direkten Kontakt zu
Zielgruppen zu treten.

Maglichkeit, als Ausbildungsbetrieb in die Offentlichkeit
zu treten und mit Zielgruppen in direkten Kontakt zu
kommen.

Kostengiinstige Plattform, um Zielgruppen Ausbildungs-
berufe nahezubringen.

Alle Rekrutierungs-
instrumente und

zentrale Vorteile

*Besonders wichtige
Rekrutierungs-

instrumente



Alle Rekrutierungs-
instrumente und

zentrale Vorteile

*Besonders wichtige
Rekrutierungs-

instrumente

Instrumente Rekrutierungsphase 2 ,, Akquisition“

Betriebspraktika*
(Kap. 3.4.3.1)

Schnuppertage
(Kap. 3.4.3.2)

Projektwochen
(Kap. 3.4.3.3)

Ausbildungsbotschafter/-innen
(Kap. 3.4.4.1)

Schiilermentoring
(Kap. 3.4.4.2)

Schulkooperationen*
(Kap. 3.4.5.1)

Netzwerke
(Kap. 3.4.5.2)

Mitarbeiterempfehlungsprogramme
(Kap. 3.4.5.3)

Instrumente Rekrutierungsphase 2 ,, Auswahl“

Anforderungsprofil*
(Kap. 3.5.1)

Schriftliche Bewerbungsunterlagen*
(Kap. 3.5.2)

Azubi-Speed-Dating
(Kap. 3.5.3)

Last-Minute-Ausbildungsborse
(Kap. 3.5.4)

Vorstellungsgesprich*
(Kap. 3.5.5)

Standardisierte Tests
(Kap. 3.5.6)

Assessment Center
(Kap. 3.5.7)

Arbeitsproben
(Kap. 3.5.8)

Probetage
(Kap.3.5.9)

Das effektivste Instrument, um Zielgruppen griindliche
Einblicke in Ausbildungsberufe zu vermitteln und diese
zugleich auf Eignung zu priifen. Steht an der Spitze der
als hilfreich eingeschdtzten Berufsorientierungsmoglich-
keiten von Jugendlichen.

Ressourcenschonendere Alternative zum Betriebs-
praktikum.

Ideal, um Ausbildung von jungen Menschen bewerben zu
lassen.

Medium, mit dem Unternehmen immer und in jeder
Situation die wichtigsten Informationen zur Hand haben
und weitergeben konnen.

Instrument, das besonders intensiven Kontakt zu Ziel-
gruppen pflegt und gezielt der Berufsvorbereitung dient.

Offnen weit die Tiiren zu Zielgruppen; sind die Basis
fiir den Einsatz zahlreicher Rekrutierungsinstrumente,
die auf die Teilnahme einer grofleren Anzahl von

Jugendlichen angewiesen sind.

Maglichkeit, von anderen Akteuren Unterstiitzung
bei der Azubi-Rekrutierung zu erhalten.

Kostengiinstiges Instrument zur direkten Anwerbung
von Zielgruppen.

Unabdingbar fiir die Eignungsbewertung von Bewerber/
-innen. Voraussetzung fiir den erfolgreichen Einsatz aller
Auswahlinstrumente.

Bewdbhrtes Instrument, um eine Vorauswahl unter
Bewerber/-innen zu treffen.

Modernes und ressourcenschonendes Tool, das eine
rasche Vorauswahl, ggf. auch Endauswahl von
Bewerber/-innen erlaubt.

Ressourcenschonendes Instrument zur Vorauswahl, das
zum Einsatz kommt, wenn es (fast) zu spit scheint.

Bewidhrtes Instrument, wenn es um die Endauswahl von
Bewerber/-innen geht.

Instrument fiir die Uberpriifung berufsrelevanter
Kompetenzen.

Instrument fiir die Uberpriifung berufsrelevanter
Kompetenzen. Hat hohen Praxisbezug.

Ressourcenschonendes Tool fiir die Uberpriifung berufs-
relevanter Kompetenzen. Hat hohen Praxisbezug.

Instrument fiir die Uberpriifung berufsrelevanter
Kompetenzen. Hat hohen Praxisbezug.



Instrumente Rekrutierungsphase 4 ,Rund um den Vertragsabschluss“

Vertragsabschluss* Die rechtliche Voraussetzung fiir das Zustandekommen
(Kap. 3.6.1) des Ausbildungsverhdltnisses.
Willkommensveranstaltungen Instrument, um zukiinftige Auszubildende friihzeitig ins
(Kap. 3.6.2) Unternehmen zu integrieren.

Unternehmensinterne Veranstaltungen Instrument, um zukiinftige Auszubildende friihzeitig ins
(Kap. 3.6.3) Unternehmen zu integrieren.

Unternehmensinterne Kommunikation Niedrigschwellige Moglichkeit, um zukiinftige Auszubil-
(Kap. 3.6.4) dende friihzeitig ins Unternehmen zu integrieren.

Instrumente Rekrutierungsphase S ,Integration in den ersten Monaten“

Einarbeitungsplan* Voraussetzung fiir den strukturierten Ausbildungsstart.

(Kap. 3.7.1)

Ausbildungsmappe Wirkungsvolles Tool, um neuen Auszubildenden Orientie-

(Kap.3.7.2) rung am Ausbildungsstart zu geben.

Willkommenstag* Instrument, um neue Auszubildende im Unternehmen

(Kap.3.7.3) willkommen zu heiffen und ihnen Orientierung zu geben.

Einfithrungsworkshops Instrument, um Auszubildenden den Ausbildungsstart

(Kap. 3.7.4) zu erleichtern.

Teambuilding-Aktivititen Instrument, um neuen Auszubildenden die Integration ins

(Kap. 3.7.5) Unternehmen zu erleichtern.

Ausbildungspatenschaften Instrument, um Auszubildende am Ausbildungsstart

(Kap. 3.7.6) optimal einzufithren und zu begleiten.

Feedbackgespriche Wirkungsvolles Instrument, um gegenseitige Erwartungen

(Kap. 3.7.7) abzugleichen und die Auswahlentscheidung zu
finalisieren.

Instrumente fiir weitere Zielgruppen

Elternabende* Instrument, um Eltern (potenzieller) Auszubildender
(Kap. 3.8.1) fiir betriebliche Ausbildung und den eigenen Ausbildungs-
betrieb zu gewinnen.

Projekttage & Praktika fiir Lehrer/-innen Instrument, um Lehrer/-innen fiir betriebliche
(Kap. 3.8.2) Ausbildung zu gewinnen.

Alle Rekrutierungs-
instrumente und

zentrale Vorteile

*Besonders wichtige
Rekrutierungs-

instrumente



3.3 Rekrutierungsphase 1: Planung

Auszubildenden-Rekrutierung umfasst alle Aktivititen, die im Zusammenhang mit der nachhaltigen
Besetzung eines freien Ausbildungsplatzes stehen. Ihre grundsitzliche Aufgabe ist es, Unternehmen
bedarfsgerecht und kostengiinstig mit Auszubildenden zu versorgen. Auszubildenden-Rekrutierung
umfasst fiinf Phasen:

Auszubildenden-
Rekrutierung,
Phase 1 ,Planung” Planung

Die grindliche Planung von Auszubildenden-Rekrutierung legt das Fundament fir die erfolgreiche
Gewinnung von Auszubildenden. Hier werden alle entscheidenden Aspekte gedanklich vorwegge-
nommen — mit dem Ziel, iber eine realistische Vorgehensweise zu verfiigen. Es werden Strategien
entwickelt, Ziele gesetzt und wichtige Handlungsschritte definiert, die zu ihrer Umsetzung benétigt
werden. Die Vorteile eines planvollen Vorgehens liegen auf der Hand: Unternehmen gewinnen an
Professionalitit und finden passende Bewerber/-innen schneller und effizienter.

Die Aufgaben, die bei der Planung der Auszubildenden-Rekrutierung entstehen, sind duflerst viel-
faltig und stehen mit verschiedenen Unternehmensaspekten — wie den Unternehmenszielen, der
Personalpolitik, der Marketingstrategie und dem Employer Branding des Unternehmens -

in Beziehung.

Fundamente legen

Art und Umfang: Bestimmen Sie die Art der Ausbildungsberufe und die Anzahl der Ausbildungs-
plitze. Orientieren Sie sich dabei an IThren unternehmerischen Bedarfen (Fiir welche Titigkeiten
benétigen Sie mittelfristig Fachkrifte?), aber auch Thren Unternehmenswerten (z. B. soziale
Verantwortung fiir die nachkommende Generation oder die Region).

Ausbildungsangebote: Uberdenken Sie, welche konkreten Angebote Ihre Ausbildung beinhalten
soll. Bestimmen Sie in diesem Kontext Lernmedien, Lehrangebote (z. B. Zusatzkurse), Lehr- und
Lernmethoden sowie Ausstattung.

Ausbildungskonditionen: Legen Sie die Ausbildungsvergiitung sowie weitere (monetire oder
nichtmonetire) Leistungsanreize fest. Hierzu zihlen etwa Perspektiven nach Ausbildungsabschluss,
Zusatzqualifikationen, aber auch die Méglichkeit zur Teilnahme an Messen oder Dienstreisen
sowie kleine Geschenke (Smartphones, Tablets etc.).



Rekrutierungsstrategie entwickeln und gezielt ausrichten

Rekrutierungsziele: Definieren Sie die Ziele, die Sie mit der Gewinnung von Auszubildenden
verbinden und konkretisieren Sie diese so weit wie moglich. Legen Sie zentrale quantitative Dimen-
sionen fest, v. a. die Anzahl der zu besetzenden Ausbildungsplitze und die Anzahl abgeschlossener
Ausbildungen. Bestimmen Sie idealerweise auch qualitative Ziele, z. B. ,Top-motivierte Auszubil-
dende gewinnen® oder ,Zukiinftige Fachkrifte fiir die Abteilung X finden“. Formulieren Sie hier d
ie Anspriiche, die Sie an Ihre Auszubildenden-Rekrutierung stellen.

Zielgruppen: Bestimmen Sie Ihre Zielgruppen. Legen Sie fest, welche Merkmale diese aufweisen:
Welchen Schulabschluss sollten Thre Auszubildenden haben? Welcher Eigenschaften, Kompetenzen
und Schliisselqualifikationen bedarf es, um den Ausbildungsplatz auszufiillen und welche sollten
Bewerber/-innen daher mitbringen? Entscheiden Sie, welchen geografischen Radius um Ihren
Ausbildungsort Sie ansprechen wollen. Denken Sie auch tiber sogenannte sekundire Zielgruppen
(Multiplikatoren) wie Eltern oder Lehrer/-innen nach, die Jugendliche zur Aufnahme einer
Ausbildung bei Ihnen motivieren kdnnten.

Rekrutierungsmethoden und -instrumente: Bestimmen Sie Anzahl und Art der Instrumente,
die Sie sinnvollerweise fiir die Rekrutierung von Auszubildenden einsetzen. Rekrutierungsinstru-
mente sind all jene Mafinahmen und Kandle, die Sie nutzen, um Auszubildende anzuwerben,
auszuwihlen, einzustellen und ans Unternehmen zu binden. Beispiele sind Azubi-Karriereweb-
seiten, Schulkooperationen, Schiilerpraktika, Vorstellungsgespriche, Assessment Center sowie
Begriiflungsveranstaltungen oder Patenschaften fiir neue Auszubildende. Die Bandbreite Threr
Moglichkeiten ist grundsatzlich sehr hoch. Informieren Sie sich zunichst und erweitern Sie Thren
Horizont, anstatt voreilig auf ein oder zwei gingige Instrumente zuriickzugreifen.

Treffen Sie dann eine Auswahl unter jenen Tools, die am sichersten zur Gewinnung der angestreb-
ten Auszubildenden-Anzahl fithren. Uberdenken Sie auch, wie die unterschiedlichen Instrumente
zusammenspielen konnen, sodass sie sich gegenseitig optimal erginzen.

Welche Rekrutierungsinstrumente sind
fiir mein Unternehmen erfolgversprechend?

Woher weifd ich als Unternehmen eigentlich, welche Rekrutierungsinstrumente in meinem
Unternehmen zum Erfolg fithren? Gerade weil die Instrumente zur Rekrutierung von
Auszubildenden so zahlreich sind, ist eine sinnvolle Auswahl oft schwierig.

Leider gibt es keine Universalregel fiir Unternehmen, die anzeigen wiirde, welche Tools sich
in einem spezifischen Fall bewihren — und welche nicht. Unternehmen sind deshalb gefragt,
selbst Erfahrungswerte zu sammeln und den Erfolg ihrer Instrumente regelmifig zu priifen
sowie die Auswahl ggf. neu zu gestalten. Drei Kriterien spielen bei der Bestimmung geeigneter
Instrumente eine herausgehobene Rolle:

Machbarkeit

 Welche finanziellen und zeitlichen Ressourcen miissen fiir den Einsatz des Instruments
aufgebracht werden?

« Welche Kompetenzen werden fir den Einsatz des Instruments benétigt?

Quantitit der Bewerbungen
o Werden viele potenzielle Bewerber/-innen erreicht?
o Werden viele Multiplikator/-innen wie Eltern oder Lehrer/-innen erreicht?

Qualitit der Bewerbungen
o Werden die ,richtigen’ Bewerber/-innen erreicht, d.h. jene Personengruppen, die dem
Anforderungsprofil entsprechen?



Umsetzung: Planen Sie den konkreten Einsatz Ihrer Rekrutierungsinstrumente. Welche Phasen
hat z. B. ein Betriebspraktikum, oder welche Fragen stelle ich in einem Vorstellungsgesprach?
Welche Voraussetzungen muss ich fiir die erfolgreiche Durchfithrung sichern? Erwarte ich Hiirden
oder Probleme, und wie kann ich diese bewiltigen?

Ressourcen: Die Gestaltung und Umsetzung der Rekrutierungsstrategie hingt wesentlich von den
zur Verfiigung stehenden Ressourcen ab. Die entscheidende Frage hierbei ist, wie viele Ressourcen
mindestens eingesetzt werden miissen, um erfolgreich Auszubildende zu gewinnen. Die Entschei-
dung hieriiber sollten Sie vor dem Hintergrund Threr Rahmenbedingungen treffen.

Woran bemesse ich die Ressourcen fiir die Azubi-Rekrutierung?

Personalpolitik

Der Ressourceneinsatz wichst tendenziell bei ...

« hohem Stellenwert von Ausbildung in der betrieblichen Personalpolitik

« hoher Bedeutung von Ausbildung als Instrument der Fachkriftesicherung

Bekanntheit

Der Ressourceneinsatz wichst tendenziell bei ...

« niedrigem Bekanntheitsgrad des Unternehmens

« niedrigem Bekanntheitsgrad des Ausbildungsberufs

Attraktivitat
Der Ressourceneinsatz wichst tendenziell bei ...
« niedriger Attraktivitit des Ausbildungsberufs und/oder der Branche

Bedarfe

Der Ressourceneinsatz wichst tendenziell bei ...

« hohem Ausbildungsplatzangebot (Anzahl der Ausbildungsplitze und -berufe)
« hohem Fachkriftebedarf (aktuell und zukiinftig)

Bewerbersituation

Der Ressourceneinsatz wichst tendenziell bei ...

« niedrigem Angebot an geeigneten Bewerber/-innen

« niedriger Qualitit eingehender Bewerbungen

« Schwierigkeiten bei der Besetzung von Ausbildungsplitzen (aktuell und zukiinftig)

Umfeld

Der Ressourceneinsatz wichst tendenziell bei ...

o starker Konkurrenzsituation mit anderen Ausbildungsbetrieben der Region/der Branche
« demografisch bedingtem Mangel an jungen Menschen in der Region

Effizienz und Effektivitit: Stellen Sie sicher, dass der gesamte Rekrutierungsprozess ein koste-
neffizientes Verhiltnis zwischen Aufwand und Nutzen aufweist. So lohnt sich etwa der Einsatz von
kostenintensiven Rekrutierungsinstrumenten nicht, wenn es nicht gelingt, die angestrebte Zahl an
Ausbildungsplitzen zu besetzen. Priifen Sie, wie Ihre Ressourcen fiir die Auszubildenden-Rekrutie-
rung am effektivsten eingesetzt werden konnen. Analysieren Sie hierfiir regelméf3ig den Erfolg Ihrer
Strategie.

Marktanalysen: Idealerweise basiert die Ausrichtung Ihrer Rekrutierungsstrategie auf einer Ana-
lyse der Rahmenbedingungen. Schauen Sie sich hierfiir den relevanten Ausbildungsmarkt an und
verschaffen Sie sich ein fundiertes Bild iiber regionale Trends (z. B. demografische Entwicklung,



quantitatives Angebot potenzieller Bewerber/-innen in der Region) sowie die Wettbewerbssitu-
ation (Konkurrenz mit anderen Ausbildungsbetrieben). Finden Sie heraus, wie gut Sie in diesem
Gefiige aufgestellt sind.

Marktanalysen - Wie mache ich das als KMU?

Die Durchfithrung von reprisentativen Marktstudien ist fiir die meisten KMU mit begrenzten
Ressourcen keine Option. Dennoch gibt es Moglichkeiten, aussagekriftige Informationen zu
gewinnen. Der Arbeitgeber-Service (AG-S) der Bundesagentur fiir Arbeit z. B. bietet umfassen-
de branchen- und regionalspezifische Kenntnisse zum Arbeits- und Ausbildungsmarkt und ist
mit aktuellen Entwicklungen vertraut. Auch Kammern und Innungen veroffentlichen relevante
Fakten. Vielleicht haben Sie Zeit, den alljihrlichen Berufsbildungsbericht des BMBEF oder den
Ausbildungsreport des DGB zu lesen und sich so iiber allgemeine Trends zu informieren.

Finden Sie heraus, welche konkurrierenden Berufsfelder, Ausbildungsbetriebe und Ausbildungs-
platzangebote es in der Region gibt.

Setzen Sie daneben auf informelle Wege. Verschaffen Sie sich Eindriicke, indem Sie netzwerken
und mit anderen Unternehmern Ihrer Region oder Branche sprechen. Schauen Sie sich auf
deren Homepages um oder besuchen Sie deren Stinde auf Karrieremessen. Finden Sie heraus,
was andere tun: Wie organisieren sie die Ausbildung, welche Konditionen bieten sie an — und
welche Wege gehen sie, um Auszubildende zu gewinnen? Vergleichen Sie Ihre Angebote und Ihr
Vorgehen, und stellen Sie sicher, dass Sie Ihren Konkurrenten immer einen Schritt voraus sind.

Bedarfsanalysen: Entwickeln Sie ein Verstindnis von den Erwartungen und Bediirfnissen Threr
Zielgruppen, v. a. derjenigen Jugendlichen, die Sie gerne als Auszubildende gewinnen mochten.
Was wiinschen sich diese Jugendlichen von einer Ausbildung und unter welchen Bedingungen
betrachten sie betriebliche Ausbildung als attraktive Bildungsoption? Richten Sie Ihre Rekrutie-
rungsstrategie nach Ihren Erkenntnissen aus.

Woher kenne ich die Bediirfnisse meiner konkreten Zielgruppe?

Wie weif3 ich eigentlich, was sich Jugendliche von einer Ausbildung in meinem Unternehmen
wiinschen? Fragen Sie doch einfach einmal Thre Auszubildenden! Organisieren Sie einen infor-
mellen Austausch, in dem sich die jungen Menschen offen und vertrauensvoll iiber alle Aspekte
der Ausbildung duflern konnen. Fithren Sie regelmiflig anonyme Mitarbeiterbefragungen unter
Thren Auszubildenden durch und finden Sie heraus, was Sie anders und besser machen konnen,
um attraktiv fiir (potenzielle) Auszubildende zu sein.

Oder laden Sie Schiiler/-innen ein, Ihr Unternehmen kennenzulernen. Das kann z. B. im Rah-
men eines Praktikums oder eines Tages des offenen Unternehmens sein. Geben Sie ihnen die
Chance, Unternehmen, Arbeitsbereiche und Personal kennenzulernen. Veranschaulichen Sie,
wie Ausbildung bei Thnen funktioniert. Befragen Sie anschlieffend die Jugendlichen nach Ihren
Eindriicken, z. B. in Form eines Gesprachs oder eines Feedback-Fragebogens. Lernen Sie hier,
was den Jugendlichen gefallen oder nicht gefallen hat und weshalb sie sich bei Ihnen beworben
oder nicht beworben hitten. Fragen Sie nach, was sich die Jugendlichen von Ihnen wiinschen
wiirden, um als Ausbildungsbetrieb in Betracht gezogen zu werden. Lassen Sie die Jugendlichen
Ideen entwickeln, wie Sie ggf. ein attraktiverer Ausbildungsbetrieb werden konnten.



3.4 Rekrutierungsphase 2: Akquisition

Die Akquisition von Auszubildenden - also die Bewerbung von freien Ausbildungsstellen und
die Anwerbung von geeigneten ausbildungsinteressierten Menschen — ist eine zentrale, durchaus
umfingliche Phase der Auszubildenden-Rekrutierung. Sie verfolgt zwei wesentliche Intentionen.

Auszubildenden-
Rekrutierung,
Phase 2 ,, Akquisition”

Akquisition

Erstens mochte sie den Bekanntheitsgrad des Unternehmens sowie ggf. des Ausbildungsberufes
bei den Zielgruppen steigern. Hier wird sichergestellt, dass v. a. relevante Bewerbergruppen vom
Unternehmen als Ausbildungsbetrieb wissen. In diesem Kontext miissen Zielgruppen angespro-
chen und die Ausbildungsangebote mit allen dazugehérigen Aspekten kommuniziert werden.

Zweitens geht es in der Akquisitions-Phase um die Steigerung der Attraktivitit des Unternehmens
bzw. des Ausbildungsberufs in der Wahrnehmung der Zielgruppen. Hier sind Unternehmen gefragt,
sich gegeniiber den Zielgruppen als attraktiver, begehrter Ausbildungsbetrieb zu prisentieren. Uber
ihre blofle Existenz hinaus miissen Unternehmen also eine besondere Qualitit beweisen, um in die
‘Wahrnehmung méglichst vieler potenzieller Bewerber/-innen zu gelangen.

Fiir den Einsatz der Akquisitionsinstrumente lesen Sie auch:

Wie stelle ich mich als attraktiver Ausbildungsbetrieb dar? (— Kap. 4.1)

Auf welche Erwartungen von Jugendlichen muss ich mich einstellen? (— Kap. 4.2)
Wie trete ich als Akteur in der Berufsorientierung auf? (— Kap. 4.3)

Wie kommuniziere ich erfolgreich mit Jugendlichen? (— Kap. 4.4)

Wie setze ich Auszubildende im Rekrutierungsprozess ein? (— Kap. 4.5)

Gehen Sie Ihrer Zielgruppe in jeder Hinsicht entgegen.
Gestalten Sie Ihre Anwerbemafinahmen so, dass sie von potenziellen Ausbildungsinteressierten gut
angenommen werden konnen. Bewegen Sie sich dazu aus IThrem Unternehmen heraus an Orte, wo
Jugendliche anzutreffen sind, z. B. an Schulen, Jugendhiuser, Sportveranstaltungen oder Stadtfeste.
Orientieren Sie sich auch zeitlich an den Priferenzen von Jugendlichen und seien Sie z. B. in den



Abendstunden erreichbar. Beachten Sie, dass Ihre Hauptzielgruppe ,digital natives® sind, die das
Internet als zentrales Kommunikationsmedium nutzen. Verzichten Sie daher keineswegs auf
Online-Ansprache.

Werfen Sie nicht alle Zielgruppen in einen Topf.
Abiturient/-innen wollen anders angesprochen werden als Jugendliche ohne Schulabschluss,
zukiinftige Bankangestellte anders als Gebdudereiniger/-innen, Eltern oder Lehrer/-innen anders
als Schiiler/-innen. Es ist daher wichtig, die Informationsbedarfe der Zielgruppen zu kennen und
die Ansprache daran auszurichten. Orientieren Sie sich an den folgenden Fragestellungen: Was
interessiert die jeweilige Zielgruppe, welche Informationen mochte sie erhalten? Uber welches
Medium wird sie bevorzugt angesprochen?

Setzen Sie auf direkte Kontakte.
Nutzen Sie Akquisitionsinstrumente, die Thnen unmittelbaren, personlichen Kontakt zu poten-
ziellen Bewerber/-innen erméglichen (z. B. Betriebspraktika, Tag des offenen Unternehmens,
Ausbildungsmessen). Zwar ist hier im Vergleich zu sogenannten indirekten Akquisitionswegen
(z. B. Stellenanzeigen oder Jobbérsen) der zu erreichende Personenkreis begrenzt, dafiir ist er aber
umso intensiver und aussagekriftiger. Direkte Akquisitionsinstrumente erlauben einen fundierten
Eindruck auf beiden Seiten. Unternehmen kénnen feststellen, wer fiir eine Ausbildung geeignet
wire; und die Jugendlichen finden heraus, ob ihnen die jeweilige Ausbildung bzw. der Ausbildungs-
betrieb wirklich zusagen wiirden.

Gehen Sie aktiv auf geeignete Kandidat/-innen zu.

Nutzen Sie Rekrutierungsmafinahmen mit direktem Kontakt zu Jugendlichen nicht nur, um sich als
Ausbildungsbetrieb vorzustellen. Treffen Sie dariiber hinaus stets Vorkehrungen, um in der Masse
jene Jugendlichen zu finden, die fiir eine Ausbildung bei Ihnen geeignet erscheinen. Bilden Sie sich
ein systematisches Urteil iiber die Jugendlichen, denen Sie begegnen. Achten Sie auf Jugendliche,
die iiberdurchschnittliches Interesse zeigen, besonders motiviert erscheinen oder bei praktischen
Ubungen gut abschneiden. Machen Sie diese Jugendlichen auf Ausbildungsméglichkeiten aufmerk-
sam und werben Sie sie aktiv an.

Pflegen Sie Kontakte.
Wann immer Sie direkt mit Zielgruppen in Beriihrung kommen, sollten Sie systematisch die Kon-
taktdaten jener Personen erfassen, die Interesse an der Aufnahme einer Ausbildung bzw. allgemein
an Ihrem Unternehmen gezeigt haben. V. a. Jugendliche, die Sie als besonders engagiert oder geeig-
net erlebt haben, sollten Sie nicht aus den Augen verlieren. Finden Sie Wege, mit diesen Personen
in Kontakt zu bleiben, indem Sie z. B. weitere Informationen versenden, an Bewerbungsfristen
erinnern oder die Personen zu Unternehmensveranstaltungen einladen. Bleiben Sie auch mittel-
und langfristig am Ball. Stellen Sie zudem sicher, dass interessante Kandidat/-innen Kontaktmdg-
lichkeiten und relevante Personen in Ihrem Unternehmen kennen.

Setzen Sie geeignetes Personal ein.
Nicht jede Fach- oder Fithrungskraft findet leicht Zugang zu jungen Menschen. Fiir den direkten
Kontakt zu Jugendlichen identifizieren Sie daher Personen in Threm Unternehmen, die Inhalte
jugendgerecht — einfach, anschaulich und anregend - vermitteln konnen. Setzen Sie padagogisch
und rhetorisch geschultes Personal ein, das den Nerv von jungen Menschen trifft, kontaktfreudig
und begeisterungsfihig ist, gut zuhoéren und sicher auftreten kann. Schulen Sie ggf. Thr Personal.

Bieten Sie stets Informationsmaterial an.
Insbesondere dort, wo Sie direkt mit Zielgruppen in Kontakt kommen, sollten Sie stets Informati-
onsmaterial zu Threm Unternehmen und Ihren Ausbildungsangeboten bereithalten. Ausbildungs-
flyer z. B. eignen sich hervorragend, um die wichtigsten Fakten sowie Kontaktdaten weiterzureichen.



INSTRUMENTE DER AUSZUBILDENDEN-REKRUTIERUNG

Zukunftsfahige Instrumente der Auszubildenden-Akquise

Instrumente der Auszubildenden-Akquise sind jene Rekrutierungsinstrumente, die dazu eingesetzt
werden, Auszubildende anzuwerben. Sie machen das Unternehmen bekannt und attraktiv. Die
Instrumente, die hier zum Einsatz kommen konnen, sind duflerst vielfiltig. Grundsitzlich lassen sie
sich in finf Felder unterteilen:

GRAFIK 12
Fiinf Felder der
Akquisitions- . We"’_”"g‘? Kooperationen & Bt:)tschafter/ Betriebliche
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3.4.1 Werbung & Offentlichkeitsarbeit
GRAFIK 13
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Offentlichkeitsarbeit Karrierewebsite blog ausschreibungen materialien

-flyer

Medien- Soziale Telefon- Ausbildungs-

W
beitrage Medien Hotline kampagnen ettbewerbe

3.4.1.1 Azubi-Karrierewebseite

Eine professionell gestaltete Karrierewebseite fiir Auszubildende als Teil der Unternehmenshome-
page ist ein Muss fiir Ausbildungsbetriebe. Denn fiir Jugendliche auf der Suche nach einem
Ausbildungsplatz ist der Internetauftritt eines Unternehmens eine Top-Informationsquelle. Die
Vorteile einer Karrierewebseite liegen auf der Hand: Sie ist immer und iiberall online und damit
als Werbeinstrument von fast unbegrenzter Reichweite. Es konnen sehr detaillierte Informationen
gegeben und aktuelle Ausbildungsplatzangebote mit vielfiltigen Informationen verkniipft werden.

Und so geht’s:

o Sollten Sie noch keine Karriereseite besitzen, richten Sie diese technisch ein. Legen Sie die Azubi-
Karriereseite entweder als Teil der allgemeinen Karrierewebseite (und dann als eigene Rubrik)
oder — besser — als eigene Unterseite an. Trennen Sie in jedem Falle die Bereiche, die sich an
potenzielle Auszubildende richten, von jenen anderer Bewerbergruppen ab.

« Steigern Sie die Aufmerksamkeit, indem Sie auf der Startseite (z. B. durch einen eigenen Reiter
oder Link) auf diesen Bereich hinweisen. In der Hauptnavigation sollte sich ein Karriere-Button
befinden.

+ Uberdenken Sie genau die Informationen, die Sie ausbildungsinteressierten Jugendlichen auf
Threr Karriereseite geben mdchten. Richten Sie diese an den Informationsbedarfen von Jugend-
lichen aus. Ziel Threr Seite muss es sein, Interesse bei jungen Menschen zu wecken und sie zu
einer Bewerbung zu motivieren.
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Welche Informationen wiinschen sich Jugendliche
auf einer Azubi-Karrierewebseite?

Besonders wichtig sind Jugendlichen Informationen zu folgenden Themen:
« Berufsbild

o Unternehmen

« Inhalte der Ausbildung

o Ausbilder/-innen

 Ausbildungsvergiitung

« Jobsicherheit, Ubernahmechancen und beruflichen Perspektiven

o Betriebsklima

« Neben diesen Standard-Informationen kénnen Sie weitere Inhalte prisentieren, um Ihre Attrak-
tivitdt gegeniiber der Zielgruppe zu steigern. Erwihnen Sie alles, was Sie als Ausbildungsbetrieb
besonders macht. Hierzu zahlen z. B. Umzugsbeihilfen, Angebote der Berufsorientierung, eine
tiberdurchschnittlich ausgestattete Arbeitsumgebung oder Moglichkeiten zum Standortwechsel.
Daneben konnen Rahmenaspekte wie Verkehrsanbindungen, Freizeiteinrichtungen, Kinderbe-
treuungsmoglichkeiten oder Informationen iiber die Vorziige der Region fiir junge Bewerber/-in-
nen zur Sprache kommen.

o Gehen Sie auf der Karriereseite auch gerne einmal ins Detail, und beschreiben Sie z. B. eine
typische Arbeitswoche eines Auszubildenden. Bewerber/-innen konnen sich so genau vorstellen,
was sie erwartet.

Aktuelle Stellenausschreibungen sind wichtige Bestandteile von Karriereseiten. Achten Sie dar-
auf, dass auf Ihrer Karrierewebseite ver6ffentliche Ausbildungsplatzangebote an die Bildschirm-
grofen von mobilen Endgeriten angepasst sind (Mobile Recruiting). Gerade junge Bewerber/
-innen lesen Anzeigen mit steigender Tendenz auf Smartphones oder Tablets.

Aktualitat zahlt. Pflegen Sie die Karrierewebseiten fortlaufend und aktualisieren Sie v. a.
Stellenanzeigen kontinuierlich. Kaum etwas wirkt unprofessioneller als ein ungepflegter und
veralteter Auftritt.

Um Ausbildungsplatzbewerber/-innen auf Ihre Webseite zu locken, iiberdenken Sie auch
Angebote zusitzlicher Dienstleistungen oder Hilfestellungen wie Bewerbungstipps, Newsletter

mit aktuellen Vakanzen etc.

3.4.1.2 Ausbildungsblog

Ein Unternehmensblog zu Ausbildungsthemen bietet groflartige Moglichkeiten, sich gegeniiber
potenziellen Ausbildungsplatzbewerber/-innen als interessanter Arbeitgeber zu prisentieren.

Kaum ein anderes Online-Medium vermag dhnlich lebendige und authentische Einblicke in das
Innenleben eines Unternehmens zu vermitteln. Blogbeitriage vermogen den Ausbildungsalltag in
einzigartiger Tiefe und Anschaulichkeit zu beschreiben. Texte, Bilder, Filme, Verlinkungen zu ande-
ren Seiten oder sozialen Netzwerken, kleine Umfragen — die Moglichkeiten von Blogs sind vielfaltig.
Dariiber hinaus bieten sie die Moglichkeit zur Kontaktaufnahme und zu gegenseitigem Austausch.

Und so geht’s:

« Richten Sie den Blog technisch ein, am besten als eine Seite Ihrer Unternehmenshomepage.

« Legen Sie Verantwortlichkeiten fest. Da ein Blog einige Ressourcen in Anspruch nimmt, sollte
die Verantwortlichkeit unter mehreren Personen geteilt werden. Ubertragen Sie dabei Thren Aus-
zubildenden eine zentrale Rolle. Denn wo es um den Ausbildungsalltag geht, werden diese die
besten Beitragsideen haben. Oft sind sie mit dem Medium Blog vertraut und bedienen es — bei
Minimalaufwand — mit Freude.

o Legen Sie ein Vorgehen fest. Ein Blog muss regelmiflig, am besten tiglich, gepflegt werden.
Meist handelt es sich dabei um einen Minimalaufwand, der auf das Lesen und Beantworten von
Kommentaren und Fragen beschrankt ist. Mindestens einmal pro Woche sollte ein neuer Beitrag
eingestellt werden.



o Bestimmen Sie die Themenbandbreite und die konkreten Inhalte des Blogs. Ein Ausbildungsblog
ist gut, wenn er von Auszubildenden fiir Ausbildungsinteressierte zu Ausbildungsthemen ge-
schrieben wird. Setzen Sie den Blog bewusst ein, um Ihren Azubis eine Plattform zum Berichten
und Kommunizieren zu bieten. Legen Sie dabei grofiten Wert auf die Authentizitit der Beitrige.

Was sind Themen fir einen Ausbildungsblog?

Ein Blog lebt prinzipiell davon, dass regelmiflig Interessantes berichtet wird. Die Themen
sollten vielfaltig und die Beitragsformate gleichermaflen informativ wie unterhaltsam sein.

Fiir einen Ausbildungsblog ist ein Mix aus fachlichen und personlichen Inhalten geeignet.
Auszubildende sollten hier Raum haben, ausfiihrlich tiber ihren Arbeits- und Ausbildungsalltag
zu berichten.

Erklaren Sie zu Beginn den Leser/-innen, was Sie mit dem Blog erreichen und was genau Sie

vermitteln wollen. Stellen Sie sich kurz vor. Schliefen Sie dann mit Artikeln an. Beispiele fiir

Beitragsthemen sind:

« Verweise zu aktuellen Stellenausschreibungen fiir Ausbildungsplitze

« Beschreibung des ersten Ausbildungstages

« Darstellung des Welcome Day fiir die neuen Auszubildenden

o Schilderungen, wie der Berufseinstieg genau verlduft

« Beschreibung der verschiedenen Stationen, die Auszubildende durchlaufen

« Einblicke in die Aufgaben und Einsatzbereiche von Auszubildenden in Ausbildungsjahr X

« Berichte iiber aktuelle Aufgaben oder Projekte von Azubis

« Schilderungen von Auszubildenden kurz vor oder nach der Abschlusspriifung

« Berichte iiber Teilnahme an zusitzlichen Schulungen und was gelernt wurde

« Darstellungen tiber die Teilnahme an einer Ausbildungsmesse oder am Tag des offenen
Unternehmens

« Geschichten, die etwas tiber die Unternehmenskultur und das menschliche Miteinander
berichten, z. B. eine Beschreibung der Unternehmensweihnachtsfeier, des Betriebsausflugs
oder einer gemeinsamen Sportveranstaltung

« Berichte von Ausbildungspaten und -patinnen, die ihre Titigkeiten und Erfahrungen
beschreiben

« Berichte von Ausbildungsbotschafter/-innen, die das Unternehmen in Schulklassen vorstellen

« Tipps fiir die Bewerbung und das Vorstellungsgesprich

« Gastbeitrag von Schiilerpraktikant/-innen, die ihren Praktikantenalltag schildern

« Einigen Sie sich mit allen Beteiligten iiber die Regeln beim Bloggen. Definieren Sie gewisse Stan-
dards: Welche Themen sollen in welchem Umfang, in welchen Formaten und in welchem Stil
prisentiert werden, welche (z. B. politische) Themen sollen ausgeschlossen werden? Kliren Sie
auch Themen wie die Verschwiegenheitspflicht bei unternehmensbezogenen Informationen und
die Beriicksichtigung von Urheber- und Nutzungsrechten an Fotos, Darstellungen und Texten.

« Schulen Sie die zukiinftigen Blogger in der Blogsoftware.

3.4.1.3 Stellenausschreibungen

Ausschreibungen offener Ausbildungsstellen konnen online, z. B. in Online-Jobb&rsen bzw. auf
Unternehmenshomepages, oder offline, z. B. in Printmedien, prisentiert werden. Fiir Online-Aus-
schreibungen stehen die kostenlose Jobborse der Bundesagentur fiir Arbeit sowie auf einzelne Be-
rufe spezialisierte Online-Jobborsen, beispielsweise die Stellenbérsen der Industrie- und Handels-
kammern zur Auswahl. Fiir Offline-Ausschreibungen bieten sich die klassischen Printanzeigen in
regionalen oder ggf. iiberregionalen Tages- und Wochenzeitungen an, regionale Schiilerzeitungen
oder Jugend- und Ausbildungsmagazine (z. B. Magazine von Kammern).



Unabhingig vom gewihlten Medium gilt, dass Stellenausschreibungen ein ebenso einfaches wie
effektives Rekrutierungsinstrument darstellen. Ausbildungsbetriebe und Ausbildungsinteressier-
te finden hier leicht zusammen. Online- und Offline-Varianten haben dabei jeweils ihre Vor-und
Nachteile. Klassische Printanzeigen sind kostenintensiver, gelten aber als seriéser. Insbesondere
fir kleinere, wenig bekannte Unternehmen bieten sich Anzeigen in Internet-Jobborsen an, da ihre
Unternehmenshomepage eher selten ins Blickfeld von potenziellen Bewerber/-innen gerit. Auch
tir Jugendliche sind sie ein bevorzugtes Medium, da sie hier schnell und bequem aktuelle Angebo-
te sichten und sortieren konnen.

Und so geht’s:

« Eine Anzeige sollte so gestaltet werden, dass sie Aufmerksamkeit erregt und neugierig macht;
sie muss ein ,Teaser” sein. Kommunizieren Sie hier nur die wichtigsten Stellenaspekte durch
pragnante, klare, nachvollziehbare Aussagen. Vertiefende Informationen iiberlassen Sie Ihrer
Unternehmenshomepage, auf die Sie verlinken.

Welche Informationen gehéren in eine Stellenausschreibung?

Vorstellung des Unternehmens

Beschreiben Sie hier etwa Grofle, Geschiftsbereiche oder die Werte und Kultur Ihres Unter-
nehmens. Je weniger IThr Unternehmen bekannt ist, desto ausfiihrlicher sollten Sie werden.
Vergessen Sie nicht, auf die Vorteile Thres Unternehmens aufmerksam zu machen.

Bezeichnung der Ausbildungsstelle
Verwenden Sie immer die minnliche und die weibliche Form.

Beschreibung der Ausbildungsstelle
Basierend auf dem Anforderungsprofil stellen Sie die konkreten Aufgaben und Anforderungen
sowie die damit verbundenen Befugnisse und Verantwortlichkeiten dar.

Beschreibung der Anforderungen

Hier sollten Sie die fachlichen, personlichen und methodischen Kompetenzen auffiihren,
die Sie von Thren zukiinftigen Azubis erwarten. Unterscheiden Sie ggf. zwischen Muss- und
Wunsch-Anforderungen. Klare Formulierungen sollten genau anzeigen, was wirklich
gesucht wird.

Ihre Leistungen

Machen Sie Angaben zur Ausbildungsvergiitung sowie zu weiteren betrieblichen Leistungen.
Gehen Sie auf Ubernahme,- Aufstiegs- und Weiterbildungsméglichkeiten ein, aber auch auf
Arbeitszeitmodelle, Unterstiitzung bei der Kinderbetreuung usw.

Kontakt
Geben Sie Name, Funktion, E-Mail-Adresse und Telefonnummer von Kontaktpersonen an,
die fiir Fragen zur Verfiigung stehen und die Bewerbung entgegennehmen.

Informationen zum Bewerbungsverfahren
Machen Sie Angaben zu Form (E-Mail, online oder per Post), Fristen und Unterlagen der
Bewerbung.

Abschluss

Fordern Sie ggf. spezielle Zielgruppen (z. B. Middchen, Menschen mit Behinderungen) zur
Bewerbung auf, indem Sie darauf hinweisen, dass ihre Bewerbung erwiinscht ist.

Runden Sie die Stellenanzeige mit einer freundlichen Schlussformel ab.



« Bei Ausschreibungen in Jobborsen verwenden Sie solche Begrifte, die aussagekriftig sind und
vorzugsweise von potenziellen Auszubildenden bei der Suche genutzt werden. Um zudem in den
Suchlisten nicht immer weiter nach hinten zu rutschen, entfernen Sie das Angebot nach einigen
Wochen und stellen es (ggf. leicht verindert) neu ein.

« Denken Sie auch tiber innovative Formate der Stellenausschreibung nach. Z. B. schaltet nicht die
Personalabteilung die Ausschreibung, sondern das Team, das die Auszubildenden sucht. Hier
stellt sich das Team vor, ggf. mit einem Foto, und beschreibt, wie es sich die neuen Auszubilden-
den und zukiinftigen Kollegen und Kolleginnen vorstellt.

o Auch kénnen Stellenausschreibungen durch einen Link zu Youtube erginzt werden, der eine
virtuelle Tour durchs Unternehmen er6ffnet. Bewerber/-innen lernen hier die Arbeitsumgebung,
den Arbeitsplatz, das Team oder den Vorgesetzten kennen. Andere Links gehen z. B. zur Unter-
nehmenshomepage und einer dort hinterlegten Beschreibung einer typischen Arbeitswoche
von Auszubildenden.

3.4.1.4 Ausbildungsbroschire/-flyer

Eine Ausbildungsbroschiire bzw. (als kiirzere Variante) ein Ausbildungsflyer ist ein hervorragendes
Werbemittel, das Unternehmen jederzeit und fiir unterschiedlichste Situationen und Zwecke zur
Hand haben konnen, um auf sich als Ausbildungsbetrieb aufmerksam zu machen und erste Infor-
mationen zur Ausbildung zu vermitteln.

Und so geht’s:

« Legen Sie fest, welche Inhalte Sie in der Broschiire bzw. dem Flyer vermitteln wollen. Je nach
Branche, Unternehmenskultur oder Zielgruppe kénnen diese ganz unterschiedlich sein.
In jedem Falle muss eine Konzentration auf die wichtigsten Informationen erfolgen.

Was steht in einer Ausbildungsbroschiire?

Eine (umfingliche) Ausbildungsbroschiire kann etwa folgendermaflen aufgebaut sein:

« Sie beginnt mit einer Einleitung oder einem Vorwort, das z. B. von der Geschiftsfithrung
verfasst wurde.

« Sie vermittelt zentrale Unternehmensdaten.

« Sie gibt eine Ubersicht iiber die von Ihnen angebotenen Ausbildungsberufe.

« Sie vermittelt die wichtigsten Informationen zu Ausbildungsinhalten, Ausbildungsdauer,
Leistungen und Angeboten sowie Perspektiven nach der Ausbildung.

« Sie vermittelt eine Vorstellung von den Ausbilder/-innen.

« Sie gibt eine Ubersicht iiber gute Griinde fiir die Aufnahme einer Ausbildung bei Thnen.

o Sie beinhaltet kurze Erlebnisberichte und Reportagen von Auszubildenden
(z. B. ,Mein Tag als Azubi®).

« Sie beinhaltet Interviews mit bzw. Zitate von Auszubildenden bzw. fritheren Azubis,
die mittlerweile im Unternehmen Karriere gemacht haben.

« Sie gibt Tipps zur Bewerbung im Unternehmen, z. B. durch Ausbilder/-innen.

« Sie beinhaltet kurze Talent-Checks (,,So findest du deine Stirken®).

« Sie fordert zur Bewerbung auf und gibt Informationen zu Bewerbungsmodalititen und
Zugangsvoraussetzungen.

« Sie macht Angaben zu Kontaktpersonen und verlinkt zur Unternehmenshomepage
und/oder sozialen Medien fiir weiterfithrende Informationen.

« Uberdenken Sie, wo und wie die Broschiire verbreitet werden kann. Denn eine Broschiire, die
nicht an die Zielgruppe gelangt, niitzt niemandem. Ein geeignetes Verbreitungsmedium kann das
Unternehmen selbst, seine Biiros, Werkhallen oder Filialen sein. Uberall dort, wo Schnittstellen
zu Kunden und Kundinnen bestehen, sollte die Broschiire ausliegen. Ausbildungsmessen und



Informationsveranstaltungen, Schulen und Berufsberatungseinrichtungen sind weitere geeignete
Orte. Verbreiten Sie die Broschiire online iiber Ihre Homepage oder soziale Medien. Bitten Sie
Ihre Mitarbeiter/-innen und Auszubildenden darum, die Broschiire in ihrem Freundes- und
Bekanntenkreis zu verteilen.

« Aktualisieren Sie die Broschiire in regelmafligen Abstinden.

3.4.1.5 Weitere Werbematerialien

Neben Ausbildungsbroschiiren und Flyern gibt es eine Reihe weiterer Werbematerialien, die bei
der Akquisition von Auszubildenden zum Einsatz kommen konnen. Sie sind hiufig weniger flexibel
einsetzbar und ggf. auch teurer, konnen gleichwohl sehr effektiv sein. Zu solchen Materialien
zihlen etwa Plakate, Banner oder sonstige Aushinge. Sie konnen Rekrutierungsveranstaltungen
jeglicher Art unterstiitzen, z. B. Auftritte auf Ausbildungsmessen oder in Schulklassen, Tage des
offenen Unternehmens etc. Daneben kénnen sie als Werbung iiberall dort verbreitet werden, wo s
ie von den Zielgruppen wahrgenommen werden: in Unternehmensfilialen, an Werkstoren, in
Schulen, Schulbussen, U-Bahn etc.

3.4.1.6 Medienbeitrage

Beitrige in den Medien - sei es in der (lokalen) Presse oder dem (regionalen) Fernsehen — konnen
wenig bekannte Unternehmen rasch 6ffentlich und attraktiv machen. Sie erreichen leicht junge
ausbildungsinteressierte Menschen, aber auch Multiplikator/-innen wie Eltern oder Lehrer/-innen.

Und so geht’s:

« Um von der Wirkung von Medienbeitrigen profitieren zu konnen, benétigen Sie zunichst eine
Geschichte, die Sie verkaufen konnen. Finden Sie eine ausbildungsrelevante Besonderheit in
Threm Unternehmen, die andere spannend, neu und beeindruckend finden.

Welche Geschichten eignen sich fiir einen Medienbeitrag?

Medien sind auf der Suche nach etwas ,Neuem), das zugleich in Zusammenhang mit den aktuell
diskutierten Themen steht. Ausbildung an sich ist bereits ein solches Thema, das z. B. im
Kontext von Jugendarbeitslosigkeit, demografischem Wandel und Fachkriftemangel einen
vergleichsweise hohen Stellenwert in der 6ffentlichen Diskussion einnimmt. Sie miissen nur
ein bisschen einfallsreich werden und eine Besonderheit in Threm Unternehmen finden,

um hiertiber zu berichten. Einige Beispiele sind:

o Einer Ihrer Azubis hat ein paar Wochen in einem auslidndischen Unternehmen gelernt. Nach
seiner Riickkehr hat er nicht nur Aufregendes zu berichten, sondern er hat auch ein paar neue
Kompetenzen mitgebracht, von denen das Unternehmen sehr konkret profitieren kann.

o Thre besten Azubis unterstiitzen im Rahmen von Patenschaften neue Auszubildende und
helfen ihnen bei der Eingew6hnung ins Unternehmen. Die Abbruchquote Ihrer Auszubil-
denden hat sich seither verringert.

« Sie haben einem ,schwierigen‘ Jugendlichen einen Ausbildungsplatz angeboten, der vielleicht
keinen Schulabschluss besitzt oder bereits von Obdachlosigkeit betroffen war. Dieser Jugend-
liche entwickelt sich nunmehr hervorragend, erbringt gute Leistungen und ist ein wertvoller
Mitarbeiter fir das Unternehmen geworden.

« Sie bilden eher ungewé6hnliche Zielgruppen wie Studienabbrecher/-innen, junge Eltern oder
alteren Personen aus und berichten tiber Ihre Motive, wie Sie zu diesen Azubis fanden und
welche Erfahrungen Sie mittlerweile mit ihnen gemacht haben.

« Sie bieten einem jungen Fliichtling ein Praktikum oder eine Ausbildung an und schildern,
welche Herausforderungen und positiven Erlebnisse dies fiir Ihr Unternehmen bedeutet.

« Sie sind in einer weniger attraktiven Branche titig und berichten tiber Ihr Rezept, wie Sie
trotzdem immer unter den Besten neue Auszubildende aussuchen kénnen.



« Sie bilden zum ersten Mal einen jungen Menschen aus und beschreiben das Abenteuer
»Ausbildung®: Was hat Sie zur Ausbildung bewogen? Was mussten Sie tun, um Ausbildungs-
betrieb zu werden? Was haben Sie seither gelernt, welche Erfahrungen haben Sie gemacht?
Und hat sich das Abenteuer fiir Sie gelohnt?

« Wenn es Ihnen schwerfallt, eine solche Geschichte in Threm Unternehmen auszumachen, dann
produzieren Sie eine! Uberlegen Sie, mit welchem ausbildungsrelevanten Highlight sie punkten
konnten, und setzen Sie es um. AnschlieBend wird es Thnen leicht fallen, hieriiber zu berichten.

« Treten Sie mit Vertreter/-innen der (lokalen) Presse oder dem (regionalen) Fernsehen in Kon-
takt und bieten Sie Thre Geschichte an. Geben Sie nicht nach dem ersten gescheiterten Versuch
auf; ist Thre Geschichte gut, werden Sie Abnehmer/-innen finden.

3.4.17 Soziale Medien

Mit jungen Menschen tiber soziale Medien in Kontakt zu kommen, ist ein naheliegender Gedanke.
Denn hier sind fast alle Jugendlichen tiglich ,unterwegs’ Xing, Facebook, Youtube oder Twitter eig-
nen sich daher, um Ausbildungsangebote 6ffentlich zu machen, auf Veranstaltungen wie Betriebs-
besichtigungen hinzuweisen oder vielleicht auch auf Auszeichnungen als Ausbildungsbetrieb auf-
merksam zu machen. Auch bieten sie gute zusitzliche Verlinkungsmdoglichkeiten, insbesondere zur
Unternehmenshomepage und dort prisentierten Neuigkeiten.

Als Rekrutierungsinstrument kdnnen soziale Medien oft dhnlich wie Ausbildungsblogs genutzt
werden. So besteht auch hier die Moglichkeit, mithilfe von Fotos und Videos interessante und
lebhafte Einblicke in die betriebliche Ausbildung zu geben. Uber die Interaktionsfunktionen
kénnen Ausbildungsinteressierte auch direkt — auf unkomplizierte, informelle Weise — mit dem
Unternehmen und ggf. seinen Auszubildenden in Kontakt treten.

Und so geht’s:

« Finden Sie ein soziales Netzwerk, das Ihre Zielgruppe am besten erreicht. Recherchieren Sie die
jeweiligen Vor- und Nachteile und treffen Sie vor diesem Hintergrund eine Entscheidung.

« Bei der Etablierung gehen Sie dhnlich vor wie bei einem Ausbildungsblog: Richten Sie ein Konto
ein, erstellen Sie Thr Unternehmensprofil und legen Sie Verantwortlichkeiten sowie Vorgehen
fest. Beziehen Sie unbedingt Ihre Auszubildenden ein. Bestimmen Sie Standards und Regeln.
Schulen Sie die verantwortlichen Personen im professionellen Umgang mit sozialen Medien und
sensibilisieren Sie sie fir mogliche Risiken. Fiir diese Aufgaben stellt IThnen das Internet zahlrei-
che Anleitungen und Schulungsméglichkeiten zur Verfiigung.

« Bestimmen Sie die Themenbandbreite und konkreten Inhalte. Zu méglichen Themen orientieren
Sie sich an Kap. 3.4.1.2 ,, Ausbildungsblog®. Selbstverstindlich veroffentlichen Sie hier aktuelle
Ausschreibungen fiir Ausbildungsplitze.

« Uberlegen Sie, wie Sie das Netzwerk 6ffentlich bekannt machen, um es auf- und ausbauen bzw.
moglichst viele Kontakte, , Freunde®, ,Follower® oder ,Likes“ zu bekommen.

« Grundsitzlich macht die Nutzung von sozialen Medien nur dann Sinn, wenn sie regelmifig
gepflegt und aktualisiert werden sowie optisch ansprechend gestaltet sind. Planen Sie hierfiir
ausreichende Ressourcen ein.

3.4.1.8 Telefon-Hotline

Telefon-Hotlines, die auch zu ungewo6hnlichen Tageszeiten bedient werden, sind eine Option,

um bestméglich fiir Ausbildungsinteressierte erreichbar zu sein. Denn diese werden nicht nur zu
iblichen Biirozeiten auf freie Ausbildungsstellen aufmerksam, sondern surfen z. B. auch nachts im
Internet und haben Fragen zu ausbildungsrelevanten Themen. Mittels einer Telefon-Hotline kon-
nen Unternehmen einen hervorragenden Service anbieten, der Anrufer/-innen unmittelbar und
ggf. auch noch nach Feierabend fiir Fragen zur Verfiigung steht. Die Angabe einer entsprechenden



Telefonnummer im Kontext der Stellenanzeige bzw. auf der Karrierewebseite geniigt. Nach Dienst-
schluss wird das Telefon ggf. auf das Handy einer verantwortlichen Person umgestellt.

3.4.1.9 Ausbildungskampagnen

Grofle Unternehmen starten heutzutage eigene Ausbildungskampagnen. Fiir KMU besteht die
Moglichkeit, sich bereits bestehenden Ausbildungskampagnen anzuschliefen. Viele regionale
Arbeitgeberverbinde sowie Bundesverbinde diverser Wirtschaftsbranchen fithren solche
Kampagnen fiir ihre Mitgliedsunternehmen durch. Ihr Ziel ist es, die jeweilige Wirtschaftsbranche
(und -region) sowie deren Berufsbilder und Unternehmen bei potenziellen Ausbildungsplatz-
bewerber/-innen bekannt und attraktiv zu machen, um sie fiir eine Berufsausbildung in einem
Mitgliedsunternehmen zu gewinnen. Mitgliedsunternehmen kénnen sich hier ohne zusitzliche
Kosten und groflen Aufwand beteiligen.

Und so geht’s:

« Recherchieren Sie passende Ausbildungsinitiativen und werden Sie Mitglied ihrer Trager.

« Nutzen Sie die oft vielfiltigen Moglichkeiten dieser Kampagnen und erhalten Sie so kostenfrei
Unterstiitzung fiir die Rekrutierung von Auszubildenden.

Wie helfen lhnen Ausbildungskampagnen bei der Azubi-Rekrutierung?

« Ausbildungskampagnen sind stets mit attraktiven Online-Aulftritten verbunden. Sie konnen
sich mit der entsprechenden Webseite verlinken und locken so Ausbildungsinteressierte auf
Ihre eigene Homepage.

« Die Kampagnen-Homepages bieten vielfiltige, in hohem Mafle professionell aufbereitete
Informationen, z. B. zu den entsprechenden Branchen und Berufen sowie zu Karrierewegen,
sie liefern Erfolgsgeschichten und Berichte tiber den Arbeitsalltag, und sie stellen Weiterbil-
dungsméglichkeiten vor. Viele bieten Bewerbungstipps, manche auch Berufsorientierungs-
tests fiir Jugendliche. Dabei bedienen sie attraktive Formate wie Videos und Clips. Einige
bieten Chat-Funktionen an. Als Unternehmen machen Sie von diesen umfanglichen Ange-
boten leicht Gebrauch, indem Sie sich mit diesen Informationen verlinken und sie so
potenziellen Bewerber/-innen zur Verfiigung stellen.

« Ein typisches Angebot sind Stellenborsen, in denen Sie IThre freien Ausbildungsplitze
inserieren oder auch selbst nach passenden Azubis und Praktikant/-innen suchen kdnnen.

« Fast immer werden Thnen Werbematerialien zur Verfiigung gestellt.

o Z.T.vertreten Sie Ausbildungskampagnen auf Jugend- und Ausbildungsmessen.

« Einige Kampagnen pflegen Schulkooperationen, die Sie fiir eigene Veranstaltungen zur
Berufsorientierung nutzen kdnnen, etwa fiir Akquisitions-Veranstaltungen in Schulen.

Z.'T. bestehen weitere Kooperationen, etwa zu Jugendzeitungen oder Sportverbanden.

« Besonders engagierte Kampagnen bieten spezielle Dienstleistungen an, z. B. fiir die
Ansprache von Jugendlichen geschulte Teams, die Sie fiir Tage des offenen Unternehmens
oder Messeauftritte buchen konnen.

3.4.1.10 Wettbewerbe

Ein Instrument, das sowohl bei Jugendlichen also auch bei anderen Zielgruppen wie Eltern oder
Lehrer/-innen fiir Aufmerksambkeit sorgt, sind erfolgreiche Teilnahmen an Wettbewerben ,Bester
Ausbildungsbetrieb®. Auch Auszeichnungen in ,Bester Auszubildender” oder ,Bester Praktikant®
lassen Unternehmen in gutem Licht erscheinen. Wettbewerbe werden regelmifig z. B. von Kam-
mern, Gewerkschaften, Landesbehérden oder Verbanden ausgeschrieben. Hiufig richten sie sich
an bestimmte Regionen, Branchen oder Unternehmensgréfien. Die Auszeichnung ist nicht nur mit
einem Preis verbunden, sondern v. a. mit einem hohen Mafd an Offentlichkeit: Medien berichten,
Ausbildungsportale und Jobbéorsen veréftentlichen die Gewinner usw.



Ubersicht Akquise-
Instrumente,

Veranstaltungen

Und so geht’s:

« Recherchieren Sie relevante Wettbewerbe. Fiir die Teilnahme werden Sie von anderen vorge-
schlagen — oder Sie bewerben sich selbst.

« Selbstverstindlich sollten Sie ein iiberdurchschnittliches Ausbildungsengagement nachweisen
kénnen. Ausgezeichnete Rahmenbedingungen und Betreuung, besondere Azubi-Projekte,
regelmiflige Ausbildungsstandkontrollen, Mafinahmen zur Férderung von leistungsschwicheren
oder leistungsstarken Auszubildenden, aktive Schulpartnerschaften, Schulungsangebote fiir Aus-
bilder/-innen oder gute Ubernahmeperspektiven nach der Ausbildung - all dies sind Faktoren,
mit denen Sie punkten konnen. Auch iiberzeugen Sie mit guten Ergebnissen wie einer hohen
Ausbildungsquote.

3.4.2 Veranstaltungen

Fiir zahlreiche Veranstaltungsformate sind Sie darauf angewiesen, in grofferem Umfang Zugang
zu Jugendlichen zu gewinnen. Nutzen Sie hierfiir z. B. Schulkooperationen und lesen Sie
Kap. 3.4.5.1.

3.4.2.1 Tag des offenen Unternehmens

Bei einem Tag des offenen Unternehmens — oder dhnlichen Formaten wie dem Tag der offenen Tir,
dem Tag der Ausbildung oder dem Betriebserkundungstag — werden junge Menschen ins Unter-
nehmen eingeladen. Vor Ort erhalten sie praxisnahe Einblicke, um Unternehmen und Ausbildungs-
berufe kennenzulernen. Ein Tag des offenen Unternehmens bietet Vorteile fiir beide Seiten: Unter-
nehmen kommen in direkten Kontakt zu potenziellen Auszubildenden und kénnen sie fiir eine
Ausbildung begeistern; junge Menschen kénnen sich unverbindlich informieren und erhalten

in der realen Arbeitsumgebung ein klares Bild iiber den Betrieb.

Und so geht’s:

+ Uberdenken Sie zunichst, fiir wen genau Sie die Veranstaltung ausrichten wollen. Jugendliche,
die sich ein Jahr vor dem Schulabschluss und damit in der Hochphase der Berufsorientierung
befinden, sind eine naheliegende Zielgruppe. Der Tag des offenen Unternehmens kann aber auch
an jiingere Schiiler/-innen und sogar Kinder, etwa aus lokalen Kindergirten, gerichtet werden.
Weitere geeignete Zielgruppen sind Eltern, Schulleiter/-innen und Lehrer/-innen allgemein-
bildender Schulen oder Berufsschullehrer/-innen, denen auf diesem Wege Unternehmen und
Berufsbilder nahegebracht werden.

o Stimmen Sie Umfang, Format und Inhalte der Veranstaltung auf die spezifischen Interessen und
Erwartungen Threr Zielgruppen ab. Erkundigen Sie sich vorab iiber die jeweiligen Anliegen und
gestalten Sie die Veranstaltung entsprechend. Kiirzere Formate konnen ebenso geeignet sein wie
ganztitige Events mit mehreren Programmpunkten.



« Ein Tag des offenen Unternehmens sollte so gestaltet sein, dass er bei den Besucher/-innen nach-
haltig einen positiven Eindruck hinterldsst. Die organisatorische und inhaltliche Gestaltung der
Veranstaltung ist hierbei von grofiter Bedeutung.

Wie kann der Tag des offenen Unternehmens gestaltet werden?

Prinzipiell sind die Gestaltungsspielraume grof3. Das nachstehende Beispiel stellt einen
Ideenpool fiir eine ganztigige Veranstaltung dar, die sich an Schiiler/-innen in der aktiven Phase
der Berufsorientierung richtet.

Begriifung
« Begriiflen Sie die Besucher/-innen formell, méglichst durch die Geschiftsfithrung.

Kennenlernen des Unternehmens

« Fiihren Sie kurz ins Unternehmen ein: seine Geschichte, Aufbau, Produkte, Standortfaktoren
etc. Prasentieren Sie hier Ihr Unternehmen von der besten Seite und stellen Sie seine Vorziige
heraus.

« Fiihren Sie die Besucher/-innen durch das Unternehmen, besichtigen Sie die Arbeitsraume
und gewihren Sie Einblicke in Arbeitsbereiche und Tdtigkeiten Ihres Unternehmens.
Gestatten Sie den Besucher/-innen, Threm Personal bei der Arbeit iiber die Schulter zu
schauen. Verschaffen Sie dabei den Besucher/-innen einen Uberblick iiber das Ganze.

Je komplexer und vielfiltiger Ihre Arbeitsbereiche sind, umso wichtiger ist es jedoch auch,
die Besucher/-innen nicht mit einer Flut von Einzelinformationen zu iiberfordern. Werden
Sie stattdessen konkret und veranschaulichen Sie an einem Beispiel, wie etwa ein bestimmtes
Produkt von Anfang bis Ende hergestellt wird. Zeigen Sie den Besucher/-innen, was
spannend und attraktiv an der Arbeit in Threm Unternehmen ist.

Informationen zur Ausbildung vermitteln

« Geben Sie den Besucher/-innen die Mdglichkeit, alles iiber Thre Ausbildung zu erfahren.
In Gesprichen mit Ausbilder/-innen und Auszubildenden lernen die Besucher/-innen
z. B. mehr iiber Thre Ausbildungsberufe, Karriere- und Verdienstméglichkeiten, Thr Bewer-
bungs- und Auswahlverfahren, Thre Anforderungen und Erwartungen oder vorhandene
Praktikumsangebote.

Praktische Aufgaben

« Geben Sie Ihren Besucher/-innen die Moglichkeit, sich praktisch zu erproben. Geeignet ist
hier die Ubertragung méglichst realistischer Aufgaben aus Threm Arbeitsalltag. Verpassen
Sie nicht die Chance, Ihren Besucher/-innen ein Erfolgserlebnis zu verschaffen. Lassen Sie
z. B. die Besucher/-innen ein kleines Produkt erstellen oder eine typische Dienstleistung
erbringen — und geben Sie ihnen die Chance, ihre Ergebnisse zu prasentieren. Geben Sie
ihnen hierzu positives Feedback.

Bewerbungstraining

o Zusitzliche Angebote kénnen einen besonderen Mehrwert fiir Thre Besucher/-innen bieten.
Hierzu zihlen etwa Bewerbungsmappen-Checks, Bewerbungstrainings (z. B. simulierte
Vorstellungsgespriche) oder die Durchfiihrung von Einstellungs-und Eignungstests.

Wissen vermitteln

« Kleine Seminare oder Schnupperkurse zu brancheniiblichen Titigkeiten kénnen den Besu-
cher/-innen Ihr Berufsfeld niher bringen. Sprechen Sie z. B. iiber korrektes Telefonieren
oder Kundenbetreuung, demonstrieren Sie am PC, wie Materialbestellung funktioniert,
oder fithren Sie die Besucher/-innen in die Funktionsweise einer Ihrer Maschinen ein.



« Vortrige zu Themen rund um Wirtschaft und Unternehmensfiithrung erfiillen einen dhnlichen
Zweck. Sprechen Sie etwa iiber die Organisation im Unternehmen, Aufgaben in einem Hand-
werksbetrieb, FlieBbandarbeit etc.

« Sie sind ein Forschungsunternehmen? Dann lassen Sie sich die Chance nicht nehmen,
die Besucher/-innen zu einem einfachen Experiment anzuleiten.

Abschluss

« Ein Quiz zur Uberpriifung des neuen Wissens rundet die Veranstaltung ab.

 Geben Sie die Méglichkeit zu einem abschlieenden Gesprach bzw. einer Frage-Antwort-
Runde. Stellen Sie sicher, dass alle offenen Punkte geklirt wurden. Teilen Sie den Besucher/
-innen mit, was sie als Nichstes tun kénnen, wenn sie sich fiir eine Ausbildung in Threm
Unternehmen interessieren und kommunizieren Sie Kontaktpersonen.

o Idealerweise bestimmen Sie einen regelmifligen Termin im Jahr, an dem der Tag des offenen
Unternehmens stattfindet. Ein geeigneter Zeitpunkt fiir Schiiler/-innen ist kurz vor oder kurz
nach den Sommerferien.

3.4.2.2 Betriebsbesichtigungen

Betriebsbesichtigungen als ressourcenschonende Alternative zum Tag des offenen Unternehmens
sind ebenfalls ein geeignetes Instrument, um sich jungen Menschen vorzustellen und diese fiir eine
Ausbildung im Unternehmen zu gewinnen.

Und so geht’s:

o Bei der Organisation gehen Sie ganz dhnlich vor wie bei einem Tag des offenen Unternehmens,
beschrinken sich dabei aber auf das Element der Betriebsbesichtigung. Fithren Sie die Besucher/
-innen durch verschiedene Abteilungen Ihres Unternehmens, und erkldren Sie Ihren Arbeitsalltag.
Fokussieren Sie auf solche Abteilungen, in denen Sie Ausbildungsplitze anbieten. Beenden Sie
die Veranstaltung mit einem Gesprich und weisen Sie auf Ihre Ausbildungsmoglichkeiten hin.

« Ggf. binden Sie auch Lehrer/-innen aktiv in die Betriebsbesichtigung ein und bitten diese um
eine Nachbearbeitung im Rahmen des Schulunterrichts.

3.4.2.3 Vortrage & Seminare

Sinnvolle Erginzungen zu anderen Rekrutierungsinstrumenten sind Vortrige oder Seminare, also
Formate von eher theoretischer Natur. Hierzu werden junge Menschen fiir ein oder zwei Stunden
ins Unternehmen eingeladen, wo sie einen Input zu einem relevanten Thema erhalten und anschlie-
Bend Diskussionsmoglichkeiten haben. Unternehmen haben hier die Chance, sich als Ausbildungs-
betrieb zu prasentieren, der jungen Menschen auch einmal ganz besondere Angebote macht.

Und so geht’s:

« Der Erfolg einer solchen Veranstaltung hingt wesentlich vom Thema ab. Finden Sie einen
Gegenstand, der nicht nur in irgendeinem Bezug zu Ihrem Unternehmen steht, sondern v. a.
auch bei der jugendlichen Zielgruppe auf Interesse stofit. Dies konnen Themen sein, die explizit
Inhalte Ihrer unternehmerischen Titigkeiten aufnehmen. Z. B. konnen Sie erklaren, wie bei
Ihnen ein besonders interessantes Produkt entsteht, welche Herausforderungen dabei bestehen
und wo es spiter eingesetzt wird. Sinnvoll sind auch allgemeinere, z. B. Bewerbungs- und
Karrierethemen. Fiir Jugendliche ist es etwa interessant zu lernen, worauf es heutzutage
Unternehmen bei der Besetzung von Ausbildungsplitzen am meisten ankommt, was von ihnen
in der Ausbildungs- und Arbeitswelt erwartet wird oder wie sich besonderer Einsatz fiir die
Entwicklung der Karriere lohnt.



3.4.2.4 Unterricht an Schulen

Alternativ kdnnen Vortrige und Seminare auch direkt in der Schule angeboten werden. Hiufig sind
sie dann Teil von Unterrichtssequenzen, die nach Absprache durch das Unternehmen mitgestaltet
werden. Unternehmensnahe Ficher wie Informatik, Naturwissenschaften oder Wirtschaftslehre
eignen sich hierfiir besonders.

Und so geht’s:

 Wihlen Sie in Absprache mit der Lehrkraft ein unternehmensrelevantes Unterrichtsthema. Der
Mehrwert IThres Inputs beruht auf Threr unternehmerischen Perspektive und Ihrer Praxisnihe -
weshalb Sie Thr Thema unbedingt anschaulich und mit hohem Praxisbezug darstellen sollten. So
kann z. B. ein Malermeister im Mathematikunterricht zeigen, wie man Flachen und die richtige
Farbmenge fiir eine Wohnung berechnet. Nutzen Sie im Vorfeld die Kompetenzen der Lehrkraft,
um geeignete Inhalte und Darstellungsformen zu finden.

3.4.2.5 Ausbildungsmessen

Jedes Jahr werden in allen Regionen Deutschlands mehrere Ausbildungs- und Karrieremessen
durchgefiihrt. Hier kénnen sich Unternehmen mit eigenen Informationsstinden als attraktive
Ausbildungsbetriebe prisentieren. Messen bieten den Vorteil, dass sie Kontakte nicht nur mit einer
groflen Anzahl an Jugendlichen gestatten, sondern hiufig auch mit Lehrer/-innen und Eltern.

Und so geht’s:

« Recherchieren Sie nach passenden regionalen Ausbildungs- und Karrieremessen oder nach
branchenspezifischen Messen, und melden Sie sich an. Priifen Sie, welche Veranstaltungen fiir
Sie am erfolgversprechendsten sind und ein attraktives Rahmenprogramm bieten.

o Planen Sie Ihre Teilnahme langfristig. Nutzen Sie hierfiir auch die Unterstiitzungsleistungen,
die viele Messeveranstalter anbieten.

« Vergegenwirtigen Sie sich Ihre Zielstellungen. Hierzu konnen zahlen:

Gewinnung von Auszubildenden
ein besseres Verstindnis iiber die Erwartungen junger Menschen beziiglich Ausbildung
gewinnen
Aufklirung von Multiplikator/-innen (Lehrer/-innen, Eltern) iiber Attraktivitit von
Ausbildung bzw. iiber Berufsbilder
Aufbau von Schulkooperationen initiieren
Uberblick iiber Aktivititen der Konkurrenz gewinnen (Marktanalyse)
Image und Bekanntheitsgrad des Unternehmens steigern
Konzipieren Sie Ihren Messeauftritt gemaf3 Thren Zielstellungen.

« Hinsichtlich der Bewerbung Ihres Standes verlassen Sie sich nicht allein auf den Messever-
anstalter, sondern sorgen selbst fiir Offentlichkeit. Ihre Konkurrenz prisentiert sich ebenfalls
auf der Messe und Sie miissen Mafinahmen treffen, um bei Ihrer Zielgruppe aufzufallen.
Nutzen Sie alle Mdglichkeiten Threr Offentlichkeitsarbeit. Informieren Sie relevante Personen
dartiber, wo sich Thr Messestand befindet, und laden Sie sie ein.

« Der Messeerfolg hingt wesentlich davon ab, wie gut es Thnen gelingt, mit der Zielgruppe
in Kontakt zu kommen. Jugendliche sind oft gghemmt, Unternehmen direkt anzusprechen.
Finden Sie daher Wege, auf die Jugendlichen zuzugehen.

o Beriicksichtigen Sie diese Aufgabe bei Ihrer Standgestaltung. Erlauben Sie ausreichend Raum
mit vielen Gesprichsmoglichkeiten. Eine kreative Gestaltung sorgt fiir Aufmerksamkeit bei den
Besucher/-innen. Haben Sie Mut zu ausgefallenen Ideen. Vermitteln Sie Ihre Botschaften mit
groflen, lesbaren Zentralbotschaften. Bieten Sie Getranke und Sitzgelegenheiten an.

« Improvisation ist wichtig, um mit Jugendlichen ins Gesprich zu kommen. Bereiten Sie dennoch
die Gespriche vor.



Wie gestalte ich ein Gesprach auf einer Ausbildungsmesse?

o Versuchen Sie, die Aufmerksamkeit von vorbeistrémenden Besucher/-innen zu gewinnen.
Die wenigsten werden von allein an Threm Stand Halt machen. Dies gelingt oft nur durch
aktive Ansprache. Die Herausforderung besteht darin, ungewiinschte Aufdringlichkeit zu
vermeiden und stattdessen Interesse zu wecken. Bereiten Sie den Auftakt von Gespriachen
daher gut vor. Legen Sie vorab ein paar Aufwirm-Fragen zurecht, mit denen Sie Jugendliche
sknacken’ konnen. Wenn Sie hierfiir keine zufriedenstellenden Ideen haben, fragen Sie Ihre
Auszubildenden, wie sie gerne angesprochen wiirden (und wie nicht). Setzen Sie Gewinn-
spiele, Tombolas, Befragungen oder andere Tools ein, die die Kontaktaufnahme erleichtern.
Auch Ihre Auszubildenden, die Sie zur Messe mitnehmen, konnen als ,Eisbrecher’ fungieren.

o Thre Standbesucher/-innen sollten sich ohne aufdringliche Zuwendung umschauen kénnen.
Bleiben Sie aufmerksam und stehen Sie bei Fragen zur Verfiigung. Nehmen Sie ein Zeichen
von Interesse wahr, werden Sie sofort aktiv.

o Starten Sie stets mit offenen Fragen, die die Aufnahme des Gesprichs erlauben.

« Finden Sie in einer frithen Gesprichsphase heraus, wer Ihre Gesprichspartner/-innen sind
und welche Interessen sie haben. Gehen Sie im Gesprach auf diese Interessen ein.

« Bereiten Sie sich im Vorfeld gut auf Themen vor, die Jugendliche interessieren, und platzieren
Sie wichtige Informationen auch ungefragt im Gesprich. Lassen Sie Ihre Auszubildenden
tiiber den Ausbildungsalltag berichten. Haben Sie stets Informationsmaterial zur Hand,
mit dem Sie Thre Besucher/-innen ausstatten konnen. Ggf. geben Sie ihnen auch kleine
Werbegeschenke mit auf den Weg.

» Dokumentieren Sie wichtige Gespriche in einem vorbereiteten Dokument.

« Ein wichtiges Ziel von Messen ist es, viele Kontaktadressen zu gewinnen. Stellen Sie deshalb
sicher, dass interessierte Zielgruppen Ihre Visitenkarte haben und Sie ihre Kontaktdaten
aufnehmen. Bleiben Sie nach der Messe unbedingt mit relevanten Personen in Kontakt.

3.4.2.6 Berufsorientierungstage

Berufsorientierungstage sind zentral organisierte, staatlich geférderte Veranstaltungen, die z. B. von
Kammern, Innungen und der Bundesagentur fiir Arbeit durchgefithrt werden. Manchmal fithren
auch Schulen Berufsorientierungstage durch, bei denen regionale Unternehmen willkommen sind.
Berufsorientierungstage besitzen hiufig das Format von Ausbildungsmessen, oft sind sie auch einem
Tag des offenen Unternehmens dhnlich. Teilweise sind sie auf bestimmte Themen fokussiert;
besonders populir sind der Girls’ Day (eine Aktion, um Midchen MINT-Berufe niher zu bringen)
und der Boys’ Day (Jungen werden Einblicke in soziale und gesundheitliche Berufe vermittelt).
Berufsorientierungstage werden fiir einen oder auch mehrere Tage angeboten.

Wiihrend sich Berufsorientierungstage primir an Ausbildungsinteressierte richten und sie bei der
Berufswahl unterstiitzen sollen, bieten Sie auch teilnehmenden Unternehmen eine hervorragende
Plattform, um jungen Menschen ihre Ausbildungsberufe nahezubringen. Unternehmen kénnen
sich kostenfrei registrieren und davon profitieren, dass der Veranstaltungsanbieter ein attraktives
Rahmenprogramm aufstellt, Aufgaben der Offentlichkeitsarbeit iibernimmt und die jugendlichen
Besucher/-innen anwirbt. Oft erreichen sie neben den Jugendlichen auch Eltern und Lehrer/-innen.

Und so geht’s:

« Berufsorientierungstage sind langfristig angekiindigt. Recherchieren Sie regionale Veranstaltun-
gen und fiir Thre Zwecke geeignete Formate.

« Bereiten Sie sich langfristig vor und tiberlegen Sie, wie Sie die Veranstaltung im Rahmen des vor-
gegebenen Konzeptes gestalten wollen. Je nach Veranstaltungsformat orientieren Sie sich dabei
an — Kap. 3.4.2.1 ,Tag des offenen Unternehmens® und — Kap. 3.4.2.5 ,, Ausbildungsmessen®



3.4.3 Betriebliche Praxisangebote

3.4.3.1 Betriebspraktika

Praktika im Unternehmen zahlen zu den wichtigsten Instrumenten der Azubi-Rekrutierung. Sie
schaffen in einzigartiger Weise Win-win-Situationen fiir Unternehmen und fiir Jugendliche in der
Berufsorientierung.

Die Vorteile von Praktika fiir Unternehmen sind zahlreich. V. a. erlauben sie frithzeitige, intensive
Kontakte zu potenziellen Auszubildenden. Im Rahmen von Praktika kdnnen Unternehmen priifen,
ob Jugendliche zu ihnen passen, wie sie sich im Arbeitsalltag bewahren, welche ausbildungsrelevan-
ten Kompetenzen und welche Arbeitseinstellung sie besitzen. Der Eindruck, der hier gewonnen
wird, ist weitaus tiefgehender als etwa der eines Schulzeugnisses. Auch Jugendliche profitieren in
besonderer Weise von Praktika, da praktische Erfahrungen den besten Einblick in ein Unternehmen
und das Berufsfeld geben. Von diesem Zuwachs an Klarheit profitieren auch Unternehmen — denn
Jugendliche, die besser wissen, worauf sie sich mit einer Ausbildung einlassen, brechen seltener ab.

Welche Arten von Praktika gibt es?

Die typische Form des Praktikums sind Schiilerpraktika fiir Schiiler/-innen allgemeinbildender
Schulen. Sie dauern mindestens eine, oft mehrere Wochen. Hiufig werden sie als Pflichtpraktika
absolviert, die fiir Schiiler/-innen zum Zweck der Berufsorientierung in vielen Schulgesetzen
der Linder vorgesehen sind. Sie finden im Rahmen der reguliren Schulzeit statt. Daneben gibt
es Praktika, die von Schiiler/-innen in Eigeninitiative aufgenommen werden und auch den
Charakter von Ferienjobs haben konnen.

Besondere Formen von Praktika richten sich an ausbildungsinteressierte Schulabginger/-innen,
die noch keinen Ausbildungsplatz gefunden haben oder nicht die erforderliche Ausbildungsreife
besitzen. Nach dem betrieblichen Praktikum sollen sie im Idealfall eine duale Berufsausbildung
beginnen. Fiir diese Zielgruppe gibt es Angebote der betrieblichen Berufsorientierung, die
durch Kammern, die Bundesagentur fiir Arbeit oder Bildungstriger unterstiitzt werden konnen.
Hierzu zihlen insbesondere:

« Die Einstiegsqualifizierung EQ (bzw. EQ Plus) richtet sich an Jugendliche, die keinen Aus-
bildungsplatz gefunden haben. Im Rahmen des Programms absolvieren sie ein sechs- bis
zwolfmonatiges Betriebspraktikum, das sie auf einen konkreten Ausbildungsberuf vorbereitet.
Bei Ubernahme in Ausbildung kann die regulire Ausbildungsdauer verkiirzt werden.

« Berufsvorbereitende Bildungsmainahmen BvB (bzw. BvB-Pro) der Bundesagentur fiir
Arbeit richten sich an Jugendliche, die noch nicht tiber die erforderliche Ausbildungsreife
verfiigen. Die Jugendlichen verbringen maximal die Halfte der Zeit im Unternehmen, um
sich auf eine Ausbildung vorzubereiten. Daneben werden fachliches Know-how und soziale
Kompetenzen durch einen Bildungstriger vermittelt.

« Das duale oder kooperative Berufsgrundbildungsjahr (BG]J) richtet sich an ausbildungsreife
Schulabginger/-innen mit Schulabschluss, die keinen Ausbildungsplatz gefunden haben. Sie
besuchen eine Berufsschule und arbeiten an mehreren Wochentagen im Unternehmen. Ziel
ist die Vorbereitung auf einen konkreten Ausbildungsberuf. Es besteht die Moglichkeit, die
Jugendlichen direkt ins zweite Ausbildungsjahr zu tibernehmen.
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Und so geht’s:
« Bestimmen Sie, fiir wen genau Sie Praktika anbieten wollen und gestalten Sie den Praktikums-

plan gemif3 den Eigenschaften Threr Zielgruppe.

o Erstellen Sie einen Praktikumsplan. Je detaillierter Sie dabei die Aktivititen jedes Praktikumsta-

ges bzw. — bei lingeren Praktika — jeder Praktikumsphase planen, umso besser. Besprechen Sie
den Praktikumsplan mit Thren Praktikant/-innen am ersten Tag.

Wie sieht ein Praktikumsplan fir ein Schiilerpraktikum aus?

Ein Praktikumsplan umfasst verschiedene Elemente, die vor Praktikumsbeginn geregelt werden

miissen.

Praktikumsablauf

Kliren Sie zunichst organisatorische Aspekte. Bestimmen Sie die Dauer der Praktika. Bestim-
men Sie die Anzahl der Praktikant/-innen, die Sie zu einem Zeitpunkt und insgesamt iibers
Jahr beschiftigen kénnen. Uberpriifen Sie, welche Arbeitsplitze und -instrumente Sie zur
Verfiigung stellen konnen. Legen Sie Mitarbeiter/-innen fest, die die Praktikantenbetreuung
tibernehmen.

Bestimmen Sie den Ablauf des Praktikums. Beginnen Sie das Praktikum mit einer Einfiihr-
ungsphase. Stellen Sie hier das Unternehmen und relevante Personen vor und besichtigen

Sie gemeinsam den Betrieb. Erldutern Sie Verhaltensregeln und Sicherheitsbestimmungen.
Schlieflen Sie das Praktikum mit einer Auswertungsphase ab. Geben Sie hier den Praktikant/
-innen Feedback tiber ihre Leistungen.

Praktikumsinhalte

Legen Sie die Aktivititen und Titigkeiten fest, die wihrend des Praktikums absolviert werden.
Diese sollten sich grundsitzlich an den Inhalten einer Ausbildung bei Thnen orientieren.
Praktikant/-innen erhalten so die Mdglichkeit, sich an ,realen’ Aufgaben zu erproben, mit
denen sie auch in frithen Ausbildungsphasen konfrontiert wiren. So — und nur so - finden

Sie heraus, welche Praktikant/-innen fiir eine Ausbildung bei Ihnen geeignet wiren.

Auch sollten die Aufgaben so gestaltet sein, dass sie den Praktikant/-innen einen breiten Ein-
blick in das Unternehmen und seine Arbeitsbereiche erlauben. Denn so finden die Jugend-
lichen heraus, ob Ihr Unternehmen ein geeigneter Ausbildungsbetrieb wire.

Praktikumsbewertung

Filtern Sie unter Ihren Praktikant/-innen die geeignetsten heraus. Dies sind diejenigen Jugend-
lichen, die Sie als Auszubildende gewinnen sollten. Bewerten Sie hierfiir die Leistungen Ihrer
Praktikant/-innen nach einem einheitlichen, transparenten System.

Idealerweise legen Sie Anforderungsprofile an, die anzeigen, welche Fihigkeiten und Fertig-
keiten Sie sich von den Jugendlichen wiinschen, die Sie als Azubis einstellen wiirden.
Uberpriifen Sie Thre Praktikant/-innen, inwiefern die geforderten Kompetenzen vorliegen.
Bewerten Sie die Leistungen der Praktikant/-innen in regelmifligen Abstinden, z. B. durch
die Praktikumsbetreuer/-innen. Dokumentieren Sie die Ergebnisse.

Fillen Sie auf dieser Basis am Praktikumsende ein Urteil iiber die Eignung als potenzielle
Auszubildende. Geben Sie den Praktikant/-innen im Rahmen des Auswertungsgesprachs
Feedback und sprechen Sie tiber identifizierte Stirken und Schwichen. Geben Sie ggf. den
Praktikant/-innen Mdoglichkeiten zur Selbsteinschitzung.

Anwerbung

Fordern Sie ausbildungsgeeignete Praktikant/-innen direkt zur Bewerbung auf. Ggf. bieten Sie
den tiberzeugendsten Jugendlichen sofort einen Ausbildungsvertrag an. Bleiben Sie anschlie-
Bend in Kontakt mit den Jugendlichen. Laden Sie sie etwa zu Betriebsveranstaltungen ein oder
erneuern Sie Thre Aufforderung zur Bewerbung. Ggf. denken Sie sich etwas Besonderes aus,



um die besten Praktikant/-innen an Ihr Unternehmen zu binden und etablieren z. B. ein Men-
toren-Programm, in dessen Kontext Jugendliche bis zum Ausbildungsstart begleitet werden.

« Beilingeren Praktika sollten Sie iiberlegen, ob Sie die Jugendlichen zu vorbereitenden Mafinah-
men, wie etwa Workshops, einladen oder sogar verpflichten wollen. Hier konnen Sie testen, ob
die zukiinftigen Praktikant/-innen auch wirklich Interesse und Motivation mitbringen. Denn ein
Praktikum kostet Sie Zeit und Geld.

o Treffen Sie Vorkehrungen, dass Sie bei Ihren Praktikant/-innen einen guten Eindruck hinterlas-
sen. Neben der professionellen Gestaltung des Praktikums ist eine angenehme Atmosphire von
grofiter Bedeutung. Eine Grundlage hierfiir schafft die Praktikumsbetreuung, indem sie jederzeit,
in fachlicher und personlicher Hinsicht, unterstiitzend zur Seite steht. Integrieren Sie IThre Prakti-
kant/-innen auch wihrend der Pausenzeiten.

« Stellen Sie Thren Praktikant/-innen eine Praktikumsbescheinigung aus. Diese sollte Angaben zu
Zeitraum und Dauer des Praktikums, Tatigkeiten, Arbeitsbereichen sowie den gezeigten Leistun-
gen, Verhalten und der Arbeitseinstellung enthalten.

3.4.3.2 Schnuppertage

Schnuppertage im Unternehmen sind kurze und daher ressourcenschonende Alternativen zu
Praktika. Hier konnen Jugendliche innerhalb weniger Tage hinter die Kulissen eines Betriebs
blicken und dabei Arbeits- und Ausbildungsbedingungen kennenlernen. Schnuppertage sind hiufig
ein Mix aus beobachtenden und praktischen Elementen: einerseits schauen die Jugendlichen den
Mitarbeiter/-innen bei der Arbeit iiber die Schulter, andererseits erhalten sie selbst kleine unter-
nehmensnahe Aufgaben, an denen sie sich erproben kénnen.

Und so geht’s:

« Auch wenn Ihre Planung weniger umfinglich als fiir ein Praktikum sein darf, gehen Sie fiir die
Gestaltung dhnlich vor (vgl. hierzu — Kap. 3.4.3.1). Legen Sie vorab fest, wie Sie die gemein-
samen Tage gestalten wollen und wie Sie einen ersten Eindruck iiber die Eignung des Jugend-
lichen gewinnen kénnen. Hinterlassen Sie auch hier stets einen bestmdéglichen Eindruck bei

den Jugendlichen.

3.4.3.3 Projektwochen

Eine spannende Art, potenzielle Auszubildende kennenzulernen, sind Projektwochen. Diese
werden gemeinsam mit Schulklassen durchgefiihrt und dauern eine bis mehrere Wochen. Projekt-
wochen sind Teil des Schulunterrichts, aber Lernen findet hier auch an auerschulischen Orten
wie Unternehmen statt. Die Schiiler/-innen werden in dieser Zeit neben Lehrer/-innen auch von
anderen Akteuren wie Unternehmen betreut. Basis hierfiir ist ein Projektthema, das nicht nur zu
einem Unterrichtsfach in Bezug steht, sondern auch zu den Aktivititen des Unternehmens. Z. B.
kénnen zu einem Thema wie ,,Gesunde Ernahrung” Landwirtschaftsbetriebe oder Unternehmen
der Ernihrungsindustrie viele wissenswerte Inhalte beitragen.

Wihrend der Projektlaufzeit besuchen die Schiiler/-innen das Unternehmen typischerweise regel-
mafig, holen sich fachliche Inputs, beobachten Arbeitsprozesse — und legen v. a. selbst Hand an.
Der Praxisbezug macht die Projektwochen zum Erfolgsrezept fiir die Schiiler/-innen. Doch auch
Unternehmen profitieren, denn Projektwochen bieten gute Méglichkeiten, sich als Ausbildungs-
betrieb bekannt zu machen und in intensiven Kontakt mit Jugendlichen zu treten. Projektwochen
sind eine beliebte Form des Lernens, und Unternehmen kénnen daher leicht einen hervorragenden
Eindruck bei jungen Menschen hinterlassen.



Ubersicht Akquise-
Instrumente,
Botschafter/-innen
& Mentoring

Und so geht’s:

« Projektwochen werden von Schulen initiiert. Um als Unternehmen Projektpartner zu werden,
bedarf es in aller Regel bereits bestehender solider Kontakte durch Schulkooperationen.

« Langfristige und griindliche Planung sind ein Muss. Ein Teil der Planung wird von den Schulen
ibernommen, die mit Vorstellungen und Erwartungen an Sie herantreten werden. Entwickeln
Sie aber auch selbst Ideen, wie Sie das Projekt mitgestalten kénnen. Priifen Sie gut, welche Mog-
lichkeiten und Ressourcen Sie haben.

« Klidren Sie im Vorfeld genau Ihre Rolle und Aufgaben im Projekt. Planen Sie gemeinsam mit der
Schule, welche Leistungen Sie erbringen und was die Schiiler/-innen dabei lernen sollen. Organi-
sieren Sie dann intern die erforderlichen Schritte.

« Nutzen Sie die padagogischen Kompetenzen der Lehrkrifte und lassen Sie sich fiir den Umgang
mit den Schiiler/-innen bestmoglich beraten. Stellen Sie sicher, dass Sie immer einen schulischen
Ansprechpartner haben.

3.4.4 Botschafter/-innen & Mentoring

3.4.41 Ausbildungsbotschafter/-innen

Viele Instrumente zur Gewinnung von Auszubildenden sind erfolgversprechender, wenn sie unter
Einbezug von Auszubildenden durchgefiihrt werden. Ausbildungsbotschafter/-innen — Auszu-
bildende hoherer Ausbildungsjahrginge, die fiir die Repriasentation des Unternehmens in der
Offentlichkeit speziell geschult sind — kénnen hier wunderbar genutzt werden. Sie kommen v. a.
in Schulen zum Einsatz, wo sie Schiiler/-innen in der Phase der Berufsorientierung ihren Ausbil-
dungsbetrieb, das Berufsfeld sowie die Ausbildung vorstellen. Daneben sind weitere Einsatzfelder
méglich. Denn gerade weil die Botschafter/-innen fiir den Auftritt in der Offentlichkeit geschult
werden, konnen sie problemlos tiberall dort eingesetzt werden, wo das Unternehmen in direkten
Kontakt mit Zielgruppen tritt: etwa auf dem Tag des offenen Unternehmens, bei Betriebsbesichti-
gungen oder auf Ausbildungsmessen. Und nicht nur gegeniiber Jugendlichen, sondern auch gegen-
tiber Eltern und Lehrer/-innen kénnen sie das Unternehmen optimal reprisentieren.

Unternehmen profitieren vom Einsatz von Ausbildungsbotschafter/-innen in zweierlei Hinsicht.
Zum einen vermitteln sie aus erster Hand personliche Erfahrungen aus dem Unternehmens- und
Ausbildungsalltag und bieten detaillierte Einblicke in ihren Berufsalltag — authentisch, praxisnah
und auf Augenhé6he. Zum anderen sind sie der Zielgruppe besonders nahe. Da sie dieselbe Sprache
sprechen wie Schiiler/-innen, sinkt fiir jene die Hemmschwelle, ins Gesprich zu kommen und
Fragen zu stellen.

Und so geht’s:

« Finden Sie Auszubildende, die fiir die Aufgaben von Botschafter/-innen geeignet sind und auch
Interesse hieran hitten. Wihlen Sie die leistungsstirksten, motiviertesten und begeisterungs-
tahigsten Auszubildenden. Sprechen Sie sich ggf. mit der Berufsschule ab.

« Gestalten Sie gemeinsam mit den Botschafter/-innen das Konzept fiir die Einsitze.
Klassischerweise werden Ausbildungsbotschafter/-innen fiir Schulbesuche und Prisentation
in Schulklassen genutzt. Priifen Sie, welche weiteren Einsatzmoglichkeiten bestehen.



Was genau machen Ausbildungsbotschafter/-innen bei Schulbesuchen?

« Zum Einstieg stellen sich die Botschafter/-innen der Schulklasse vor. Hierbei sollten sie nicht
nur auf ihren beruflichen Hintergrund abheben, sondern auch iiber personliche Interessen,
Hobbys, Freunde und Familie berichten. So werden sie von den Schiiler/-innen eher als
ihresgleichen akzeptiert.

o In der anschlieflenden Priasentation stellen die Botschafter/-innen ihren Beruf vor. Detailliert
berichten sie iiber ihren Auszubildendenalltag und ihre persénlichen Erfahrungen wihrend
der Ausbildung.

« Erginzend konnen auflockernde Formate zum Einsatz kommen: etwa ein Quiz, das Wissen
von Schiller/-innen im betreffenden Berufsfeld testet, oder Rollenspiele, die Situationen aus
dem Arbeitsalltag veranschaulichen. Alles, was das Interesse am Berufsfeld steigen kann, ist
von Vorteil.

o Grofleren Raum sollten die anschlieSenden Fragen der Schiiler/-innen einnehmen.

Hier stehen Botschafter/-innen als Experten und Expertinnen zum Thema Ausbildung
Rede und Antwort.

o Abschlieflend sollten die Botschafter/-innen sicherstellen, dass die Schiiler/-innen das
Bewerbungsprozedere Ihres Unternehmens sowie Kontaktpersonen genau kennen.

« Wihrend der Veranstaltung verteilen die Botschafter/-innen Informationsmaterial des
Unternehmens.

o Typischerweise dauert der Einsatz ein bis zwei Unterrichtsstunden.

Finden Sie Schulen, die Ihren Botschafter/-innen eine Plattform geben méchten. Hier sind
bereits bestehende Schulkooperationen ein naheliegender Weg. Bestehen solche Kooperationen
nicht, sprechen Sie Schulen in Ihrer Region an und gewinnen Sie sie fiir Thr Vorhaben. Informie-
ren Sie sich bei Ihrer zustindigen Kammer, ob sie das Modell der Ausbildungsbotschafter/-innen
unterstiitzt und Schulkontakte herstellen kann.

Bereiten Sie die Botschafter/-innen systematisch auf ihre Aufgaben vor. Auf professionellen
Schulungen sollten sie in Kommunikations-, Prasentations- und Moderationstechniken fit
gemacht werden. Auch sollten sie in allen Fragen rund um Ausbildung geschult werden, um
adidquat Rede und Antwort stehen zu konnen. Holen Sie sich hierfiir ggf. externe Unterstiitzung.
Auch Kammern bieten teilweise kostenlose Schulungen fiir Ausbildungsbotschafter/-innen an.
Bei der Ausgestaltung der Auftritte lassen Sie die Auszubildenden ihre eigenen Ideen entwickeln
und geben Sie viel Spielraum fiir kreative Formate, die nicht nur informativ, sondern auch unter-
haltsam sind. Ihre Azubis wissen am besten, was die jugendliche Zielgruppe attraktiv finden wird.
Unterstiitzen Sie IThre Botschafter/-innen fortlaufend. Proben Sie gemeinsam mit ihnen die Pri-
sentationen und fragen Sie sie im Anschluss nach dem Verlauf und Erfolg eines Einsatzes. Stehen
Sie ihnen jederzeit mit Rat und Tat zur Seite.

Schaffen Sie attraktive Rahmenbedingungen fiir Ihre Botschafter/-innen. Stellen Sie die Bot-
schafter/-innen wihrend ihres Einsatzes von der Arbeit frei und kommen Sie fiir alle Kosten auf.
Zeigen Sie Ihre besondere Wertschitzung, zertifizieren Sie die Teilnahme an der Schulung sowie
ihr ehrenamtliches Engagement; ggf. zahlen Sie auch einen Bonus.

3.4.4.2 Schulermentoring

Im Mentoring wird das Wissen einer erfahrenen Person an eine unerfahrene Person weitergegeben.
Eingesetzt als Rekrutierungsinstrument fiir zukiinftige Auszubildende funktioniert es so, dass ein
Unternehmensmitglied die Mentorenschaft fiir einen Jugendlichen iibernimmt. Die jungen Men-
tees werden — hiufig iiber den Zeitraum eines ganzen Jahres - eins zu eins betreut und profitieren
ggf. von weiteren Angeboten des Mentoring-Programms. Wihrend das Mentoring fiir die Schiiler/
-innen eine besonders intensive Berufsvorbereitung darstellt, ist es fiir Unternehmen ein idealer
Weg, um zukiinftige Auszubildende fiir ein Berufsfeld zu begeistern, sie gezielt auf die Ausbildung
vorzubereiten — und sie frithzeitig an das Unternehmen zu binden.
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Und so geht’s:

Recherchieren Sie, ob in Ihrer Region bzw. Ihrer Branche bereits ein Mentoring-Programm
besteht, dem Sie sich anschliefen kdnnen. Existiert kein geeignetes Programm, bauen Sie selbst
eines auf: entweder nur fiir Ihr eigenes Unternehmen oder gemeinsam in Kooperation mit
anderen regionalen Unternehmen Ihrer Branche.

Gestalten Sie Ihr Mentoring-Programm. Generell konnen Programme ganz unterschiedliche
Angebote machen und es hingt von Ihren Zielstellungen ab, welche Inhalte Sie aufnehmen.

Was kann ich im Schiilermentoring machen?

Geeignete Formate des Schiilermentorings sind z. B.:

« Erfahrungsaustausch und Beratung zwischen Mentor/-in und Mentee

« Wissensvermittlung, z. B. in Form von Seminaren oder Vortragen zu Fachthemen
oder auch Bewerbungsfragen

« Praxisangebote im Unternehmen, z. B. in Form von Workshops oder Praktika

o Schnupperunterricht an der Berufsschule

« Kompetenzfeststellung und Personlichkeitstests

« Herstellung des Zugangs zu beruflichen Netzwerken

Finden Sie geeignete Mentor/-innen in Threm Unternehmen. Je nach Gestaltung Ihres Mentoring-
Programms konnte es sich dabei um besonders kompetente Fachkrifte oder auch um begeiste-
rungsfihige Auszubildende handeln. Gewinnen Sie diese, indem Sie den Nutzen des Programms
fiir alle Parteien herausstellen. Bauen Sie darauf, dass die Ubernahme einer Mentorenrolle auch
eine Auszeichnung darstellt, da man sie nur den Besten zutraut. Bereiten Sie die Mentor/-innen
auf ihre Aufgabe vor und schulen und fordern Sie sie im Prozess.

Finden Sie Mentees. Schulkooperationen sind ein hervorragendes Mittel; nutzen Sie dariiber
hinaus alle Kanile Ihrer Offentlichkeitsarbeit. Bitten Sie Ihre zustindige Kammer um Mithilfe.
Organisieren Sie das Matching zwischen Mentor/-in und Mentee. Stellen Sie sicher, dass die
Chemie zwischen beiden Seiten stimmt. Sympathie und Vertrauen sind die Basis des Mentorings.
Wechseln Sie ggf. Mentor/-innen, wenn die Chemie zwischen beiden nicht stimmt.

3.4.5 Kooperationen & Netzwerke

3.4.5.1 Schulkooperationen

In der Anwerbung von Auszubildenden sind Kooperationen mit Schulen - oder dhnliche Formate
wie Patenschaften mit Schulklassen und Bildungspartnerschaften — fast unabdingbar. Kein anderes
Rekrutierungsinstrument gewihrleistet einen solch kontinuierlichen Zugang zu einer groffen An-

zahl an potenziellen Ausbildungsinteressierten. So erleichtern — oft erméglichen - sie den Einsatz

vieler anderer Rekrutierungsinstrumente, die auf dem direkten Kontakt mit Jugendlichen beruhen.

Neben der primaren Zielgruppe konnen Schulkooperationen auch Tiiren zu weiteren Zielgruppen

wie Lehrer/-innen und Eltern 6ffnen.



Und so geht’s:

+ Wihlen Sie (eine) geeignete Schule(n) in Threr Nihe aus. Uberdenken Sie dabei den Schultyp,
den Sie ansprechen wollen; eine Orientierung gibt der Schulabschluss, der zur Aufnahme der
Ausbildung gefordert ist. Ziehen Sie auch Schulen in Betracht, die bestimmte Spezialisierungen

- z. B. im mathematisch-naturwissenschaftlichen Bereich — anbieten und den Aufgabenfeldern
Ihres Unternehmens nahekommen.

o Gewinnen Sie eine oder mehrere Schulen fiir eine Kooperation. Dies kann unter Umstinden eine
Herausforderung sein. Schulen sind zwar zentrale Akteure in der Berufsorientierung von Schiiler/
-innen, kommen dieser Rolle aber mit ganz unterschiedlichem Engagement nach. Nicht jede
Schule ist offen fiir Kooperationen mit Unternehmen, und nicht jede Schule ist bereit,
bestehende Kooperationen auch wirklich mit Leben zu fillen.

Wie gewinne ich engagierte Partner/-innen fiir Schulkooperationen?

Zuginge herstellen

« Sprechen Sie Schulen in Threr Nihe direkt mit Ihrem Anliegen an. Ihre erste Anlaufstelle ist
die Schuldirektion.

« Nutzen Sie bereits bestehende Kontakte zu Schulen. Von diesen hat Thr Unternehmen viel-
leicht mehr, als es zunichst weif3. Denken Sie an Mitarbeiter/-innen mit schulpflichtigen
Kindern: Konnten diese an besonders engagierte Lehrer/-innen oder Direktor/-innen heran-
treten und den Weg zu einer Kooperation eréfinen? Denken Sie an Ihre Auszubildenden oder
jungeren Mitarbeiter/-innen, die bis vor wenigen Jahren selbst noch eine Schule besuchten:
Koénnen sie frithere Lehrer/-innen ansprechen und gewinnen?

« Prifen Sie bei Ihrer 6rtlichen Kammer, inwiefern diese Unterstiitzung fiir Schulkooperatio-
nen anbietet.

o Auch zahlreiche regionale, 6ffentlich geforderte Projekte der Berufsorientierung vermitteln
zwischen Unternehmen und Schulen und helfen beim Aufbau von Schulkooperationen.
Recherchieren Sie diese und nehmen Sie Kontakt auf.

« Engagieren Sie sich in regionalen Netzwerken. Vielerorts bestehen Partnerschaften unter-
schiedlicher Akteure, die im Bereich Ubergang Schule-Beruf aktiv sind. Hier sind Schulen
z. T. direkt eingebunden, manchmal kénnen Dritte einen Kontakt vermitteln.

Kooperation etablieren

« Stellen Sie beim Erstkontakt nicht nur Ihr eigenes Anliegen vor, sondern streichen Sie den
Nutzen einer Partnerschaft fiir beide Seiten klar heraus.

« Organisieren Sie ein erstes Treffen. Klaren Sie hier gemeinsam Ihre Erwartungen und Ziele.
Finden Sie heraus, welche Interessen die Schule verfolgt. Machen Sie Vorschlige, welche
Aktivititen sie durchfithren méchten. Vielleicht pflegt die Schule bereits andere Kooperatio-
nen mit Unternehmen und Sie kdnnen sich an existierenden Programmen orientieren. Ziehen
Sie sich zuriick, wenn es zu keiner Einigung kommt oder Sie auf mangelndes Interesse stoflen.

o Laden Sie in einem nichsten Schritt die schulischen Fithrungskrifte und Ansprechpartner/

-innen in Ihr Unternehmen ein - und umgekehrt — um die gemeinsamen Méglichkeiten vor

Ort genau auszuloten.
Schlief3en Sie eine formale Kooperationsvereinbarung ab. Diese sollte Angaben zu festen

Ansprechpartner/-innen auf beiden Seiten, geplante Aktivititen, einzusetzende Ressourcen
und vereinbarte Ziele festhalten.

Pflegen Sie die Kooperation aktiv. Tauschen Sie sich regelmifiig aus und iiberpriifen Sie
gemeinsam den Erfolg Threr Aktivititen.

« Entwickeln Sie gemeinsam mit der Schule ein Konzept fiirr gemeinsame Aktivititen. Die Mog-
lichkeiten hierbei sind duflerst vielfiltig. Aktivititen konnen auf ein oder zwei Mafinahmen zur
Gewinnung von Auszubildenden beschrinkt sein oder auch zahlreiche gemeinsame Aktionen
beinhalten.



Wie gestalte ich Schulkooperationen?

Beispiele fiir Aktivititen im Rahmen von Schulkooperationen sind:

« Vortrage in Schulklassen, in denen das Unternehmen und seine Berufe vorgestellt werden

« Vortrage in Schulklassen zu Bewerbungsabldufen — und worauf es Unternehmen dabei
wirklich ankommt

« Schulbesuche durch Fithrungskrifte, die als Schulpaten und -patinnen nicht nur das Unter-
nehmen bekannt machen, sondern zugleich nach geeigneten Nachwuchskriften Ausschau
halten und diese zu weiteren Aktivititen ins Unternehmen einladen (Betriebsbesichtigung,
Bewerbungstraining etc.)

« Bewerbung eigener betriebliche Praxisangebote (wie Praktika) und Gewinnung von
Teilnehmenden

« Bewerbung von Veranstaltungen zum Zweck der Auszubildenden-Akquisition
(z. B. Betriebsbesichtigungen) und Gewinnung von Teilnehmenden

 Bewerbungstraining und Feedback zu Bewerbungsunterlagen von Schiiler/-innen

« Mentoring von Fachkriften fiir Schiiler/-innen

« Unterstiitzung von Projektwochen/Projektarbeiten mit Schulklassen

« Durchfithrung von Schiilerwettbewerben mit Bezug zum Unternehmen
(z. B. Wirtschaftsplanspiele)

o Ausschreibung kleiner Forschungsprojekte, deren Ergebnisse im Interesse des Unternehmens
sind

o Lernpatenschaften, in denen Auszubildende Schiiler/-innen bei unternehmensrelevanten
Projekten unterstiitzen

« Ubernahme von Patenschaften fiir Juniorfirmen an Schulen/Beratung von Schiilerfirmen

o Beitrige und Anzeigen in Schiilerzeitungen

o Durchfithrung gemeinsamer Veranstaltungen, z. B. Ausstellungen und Ausbildungsmessen

« Gegenseitige Fortbildungen

« Sponsoring von Berufswahl-Workshops an Schulen

3.4.5.2 Netzwerke

Gemeinsam geht es besser! Auch die Gewinnung von Auszubildenden kann besser in Kooperation

gelingen. Netzwerke bieten sich hier an. In vielen Regionen gibt es bereits Netzwerke, die ganz un-

terschiedliche Akteure mit ebenso unterschiedlichen Zielstellungen zusammenfiihren. Viele dieser
Netzwerke behandeln auch ausbildungsrelevante Themen. Hier kommen entweder ausschliefllich
Ausbildungsbetriebe zusammen — oder neben Unternehmen auch andere Akteure wie Kammern,
Innungen, Bildungstriger und Jugendeinrichtungen sowie Vertreter/-innen der Bundesagentur

fiir Arbeit. Der Vorteil solcher Netzwerke liegt darin, dass die Netzwerkpartner/-innen nicht mehr

einzeln, sondern gemeinsam nach auflen auftreten. Synergieeffekte kdnnen so genutzt werden. Die

Moglichkeiten, die solche Netzwerke bieten, sind duflerst vielfiltig: Erfahrungsaustausch sowie
gemeinsame — und deshalb attraktivere — Aktivititen der Auszubildenden-Rekrutierung (etwa von
mehreren Unternehmen gemeinsam angebotene Informationsveranstaltungen, Schiilerpraktika
oder Mentoring-Programme) sind prominente Beispiele.

Und so geht’s:

Recherchieren Sie ggf. bestehende Netzwerke und Kooperationen in Threr Region und priifen
Sie, inwiefern diese auch Themen wie Ausbildung und Auszubildenden-Rekrutierung abdecken.
Engagieren Sie sich in einem oder mehreren als geeignet eingeschitzten Netzwerken und nutzen
sie diese aktiv fiir die Gewinnung von Auszubildenden.

Finden Sie kein geeignetes Netzwerk, etablieren Sie selbst eines. Gehen Sie hierfiir aktiv auf Un-
ternehmen Threr Region zu und finden Sie heraus, welche Unternehmen vor dhnlichen Herausfor-
derungen bei der Gewinnung von Auszubildenden stehen. Vielleicht kennen Sie solche Unter-
nehmen auch bereits. Gewinnen Sie unter diesen Unternehmen erste Mitglieder Ihres Netzwerks.



« Etablieren Sie ein formales Netzwerk, ggf. in Form eines Vereins. Definieren Sie gemeinsame
Ziele, Aufgaben und Aktivititen und legen Sie Rollen und Verantwortlichkeiten fest. Stellen Sie
Verbindlichkeiten her.

« Betreiben Sie eine effektive Offentlichkeitsarbeit (z. B. in Form eines Online-Auftritts), sodass
andere Unternehmen auf Sie aufmerksam werden und Ihr Netzwerk wichst.

o Priifen Sie, ob Ihr Netzwerk offentliche Fordermittel in Anspruch nehmen kann.

3.4.5.3 Mitarbeiterempfehlungsprogramme

Uber persénliche Kontakte und Netzwerke von Mitarbeiter/-innen und Auszubildenden neue
Auszubildende zu gewinnen, stellt eine besonders kostengiinstige Form der Rekrutierung dar.
Innerhalb privater Netzwerke bestehen groflartige Moglichkeiten, authentische Informationen
zum Unternehmen und zu Ausbildungsstellen weiterzugeben. Mitarbeiterempfehlungsprogramme
(,Mitarbeiter werben Mitarbeiter) férdern und strukturieren die Moglichkeit, Freund/-innen,
Bekannte oder Verwandte zu benennen, die fiir das Unternehmen als potenzielle Auszubildende
infrage kommen. Und sie kanalisieren Mundpropaganda gezielt zum Nutzen der Unternehmen.
Mitarbeiterempfehlungsprogramme konnen erginzt werden durch besondere Dienstleistungen
und Angebote fiir die Kinder von Mitarbeiter/-innen. Spezielle Schulpraktika, Ferienprogramme
oder Ferien- und Minijobs fiir Mitarbeiterkinder binden diese frithzeitig ans Unternehmen.

Und so geht’s:

« Richten Sie ein Mitarbeiterempfehlungsprogramm ein, das auch freie Ausbildungsplitze einbe-
zieht.

Schaffen Sie geeignete (z. B. monetire) Anreize, damit Ihre Mitarbeiter/-innen das Programm
unterstiitzen. Denn grundsitzlich wird Thr Programm nur dann erfolgreich sein, wenn es Ihren
Mitarbeiter/-innen gelingt, geeignete Ausbildungskandidat/-innen zu einer Bewerbung zu

motivieren. Zufriedenheit mit dem Unternehmen als Arbeitgeber ist eine Grundvoraussetzung
hierfiir.
o Informieren Sie Ihre Mitarbeiter/-innen und Auszubildenden iiber die Inhalte und den Ablauf
des Programms. Kliren Sie iiber verschiedene Méglichkeiten der Mitarbeiterempfehlung auf
und gehen Sie dabei auch auf die Rolle sozialer Netzwerke (z. B. Xing, Facebook) ein.
Fragen Sie direkt nach Empfehlungen fiir potenzielle Kandidat/-innen aus dem Bekanntenkreis.

Machen Sie dabei deutlich, welchen Stellenwert das Programm in Threr Unternehmenskultur
hat und dass regelmiflige Mitarbeiterempfehlungen ausdriicklich erwiinscht sind. Stellen Sie
die Vorteile heraus, die Ihre Mitarbeiter/-innen aus dem Programm ziehen kénnen.
Sprechen Sie besonders engagierte Mitarbeiter/-innen persénlich durch Fithrungskrifte an
und fragen Sie in regelméfligen Abstinden nach, ob sie geeignete Kandidat/-innen fiir eine
Ausbildungsstelle kennen.
« Uberdenken Sie den Teilnehmerkreis Ihres Programms. Neben Ihren aktuellen Mitarbeiter/
-innen kénnen dies auch Ehemalige, Kunden und Kundinnen oder Lieferant/-innen sein,

die als Werbetriger fiir Ihr Unternehmen aktiv werden kénnen.

« Im Falle einer offenen Ausbildungsstelle informieren Sie Ihre Mitarbeiter/-innen, und geben
Sie eine explizite Aufforderung zur Empfehlung. Statten Sie Ihre Mitarbeiter/-innen mit allen
relevanten Informationen sowie geeigneten Materialien aus.



Auszubildenden-
Rekrutierung,
Phase 3 ,, Auswahl”

3.5 Rekrutierungsphase 3: Auswahl

Die Auswahl von passenden Bewerber/-innen ist eine weitere, zentrale Phase der Rekrutierung von
Auszubildenden. Die wesentlichen Aufgaben dieser Phase bestehen darin, mittels eines Anforde-
rungsprofils aus einem Bewerberpool jene Kandidat/-innen zu identifizieren, die prinzipiell fir

die Ausbildung geeignet wiren — und unter diesen jene auszuwihlen, mit denen das Unternehmen
schliefflich zusammenarbeiten méchte. Der Auswahlprozess findet hiufig in zwei Phasen statt.
Zumeist auf der Basis von schriftlichen Bewerbungen wird zunéchst eine Vorauswahl getroffen;
anschliefend findet — typischerweise auf Basis eines Direktkontaktes (Vorstellungsgesprich, Test
etc.) — die Endauswabhl statt.

Fiir den Einsatz der Auswahlinstrumente lesen Sie auch:

Wie stelle ich mich als attraktiver Ausbildungsbetrieb dar? (— Kap. 4.1)
Wie kommuniziere ich erfolgreich mit Jugendlichen? (— Kap. 4.4)

Wer sind die Auszubildenden der Zukunft? (— Kap. 4.6)

Worauf kommt es bei der Auswahl wirklich an? (— Kap. 4.7)

Zeigen Sie Respekt und Wertschatzung.
In der Auswahlphase erfolgt oft der erste Kontakt zwischen Unternehmen und Bewerber/-innen.
Dieser Erstkontakt ist die ,Visitenkarte® des Unternehmens. Respekt und Wertschitzung, die den
Bewerber/-innen iiber den gesamten Auswahlprozess hinweg deutlich vermittelt werden, sind die
Voraussetzung fiir den Erfolg dieser Rekrutierungsphase. Bewerber/-innen, die sich nicht ernst-
und angenommen fiihlen, entscheiden sich leicht fiir ein Konkurrenzunternehmen. Respektvol-
ler Umgang gilt als Regel nicht nur fiir Kandidat/-innen, die schliefSlich einen Ausbildungsplatz
erhalten, sondern auch fiir abgelehnte Bewerber/-innen. Denn auch diese berichten in ihrem Um-
feld — und dazu gehoren ausbildungsinteressierte Jugendliche - iiber ihre Erfahrungen mit Thnen.
Deshalb sollte bei Absagen auf eine individualisierte Riickmeldung, die neben den Absagegriinden
auch positive Aspekte der Bewerbung hervorhebt, nicht verzichtet werden.



Geben Sie den Bewerber/-innen das Gefiihl, begehrt zu sein.
Gehen Sie noch einen Schritt weiter und zeigen Sie Thren Bewerber/-innen, dass junge Fachkrifte
in Threm Unternehmen begehrt sind — und Sie ihnen daher auch etwas bieten méchten, allen voran
eine qualitativ hochwertige Ausbildung.

Gestalten Sie den ersten Eindruck positiv.
Oft sind es scheinbare Kleinigkeiten, die bei Bewerber/-innen zu Ausbildungsentscheidungen fiih-
ren. Studien zeigen, dass Entscheidungen in vielen Fillen stirker aus einem Bauchgefiihl heraus als
rational getroffen werden. Gestalten Sie daher den Auswahlprozess bewusst so, dass er fiir die Be-
werber/-innen zu einem angenehmen Erlebnis werden kann. Freundlichkeit und gute Atmosphire
sollten selbstverstindlich sein. Bauen Sie ggf. auch unterhaltsame, spielerische Elemente in den
Auswahlprozess ein. Orientieren Sie sich am Prinzip des ,Recrutainment®, das Rekrutierung und
Entertainment zusammenfithrt - z. B. durch verschiedene interaktive und spielerische Prozesse,
die gezielt berufliche Situationen simulieren.

Kommunizieren Sie schnell und zuverlassig.
Die junge Generation stellt hohe Anforderungen an Kundenorientierung und ist schnelle Reak-
tions- und Antwortzeiten gewohnt. Gestalten Sie den Auswahlprozess deshalb so, dass Sie so rasch
wie moglich zu soliden Entscheidungen kommen und méglichst wenig Zeit wihrend der einzelnen
Phasen vergeht. Reagieren Sie umgehend auf einkommende Bewerbungen, laden Sie geeignete
Kandidat/-innen innerhalb eines iiberschaubaren Zeitrahmens ein und geben Sie anschlieflend
schnellstméglich ein Feedback. Stellen Sie zudem den Bewerber/-innen tiber den Auswahlprozess
hinweg Ansprechpersonen zur Seite.

Bieten Sie Transparenz.
Machen Sie den konkreten Ablauf des Bewerbungsverfahrens, inklusive der jeweiligen zeitlichen
Fristen, gegeniiber den Bewerber/-innen transparent. Kommunizieren Sie klar die Anforderungen
und Kriterien an die Bewerber/-innen. So stellen Sie sicher, dass sich die jungen Ausbildungsinter-
essierten orientiert fithlen und den Auswahlprozess als fair erleben.

Kommunizieren Sie Auswahlentscheidungen Gberzeugend.
Bestitigen Sie die positive Auswahl in einer personlichen Mitteilung. Begriinden Sie, warum die
Ausbildungsentscheidung so gefallen ist. Legen Sie dar, welche Stirken der Bewerber/-innen
aufgefallen sind und weshalb sie fiir die Ausbildungsstelle besonders geeignet sind und zum
Unternehmen passen.

Orientieren Sie sich am Potenzial.
Junge Menschen sind noch keine Experten und Expertinnen, sondern sie wollen bei Ihnen einen
Beruf erlernen. Sie sollten daher auch nicht in erster Linie nach ihrem aktuellen ,Kénnen‘ ausge-
wihlt werden, sondern eher nach ihren Potenzialen. Motivation und Lernbereitschaft spielen
hier eine herausgehobene Bedeutung. Zielfiihrend bei der Auswahl sind Fragen wie ,Hat der/die
Bewerber/-in das Potenzial, sich zu der Fachkraft zu entwickeln, die ich mir fiir mein Unternehmen
wiinsche?” Beriicksichtigen Sie bei der Auswahl neben Leistungskriterien wie Schulnoten auch
andere Aspekte, wie die Personlichkeit, soziale Kompetenzen oder die Eignung fiir Unternehmen
und Beruf.

Beziehen Sie unterschiedliche Auswahlinstrumente aufeinander.
Bei der Auswahl geeigneter Ausbildungsplatzbewerber/-innen kommen in aller Regel mehrere
Instrumente zum Einsatz. Uberlegen Sie sich im Vorfeld, wie Sie die Ergebnisse unterschiedlicher
Auswahlinstrumente sinnvoll aufeinander abstimmen. Es ist moglich, dass verschiedene Auswahl-
instrumente widerspriichliche Ergebnisse iiber Kandidat/-innen liefern. Uberlegen Sie, wie Sie
mit solchen Situationen umgehen — und welche Ergebnisse Sie wie gewichten.

Zukunftsfahige Instrumente der Auszubildenden-Auswahl
Instrumente der Auszubildenden-Auswahl sind jene Instrumente, die die Auswahl von geeigneten



INSTRUMENTE DER AUSZUBILDENDEN-REKRUTIERUNG

Auszubildenden vorbereiten und schlie8lich erméglichen. Auch hier besteht eine betrichtliche
Bandbreite an méglichen Tools, die Unternehmen einsetzen kénnen. Einige Instrumente gelten
hierbei als Standard und sind Bestandteil fast jeden Auswahlverfahrens, wie schriftliche Bewer-
bungsunterlagen oder das Vorstellungsgesprich. Andere Instrumente kommen eher erginzend
zum Einsatz.

GRAFIK 19
Ubersicht Auswahl-

Schriftliche
Bewerbungs-
unterlagen

Instrumente Anforderungs-
profil

Azubi- Last-Minute- Vorstellungs-
Speed-Dating Ausbildungsborse gesprach

Assessment
Center

Standardisierte

Tests Arbeitsprobe Probetage

3.5.1 Anforderungsprofil

Das Anforderungsprofil ist ein Instrument, dessen Entwicklung am Beginn des Auswahlprozesses
steht. Hier werden diejenigen Kriterien — Eigenschaften, Fihigkeiten und Kompetenzen — festge-
legt, die fiir die Ausbildung benétigt werden und die daher geeignete Kandidat/-innen charakte-
risieren. Es erlaubt eine gestiitzte Entscheidung dariiber, ob Bewerber/-innen den Anforderungen
des Berufes und den betriebsspezifischen Anspriichen entsprechen. Bewerber/-innen, die diesen
Kriterien nicht geniigen, scheiden aus dem Bewerbungsprozess aus.

Die Auswahlkriterien leiten sich ab aus den Aufgaben, die mit der Ausbildung und spiter der
Berufsposition verbunden sind sowie den Rahmenbedingungen im Unternehmen. Unternehmen
sollten dabei nicht nur auf schulische Abschliisse bzw. Leistungen blicken. Vielmehr geht es auch
darum, die fachlichen, personlichen und sozialen Kompetenzen, iiber die die Bewerber/-innen
verfiigen sollten, in den Blick zu nehmen.

Das Anforderungsprofil ist das Fundament des Auswahlprozesses. Denn alle anschliefend zum
Einsatz kommenden Auswahlinstrumente beziehen sich hierauf. Sie gleichen ab, inwiefern die

Bewerber/-innen den festgelegten Kriterien entsprechen und mithin geeignete Auszubildende
wiren. Umgekehrt gilt, dass alle nachfolgenden Auswahlinstrumente leicht versagen, wenn das
Anforderungsprofil schlecht bzw. gar nicht erstellt wurde.

Und so geht’s:

« Die Anforderungen an Auszubildende werden stark durch die Arbeitsaufgaben im jeweiligen
Arbeitsbereich geprigt. Analysieren Sie daher zunichst die relevanten Aufgabenbereiche.
Bestimmen Sie die typischen Arbeitsaufgaben, mit denen die Auszubildenden konfrontiert
sind. Gehen Sie auch auf die spezifischen Arbeitsbedingungen und Arbeitsbeziehungen
(z. B. Projektteamarbeit, Kundenkontakt) ein.

« Bestimmen Sie auf dieser Basis die Anforderungskriterien, d. h. diejenigen Eigenschaften,
Fahigkeiten und Kompetenzen, die notwendig sind, um die definierten Arbeitsaufgaben
optimal bewiltigen zu kénnen. Je konkreter Sie hierbei werden, umso gezielter kann spater
der Auswahlprozess nach diesen Kriterien ausgerichtet werden. Zielstellung ist weniger,
Muss-Anforderungen zu definieren, sondern das Entwicklungsziel einer idealen, zukiinftigen
Facharbeitskraft festzuschreiben. Dazu kann es hilfreich sein, Kompetenzbereiche festzulegen,
anhand derer die konkreten Anforderungen strukturiert erfasst werden.
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Welche Ausbildungsvoraussetzungen erfasse ich im Anforderungsprofil?

Schulische Voraussetzungen
z. B. Schulabschluss, Schulleistungen (in bestimmten Fichern)

Fachliche/berufliche Kompetenzen

z. B. Grundrechenarten, deutsche Sprache, naturwissenschaftliche und technische Grundlagen,
Grundkenntnisse wirtschaftlicher Zusammenhinge, Computerkenntnisse, Sprachkenntnisse,
Kenntnisse tiber das Verstindnis fiir Kulturen, handwerkliche Grundanforderungen

Persénliche Kompetenzen

z. B. Leistungsbereitschaft, Lernbereitschaft, Einstellung zur Arbeit und Interesse, Auffassungs-
vermogen, Denkfahigkeit, Selbststindigkeit, Zuverlassigkeit, Verantwortungsbewusstsein,
Belastbarkeit, Konzentrationsfihigkeit, Zielstrebigkeit, planvolles Arbeiten, Flexibilitit,
Sorgfalt, Ausdauer

Soziale Kompetenzen

z. B. Teamfahigkeit, Umgang mit Vorgesetzten, Kollegen und Kolleginnen und Kunden und
Kundinnen, Konfliktfihigkeit, Kritikfihigkeit/Selbsteinschitzung, Toleranz, kommunikative
Kompetenzen

« Nicht alle Anforderungskriterien sind gleich wichtig. Um das Anforderungsprofil weiter zu kon-
kretisieren, gewichten Sie daher die einzelnen Anforderungskriterien. Eine Méglichkeit dabei ist,
zwischen notwendigen Voraussetzungen (Muss-Kriterien) und gewiinschten Voraussetzungen
(Kann-Kriterien) zu unterscheiden. Dariiber hinaus sollte definiert werden, welche Kompetenzen
als Voraussetzung fiir die Ausbildung mitgebracht werden sollten — und welche erst in der Ausbil-
dung entwickelt werden.

« Bestimmen Sie schlieflich, welches beobachtbare Verhalten Ihnen zeigt, ob und inwiefern die
gesuchten Anforderungskriterien bei Thren Bewerber/-innen vorliegen. Woran erkennen Sie
etwa Teamfihigkeit, Lernbereitschaft oder Problemlésungsfahigkeit? Finden Sie geeignete
Auswahl-Instrumente, die Ihnen zeigen konnen, inwiefern Thre Kandidat/-innen solche
Eigenschaften besitzen.

3.5.2 Schriftliche Bewerbungsunterlagen

Schriftliche Bewerbungsunterlagen sind ein klassisches und sehr bewihrtes Instrument, mittels
dessen eine Vorauswahl unter den Bewerber/-innen fiir einen Ausbildungsplatz vorgenommen
wird. Mit vergleichsweise wenig Ressourcen ermdglichen sie, einen guten ersten Eindruck iiber die
Bewerbersituation insgesamt sowie die einzelnen Kandidat/-innen zu gewinnen. Zugleich kann
mit diesem Instrument eine erste grundlegende, zuverlissige Bewertung der Eignung von Bewer-
ber/-innen vorgenommen werden.

Und so geht’s:

o Entscheiden Sie, welche konkreten Unterlagen Sie einfordern, um eine erste Priifung iiber die
Eignung der Kandidat/-innen vorzunehmen. Kommunizieren Sie in der Stellenausschreibung
genau, welche Unterlagen eingereicht werden sollen.

Was sind typische Bestandteile von schriftlichen Bewerbungsunterlagen?
Anschreiben/Motivationsschreiben

Es vermittelt einen ersten Eindruck iiber die Personlichkeit der Bewerber/-innen sowie
ihre Motivlagen und Interessen, die sie zu der konkreten Bewerbung bewogen haben. Das



Motivationsschreiben gibt auch Hinweise hinsichtlich des sprachlichen Ausdrucksverméogens,
was fiir einige Ausbildungsprofile aber nur von nachrangiger Bedeutung ist.

Lebenslauf

Er gibt Auskunft iiber biografische Eckdaten, die schulische Laufbahn sowie ggf. tiber beruflich-
praktische Erfahrungen, Vereinstitigkeiten und ehrenamtliche Titigkeiten. Oft beinhaltet er
auch Informationen zu Hobbys und Interessen von Bewerber/-innen.

Standardisiertes Bewerbungsformular
Es erfasst typische Daten, die ein Lebenslauf enthilt, strukturiert jedoch die Informationen in
sehr viel stirkerem Mafle durch die Vorgabe von Fragen, die beantwortet werden miissen.

Schulzeugnisse
Sie vermitteln Informationen zum Grundniveau der Lese-, Schreib- und Rechenfihigkeiten.

Praktikumsnachweise

Je nach Qualitit des Nachweises informieren sie tiber erste beruflich-praktische Lebensphasen
der Bewerber/-innen, ausgeiibte Tatigkeiten, hierbei gezeigte Kompetenzen und Stirken sowie
bestimmte ,soft skills‘ wie Arbeitseinstellung, Piinktlichkeit oder Teamfahigkeit.

Arbeitszeugnisse
Sie informieren bei dlteren Bewerber/-innen iiber die berufliche Laufbahn, frithere Arbeitgeber/
-innen, ausgetibte Titigkeiten, fachliche Kompetenzen und berufliche Stirken sowie ,soft skills.

Empfehlungsschreiben und Referenzen
Sie enthalten Urteile tiber frithere Leistungen sowie die Personlichkeit von Bewerber/-innen.
Unter Umstinden geben sie die Moglichkeit, Angaben von Bewerber/-innen zu iiberpriifen.

Tests

Personlichkeits-, Eignungstests oder andere Tests werden manchmal gemeinsam mit anderen
Bewerbungsunterlagen im Rahmen der Vorauswahl eingefordert. Sie geben — je nach Testformat -
Informationen zu Persdnlichkeitsmerkmalen, Interessen oder dem Stand bestimmter Kenntnisse.

Priifen Sie, wie stark Sie die Aussagekraft der verschiedenen Unterlagen gewichten wollen. Setzen
Sie nicht allein auf Schulnoten, da diese die berufliche Leistungsfihigkeit nur begrenzt abbilden.
Schenken Sie v. a. jenen Schulfichern Aufmerksambkeit, die fiir den jeweiligen Beruf besonders
relevant sind. Ein gut gestaltetes Praktikumszeugnis kann Thnen manchmal mehr iiber die Eig-
nung von Bewerber/-innen vermitteln als etwa Schulzeugnisse.

Priifen Sie die Vor- und Nachteile, die mit den verschiedenen Unterlagen fiir alle Beteiligten
verbunden sind. So mag Ihnen ein standardisiertes Bewerbungsformular gelegen sein, weil Sie
detaillierte Informationen erheben konnen und zugleich vergleichbare Daten erhalten. Jedoch
sind solche Formulare fiir Bewerber/-innen wegen des hohen Zeitaufwandes wenig beliebt und
Sie konnten Ausbildungsinteressierte verlieren.

Entscheiden Sie, auf welchem Wege Sie die Bewerbungsunterlagen einfordern. Papier-Bewerbun-
gen sind selbst bei online-affinen jungen Menschen eine beliebte Form der Bewerbung. Sie gelten
als besonders serios und geben ausreichend Raum fiir die Darstellung der eigenen Personlichkeit.
Hiufiger und beliebter ist mittlerweile die kostengiinstigere E-Mail-Bewerbung. Hier werden

die entsprechenden Unterlagen per E-Mail eingefordert. Standardisierte Bewerbungsformulare
werden z. T. online iiber einen Link auf der Unternehmenshomepage eingereicht.



3.5.3 Azubi-Speed-Dating

Ein besonderes Instrument, das Unternehmen zur Vorauswahl, in einigen Fillen auch zur Endaus-
wahl von Auszubildenden nutzen, sind Azubi-Speed-Datings. Dies sind regional organisierte
Veranstaltungen, zu denen z. B. Kammern oder die Bundesagentur fiir Arbeit einladen, und an
denen Unternehmen teilnehmen kénnen. Beim Speed-Dating treffen Unternehmen im Rhythmus
von ca. zehn Minuten auf wechselnde Bewerber/-innen. In kurzen Gesprichen kénnen beide
Seiten herausfinden, ob sie an einer Zusammenarbeit interessiert sind. Oft sind Speed-Datings von
kostenfreien Angeboten fiir die Kandidat/-innen begleitet, z. B. von Bewerbungsmappen-Checks,
Bewerbungsfoto-Shootings oder kurzen Bewerbungstrainings, die durch den Veranstalter ange-
boten werden. Bei den Kandidat/-innen handelt es sich hiufig um Jugendliche, die in fritheren
Bewerbungsgesprichen leer ausgingen.

Azubi-Speed-Datings sind ein ressourcenschonendes Instrument. Die Veranstaltung wird von
Dritten fiir die Unternehmen organisiert und Unternehmen kénnen innerhalb eines kurzen
Zeitraums zahlreiche Kandidat/-innen personlich kennenlernen.

Und so geht’s:

« Recherchieren Sie regionale Angebote von Azubi-Speed-Datings bei Ihren Interessenvertretungen.
Bevor Sie sich anmelden, stellen Sie sicher, dass diese eine geeignete Vorauswahl an Kandidat/
-innen treffen.

« Die Herausforderung des Azubi-Speed-Datings liegt in seiner Kiirze. Innerhalb weniger Minuten
miissen Sie relevante Informationen {iber Ihr Unternehmen und Ihre Ausbildungsméglichkeiten
vermitteln sowie gleichzeitig einen Eindruck von den Kandidat/-innen bekommen. Legen Sie
vorab einen Gesprichsleitfaden an, der wichtige zu vermittelnde Informationen vorstrukturiert
und zentrale Fragen an die Kandidat/-innen beinhaltet.

 Beim Speed-Dating haben Sie die Moglichkeit, die Bewerbungsunterlagen der Kandidat/-innen
einzusehen. Stirker aber zahlt der erste Eindruck: Stimmt die Chemie zwischen beiden Parteien?
Nehmen Sie jedoch davon Abstand, nur nach Threm Bauchgefiihl zu entscheiden. Orientieren
Sie das kurze Gesprich am Anforderungsprofil der Ausbildungsstelle und priifen Sie, inwiefern
die Kandidat/-innen die gewiinschten Eigenschaften besitzen.

o Dokumentieren Sie jedes Gesprich mittels eines vorbereiteten Dokuments.

Sind Sie besonders von einem Kandidaten/einer Kandidatin iiberzeugt, besteht die Moglichkeit,

sofort einen Ausbildungsvertrag anzubieten. In der Regel laden Sie jedoch geeignete Kandidat/
-innen zeitnah zu einem weiteren Gesprach oder Auswahlverfahren ins Unternehmen ein.
Vereinbaren Sie sofort einen Termin. Der Nachfolgetermin kann genutzt werden, um in Ruhe
die Eignung zu priifen.

3.5.4 Last-Minute-Ausbildungsbérse

Last-Minute-Borsen sind ebenfalls zentral organisierte, staatlich geférderte Veranstaltungen, die z.
B. von Kammern und der Bundesagentur fiir Arbeit angeboten werden. Sie finden am Beginn des
neuen Ausbildungsjahres statt und bringen Ausbildungsinteressierte, die keinen Ausbildungsplatz
gefunden haben, mit Unternehmen zusammen, die nicht alle Ausbildungsplitze besetzen konnten.
Unternehmen prisentieren sich hier mit einem eigenen Stand. Sie haben die Chance, direkt mit
moglichen Kandidat/-innen ins Gesprich zu kommen und ihre Bewerbungsunterlagen einzusehen.
Die Teilnahme fiir Unternehmen ist kostenlos. Fiir die Jugendlichen werden oft weitere Serviceleis-
tungen angeboten wie Bewerbungsmappen-Checks oder Bewerbungsfoto-Shootings.

Und so geht’s:

« Recherchieren Sie Last-Minute-Borsen und melden Sie sich an.

« Hinsichtlich Ihrer Standprisentation und der Gesprichseinleitung bereiten Sie sich dhnlich vor
wie fiir die Teilnahme an einer Ausbildungsmesse (vgl. Kap. 3.4.2.5). Legen Sie sich einen Leit-
faden zurecht, der Thnen hilft, rasch zentrale Informationen iiber die Kandidat/-innen zu erhal-
ten und sich selbst optimal vorzustellen. Dokumentieren Sie auch hier jedes Gesprach.



« Reprisentieren Sie das Unternehmen durch Personalverantwortliche oder Ausbildungsleiter/
-innen. Vorteilhaft ist die Anwesenheit von Auszubildenden, die iiber ihre Ausbildung sprechen.

o Laden Sie interessante Kandidat/-innen umgehend zum Vorstellungsgesprich in das Unter-
nehmen ein.

3.5.5 Vorstellungsgesprach

Das Vorstellungsgesprich ist auch heute noch ein zentrales und verlissliches Auswahlinstrument,
um die finale Entscheidung bei der Besetzung von Ausbildungsplitzen zu treffen. Hier konnen
Unternehmen v. a. (weitere) Bewerberinformationen zur Stiitzung der letzten Entscheidungsphase
einholen. Im Vorstellungsgesprich findet oft der erste direkte Kontakt mit den Bewerber/-innen
statt, und Unternehmen gewinnen einen wichtigen individuellen Eindruck tiber die Kandidat/
-innen, ihre Personlichkeit, Motivlagen und Fihigkeiten.

Zugleich werden den Bewerber/-innen Informationen tiber das Unternehmen, den Ausbildungs-
beruf und die Ausbildungsstelle vermittelt. Das Vorstellungsgesprich eignet sich gut zur Abklirung
von Fragen, die die Bewerber/-innen haben. Junge Menschen nutzen das Vorstellungsgesprich,

um ihre Ausbildungsentscheidung zu festigen — oder zu verwerfen.

Und so geht’s:

o Punkten Sie schon bei der Einladung zum Vorstellungsgesprich durch freundlichen Text und
Gestaltung. Vorteilhaft ist ein kurzes Telefonat vorab, das gemeinsam den Termin klart;
und beide Seiten kénnen sich beschnuppern.

« Senden Sie am Morgen des Vorstellungsgesprichs eine freundliche SMS an die Bewerber/-innen.
Schreiben Sie, dass Sie sich auf das Kennenlernen freuen und teilen Sie nochmals Zeit und Ort mit.

o Bereiten Sie das Gesprich gut vor. Entwickeln Sie einen Gesprichsleitfaden, der zielgerichtet alle
jene Informationen beriicksichtigt, die Sie fiir eine Einschitzung benétigen. Bauen Sie darauf ein
Konzept zur Durchfithrung des Gesprichs auf.

Wie gestalte ich ein Vorstellungsgesprach?

Begriiffung und Einleitung

Geleiten Sie die Kandidat/-innen vom Empfang zum Besprechungszimmer, damit diese nicht
allein durch ein unbekanntes Gebidude finden miissen. Begriifien Sie die Bewerber/-innen
freundlich. Weisen Sie einen Platz zu und bieten Sie etwas zu trinken an. Stellen Sie alle Betei-
ligten und ihre Funktionen im Unternehmen vor. Bedanken Sie sich fiir das Kommen.
Verringern Sie ggf. die Anspannung durch Small-Talk (z. B. Frage zur Anreise).

Stellen Sie das Unternehmen vor

Berichten Sie zunichst, was das Unternehmen tut, welche Produkte oder Dienstleistungen es
anbietet, geben Sie zentrale Informationen zu Gréfle, Unternehmensgeschichte, Unternehmens-
kultur und Unternehmenserfolgen. Vermitteln Sie anschlieffend einen Eindruck tiber den Aus-
bildungsberuf, den Ausbildungsplatz und seine Anforderungen. Schildern Sie, mit wem die
Kandidat/-innen wihrend der Ausbildung zu tun hitten, wer sie wie unterstiitzt, und wie Team-
work bei Thnen funktioniert. Berichten Sie, wie die Ausbildung ablauft. Stellen Sie unbedingt
die Vorziige einer Ausbildung bei Ihnen heraus. Beantworten Sie hierbei von sich aus iiber-
zeugend die Frage, weshalb Bewerber/-innen bei Ihnen eine Ausbildung aufnehmen sollten.
Treten Sie in einen aktiven Dialog, und gehen Sie auf Nachfragen der Kandidat/-innen ein.

Lernen Sie die Bewerber/-innen besser kennen

Nutzen Sie nun die Gelegenheit, um mehr iiber die Bewerber/-innen zu erfahren. Fordern Sie
sie auf, sich vorzustellen und eine kurze Ubersicht iiber den Lebenslauf zu geben. Lassen Sie die
Kandidat/-innen iiber Erfahrungen in der Schulzeit, wihrend eines Praktikums oder ihr Verhal-
ten in kritischen Situationen berichten. Finden Sie mehr tiber die Motive der Bewerbung her-



aus, und versichern Sie sich, dass ein echtes Ausbildungsinteresse vorliegt. Verschaffen Sie sich
einen Eindruck iiber die Personlichkeit. Haben Sie hierbei das Anforderungsprofil im Kopf und
stellen Sie sicher, dass Sie am Ende des Gesprichs alle relevanten Informationen erfragt haben.

Abschluss

Sind alle inhaltlichen Punkte besprochen, lassen Sie das Gesprich ausklingen. Fassen Sie das
Gesprach zusammen und heben Sie positive Aspekte hervor. Geben Sie den Bewerber/-innen
die Chance, abschliefende Fragen zu stellen. Schildern Sie am Ende ehrlich Ihren Eindruck.
Kliren Sie iiber den weiteren Verlauf auf.

Bewertung

Bewerten Sie gleich nach der Verabschiedung das Vorstellungsgesprich mittels eines vorstruktu-
rierten Dokuments. Fiir die endgiltige Einschitzung der Eignung und die Besetzung des Ausbil-
dungsplatzes ziehen sie spiter alle Auswahl-Instrumente heran.

« Sorgen Sie vor und wihrend des Vorstellungsgesprichs fir eine gute Atmosphire. Bedenken Sie,
dass junge Menschen keine oder wenig Erfahrung mit Vorstellungsgesprichen haben. Erkliren
Sie ihnen daher genau das Prozedere. Haben Sie Verstindnis fiir Nervositit und nehmen Sie den
Bewerber/-innen Angste, indem sie diesen durch Freundlichkeit und Geduld entgegenwirken.
Vermeiden Sie Stressinterviews.

« Uberdenken Sie, inwiefern neben der Geschiftsfithrung und der Personalabteilung auch andere
Vertreter/-innen Ihres Unternehmens am Gesprich teilnehmen sollten. Arbeitskollegen und
-kolleginnen des zukiinftigen Auszubildenden oder erfahrene Azubis konnen wihrend des
Gesprichs authentische Einblicke in das Unternehmen vermitteln.

« Finden Sie einen geeigneten Ort fiir das Gesprich und ziehen Sie auch untypische Raumlich-
keiten in Betracht, wie z. B. den zukiinftigen Arbeitsplatz oder zu Hause bei den Bewerber/
-innen. Sorgen Sie in jedem Falle fiir eine angenehme Atmosphire.

3.5.6 Standartisierte Tests

In Ergdnzung zu den schriftlichen Bewerbungsunterlagen und zum Vorstellungsgespriach kénnen
Unternehmen weitere Auswahlinstrumente einsetzen, um sich ein genaues Bild von ihren Kandi-
dat/-innen zu machen und so schliefflich eine solide Auswahlentscheidung zu treffen. Zu solchen
Instrumenten zdhlen standardisierte Tests. Tests sind Tools, die verschiedene Eigenschaften und
Fihigkeiten von Bewerber/-innen messen. Sinnvoll eingesetzt sind sie, wenn sie genau jene Fahig-
keiten iiberpriifen, die fiir den Ausbildungsberuf relevant sind. Oft sind sie daher aussagekriftiger
als Schulnoten. Zugleich besitzen sie den Vorteil, dass sie den Vergleich zwischen den Fihigkeiten
der einzelnen Bewerber/-innen erleichtern.

Tests gibt es in ganz unterschiedlichen Formaten.

Welche Arten von Tests gibt es?

Interessenstest

Die Erstellung eines Interessenprofils wird haufig in der schulischen Berufsorientierung einge-
setzt. Dort ermoglicht es den Jugendlichen, die eigenen Interessen und Neigungen in Bezug auf
die Berufswahlentscheidung zu reflektieren. Unternehmen setzen diese Tests ein, um mehr tiber
die beruflichen Interessen und Motivlagen ihrer Bewerber/-innen zu erfahren. Insbesondere
priifen sie, inwiefern die Kandidat/-innen sich fiir den spezifischen Berufsbereich des Ausbil-
dungsplatzes begeistern.



Allgemeiner Wissenstest

Allgemeinbildung wird in der Arbeitswelt immer wichtiger. In vielen Berufen ist eine gute
Allgemeinbildung eine notwendige Voraussetzung. Unternehmen tiberpriifen die Allgemein-
bildung sowie grundlegende Kulturtechniken (Deutsch, Mathematik, Fremdsprachen) von
Bewerber/-innen durch Wissenstests.

Personlichkeitstests

Fiir eine erfolgreiche Ausbildung sind nicht nur die kognitiven und fachlich-technischen
Voraussetzungen entscheidend, sondern auch soziale und persénliche Aspekte. Ziel von
Personlichkeitstests ist es, das individuelle soziale Verhalten im beruflichen Alltag — wie

z. B. Teamorientierung, Konfliktfahigkeit, Motivation oder Belastbarkeit — vorherzusagen.

Eignungstest/ Kompetenzfeststellungstest

Unter diesem Begriff werden alle Instrumente zusammengefasst, die gezielt die Eignung von
Kandidat/-innen fiir einen bestimmten Beruf priifen. Sie gleichen die Eigenschaften von
Bewerber/-innen direkt mit den Anforderungen einer Ausbildung bzw. eines Berufes ab.
Eignungstests priifen — je nach Ausbildungsprofil — unterschiedliche ,hard skills* und ,soft skills",
z. B. Allgemeinwissen, logisches Denken, technisches Verstindnis, Personlichkeitsmerkmale,
Interesse am Beruf usw.

Jedes Testformat besitzt naturgemaf seine Stirken und Schwichen. Um ein umfassenderes Bild
von den Bewerber/-innen zu erhalten, konnen daher auch verschiedene Tests in Kombination
durchgefiithrt werden. Teilweise, z. B. bei Personlichkeitstests, gilt die Aussagekraft als wissenschaft-
lich umstritten. Qualitativ hochwertige Tests sind zudem ressourcenintensiv. Dennoch sind Tests
ein beliebtes Instrument, um zusitzliche Informationen iiber Bewerber/-innen zu gewinnen.

Und so geht’s:

« Entscheiden Sie, welche Art von Test Sie fiir welche Zwecke einsetzen wollen. Nicht jeder Test
ist fir alle Ausbildungsberufe gleich relevant. Stellen Sie Klarheit dariiber her, ob und welchen
Mehrwert ein bestimmter Test fiir die Auswahl haben kann.

o Informieren Sie sich, welche Angebote an Testverfahren es bereits gibt. Grundsitzlich ist es
moglich, ein eigenes Testverfahren zu entwickeln. Ressourcenschonender ist es, auf vorhandene —
oft berufsspezifisch entwickelte — Testverfahren zuriickzugreifen. Informieren Sie sich hieriiber
bei Ihrer Interessenvertretung (z. B. Kammer, Bundesagentur fiir Arbeit). Bewerten Sie die
Angebote fiir Ihre Zwecke, indem Sie sich folgende Fragen beantworten: Wer bietet welche Test-
verfahren an? Passt dieser Test fiir mein Unternehmen oder muss ich Anpassungen vornehmen?
Welche Kosten entstehen, und sind diese in einem angemessenen Verhiltnis?

« Beurteilen Sie die verschiedenen Angebote kritisch. Nicht alle Angebote sind gleichermafien
qualitativ hochwertig und zuverlissig. Grundsitzlich gilt: Bei Angeboten von 6ffentlichen
Einrichtungen kénnen Sie von einer hinreichend hohen Qualitit ausgehen.

« Uberdenken Sie, wie Sie die Tests in das gesamte Auswahl- und Bewerbungsverfahren einbinden.
Dazu gibt es verschiedene Moglichkeiten:

Tests werden im Rahmen der Vorauswahl durchgefiihrt; ihre Ergebnisse werden gemeinsam
mit den schriftlichen Bewerbungsunterlagen eingereicht.

Spezifische Online-Tests konnen im Rahmen von Online-Bewerbungen (z. B. in Kombination
mit Online-Bewerbungsformularen) durchgefiihrt werden.

In einer spiteren Auswahlphase werden Tests direkt an das Vorstellungsgesprich gebunden
und zu Beginn oder am Ende des Gesprichs durchgefiihrt.

Eine weitere Moglichkeit ist, die Tests in Gruppenformaten durchzufiihren, d. h. mehrere
Bewerber/-innen machen den Test parallel oder sogar als Gruppe gemeinsam.



3.5.7 Assessment Center

Das Assessment Center ist ein strukturiertes Personalauswahlverfahren, das auch haufig zur
Auswahl von Auszubildenden eingesetzt wird. Mittels Einzel- und Gruppentests werden hier
gezielt jene Fahigkeiten und Eigenschaften iberpriift, die fiir die Ausiibung der Ausbildungsstelle
besonders wichtig sind. Rollen- oder Planspiele sowie nachgestellte Situationen aus der Praxis, in
denen sich die Kandidat/-innen behaupten miissen, sind klassische Bestandteile eines Assessment
Centers. Hiufig liegt der Fokus dabei auf den sozialen Kompetenzen der Bewerber-/innen. Das
Verhalten der Bewerber/-innen wihrend der ﬁbungen wird von geschulten Personen oder erfah-
renen Berufsexperten und -expertinnen beobachtet und bewertet. In der Regel dauert ein Assess-
ment Center einen Tag. Typischerweise nehmen vier bis acht, maximal zw6lf Bewerber/-innen teil.

Das Assessment-Center bietet viele Vorteile v. a. fiir Unternehmen mit einer hheren Anzahl an
Auszubildenden. Denn es testet mehrere Kandidat/-innen gleichzeitig. Dies schont Ressourcen
und macht die Leistungen der einzelnen Bewerber/-innen leicht vergleichbar. Zugleich werden
hier relevante Eigenschaften und Fihigkeiten unter realititsnahen Bedingungen getestet.

Und so geht’s:

o Entscheiden Sie zunichst, ob Sie das Assessment Center betriebsextern von hierfiir spezialisier-
ten Einrichtungen durchfiihren lassen wollen — oder ob sie es in eigener Regie, ggf. unterstiitzt
durch Experten und Expertinnen, betriebsintern organisieren.

Entscheiden Sie sich fiir eine betriebsexterne Variante, informieren Sie sich zunichst iiber die

verschiedenen Angebote. Erste Anlaufstelle ist die jeweilige Interessenvertretung (z. B. Kammer,
Bundesagentur fiir Arbeit). Es ist zu empfehlen, dass Sie auch im Falle einer Beauftragung selbst
beim Assessment Center mitwirken, da Sie nur so einen authentischen Eindruck von den Bewer-
ber/-innen bekommen.

Entscheiden Sie sich fiir eine eigene Durchfithrung, bereiten Sie das Assessment gut vor. Bestim-

men Sie auf der Basis des Anforderungsprofils, welche Kompetenzen und Eigenschaften Sie
mittels des Assessment Centers testen wollen (z. B. Prisentationsfihigkeit, Teamwork, Verkaufs-
orientierung, Interesse). Erstellen Sie dann praktische Problemstellungen, die einen Bezug zur
beruflichen Realitit aufweisen.

Ein gelungenes Assessment Center setzt ein gutes Bewertungsmuster und geschulte Beobachter/
-innen voraus. Legen Sie fest, welche Kompetenzen Sie bei welchen Ubungen beobachten und

bewerten wollen. Finden Sie qualifizierte Personen, die als Beobachter/-innen auftreten und
Bewertungen vornehmen, z. B. Ausbildungsverantwortliche, erfahrene Fachkrifte oder auch Aus-
zubildende aus hoheren Ausbildungsjahren. Setzen Sie Personen ein, die Erfahrung in der Aus-
bildung und im Umgang mit Auszubildenden haben, und schulen Sie diese ggf. fiir ihre Aufgabe.
« Laden Sie die ausgewihlten Bewerber-/innen zum Assessment Center ein. Bereiten Sie diese gut
auf das vor, was im Assessment Center auf sie zukommen wird, indem sie moglichst umfingliche
Informationen vermitteln.
Bestimmen Sie den Ablauf des Assessment Centers und entscheiden Sie sich unter einer Vielzahl

an moglichen Elementen fiir jene, die eine Bewertung iiber die Eignung der Kandidat/-innen am
besten zulassen.

Welche Elemente enthalt ein Assessment-Center?

Prisentationen

Hiufig beginnen Assessment Center mit einer Vorstellungsrunde. Der Moderator/die Moderato-
rin beginnt mit einer Unternehmensprisentation, danach stellen sich die Bewerter/-innen kurz
vor. Anschlieend werden die Auszubildenden um eine kurze Selbstprisentation gebeten. Dies
kann auch als Gruppen- oder Partnerprisentation geschehen. Bereits in dieser frithen Phase des
Assessment Centers werden rhetorische Fahigkeiten und Prasentationstechniken sichtbar, und
Unternehmen erhalten einen personlichen Eindruck von den Kandidat/-innen.



Praktische Einzeliibungen

Hier werden den Kandidat/-innen berufsbezogene Aufgaben gestellt, die sie allein bewiltigen.
Meist prisentieren sie anschlieflend die Ergebnisse vor der Gruppe. Beispiele sind: Verkaufs-
prasentation eines Produktes oder die Zubereitung eines Gerichts aus vorgegebenen Zutaten.
Hier konnen Unternehmen berufsrelevante Fahigkeiten sowie ,soft skills wie Kreativitit,
Genauigkeit oder Interesse beobachten.

Praktische Gruppeniibungen

Hier werden Aufgaben an Klein- oder Grofigruppen vergeben, die durch Zusammenarbeit im
Team zu bewiltigen sind. Die Ubungen kénnen breit variieren und reichen von einfachen
Konstruktionsiibungen zu stark berufsbezogenen Aufgabenstellungen. Unternehmen priifen
hier v. a. Kompetenzen wie Teamfihigkeit, Kritikfahigkeit oder Durchsetzungsvermégen.

Interessens-, Eignungs- und Wissenstests
Assessment Center kénnen durch verschiedene Tests erginzt werden, um Informationen iiber
weitere Eigenschaften und Fahigkeiten der Bewerber/-innen zu gewinnen.

« Assessment Center konnen manchmal ein strenges Format haben. Wahlen Sie fiir Thre jugend-
liche Zielgruppe eher spielerische Ubungen, die den Kandidat/-innen Spafl und Lust auf den
Beruf machen. Vermeiden Sie Ubungen mit hohem Stressfaktor. Vermitteln Sie den Spaf3-Faktor
bereits im Vorfeld.

« Der Begriff ,Assessment Center* ist fiir Jugendliche hiufig mit Angsten und Unsicherheit
verbunden. Nehmen Sie ihnen ihre Bedenken, indem Sie einen attraktiven Namen wihlen wie

»Auszubildenden Casting"

3.5.8 Arbeitsproben

Nicht fiir alle Unternehmen sind Assessment Center ein geeignetes Auswahl-Instrument. Unter-
nehmen, die dennoch einen Test mit hohem Praxisbezug wiinschen, kénnen stattdessen Arbeits-
proben einsetzen. Hier bewiltigen die Bewerber/-innen eine kleine, praxisbezogene Ubung, die
den Anforderungen des Ausbildungsberufes entspricht. In einem Malereibetrieb etwa wiirden
die Bewerber/-innen aufgefordert, eine Wand zu streichen, in einem KFZ-Betrieb wiirden sie den
Olstand eines Autos priifen, und in einem Logistikunternehmen hitten die Kandidat/-innen ein
bestelltes Teil im Lager zu finden.

Die Aufgabe kann — je nach Rahmenbedingungen - zu Hause gelost werden und die Ergebnisse
werden dann im Verlauf des Vorstellungsgesprichs prasentiert. Die Arbeitsprobe kann aber auch
direkt im Unternehmen, z. B. am Tag des Vorstellungsgesprichs — allein oder gemeinsam mit
anderen Kandidat/-innen - erbracht werden. Der Arbeitsaufwand fiir die Bewerber/-innen sollte
zwischen einer halben Stunde und maximal vier Stunden liegen. Der Vorteil dieses einfachen
Instruments liegt darin, dass Unternehmen einen raschen Eindruck iiber die berufsbezogenen
Kompetenzen der Bewerber/-innen erhalten.

3.5.9 Probetage

Auch ein Probetag eignet sich gut, um mehr iiber die berufsbezogenen Kompetenzen der Bewer-
ber/-innen zu erfahren. Hier werden die Bewerber/-innen eingeladen, einen oder auch mehrere
(maximal drei) Tage im Unternehmen zu verbringen, um dort praxisrelevante Aufgaben zu 16sen.
Der Probetag ist ein hervorragendes Instrument, um sich einen Eindruck dariiber zu verschaffen,
wie sich die Kandidat/-innen im zukiinftigen Arbeitsumfeld verhalten, wie ihre Arbeitseinstellung
ist und wie gut sie mit den neuen Herausforderungen umgehen. Viele Unternehmen setzen den



Probetag im Anschluss an das Vorstellungsgesprich ein, um eine finale Entscheidung iiber die
Einstellung zu treffen.

Und so geht’s:

« Finden Sie eine einfache, berufstypische Arbeitsaufgabe, die Sie den Kandidat/-innen am
Probetag stellen. Sie sollte so gewihlt sein, dass sie realen Aufgaben der Ausbildung entspricht
und diejenigen Kompetenzen und Eigenschaften priift, die Ihnen fiir die Ausiibung einer
Ausbildungsstelle am wichtigsten sind. Bereiten Sie alles vor, was die Kandidat/-innen am
Probetag benétigen (Arbeitsplatz, Arbeitskleidung, etc.).

« Laden Sie die Kandidat/-innen ein. Kommunizieren Sie neben den Formalititen (Ort, Zeit,
Arbeitskleidung) klar, was sie an diesem Tag erwarten wird. Geben Sie ggf. Tipps, wie sie sich
darauf vorbereiten konnen.

« Wihrend des Probetags beobachten Sie die Kandidat/-innen. Bewerten Sie sie anhand eines
einheitlichen, transparenten Systems, das sich am Anforderungsprofil orientiert. Reflektieren
Sie die Leistungen am Ende des Tages gemeinsam mit den Bewerber/-innen, und geben Sie den
Kandidat/-innen Raum fiir Feedback. Schildern Sie direkt den Eindruck, den Sie gewonnen
haben. Treffen Sie die finale Auswahlentscheidung auf der Basis aller eingesetzten Auswahl-
Instrumente und kommunizieren Sie diese zeitnah.

« Probetage haben oft einen schlechten Ruf und sind bei Bewerber/-innen unbeliebt. Vermeiden
Sie daher unbedingt den Eindruck, dass Sie die Bewerber/-innen als kostenlose Arbeitskrifte
einsetzen. Stellen Sie stattdessen die Vorteile dieses Tages auch fiir die Bewerber/-innen heraus,
die hier ebenfalls ihre Ausbildungsentscheidung priifen konnen. Gestalten Sie den Tag so, dass er
fiir die Kandidat/-innen zu einem positiven Erlebnis wird. Eine angenehme Arbeitsatmosphire
ist dabei unabdingbar. Geben Sie auch kleine Entschadigungen, z. B. in Form von Gutscheinen,
Unternehmensprodukten oder finanziell.
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3.6 Rekrutierungsphase 4: Vertragsabschluss

Vertrags-

abschluss

Der Abschluss des Ausbildungsvertrags ist eine weitere Phase der Auszubildenden-Rekrutierung
und stellt zweifelsohne den Hohepunkt der Rekrutierung dar: Das Ziel aller Rekrutierungsmaf3-
nahmen ist erreicht. In den vorangegangenen Rekrutierungsphasen hat es das Unternehmen ge-
schafft, erfolgreich Ausbildungsinteressierte anzuwerben und unter diesen passende Bewerber/-in-
nen zu finden.

In der Phase des Vertragsabschlusses miissen Aufgaben bewiltigt werden, die zwischen der
Auswahlentscheidung und dem Ausbildungsstart stehen. Im Vordergrund steht die Bindung der
ausgewihlten Kandidat/-innen an das Unternehmen durch ziigige VertragsabschlieSung. Anschlie-
Bend miissen die angehenden Auszubildenden bis zum Ausbildungsstart begleitet werden. D. h.
bereits zu diesem frithen Zeitpunkt werden die Neuankommlinge in das Unternehmen integriert.
Zielstellung dieser Phase ist, dass die ausgewihlten Wunschkandidat/-innen tatsichlich zum ersten
Ausbildungstag antreten. Unternehmen miissen hierfir Mafinahmen zur Anbindung und Integrati-
on der zukiinftigen Auszubildenden unternehmen.

Fiir die Umsetzung dieser Phase lesen Sie auch:

Wie stelle ich mich als attraktiver Ausbildungsbetrieb dar? (— Kap. 4.1)
Wie kommuniziere ich erfolgreich mit Jugendlichen? (— Kap. 4.4)

Wie setze ich Auszubildende im Rekrutierungsprozess ein? (— Kap. 4.5)

Verdeutlichen Sie die Attraktivitat einer Ausbildung bei lhnen.
Gehen Sie im Zuge der Vertragsunterzeichnung (nochmals) die Vorziige einer Ausbildung in
Threm Unternehmen durch. Verdeutlichen Sie den zukiinftigen Auszubildenden, weshalb Sie
ein ausgezeichneter Ausbildungsbetrieb sind. Benennen Sie dabei konkrete Beispiele.
Gehen Sie auch auf Ubernahmechancen sowie Entwicklungsméglichkeiten nach erfolgreichem
Ausbildungsabschluss ein.



Betrachten Sie die kiinftigen Auszubildenden als Teil des Unternehmens.
Wecken Sie die Vorfreude auf die Ausbildung, indem Sie bereits jetzt als zukiinftiger Ausbildungs-
betrieb prisent sind. Beziehen Sie die neuen Auszubildenden in Bereiche des Unternehmens ein,
fordern Sie Kontakte und integrieren Sie sie in die soziale Gemeinschaft des Unternehmens.
Vermitteln Sie den Neuankémmlingen das Gefiihl, bereits vollwertige Mitglieder des Unter-
nehmens zu sein, auf deren Ankunft sich Thr Unternehmen freut.

Bereiten Sie den Einstieg in die Arbeitswelt vor.
Der Ubergang von der Schule in die Arbeitswelt ist fiir die zukiinftigen Auszubildenden ein Wechsel
in eine bisher nicht bekannte Welt mit vielen neuen Herausforderungen. Unterstiitzen Sie Ihre Neu-
ankommlinge, indem Sie Thnen bereits vor Ausbildungsstart in jeder Hinsicht als Partner zur Seite
stehen. Vermitteln Sie hilfreiche Informationen, fordern Sie dadurch Neugier und Motivation und
beugen Sie bestehenden Anspannungen und Angsten vor.

Zukunftsfahige Instrumente rund um den Vertragsabschluss
Relevant sind hier Rekrutierungs-Instrumente, die den Abschluss des Ausbildungsvertrags reali-
sieren und die Anbindung des neuen Auszubildenden ans Unternehmen sicherstellen.

3.6.1 Vertragsabschluss

Die Unterzeichnung des Ausbildungsvertrages besiegelt das Ausbildungsverhiltnis zwischen
Ausbildungsbetrieb und Auszubildenden. Es unterliegt damit gesetzlichen Regelungen. Uber den
rechtlichen Akt hinaus wird zugleich die Beziehung zwischen Unternehmen und Auszubildenden
formell und verbindlich aufgenommen. Unternehmen sind nun gefragt, diese Beziehung aktiv zu
gestalten, und die neuen Auszubildenden an das Unternehmen zu binden.

Und so geht’s:

« Informieren Sie sich z. B. bei Ihrer zustindigen Kammer iiber die rechtlichen Grundlagen, die bei
der Vertragsunterzeichnung zu beriicksichtigen sind. Fordern Sie ggf. einen Mustervertrag an.

« Informieren Sie die zukiinftigen Auszubildenden vor dem Tag der Vertragsunterzeichnung iiber
alle wichtigen Details im Zusammenhang mit dem Vertrag, z. B. den genauen Titel des Ausbil-
dungsberufes, die Ausbildungsvergiitung, die Ausbildungsdauer, den Ausbildungsplan oder die
Ausbildungsverordnung.

« Gehen Sie am Tag der Vertragsunterzeichnung die wichtigsten Bestandteile der Ausbildung
gemeinsam mit den Kandidat/-innen durch. So wird den Bewerber/-innen die Moglichkeit gege-
ben, sich nochmals mit dem Beruf auseinanderzusetzen und eigene Erwartungen zu reflektieren.

« Machen Sie aus dem Pflichtprogramm der Vertragsunterzeichnung ein besonderes Ereignis, an
das sich die jungen Menschen gerne erinnern werden. Hierzu gibt es viele Moglichkeiten:

Betten Sie die Vertragsunterzeichnung in eine feierliche Begriifiungsveranstaltung ein.
Veranstalten Sie ein gemeinsames Friihstiick oder Abendessen, und feiern Sie dabei die
Vertragsunterzeichnung in lockerer Atmosphire.

Uberreichen Sie direkt nach der Unterzeichnung ein Begriiflungspaket mit Arbeitskleidung,
Werkzeugkoffer oder auch Werbematerialien wie Schliisselanhinger oder USB-Sticks, um

die Zugehorigkeit zum Unternehmen symbolisch zu beschliefen.

Verlegen Sie die Vertragsunterzeichnung aus dem Unternehmen heraus an einen besonderen Ort.

Ubersicht
Vertragsabschluss-

Instrumente



3.6.2 Willkommensveranstaltungen

Gemeinsame Willkommensveranstaltungen fiir und mit den zukiinftigen Auszubildenden vor
Ausbildungsstart sind eine hervorragende Moglichkeit, das Band zu ihnen zu kniipfen und als
attraktiver Ausbildungsbetrieb zu punkten. Unternehmen kénnen hier Gelegenheiten schaffen,

bei denen man sich - in angenehmer Atmosphire und ohne Druck — schon einmal kennenlernen
kann. Auch nimmt man den zukiinftigen Auszubildenden auf diese Weise Angst und Bedenken vor
dem ersten Ausbildungstag. Dem Gestaltungsspielraum solcher Veranstaltungen sind dabei kaum
Grenzen gesetzt.

Und so geht’s:

« Uberdenken Sie, welche Art der Veranstaltung fiir Ihre zukiinftigen Auszubildenden besonders
attraktiv sein kénnte. Beziehen Sie bei der Vorbereitung und Gestaltung ggf. Ihre Auszubilden-
den ein.

« Geben Sie der Veranstaltung einen offiziellen Charakter. Je nach Veranstaltungsformat laden Sie
dazu verschiedene Akteure ein: Aus Ihrem Unternehmen etwa Geschiftsfithrung, Personal-
abteilung, Ausbildungspersonal sowie Auszubildende, dariiber hinaus kénnen auch Vertreter/

-innen von Geschiftspartnern, Kunden und Kundinnen oder die Eltern und Verwandten der
zukiinftigen Auszubildenden eingeladen werden.

« Vermitteln Sie den Neuank6mmlingen, dass dies eine Veranstaltung fiir sie ist, um sie im
Unternehmen willkommen zu heiflen.

Welche Willkommensveranstaltungen kann ich
vor Ausbildungsstart durchfiihren?

Beispiele fiir Veranstaltungen sind:

Willkommensessen oder -umtrunk

Laden Sie hierzu neben Ihren Mitarbeiter/-innen alle zukiinftigen Auszubildenden ein, ent-
we-der in ein Restaurant oder zu einem Buffet im Unternehmen. Eine solche Veranstaltung
konnen Sie etwa mit der Sommerparty Ihres Unternehmens verbinden. Heiflen Sie hier 6ffent-
lich die Neuankdmmlinge als wichtigen Teil der Belegschaft willkommen und stellen Sie sie
Thren Mitarbeiter/-innen vor. Eine Willkommensrede von der Geschiftsfiihrung verleiht der
Veranstaltung einen besonders offiziellen Charakter.

Begegnungscafé

Organisieren Sie einen netten Nachmittag im Café, wo sich Ihre Auszubildenden, ggf. auch
Ausbilder/-innen, und die Neuankémmlinge in entspannter Atmosphire kennenlernen und
tiber die Ausbildung austauschen kénnen.

Abschlussfeiern

Nutzen Sie Abschlussfeiern Ihrer Ausbildungsabsolvent/-innen und verbinden Sie diese mit
einem Begriifungsakt fiir die zukiinftigen Auszubildenden. Der besondere Charme hierbei ist,
dass die Neuen direkt mit dem Erfolgserlebnis eines Ausbildungsabschlusses konfrontiert
werden. Zugleich erleben sie, wie Lernleistungen in Threm Unternehmen gewiirdigt werden.



3.6.3 Unternehmensinterne Veranstaltungen

Veranstaltungen miissen nicht notwendigerweise speziell fiir die zukiinftigen Auszubildenden
ausgerichtet werden. Oft gibt es in Unternehmen ohnehin eine Reihe von Events, die sich
anbieten, um auch einmal die Neuen fiir ein Kennenlernen einzuladen. Hierzu zahlen Sommer-,
Weihnachts- und andere Betriebsfeiern sowie Betriebsausfliige. Auch traditionelle Zusammen-
kiinfte informellerer Art, wie das gemeinsame Bier in der Kneipe nebenan am Freitagabend, kon-
nen fiir diesen Zweck genutzt werden. In vielen Unternehmen gibt es regelmiflige Betriebs-
versammlungen, bei denen die Geschiftsfithrung iiber Entwicklungen des Unternehmens
informiert. Diese Versammlungen kénnen — ebenso wie Tage des offenen Unternehmens oder
Betriebsbesichtigungen — eingesetzt werden, um zukiinftige Auszubildende hinzuzuladen,

sich dadurch prisent und stirker bekannt zu machen und die Auszubildenden frithzeitig in

das Unternehmen zu integrieren. Wichtig hierbei ist, die Neulinge nicht allein zu lassen,
sondern sie aktiv ins Unternehmen einzufiihren.

3.6.4 Unternehmensinterne Kommunikation

Viele Unternehmen betreiben eine unternehmenseigene Kommunikation, etwa in Form von inter-
nen Newslettern oder Mitarbeiterzeitschriften. Auch gehort es zur Unternehmenskultur zahlreicher
Unternehmen, Geburtstags- und Weihnachtsgriile sowie Begriiflungsbriefe an die (neuen) Mitar-
beiter/-innen zu versenden. Zukiinftige Auszubildende sollten direkt nach Vertragsabschluss auf
alle relevanten Verteiler gesetzt werden. Auf diese Weise profitieren sie von den Kommunikations-
medien und setzen sich bereits vor Ausbildungsbeginn z. B. mit den aktuellen Entwicklungen des
Unternehmens auseinander. Auch diese Mafinahme fiihrt dazu, dass sich zukiinftige Auszubildende
als Betriebsangehorige ernst- und aufgenommen fiihlen.
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3.7 Rekrutierungsphase 5: Integration in den ersten Monaten

Integration

Die Phase ,Integration in den ersten Monaten® ist die letzte Phase des Auszubildenden-Rekrutie-
rungszyklus’ Hier kommt die Rekrutierung zum Abschluss. Diese Phase beginnt mit dem ersten
Ausbildungstag und umfasst die ersten Monate des neuen Auszubildenden, gewShnlich den
Zeitraum der Probezeit. Im Ergebnis der Integrations-Phase gewinnt das Unternehmen Auszubil-
dende, die nicht nur auf dem Papier einen Vertrag unterzeichnet haben, sondern im Unternehmen
,angekommen’ sind. Die Bindungen zwischen Unternehmen und Auszubildenden haben sich
idealerweise stabilisiert und die Auszubildenden haben ihren Ort im Unternehmen, in ihren Teams
und innerhalb ihrer Aufgabenbereiche gefunden. Damit ist der Grundstein fiir die erfolgreiche
Absolvierung der Ausbildung gelegt.

Wihrend der Integrationsphase muss die Einmiindung des neuen Auszubildenden ins Unterneh-
men bewerkstelligt werden. Gleichzeitig ist sie aber eben auch Probezeit — eine Zeit, in der beide
Parteien in besonderer Weise ihre Auswahlentscheidungen bestitigen (oder verwerfen). Hier priift
das Unternehmen die berufliche Eignung und menschliche Passfihigkeit der neuen Auszubilden-
den. Doch auch die Auszubildenden wigen ab, ob die Ausbildung tatsichlich ihren Interessen
entspricht. Unternehmen sind deshalb gefragt, einen gewissen Spannungsbogen zu gestalten: einen
guten Start fiir die Neuankommlinge zu organisieren, sich diesen gegeniiber als attraktiver Ausbil-
dungsbetrieb zu beweisen — und gleichzeitig ein genaues, kritisches Auge auf sie zu haben.

Fiir die Umsetzung dieser Phase lesen Sie auch:

Wie stelle ich mich als attraktiver Ausbildungsbetrieb dar? (— Kap. 4.1)
Wie kommuniziere ich erfolgreich mit Jugendlichen? (— Kap. 4.4)

Wie setze ich Auszubildende im Rekrutierungsprozess ein? (—> Kap. 4.5)



Zeigen Sie den Auszubildenden, dass sie willkommen sind.
Wie die Auszubildenden am ersten Tag empfangen werden, pragt ihr Bild iiber das Unternehmen
langfristig. Geben Sie den Neuankommlingen daher von Beginn an das Gefiihl, im Unternehmen
und dem jeweiligen Team willkommen zu sein. Nehmen Sie die Auszubildenden offen und freund-
lich auf.

Bauen Sie ein vertrauensvolles Verhéltnis auf.

Studien zeigen: Das personliche und emotionale Verhaltnis zwischen Ausbilder/-innen und Auszu-
bildenden ist ein entscheidendes Element fiir eine erfolgreiche Ausbildung. Tragen Sie deshalb Sor-
ge, dass sich dieses Verhiltnis positiv entwickeln kann. Betrachten Sie dabei die Auszubildenden
nicht nur als Mitarbeiter/-innen, die bestimmte Funktionen im Unternehmen erfiillen, sondern
auch als junge Menschen, die sich in einer nicht immer einfachen Lebensphase befinden. Bauen Sie
Vertrauen auf. Seien Sie nicht nur bei fachlichen Fragen, sondern ggf. auch bei Problemen persénli-
cher Art fiir die neuen Auszubildenden da.

Unterstiitzen Sie aktiv den Ubergang zwischen Schule und Beruf.
Fiir die neuen Auszubildenden ist die Arbeitswelt etwas Neues, in dem sie sich erst orientieren
miissen. Sie sind mit zahlreichen Herausforderungen konfrontiert, bei deren Bewiltigung sie Hilfe
bendtigen. Organisieren Sie daher einen systematischen und v. a. begleitenden Einstieg. Kommu-
nizieren Sie Regeln und Anforderungen im Unternehmen und geben Sie Unterstiitzung. Erlauben
Sie den Auszubildenden, iiber einen gewissen Zeitraum hinweg zu lernen, wie sie sich im Betrieb
zurechtfinden und in das bestehende Regelwerk einordnen konnen.

Welche Herausforderungen bestehen am Ubergang Schule - Beruf?

Die Ausbildung konfrontiert die Auszubildenden mit einer neuen Lebensrealitit. Der Wechsel
des Lernortes ist von vollstindig neuen Anforderungen begleitet, die den jungen Menschen
unbekannt sind und die sie sich daher erst erschlieflen miissen.

« Ein Arbeitstag ist meistens linger als ein Schultag. Die Arbeitszeiten sind fest geregelt.

« Die neuen Titigkeiten stellen ggf. neue korperliche Anforderungen. Viele Arbeitshandlun-
gen werden im Stehen oder in anderen Ko6rperhaltungen ausgeiibt, die — iiber lingere
Zeitraume — ungewohnt fiir die neuen Auszubildenden sind.

« Die neuen Arbeitssituationen sind real und ernst. Jede Handlung, insbesondere Fehler,
haben Konsequenzen.

o In der betrieblichen Ausbildung sind junge Menschen mit einer neuen Form des Lernens
konfrontiert (Lernen durch Arbeiten).

« Die Rolle von Lehrer/-innen wird durch Ausbilder/-innen, Mitarbeiter/-innen, Vorgesetzte
oder Kunden und Kundinnen ersetzt.

« Die Auszubildenden arbeiten in betrieblichen Organisationsformen, die durch Hierarchie
und formelle sowie informelle Verhaltensregeln geprigt sind.

« Die betriebliche Organisation stellt neue Anforderungen an das soziale Verhalten.

« Die Auszubildenden erhalten erstmals ein eigenes, regelmifliges Einkommen, iiber das sie
frei verfiigen konnen.

+ Damit wird auch der Ubergang zum Erwachsensein markiert, das Selbststindigkeit und
Selbstverantwortlichkeit fordert.

Beweisen Sie sich als attraktiver Ausbildungsbetrieb.
Binden Sie die neuen Auszubildenden aktiv ans Unternehmen, indem Sie den jungen Menschen
beweisen, dass sie die richtige Entscheidung getroffen haben. Gestalten Sie die Zeit der Einarbei-



INSTRUMENTE DER AUSZUBILDENDEN-REKRUTIERUNG

tung so, dass sich die Neuankommlinge gut bei Thnen aufgehoben wissen — in fachlicher und in
menschlicher Hinsicht.

= Zukunftsfahige Integrationsinstrumente

Integrationsinstrumente sind solche Rekrutierungsinstrumente, die die Bindung und Integration
der neuen Auszubildenden in den ersten Monaten der Ausbildung férdern. Hierzu zéhlen Instru-
mente, die die erfolgreiche Absolvierung der Probezeit sichern und die Auswahlentscheidung am
Ende der Probezeit bestitigen.

GRAFIK 23
Ubersicht Instrumente
Integration in den

ersten Monaten

Einfuhrungs-
workshops

Einarbeitungs- Ausbildungs-
plan mappe

Willkommenstag

Teambuilding- Feedback-
Aktivitaten gesprache

Ausbildungs-
patenschaften

3.71 Einarbeitungsplan

Am Beginn der Ausbildung durchlaufen die Auszubildenden eine Einarbeitungsphase. Diese

erstreckt sich in der Regel iiber mehrere Monate und muss durch das Unternehmen organisiert
werden. Der Einarbeitungsplan ist das Instrument, das alle hiermit verbundenen Mafinahmen in
dieser Phase im Detail plant und aufeinander abstimmt.

Und so geht’s:
« Erstellen Sie einen Einarbeitungsplan.

||O

Was steht im Einarbeitungsplan?
Ein guter Einarbeitungsplan enthilt Angaben zu:

Zeit vor dem Ausbildungsbeginn

Hierzu zahlen Festlegungen zu Informationen und Materialien, die den zukiinftigen Auszubil-
denden zur Verfiigung gestellt werden (z. B. in Form einer Ausbildungsmappe), Willkommens-
veranstaltungen u. a.

Gestaltung des ersten Ausbildungstages
Hierzu zahlt die genaue Durchstrukturierung des ersten Ausbildungstages mit einem klaren
Ablauf, z. B. in Form eines Willkommenstags.

Gestaltung der Probezeit

Hierzu zihlt die Beschreibung aller Aktivititen, die in Zusammenhang mit der aktiven Einar-
beitung der neuen Auszubildenden stehen, z. B. die Definition und Umsetzung der Lernziele,
Begleitung und Unterstiitzung fiir die Auszubildenden, erste Feedback-Gespriche usw.

Feedback-Gesprich am Ende der Probezeit
Hierzu z4hlt ein Gesprich, das bewusst das Ende der Einarbeitungszeit markiert sowie gegen-
seitige Erwartungen und Ziele abstimmt.
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« Organisieren Sie die praktische Umsetzung des Einarbeitungsplans, z. B. den Zeitrahmen und die
Verantwortlichkeiten.

3.7.2 Ausbildungsmappe

Die Ausbildungsmappe ist ein Instrument, das die Einarbeitung und Integration der neuen Aus-
zubildenden unterstiitzt. Sie enthilt alle relevanten Informationen rund um die Ausbildung und
das Unternehmen. Ein essentieller Bestandteil ist ein Uberblick iiber den Ausbildungsverlauf. Ihre
zentrale Funktion ist es, den neuen Auszubildenden Orientierung zu geben. Zugleich kann die
Mappe im weiteren Verlauf der Ausbildung eingesetzt werden, um Ausbildungsergebnisse und
Meilensteine zu dokumentieren.

Und so geht’s:

o Tragen Sie in der Mappe alle Inhalte zusammen, die fiir neue Auszubildende besonders wichtig
sind und ihnen besonders gut Orientierung verschaffen. Vermeiden Sie ein Ubermaf} an Informa-
tionen, da dies schnell iiberfordert, und konzentrieren Sie sich auf das Wesentliche. Aktualisieren
Sie die Mappe regelmifig.

« Uberreichen Sie die Ausbildungsmappe (spitestens) am ersten Ausbildungstag. Die Ausbil-
dungsmappe kann auch bereits vor Ausbildungsstart iibergeben werden, also wihrend Rekru-
tierungsphase 4 ,Vertragsabschluss®. Auf diese Weise erhalten die zukiinftigen Auszubildenden
vorab wichtige Informationen zur Ausbildung und sie konnen sich besser auf die ersten Ausbil-
dungstage vorbereiten.

« Setzen Sie einzelne Elemente der Ausbildungsmappe (z. B. den Ausbildungsplan) aktiv als Inst-
rument zur Begleitung der Ausbildung ein, um tiber den Lernprozess zu reflektieren.

Welche Informationen gehéren in eine Ausbildungsmappe?
Beispiele fiir Inhalte einer Ausbildungsmappe sind:

Informationen zum Betrieb

« Eckdaten des Ausbildungsbetriebes (Unternehmensziele, Branche, Geschichte, Leistungen
und Produkte etc.)

« Unternehmenskultur

o Organigramm

« Verhalten im Krankheitsfall und bei anderen Problemen

o Betriebliche Leistungen (z. B. Primien, Exkursionen)

« Wichtige betriebliche Regelungen zum gegenseitigen Umgang miteinander

Informationen zur Ausbildung und zum Arbeitsplatz

« Ubersicht der wichtigsten Ansprechpersonen fiir die Ausbildung
« Ausbildungsziele

« Wichtige Informationen zum Ablauf der Ausbildung

« Ausbildungsplan/Berufsbild

o Darstellung der Rechte und Pflichten von Auszubildenden

« Anforderungen an die Ausbildung

« Informationen iiber die Berufsschule und den Berufsschulbesuch
« Sicherheitshinweise und -regeln

« Bildungsangebote fiir Auszubildende

« Ausbildungsdokumentation (Berufsschulzeugnisse, Weiterbildungen, Dokumentation

Ausbildung und Feedbackgespriche etc.)



3.7.3 Willkommenstag

Der erste Ausbildungstag bzw. die erste Ausbildungswoche ist fiir neue Auszubildende eine Heraus-
forderung - oft mit Freude, oft aber auch mit Angsten und Bedenken verbunden. Strukturierte
Willkommenstage sind ein hervorragendes Mittel, um junge Menschen ankommen zu lassen, sie

im Unternehmen willkommen zu heiflen und ihnen zugleich Orientierung zu geben. Je nach Gestal-
tung dauern Willkommenstage einen oder mehrere Tage. Ihre zentrale Aufgabe ist es, einen opti-
malen Grundbaustein fiir die Integration der neuen Auszubildenden ins Unternehmen zu legen.

Und so geht’s:

« Entwickeln Sie ein Programm fiir die Willkommenstage. Dieses legt Inhalte, Zeitplan und Verant-
wortlichkeiten fest. Beriicksichtigen Sie dabei die (Informations-)Bedarfe, die neue Auszubilden-
de am Ausbildungsstart haben.

Wie gestalte ich einen Willkommenstag?

Begriifung

Geben Sie dem neuen Lebensabschnitt der Auszubildenden eine hohe Bedeutung, indem die
Geschiftsleitung bzw. Vorgesetzte die Neuank6mmlinge offiziell begriiflen und willkommen
heiflen. Gestalten Sie dies als einen feierlichen Akt.

Betriebsrundgang
Fiihren Sie die neuen Auszubildenden durch den Betrieb und zeigen Sie die wichtigsten
Riumlichkeiten und Abteilungen.

Kennenlernen

Machen Sie die Neuankémmlinge mit den Ausbildungsleiter/-innen, den wichtigsten Kollegen
und Kolleginnen, den Vorgesetzten und ggf. den Ausbildungspaten und -patinnen bekannt.
Stellen Sie wichtige Ansprechpartner/-innen vor. In diesem Rahmen sollten sich alle Personen
in einigen Séitzen mit Namen, Funktion und Titigkeiten bekannt machen.

Einfiihrung in die Ausbildung

Gehen Sie mit den neuen Auszubildenden den Ausbildungsverlauf und den Ausbildungsplan
durch. Stellen Sie die Ausbildungsinhalte vor und sprechen Sie tiber Erwartungen und Anfor-
derungen. Nutzen Sie diese Gelegenheit, um mehr iiber die Interessen und Wiinsche der
neuen Auszubildenden zu erfahren. Geben Sie eine Einfithrung in die wichtigsten betrieb-
lichen Abldufe und Regelungen (z. B. Mittagspause, Urlaubsregelungen).

Einfiihrung in den Arbeitsplatz

Zeigen Sie den Auszubildenden ihre Arbeitsplitze und die wichtigsten Arbeitsmittel. Ubergeben
Sie die Arbeitskleidung sowie die verschiedenen Zugangscodes (z. B. Computer) und Schliissel.
Weisen Sie die Auszubildenden in ihre Arbeitsplitze ein (z. B. Bedienung des Telefons).

Teambuilding

Wenn Sie mehrere Auszubildende eingestellt haben, geben Sie den neuen Auszubildenden
Raum, sich gegenseitig kennenzulernen. Nutzen Sie hierfiir aufgelockerte Formate, z. B. Kennen-
lernspiele oder Ritselrallyes. Lassen Sie sich ggf. von erfahreneren Auszubildenden bei der
Gestaltung solcher Aktivititen inspirieren.

Abschlussgesprich

Besprechen Sie am Ende des Willkommenstags, wie der erste Einstieg in die Ausbildung fiir alle
Seiten verlaufen ist. Geben Sie den neuen Auszubildenden die Mdglichkeit, Fragen zu stellen.
Alle noch bestehenden Unklarheiten und Bedenken sollten hier ausgerdumt werden. Betonen
Sie erste Erfolgserlebnisse. Geben Sie einen Ausblick, was in den darauffolgenden Tagen und
Wochen passieren wird.



« Insofern dies nicht vor dem Ausbildungsstart geschehen ist, iiberreichen Sie am Willkommenstag
auch ein Begriifungspaket, z. B. mit Arbeitskleidung, Arbeitsmaterialien, einer Broschiire iiber
das Unternehmen, vielleicht auch einem Restaurant- oder Kinogutschein aus der Umgebung
oder anderen kleinen Aufmerksamkeiten.

3.7.4 Einfuhrungsworkshops

Erginzend zu den Willkommenstagen kénnen Unternehmen Einfithrungsworkshops durchfiihren.
Diese eignen sich v. a. dann, wenn eine Gruppe von Auszubildenden eingestellt wurde. Auf Work-
shops werden Querschnittsthemen, die fiir die erfolgreiche Bewiltigung der Ausbildung wichtig
sind, bearbeitet. Sie helfen, den ,Praxisschock’ der ersten Ausbildungstage abzufedern. Die neuen
Auszubildenden kénnen sich hier auf ,sanftere Weise’ mit den neuen Anforderungen der Arbeits-
welt vertraut machen. Der Vorteil von Workshops ist, dass sie Themen konzentriert und zugleich
spielerisch-unterhaltsam angehen konnen. Bei jungen Auszubildenden sind sie daher beliebt.

Und so geht’s:
o Setzen Sie den thematischen Schwerpunkt des Workshops. Sind verschiedene Themen von
besonderer Relevanz, ziehen Sie mehrere Workshops in Betracht.

Was sind Themen fir Einfithrungsworkshops?
Beispiele fiir Themen sind:

o Wechselseitiges Kennenlernen in der Gruppe

« Entwicklung eines Wir-Gefiihls

o Vertrauen zwischen Ausbilder/-innen und Auszubildenden
« Reflexion der eigenen Starken und Schwichen

o Verhalten/Rollenfindung in der Gruppe

« Bearbeitung von Konflikten

« Erwartungen an die Ausbildung

« Verhaltensanforderungen in der Arbeitswelt

o Diversitit in der Gruppe

« Interkulturalitat

+ Uberdenken Sie das Format. Insbesondere kliren Sie hier, inwiefern der Workshop ggf. mit exter-
ner Unterstiitzung durchgefiithrt werden soll. Beziehen Sie jedoch in jedem Falle Ausbildungsver-
antwortliche ein. Legen Sie auch den Veranstaltungsort fest. Oft eignen sich hierfiir Raumlichkei-
ten au8erhalb des Unternehmens.

« Wihlen Sie ein aufgelockertes Format. Der Workshop soll den neuen Auszubildenden auch Spafl
machen! Lassen Sie daher Freiraum zwischen den Arbeitsphasen. Geben Sie Méglichkeiten zur
Freizeitgestaltung (z. B. kurzes Fuf8ballspiel). Insbesondere bei mehrtitigen Workshops sollten
unterhaltsamen Aktivititen eingebaut werden.

3.7.5 Teambuilding-Aktivitaten

Die Integration von neuen Auszubildenden in ein Team kann durch unterschiedliche Teambuil-
ding-Mafinahmen befordert werden. Die Mdglichkeiten sind hier breit: gemeinsame Ausfliige oder
sportliche Aktivititen eignen sich ebenso wie ein gemeinsames Essen, Konzert- oder Kino-Besuch.
Solche Mafinahmen am Beginn der Ausbildung stirken das Vertrauen zwischen Auszubildenden
und Ausbilder/-innen und férdern das Zusammenwachsen als Team.



3.7.6 Ausbildungspatenschaften

In Ausbildungspatenschaften stehen Auszubildende aus héheren Ausbildungsjahren neuen Auszu-
bildenden begleitend zur Seite. Hier werden die Neuankdmmlinge in menschlicher und fachlicher
Hinsicht durch ,ihresgleichen) auf einer Augenhohe, eingearbeitet und betreut. Fragen, Unsicher-
heiten oder gar Angste kdnnen gegeniiber Paten und Patinnen sehr viel leichter kommuniziert wer-
den und das allgemeine Wohlbefinden der Neuen im Unternehmen steigt. Patenschaften sind fiir
alle Seiten eine Win-win-Situation. Denn auch die dlteren Auszubildenden entwickeln oder stirken
in der Patenschaft Kompetenzen wie Verantwortungsbewusstsein oder Hilfsbereitschaft. Auf Seiten
des Unternehmens wiederum werden die Ausbilder/-innen von bestimmten Funktionen entlastet.

Und so geht’s:

« Wihlen Sie unter den Auszubildenden der hoheren Ausbildungsjahre Paten und Patinnen aus.
Sie sollten sowohl in fachlicher als auch menschlicher Hinsicht fiir die Aufgaben der Patenschaft
geeignet sein. Interesse der Paten und Patinnen an ihrer neuen Rolle zihlt unbedingt dazu.

« Bestimmen Sie die Aufgaben der dlteren Paten und Patinnen und kliren Sie diese genau iiber ihre
Rolle auf. Zu Aufgaben zihlen insbesondere die Unterstiitzung bei der fachlichen Einarbeitung
sowie beim ,menschlichen Ankommen® im Team. Aber auch bei der Wohnungssuche, dem
Kennenlernen der Stadt und anderen Herausforderungen am Beginn der Ausbildung kénnen
Paten und Patinnen unterstiitzen. Machen Sie die Aufgaben im Rahmen der Patenschaft zu den
personlichen Zielen der Paten und Patinnen und beziehen Sie sie in die Feedbackgespriche
der Neuankémmlinge ein.

« Initiieren Sie die Patenschaft, indem sich beide Seiten in einem geeigneten Kontext kennenlernen
kénnen. Dies kann der Willkommenstag sein. Vorteilhaft sind auch solche Patenschaften, die
bereits vor Ausbildungsstart, also in Rekrutierungsphase 4 ,Vertragsabschluss“ beginnen. Hier
kénnen die dlteren Paten und Patinnen schon vor dem ersten Tag wertvolle Tipps vermitteln
und méglichen Bedenken entgegenwirken. Jedem Neuankommling wird ein Pate/eine Patin
zur Verfiigung gestellt.

« Bieten Sie Unterstiitzung fiir die dlteren Paten und Patinnen an und vermitteln Sie auch, wie
diese sich in Problemsituationen verhalten sollen. Zeigen Sie Wertschitzung fiir die Leistungen
der Patenschaft.

3.7.7 Feedbackgesprache

In den ersten Ausbildungsmonaten - in der Probezeit — iiberpriifen sowohl Unternehmen als auch
die neuen Auszubildenden verstirkt ihre Auswahlentscheidung. Regelmiflige Feedbackgespriche
zwischen beiden Seiten sind ein wichtiges Instrument, um miteinander den Erfolg des Ausbildungs-
verlaufs zu priifen. Hier konnen beide Seiten anzeigen, wie zufrieden oder unzufrieden sie sind -
und beide Seiten konnen in der Folge ungiinstigen Entwicklungen gegensteuern.

Dabher ist es wichtig, von Beginn an Feedback-Routinen in den Ausbildungsalltag einzubauen.
Hierbei kann es sich um eher niedrigschwelliges Feedback durch die Ausbilder/-innen handeln,
etwa am Ende eines Arbeitstages bzw. einer Arbeitswoche, nach Erreichen eines Meilensteins
oder bei einem besonderen Erfolg. In kurzen Abstimmungen wird geklirt, welche Tatigkeiten
gut erledigt wurden und welche eher nicht.

Dariiber hinaus sollten umfinglichere strukturierte Feedbackgespriche stattfinden, in denen linger-
fristige Entwicklungen und perspektivische Fragen reflektiert werden. Ein solches Gesprach dauert
ein bis zwei Stunden. Es sollte idealerweise nach den ersten zwei Monaten der Ausbildungszeit und
spatestens am Ende der Probezeit stattfinden. Im Falle von Ausbildungsproblemen sind umgehend
strukturierte Feedbackgespriche einzuleiten. Nach dem ersten Feedbackgesprich sollten innerhalb
eines Zeitraums von zwei bis sechs Monaten weitere Gespriche durchgefiihrt werden.



Und so geht’s:

Entwickeln Sie einen Leitfaden fiir strukturierte Feedbackgespriche. Initiieren Sie einen Rhyth-
mus, innerhalb dessen die Gespriche stattfinden.

Unterstiitzen Sie das Gesprich durch weitere Tools wie einen Bewertungskatalog. Dieser nimmt
Bezug auf das Anforderungsprofil und hilft Ihnen, den aktuellen Leistungsstand sowie die Stirken
und Schwichen Threr neuen Auszubildenden zu bewerten. Beziehen Sie diesen Katalog aktiv in
das Gesprich ein.

Kommunizieren Sie zu Beginn des Gesprichs die ,Spielregeln’ Betonen Sie, dass beide Seiten
gleichberechtigt zu Wort kommen und ihre Perspektiven austauschen kénnen.

Sparen Sie wihrend des Gesprichs nicht mit Lob. Wenn Sie Kritik iiben, tun Sie dies so konkret
wie moglich. Die Auszubildenden miissen klar verstehen, wie Sie den aktuellen Leistungsstand
beurteilen.

Fassen Sie am Ende des Gesprichs die wichtigsten Aussagen zusammen. Geben Sie eine Entwick-
lungsperspektive und erstellen Sie eine Zielvereinbarung fiir die kommende Periode.



3.8 Einbindung weiterer Zielgruppen

Gegenwirtig geniigt es nicht mehr, dass Auszubildenden-Rekrutierung allein auf ausbildungsinter-

essierte Personen fokussiert. Die Goldene Regel der modernen Azubi-Rekrutierung 16 besagt, dass
Unternehmen auch sekundire Zielgruppen, sogenannte Multiplikator/-innen, in die Rekrutierung

involvieren sollten.

Zu solchen Zielgruppen zihlen zuvorderst die Eltern von (potenziellen) Ausbildungsinteressierten.
Gespriche mit Eltern werden von einer grofSen Mehrheit der jungen Menschen genutzt, um sich
beruflich zu orientieren. Und sie gehéren auch zu den Informationsquellen, die Jugendliche beson-
ders hilfreich finden, um tiber den weiteren Bildungsweg zu entscheiden. Entsprechend grof8 ist

der Einfluss, den Eltern auf das Berufswahlverhalten ihrer Kinder haben. Gelingt es Unternehmen,
Eltern von der Attraktivitit einer Ausbildung bei ihnen zu iiberzeugen, haben sie deshalb einen
groflen Schritt getan, um auch die Jugendlichen fiir sich zu gewinnen.

Eltern kénnen im Rekrutierungsprozess zwei entscheidende Aufgaben tibernehmen:

1. Sie werben bei ihren Kindern fiir eine betriebliche Ausbildung. Sie tun dies zunachst ganz allge-
mein, wenn sie die Vorteile von betrieblicher Ausbildung verstehen und ihren Kindern vermit-
teln. Dariiber hinaus werben sie fiir bestimmte Berufsbilder, wenn sie diese kennen und attraktiv
finden. Und schliellich werben sie auch fiir konkrete Unternehmen, wenn sie von diesen als
ausgezeichneten Ausbildungsbetrieben wissen.

2.Eltern kénnen dazu beitragen, Ausbildungsabbriiche zu verhindern. Sie tun dies, wenn sie den
Ausbildungsbetrieb kennen und von dessen Qualitit iiberzeugt sind.

Unternehmen sind daher gefragt, Gespriachsanlésse zu schaffen und Eltern zu aktivieren. Denn
Eltern iibernehmen diese Aufgaben nicht automatisch. Sie kénnen aber von Unternehmen hierzu
bewegt werden. Unternehmen steht in diesem Kontext eine Bandbreite an Instrumenten zur Verfii-
gung. Viele der Rekrutierungsinstrumente, die in dem vorliegenden Handbuch vorgestellt werden,
konnen auch fir Eltern ge6ffnet werden. Dazu bedarf es lediglich einiger Anpassungen, indem sich
Unternehmen auf die Ansprache dieser besonderen Zielgruppe einstellen. Kommen auch nur einige
dieser Instrumente gegeniiber Eltern zum Einsatz, erh6hen Unternehmen in entscheidendem Mafle
die Chancen auf Rekrutierungserfolge.

Instrumente zur Gewinnung von Eltern konnen in nahezu allen Rekrutierungsphasen eingesetzt
werden. Die gibt einen Uberblick iiber die Moglichkeiten, die Unternehmen offenstehen.

3.8.1 Elternabende

Elternabende sind ein effektives Instrument, um mit Eltern in Kontakt zu treten. Sie kdnnen in
unterschiedlichen Rekrutierungsphasen zum Einsatz kommen. In Rekrutierungsphase 2 ,, Akquisi-
tion“ ibernehmen Elternabende v. a. die Funktion, sich selbst und die Méglichkeiten und Chancen
betrieblicher Ausbildung stirker bekannt zu machen. In Rekrutierungsphase 4 ,Vertragsabschluss*
und Phase 5 ,Integration” dienen sie dazu, die Eltern der neuen Auszubildenden von sich als Aus-
bildungsbetrieb zu iiberzeugen, um so mogliche Ausbildungsabbriiche zu vermeiden. Die Eltern
erhalten hier die Chance, an der beruflichen und personlichen Entwicklung ihrer Kinder teilzuha-
ben und gleichzeitig einen Einblick in die berufliche Ausbildungsrealitit ihrer Kinder zu gewinnen.

Und so geht’s in der Phase , Akquisition”:

« Prifen Sie, welche Moglichkeiten Sie haben, mit Eltern in Kontakt zu treten. Der Zugang zu
Eltern ist eine entscheidende Hiirde, die Sie nehmen miissen. Sie kdnnen z. B. in Einkaufszentren,
Fuflgingerzonen oder anderen belebten Orten mit Flyern auf Ihre Veranstaltung aufmerksam
machen. Vielleicht er6ffnen Ihnen Ihre Netzwerke zu anderen Unternehmen und Akteuren
Zugang. Ein erfolgversprechenderer Weg, um an eine groflere Gruppe von Eltern heranzutreten,
sind jedoch Schulkooperationen.
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___ Magnahmen zur

Akquisition

Vertragsabschluss

Integration

o Sensibilisierung fiir die Vorteile
von betrieblicher Ausbildung

o Aufklirung iiber Ausbildungs-
prozesse und -abliufe

o Bekanntmachung als (guter)
Ausbildungsbetrieb

—> Ergebnis: Eltern werben fiir
Ausbildung

o Bekanntmachung als (guter)
Ausbildungsbetrieb

¢ Eltern mit ,ins Boot nehmen’

¢ Eltern ans Unternehmen binden

—> Ergebnis: Eltern verhindern
Ausbildungsabbriiche

o Bekanntmachung als (guter)
Ausbildungsbetrieb

o Eltern mit ,ins Boot nehmen’

o Eltern ans Unternehmen binden

— Ergebnis: Eltern verhindern
Ausbildungsabbriiche

o Bekanntmachung als (guter)
Ausbildungsbetrieb

¢ Eltern mit ,ins Boot nehmen’

o Eltern ans Unternehmen binden

— Ergebnis: Eltern verhindern
Ausbildungsabbriiche

Elternabende (vgl. Kap. 3.8.1)
Ausbildungsbroschiire/Flyer

(vgl. Kap. 3.4.1.4)
Medienbeitrige (vgl. Kap. 3.4.1.6)
Wettbewerbe (vgl. Kap. 3.4.1.10)
Tag des offenen Unternehmens
(vgl. Kap. 3.4.2.1)
Betriebsbesichtigungen

(vgl. Kap. 3.4.2.2)
Ausbildungsmessen

(vgl. Kap. 3.4.2.5)
Berufsorientierungstage

(vgl. Kap. 3.4.2.6)
Mitarbeiterempfehlungsprogramme
(vgl. Kap. 3.4.5.3)

Aktivierung von Eltern

Teilnahme von Eltern am

Vorstellungsgesprich (vgl. Kap. 3.5.5)

Elternabende (vgl. Kap. 3.8.1)
Teilnahme beim Vertragsabschluss
auch bei volljihrigen Auszubildenden
(vgl. Kap. 3.6.1)

Einladung zu Willkommens-
veranstaltungen (vgl. Kap. 3.6.2)

Elternabende (vgl. Kap. 3.8.1)
Zusendung der Ausbildungsmappe
(vgl. Kap. 3.7.2)

« Organisieren Sie gemeinsam mit Ihrer Partnerschule einen Elternabend, der Berufsorientierung

zum Thema hat. Thre Partnerschule wird diese Veranstaltung in ungewo6hnlicher Umgebung be-

griilen, da sie fiir alle Parteien mehr Spannung als ein herkdmmlicher Elternabend in der Schule

verspricht und die Atmosphire ungezwungener ist. Laden Sie gemeinsam mit der Schule zu der

Veranstaltung ein.

Uberdenken Sie, was Sie mit dem Abend erreichen und wie Sie ihn entsprechend gestalten

mochten. Planen Sie ein ca. 90-miniitiges Format. Nach der Vorstellung und kurzen Einfilhrung

ins Unternehmen eignen sich besonders Betriebsbesichtigungen und solche Aktivititen, die

Einblicke in die Praxis erlauben. Nutzen Sie die Gelegenheit, um Eltern tiber Karrierechancen im
Unternehmen aufzukliren. Beweisen Sie den Eltern unbedingt, dass eine betriebliche Ausbil-
dung genauso viel wert ist wie ein Studium. Geben Sie ggf. Tipps rund um die Bewerbung und
machen Sie Eltern klar, worauf es Unternehmen ankommt. Schlieflen Sie den Abend mit der
Moglichkeit zum Austausch ab.
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« Geben Sie Eltern die Moglichkeit, mit Ihren Auszubildenden in Kontakt zu kommen und von
diesen Einblicke aus erster Hand zu erhalten.

« Uberdenken Sie, ob Sie zu einem Elternabend auch die Lehrkrifte der Schule einladen. Denn Thr
Programm kann fiir beide Zielgruppen gleichermaflen interessant sein.

« Und schliefillich: Gelingt es Thnen nicht, Eltern in Ihr Unternehmen einzuladen, konnen Sie alter-
nativ versuchen, an einem reguliren Elternabend in einer Schule teilzunehmen, um dort Ihre
Ausbildungsplitze zu bewerben.

Und so geht’s in den Phasen ,Vertragsabschluss“ und ,Integration“:

« Laden Sie die Eltern Ihrer zukiinftigen oder neuen Auszubildenden iiber die jungen Menschen
zum Elternabend ein. Besprechen Sie dies vorab mit den Auszubildenden und gewinnen Sie ihr
Einverstindnis (v. a. bei volljahrigen Auszubildenden). Nicht alle Auszubildenden werden iiber
Ihr Vorhaben begeistert sein. Erkliren Sie ihnen daher gut, welche Funktion der Elternabend hat,
und wie alle Seiten profitieren kdnnen. Regen Sie den Stolz der Jugendlichen an (,,den Eltern
zeigen, was man Tolles kann und macht*).

« Auch unter den Eltern werden nicht alle Interesse an einem Elternabend zeigen. Machen Sie ih-
nen daher in der Einladung deutlich, welchen Nutzen die Eltern und die Jugendlichen aus dieser
Veranstaltung ziehen. Erklaren Sie, dass es Thnen um Transparenz und Austausch geht.

« Erstellen Sie ein Programm fiir den Elternabend. Orientieren Sie sich hier an den o. g. Beschrei-
bungen, legen Sie aber den Fokus weniger auf Aspekte der Berufsorientierung und stirker auf
den Ablauf, die Inhalte und die Bedingungen der Ausbildung. Zeigen Sie den Eltern, wie Ausbil-
dung bei Ihnen abliuft, was den beruflichen Alltag ihrer Kinder ausmacht, und welche grofarti-
gen Produkte und Dienstleistungen dabei herauskommen.

« Beziehen Sie die Kinder der Eltern aktiv ein und lassen Sie diese vertraute Arbeitsbereiche oder
Produkte selbst vorstellen.

« Sorgen Sie auch fiir das leibliche Wohl. Runden Sie den Abend ggf. mit einem gemeinsamen
Abendessen oder einem Buffet ab.

3.8.2 Projekttage & Praktika fur Lehrer/-innen

Neben Eltern kénnen auch andere Personengruppen als Fiirsprecher/-innen von Ausbildung
auftreten. Hierzu zihlen weitere Verwandte, Lehrer/-innen und Schulleiter/-innen allgemeinbil-
dender Schulen, Berufsschullehrer/-innen sowie Vertreter/-innen der Bundesagentur fiir Arbeit
und der Berufsorientierung. Menschen mit Vorbildcharakter fiir Jugendliche — Sportler/-innen,
Musiker/-innen oder erfolgreiche Unternehmer/-innen — konnen ebenfalls von Unternehmen
gewonnen werden, um fiir Ausbildung zu werben.

Auch fiir diese sekundiren Zielgruppen gilt, dass sie iiber zahlreiche Instrumente angesprochen
werden konnen, die in diesem Handbuch thematisiert werden. Ein Beispiel fiir ein weiteres Instru-
ment sind Projekttage bzw. Praktika, die sich an schulische Lehrkrifte oder ggf. auch Schulleitun-
gen richten.

Projekttage sind eine Form von praxisnaher Weiterbildung fiir Lehrer/-innen. Diese erkunden an
einem Tag im Unternehmen bestimmte Themen. Bei einem Lehrerpraktikum arbeiten schulische
Lehrkrifte fiir mehrere Tage oder auch Monate in einem Unternehmen. Sie gewinnen in dieser Zeit
einen allgemeinen Unternehmensiiberblick und tieferes Fachwissen; je nach Linge des Praktikums
arbeiten sie sogar im Tagesgeschift mit.



Wihrend das primire Ziel solcher Veranstaltungen die Vermittlung von praxisorientiertem Wissen

tir den Unterricht ist, kdnnen sie zugleich genutzt werden, um Schulkontakte zu intensivieren.

Lehrkrifte empfehlen das Unternehmen als Ausbildungsbetrieb weiter oder wirken als Tiir6ffner
fir zahlreiche Anwerbemafinahmen unter Schiiler/-innen.

Und so geht’s:

Bestimmen Sie eine Fachkraft im Unternehmen, die die Lehrerbetreuung bzw. den Wissensaus-
tausch tibernimmt.

Stellen Sie in Absprache mit der Lehrkraft ein Konzept mit den Aufgaben sowie dem Zeitrahmen
zusammen.

Gestalten Sie die Betreuung kompetent und sichern Sie einen offenen, respektvollen Umgang
Ihrer Belegschaft mit den Lehrkriften.

Tauschen Sie sich im Abschlussgesprich iiber den Projekttag bzw. das Praktikum aus und erstel-
len Sie eine Praktikumsbescheinigung.

Pflegen Sie anschlieBend den Kontakt zur Lehrkraft und bitten sie diese konkret um Mithilfe bei
der Gewinnung von Auszubildenden.



Grundlagen der

AuszuBildenden-Rekrutierung

t‘i."




4.1 Wie stelle ich mich als attraktiver Ausbildungsbetrieb dar?

Goldene Regeln 5 und 6 beachten:
Uberzeugen Sie zuerst als Ausbildungsbetrieb. Starken Sie lhr Ausbildungsmarketing.

KMU stehen oft vor besonderen Herausforderungen, wenn es darum geht, sich als attraktiver Arbeit-
geber und Ausbildungsbetrieb darzustellen. Generell werden groflere Betriebe eher als kleinere mit
hochwertigen Ausbildungsangeboten in Verbindung gebracht. Auch kénnen KMU meist nicht mit
den Eigenschaften groler Unternehmen — wie Internationalitit, Weltmarktfithrerschaft oder der
Herstellung von bekannten Produkten — aufwarten. Und Jugendliche finden v. a. die Unternehmen
attraktiv, die sie kennen - eine Hiirde fiir KMU. Dennoch kénnen sich KMU erfolgreich als interes-
sante Ausbildungsbetriebe vermarkten.

Eine Arbeitgebermarke, die auch junge Menschen anspricht

Eine positiv besetzte Arbeitgebermarke, die sich in den Képfen und Herzen auch von jungen Men-
schen festsetzt, ist ein wichtiges Element der Rekrutierung von Auszubildenden. Die Implementa-
tion und glaubhafte Kommunikation von attraktiven Arbeits- und Ausbildungsbedingungen spielt
hier eine zentrale Rolle. In diesem Kontext kénnen KMU mit ihren klassischen Stirken punkten,
die fiir junge Menschen oft besonders anziehend wirken:
« das Personal in KMU wird hiufig in wichtige Unternehmensentscheidungen eingebunden
« neue Mitarbeiter/-innen einschlieflich Berufsanfinger/-innen kénnen Arbeitsablaufe selbst-

stindig gestalten und rasch Verantwortung tibernehmen
o kurze Entscheidungswege
« abwechslungsreiche Titigkeiten
« ein ausgeprigtes Wertesystem, das auch soziale Verantwortung (z .B. fiir die Region) einschlief3t
o familidre Arbeitsatmosphire

Dariiber hinaus miissen Unternehmen Alleinstellungsmerkmale — unverwechselbare, fiir das Unter-
nehmen spezifische Merkmale — entwickeln, pflegen und nach auflen transparent machen. Zentrale
Fragestellungen in diesem Kontext sind: Was macht mich als Ausbildungsbetrieb besonders? Wo-
durch unterscheide ich mich als Ausbildungsbetrieb am besten von anderen Ausbildungsbetrieben?
Was macht mich fiir potenzielle Auszubildende interessant?

Wann Ausbildung attraktiv ist, bestimmen die Jugendlichen

Uberzeugen konnen KMU, wenn sie Antworten auf die o. g. Fragen mit Hinblick auf die Erwartun-

gen und Interessen von potenziellen Auszubildenden beantworten — und im unternehmerischen

Alltag mit Leben fiillen. Jugendliche betrachten Ausbildung als attraktiv wenn...

« ein iiberzeugendes Ausbildungsprogramm geboten wird. Der Erwerb von fachlichem Kénnen in
einer stimulierenden Lernumgebung steht im Vordergrund. Vielseitige und abwechslungsreiche
Aufgaben sind Jugendlichen besonders wichtig. Deren Schwierigkeitsgrad sollte stets dem Kennt-
nisstand der Jugendlichen angepasst sein. Azubis sollten ,echte Arbeit® im Betrieb leisten und da-
bei in groflere Aufgaben einbezogen werden. Freiraume im Lernen sind wichtig: selbststindiges
Planen, Durchfiihren und Kontrollieren der Arbeit sollten daher Teil des Ausbildungsprogramms
sein.

« sie dabei eine gute Betreuung erhalten. Kompetente und engagierte Ausbilder, die regelmaflig
am Arbeitsplatz fiir Unterweisungen und Anleitungen verfiigbar sind, spielen eine zentrale Rolle.
Aufmerksambkeit, Fiirsorge, Wertschitzung und stindiges Feedback - insbesondere Lob bei guten
Leistungen — durch den Ausbilder sind Jugendlichen besonders wichtig.

« Zukunftsperspektiven gut sind. Hierzu zihlen hohe Ubernahmechancen, langfristige Jobsicher-
heit, Weiterbildungsmoglichkeiten nach der Ausbildung sowie berufliche Entwicklungs- und
Aufstiegsmoglichkeiten.

« das Betriebsklima gut ist. Hier gewinnen Unternehmen mit Zusammengehorigkeitsgefiihl sowie
respektvollem Umgang, insbesondere den Auszubildenden gegeniiber.



« die Rahmenbedingungen stimmen. Eine angemessene Ausbildungsvergiitung spielt eine ebenso
grofle Rolle wie Ausbildungszeiten und der Umgang mit Uberstunden. Jugendliche bevorzugen
Arbeitsstitten, die gut erreichbar sind. Mit familienfreundlichen Angeboten kénnen Unterneh-
men zusitzlich punkten.

« das Unternehmen als Ganzes iiberzeugt. Jugendliche legen Wert auf eine tolle Unternehmenskul-
tur, (soziale, Skologische oder ethische) Unternehmenswerte, sinnstiftende Titigkeiten sowie auf
den (guten) Ruf eines Unternehmens, aber auch auf die Art und die Qualitit von Produkten und
Dienstleistungen, an deren Erstellung sie als Auszubildende teilhaben kénnen.

Engagement und Einfallsreichtum sind gefragt
Je besser Unternehmen in den o. g. Feldern mit unterschiedlichen Angeboten aufgestellt sind und
je detailreicher sie dies kommunizieren, umso durchschlagender ist die Wirkung auf junge Men-
schen. Méglichkeiten von KMU, sich attraktiv zu machen, sind unbegrenzt und benétigen v. a.
Ideenreichtum und Engagement. Einige Beispiele fiir attraktive Ausbildungsangebote an junge
Menschen sind:
Angebote von Zusatzqualifikationen, die neben der Ausbildung erworben werden kénnen
Angebote zur weiteren beruflichen Entwicklung wie Meisterabschluss oder Duales Studium
Angebote fiir besondere Zielgruppen, z. B. in Form von Teilzeit-Ausbildung oder Nachhilfe-
unterricht

besondere Unterstiitzungsstrukturen, z. B. Patenschafts- und Mentoring-Programme
Offentliche Auszeichnungen und Besten-Ehrungen, z. B. Zahlungen von Primien, ,,Azubi des

Monats® etc.

Ausbildungstage mit besonderem Programm, z. B. ein Tag, an dem die Auszubildenden Chef/
-innen sein konnen und das Unternehmen leiten diirfen

besondere Ausbildungsphasen, z. B. die Moglichkeit, voriibergehend in der Filiale einer anderen

Stadt — oder sogar im Ausland - den Beruf neu kennenzulernen

finanzielle Zuschiisse, z. B. zu Fahrtkosten bei der Anreise zum Arbeitsplatz

besondere Rahmenbedingungen, z. B. hervorragende Ausstattung des Arbeitsplatzes oder
Einsatz neuer (digitaler) Technologien

besondere Teambuilding-Mafinahmen

familienfreundliche Angebote, z. B. Méglichkeiten zum Homeoffice

Unternehmen gewinnen, wenn sie diese Liste fantasievoll erweitern — und erfolgreich kommunizie-
ren. Viele Mafinahmen setzen weder zusitzliche finanzielle Ressourcen noch ein elaboriertes Perso-
nalwissen voraus. Stattdessen geht es um Haltungen und Ambitionen der nichsten Generation
gegeniiber. Uberzeugen kdnnen KMU mit einer Kultur, die Ausbildung einen hohen Stellenwert
zuweist — und die die jungen Menschen sowie ihre berufliche und private Entwicklung ins Zentrum
riickt.

Die Strategie zu Attraktivitat heil3t Ausbildungsmarketing

Ausbildungsmarketing als Teil des Personalmarketings umfasst all jene Aktivititen, die die Ge-

winnung von ausreichend vielen und geeigneten Ausbildungsplatzbewerber/-innen sichert. Das

Unternehmen als Ausbildungsbetrieb gegeniiber der Zielgruppe bekannt und attraktiv zu machen,

um schlieflich von jenen begehrt und ausgewihlt zu werden, sind strategische Aufgaben des Aus-

bildungsmarketings. Erfolgversprechend ist Ausbildungsmarketing, wenn es in starkem Mafle auf
die Bediirfnisse und Erwartungen potenzieller Auszubildender ausgerichtet ist.

Analog zum Marketing umfasst das Ausbildungsmarketing Aktionen in den nachstehenden Berei-

chen:

o Produkt: Das zentrale Produkt sind die Berufsausbildung mit Berufsabschluss sowie die Ausbil-
dungsqualitit. Daneben geht es um Ausbildungsvergiitung, Zusatzqualifikationen, Ubernahme-
aussichten sowie Image von Branche und Unternehmen.

o Preis: Hierzu zahlt das Anforderungsprofil an die Bewerber/-innen.

« Kommunikation: Dieser Bereich umfasst Aktivititen der Werbung und Offentlichkeitsarbeit,
betriebliche Praxisangebote wie Praktika, Botschafter- und Mentoren-Programme sowie Aufbau
und Pflege von Kooperationen und Netzwerken.



« Distribution: Hier geht es um die Verbreitung tiber Multiplikator/-innen wie Eltern und Lehrer/
-innen, aber auch Berufsberater/-innen, Kammern, Branchenvertreter/-innen etc.

4.2 Wie stelle ich mich als attraktiver Ausbildungsbetrieb dar?

Goldene Regel 8 beachten:
Denken Sie wie lhre Bewerber/-innen.

Wenn Unternehmen erfolgreich Auszubildende gewinnen méchten, miissen sie sich auf die Erwar-
tungen einstellen, die junge Menschen an Beruf und Ausbildung richten. Aber welche Erwartungen
sind dies eigentlich?

Die Erwartungen junger Menschen sind hoch
Die Austibung eines attraktiven Berufes zihlt zu den wichtigsten Priorititen im Wertesystem von
jungen Menschen. Aus diesem Stellenwert leiten sich hohe Erwartungen ab. Die junge Generation
legt Wert auf gute Ausbildungsqualitit und es besteht wenig Bereitschaft, in dieser Hinsicht Kom-
promisse einzugehen. Die Jugendlichen sind es gewohnt, dass auf ihre Bediirfnisse eingegangen
wird — und wiinschen sich das auch von ihrem Ausbildungsbetrieb.

Freude an der Arbeit hat héchste Bedeutung
Jugendliche wiinschen sich v. a. eine Arbeit, die Spafl macht und sie voll erfiillt. Sie m6chten einen Job,
der zu ihren Fihigkeiten und Neigungen passt und in dem sie Anerkennung genief3en. Nette Kolle-
gen und eine gute Arbeitsatmosphire sind wichtige Eckpfeiler. Daneben liegen ihnen ein sicherer
Arbeitsplatz sowie gute Erfolgs- und Zukunftschancen in besonderer Weise am Herzen. Zunehmend
spielen auch Fragen der Vereinbarkeit von Beruf und Familie eine ausschlaggebende Rolle.

Ausbildung sollte v. a. auf den Berufsalltag vorbereiten
Eine gute Ausbildung ist fiir Jugendliche so gestaltet, dass sie sie optimal auf den nachfolgenden
Berufsalltag vorbereitet. Entsprechend mochten sie im Unternehmen richtig mitarbeiten diirfen
und nicht nur Hilfstitigkeiten tibernehmen. Praxisndhe, abwechslungsreiche Titigkeiten sowie die
Moglichkeit zu umfanglichem Lernen sind wichtige Kriterien. Dabei wiinschen sich Jugendliche
auch Begleitung in Gestalt eines festen Ansprechpartners im Betrieb. Naturgemifl macht zudem
eine angemessene Ausbildungsvergiitung eine gute Ausbildung aus.

Generation Vielfalt
Aber Achtung: Den einen stereotypen Jugendlichen mit bestimmten Erwartungen und Bediirfnis-
sen gibt es nicht. Vielmehr ,ticken’ Jugendliche sehr unterschiedlich. Unternehmen sind deshalb
gefragt, die Bedarfe ihrer spezifischen Zielgruppe zu eruieren und ihre Ausbildungsangebote daran
zu orientieren.

4.3 Wie trete ich als Akteur in der Berufsorientierung auf?

Goldene Regel 12 beachten:
Optimieren Sie Zugange zu lhren Zielgruppen.

Im Kampf um geeignete Ausbildungsplatzbewerber/-innen kénnen Unternehmen die Berufsorien-
tierung von jungen Menschen nicht vollstindig anderen Akteuren — etwa der Bundesagentur fiir
Arbeit oder den Berufs- und Bildungsberatungen — tiberlassen. Vielmehr sind sie gefragt, selbst eine
aktive Rolle in diesem Feld zu spielen. Denn je stirker es ihnen gelingt, das Berufswahlverhalten



von Jugendlichen zu ihren Gunsten zu beeinflussen, umso wahrscheinlicher werden sie ihre Ausbil-
dungsplitze mit geeigneten Auszubildenden besetzen konnen.

Unsicherheiten und Bedenken junger Menschen zuvorkommen
Die Berufsorientierungsphase ist fiir viele junge Menschen mit zahlreichen Herausforderungen
und durchaus auch Sorgen verbunden. Viele Schiiler/-innen sind sich unsicher, ob sie den An-
forderungen der heutigen Berufswelt bzw. einer Ausbildung gewachsen sind. Angste, sich fiir den
falschen Beruf zu entscheiden, sind weitverbreitet. Viele haben keine konkreten Vorstellungen, was
sie beruflichen machen mochten, und die Berufswahl fillt ihnen schwer.

Unternehmen, die hier aktiv Unterstiitzung und Orientierung bieten, haben bei der Auszubilden-
den-Rekrutierung deutlich die Nase vorn. Denn trotz zahlreicher bereits bestehender Informations-
angebote fithlen sich Jugendliche nicht hinreichend iiber ihre beruflichen Méglichkeiten informiert.
Dies ist umso prekirer, als gerade hinsichtlich ihrer wichtigsten Anliegen die gréfiten Unsicherhei-
ten vorliegen — etwa bei der Frage, welche Berufe zu ihren Fihigkeiten passen oder welche Berufe
gute Zukunftsaussichten bieten.

Hier konnen Unternehmen Informationsliicken fiillen. Indem sie dies tun, nehmen sie Jugendli-
chen Unsicherheiten und Bedenken - und eréffnen sich selbst zugleich hervorragende Chancen,
Jugendliche fiir eine Ausbildung zu gewinnen.

Kanale bedienen, die Jugendliche als Informationsquelle nutzen
Der Erfolg von Unternehmen als Akteuren in der Berufsorientierung hingt mafigeblich davon ab,
dass sie sich auf das Oriwentierungsverhalten von Jugendlichen einstellen. Hierbei empfiehlt es
sich, ebenjene Informationskanile zu bedienen, die Jugendliche auf der Suche nach einem passen-
den beruflichen Werdegang tatsichlich in Anspruch nehmen.

Die veranschaulicht diese Informationskanile in der Reihenfolge ihrer Bedeutung fiir
die Jugendlichen. Grundsitzlich kénnen alle Informationskanile von Unternehmen durch entspre-
chende Rekrutierungsinstrumente bedient werden; jedoch sind einige Kanile wichtiger als andere:
So spielen Betriebspraktika, der Erfahrungsaustausch mit Berufstitigen sowie Informationsange-
bote im Internet fiir Jugendliche in der Berufsorientierung eine besondere Rolle. Als Akteure in der
Berufsorientierung sollten Unternehmen daher auf drei Aktionsfelder fokussieren:

« Hohe Bedeutung von betrieblichen Praxisangeboten: Ein Praktikum im Unternehmen wird von
Jugendlichen als die mit Abstand hilfreichste Mafinahme empfunden, um sich beruflich zu orien-
tieren. Unternehmen sollten daher sicherstellen, dass sie regelmifiig einer signifikanten Anzahl
von Schiiler/-innen qualitativ hochwertige Praktika anbieten, in deren Rahmen sie in den Beruf
hineinschnuppern kénnen.

o Verstirkte Ansprache von Multiplikator/-innen: Gespriache mit den Eltern zihlen zu den am
weitaus hiufigsten genutzten Informationsquellen von Jugendlichen. Auch Lehrer/-innen und
andere Personen mit relevanter Praxiserfahrung werden gerne um Rat gebeten. Unternehmen
sind daher gefragt, verstirkt den Weg tiber solche Multiplikator/-innen zu nehmen und sie als
Fiirsprecher zu gewinnen. Gelegenheiten zu schaffen, um Multiplikator/-innen mit relevanten
Informationen zu versorgen und von sich als Ausbildungsbetrieb zu iiberzeugen, sind wichtige
Aufgaben im Kontext der Auszubildenden-Rekrutierung.

« Internetauftritt optimal gestalten: Jugendliche sind ,digital natives“ und nutzen daher das
Internet intensiv fiir die Berufsorientierung. Eine aussagefihige Homepage, die auch Jugendliche
anspricht, ist deshalb ein Muss. Freie Ausbildungsstellen sollten stets im Internet recherchierbar
sein. Weitere digitale Angebote sind von Vorteil.

Neue Informationskanale erschlieBen
Dass viele Informationskanile nur in geringem Mafle von Jugendlichen genutzt werden, hat oft
etwas mit mangelnden Angeboten zu tun. Nicht nur der Umfang, auch die Qualitit einiger Infor-
mationsangebote reichen nicht aus, um Jugendliche zu erreichen. Unternehmen sollten daher nicht
den Schluss ziehen, weniger genutzte Informationskanile auszuschlieBen. Denn prinzipiell gilt:



Gespriche mit Eltern*

Gespriche mit Freunden und Bekannten

Recherche im Internet*

Betriebspraktikum *

Gespriche mit anderen

Familienangehorigen

Gespriche mit Lehrer/-innen

Broschiiren, Informationsmaterial

Gespriche mit Personen, die im
gleichen Bereich arbeiten/arbeiteten*

Gespriche mit Personen, die die gleiche
Ausbildung machen/machten*

Beitrige im TV

Jobmessen

Beitrdge in Zeitschriften und Magazinen
Arbeitsamt

Soziale Netzwerke

Information direkt beim Unternehmen*

Informationstage vom Unternehmen

Elternabende (vgl. Kap. 3.8.1)
Schulkooperationen (vgl. Kap. 3.4.5.1)

Tag des offenen Unternehmens (vgl. Kap. 3.4.2.1)
Ausbildungsbotschafter/-innen (vgl. Kap. 3.4.4.1)

Mitarbeiterempfehlungsprogramm (vgl. Kap. 3.4.5.3)
Azubi-Karrierewebseite (vgl. Kap. 3.4.1.1)

Ausbildungsblog (vgl. Kap. 3.4.1.2)
Stellenausschreibungen online (vgl. Kap. 3.4.1.3)

Betriebspraktika (vgl. Kap. 3.4.3.1)
Mitarbeiterempfehlungsprogramm (vgl. Kap. 3.4.5.3)

Projekttage/Praktika fiir Lehrer/-innen (vgl. Kap. 3.8.2)
Schulkooperationen (vgl. Kap. 3.4.5.1)

Tag des offenen Unternehmens (vgl. Kap. 3.4.2.1)
Ausbildungsbotschafter/-innen (vgl. Kap. 3.4.4.1)
Ausbildungsbroschiire/Flyer (vgl. Kap. 3.4.1.4)
Weitere Werbematerialien (vgl. 3.4.1.5)

Tag des offenen Unternehmens (vgl. Kap. 3.4.2.1)
Betriebspraktika (vgl. Kap. 3.4.3.1)
Mitarbeiterempfehlungsprogramm (vgl. Kap. 3.4.5.3)
Schulkooperationen (vgl. Kap. 3.4.5.1)

Tag des offenen Unternehmens (vgl. Kap. 3.4.2.1)
Ausbildungsbotschafter/-innen (vgl. Kap. 3.4.4.1)
Mitarbeiterempfehlungsprogramm (vgl. Kap. 3.4.5.3)
Medienbeitrige (vgl. Kap. 3.4.1.6)
Ausbildungskampagnen (vgl. Kap. 3.4.1.9)

Ausbildungsmessen (vgl. Kap. 3.4.2.5)
Medienbeitrige (vgl. Kap. 3.4.1.6)
Ausbildungskampagnen (vgl. Kap. 3.4.1.9)
Kooperationen mit dem Arbeitgeberservice der BA
(vgl. Kap. 6)

Soziale Medien (vgl. Kap. 3.4.1.7)
Azubi-Karrierewebseite (vgl. Kap. 3.4.1.1)
Telefon-Hotline (vgl. Kap. 3.4.1.8)

Tag des offenen Unternehmens (vgl. Kap. 3.4.2.1)

Quelle: Informationskanile: INSTITUT FUR DEMOSKOPIE ALLENSBACH: Die McDonald’s AUSBILDUNGSSTUDIE 2013: Pragmatisch gliicklich:
Azubis zwischen Couch und Karriere. Eine Reprisentativbefragung junger Menschen im Alter von 15 bis unter 25 Jahren, Miinchen 2013

Je mehr Informationskanile bedient werden, umso mehr potenzielle zukiinftige Auszubildende
erreicht das Unternehmen. Eine wichtige Rekrutierungsmafinahme kann daher sein, zusitzliche
Informationskanile zu erschliefen und ggf. auch ginzlich neue, originire Kommunikationswege

zu Jugendlichen zu finden. Auch eher selten genutzte Kanile konnen ein ideales Rekrutierungstool

sein — wenn sie gut umgesetzt werden, und gut heift: die Jugendlichen fiihlen sich optimal infor-

miert und orientiert.

Informationskandle von
Jugendlichen im Bezug
zu Rekrutierungs-

instrumenten

* Von Jugendlichen
als besonders hilfreich

eingeschdtzt

Nutzungsgrad durch
die Jugendlichen:

[ 76-100%
051-75%

[ 26-50%
[J0-25%



4.4 Wie kommuniziere ich erfolgreich mit Jugendlichen?

Goldene Regel 9 beachten:
Uberzeugen Sie auf informativer und emotionaler Ebene.

Orientieren Sie Inhalte an den Interessen von Jugendlichen.
Seien Sie in jeder Hinsicht Bewerber/-innen-freundlich. Und das bedeutet unter inhaltlichen Ge-
sichtspunkten, dass Sie sich streng an den Informationsbedarfen von jungen Menschen orientieren
und auf all jene Inhalte eingehen sollten, die eine Ausbildung fiir junge Menschen attraktiv macht.

Vermitteln Sie zentrale Botschaften.
Halten Sie sich an inhaltliche Mindeststandards — und vermitteln Sie Informationen zum Unter-
nehmen und seinen Produkten, zum Betriebsklima, zu den Ausbildungsberufen und den damit
verbundenen Titigkeiten, zum konkreten Arbeitsalltag, den Eignungsvoraussetzungen sowie den
Ubernahmewahrscheinlichkeiten und betrieblichen Entwicklungsméglichkeiten.

Kommunizieren Sie in jugendgerechter Sprache.
Sprechen Sie die Zielgruppe auf gleicher Augenhdhe an und verwenden Sie ggf. die Du-Form.
Wibhlen Sie einen leicht verstindlichen Schreibstil und verzichten Sie auf Fachbegriffe bzw. interne
Unternehmenssprache. Passen Sie die Sprache an das Niveau von jungen Menschen an, die nur
einen begrenzten Einblick in Thr Arbeitsfeld haben. Vermitteln Sie Ihre Themen interessant und
unterhaltsam; Frische und Humor in der Kommunikation sind wichtige Zutaten. Dies baut Hem-
mungen ab und Vertrauen auf.

Bleiben Sie authentisch.
Junge Menschen wiinschen sich echte, unverstellte Eindriicke. Sie méchten glaubwiirdige Informa-
tionen erhalten und keine schongefarbten Werbetexte lesen oder Bilder von Models sehen. Bleiben
Sie daher in der Text- und Bildauswahl authentisch und vermitteln Sie Thre Unternehmenskultur.
Stellen Sie ehrlich dar, was Sie als Arbeitgeber und Ausbildungsbetrieb ausmacht.

Werden Sie konkret.
Stellen Sie detaillierte Beschreibungen bereit. Geben Sie ausfiihrliche Informationen zu den ange-
botenen Ausbildungsberufen, zum Verlauf der Ausbildung, zum Team und zum Arbeitsumfeld.
Dies ermdglicht jungen Menschen, sich in den Ausbildungsplatz einzufiihlen und sich ein realis-
tisches Bild zu machen. Vermeiden Sie dabei, ausladend zu werden. Konzentrieren Sie sich auf
zentrale Botschaften und vermitteln Sie prazise Informationen.

Geben Sie Informationen zum Anfassen.
Stellen Sie sicher, dass die jungen Menschen das Unternehmen und die Ausbildungssituation
unmittelbar erleben konnen. Behaupten Sie nicht nur, sondern belegen und veranschaulichen Sie
Ihre Botschaften. Hier helfen z. B. Bilder von ,echten’ Personen aus ,echten’ Situationen im Unter-
nehmen, die zeigen, welche Menschen hier arbeiten und wie es am Arbeitsplatz aussieht. Unter-
stiitzen Sie Texte durch visuelle Einblicke. Ein virtueller Rundgang oder ein kurzer Film aus dem
Unternehmens- bzw. Ausbildungsalltag erlauben es jungen Menschen, das Unternehmen und die
Ausbildungssituation unmittelbar erleben zu kénnen.

Verleihen Sie Ihrem Unternehmen ein Gesicht.
Stellen Sie unbedingt Ihre Ausbilder/-innen und ggf. Ausbildungspaten und -patinnen vor. Zeigen
Sie diese nicht nur in ihrer Funktion im Unternehmen, sondern auch als Menschen zum Anfassen.

Prasentieren Sie Erfahrungsberichte.
Ein Mehr an Einblick und Authentizitit gewéhren Interviews oder kleine Filme von (ehemaligen)



Auszubildenden, die z. B. iiber die ersten Tage der Ausbildung, das Leben eines Auszubildenden
oder die weitere Entwicklung nach der Ausbildung berichten.

Werben Sie mit spannenden Geschichten aus dem Ausbildungsalltag.
Einer Threr Azubis hat ein paar Wochen in einem auslindischen Unternehmen gelernt? Sie haben
einen schwierigen Jugendlichen angenommen, der sich nun hervorragend entwickelt? Sie bilden
Studienabbrecher/-innen oder iltere Personen aus? Ein Fliichtling oder eine asylberechtigte Per-
son macht bei IThnen eine Ausbildung? Ausbildungspaten und -patinnen kiimmern sich in besonde-
rer Weise um Ihre neuen Auszubildenden? Dann berichten Sie dariiber. Denn solche Geschichten
haben Aufmerksamkeitswert — und heben Sie von anderen Unternehmen ab.

Zeigen Sie, dass Ausbildung SpaB macht.
Spaf3 an der Arbeit ist eine Top-Prioritit von Jugendlichen. Vermitteln Sie daher in Text und Bild,
dass Ausbildung bei Ihnen zwar eine ernsthafte Sache ist, aber dass auch Freude und Humor Teil
des Arbeitsalltags sind. Zeigen Sie, dass es interessante, erfiillende und sinnstiftende Aufgaben in
Ihrem Unternehmen gibt, auch fiir junge Berufsanfinger/-innen.

Sprechen Sie beide Geschlechter an.
Achten Sie darauf, in Text und Bild stets beide Geschlechter anzusprechen. Beugen Sie so ge-
schlechtsstereotypischer Berufswahl vor. Dies gilt umso mehr in Berufen, die iiberproportional
von einem Geschlecht ausgeiibt werden. Zeigen Sie, dass Jungen gute Erzieher und Midchen tolle
Mechatronikerinnen sein konnen.

4.5 Wie setze ich Auszubildende im Rekrutierungsprozess ein?

Goldene Regel 17 beachten:
Setzen Sie auf lhre Auszubildenden.

Die eigenen Auszubildenden sind kaum lter als diejenigen Jugendlichen, die Sie als zukiinftige
Azubis anwerben mdchten. Sie haben dhnliche Interessen, kennen Bedenken und Unsicherheiten
am Ubergang in das Berufsleben und sprechen die gleiche Sprache. Niemand kann die Ausbil-
dung so nah und lebendig vermitteln wie diejenigen, die sich in Ausbildung befinden. Als Mittler
im Rekrutierungsprozess sind sie deshalb hervorragend geeignet. Ihre Einsatzméglichkeiten sind
vielseitig:

Azubis informieren zuklnftige Auszubildende
Auf zahlreichen Plattformen haben Auszubildende die Moglichkeit, tiber ihre Ausbildung und
ihren Ausbildungsbetrieb zu berichten. Dies kann im direkten Austausch — etwa im Rahmen von
Schulbesuchen, bei Tagen des offenen Unternehmens und Betriebsbesichtigungen, auf Ausbil-
dungsmessen oder Berufsorientierungstagen — geschehen. Unternehmensblogs, von Auszubilden-
den geschrieben, konnen zur Kommunikation mit Jugendlichen genutzt werden. Auch auf Azubi-
Karrierewebseiten oder in Ausbildungsbroschiiren kénnen Auszubildende zu Wort kommen.

Alle diese Foren erlauben es Auszubildenden, aus ihrer besonderen Perspektive (mehr oder weniger

detailreich) iiber ihre Ausbildung zu berichten, z. B. iiber folgende Themen:

« Wie ist die Ausbildung aufgebaut?

« Welche Erwartungen werden an die Auszubildenden gestellt?

 Wer unterstiitzt die Azubis wihrend der Ausbildung und wie ,ticken’ die Ausbilder/-innen und
die Chef/-innen?

» Was passiert am ersten Tag der Ausbildung?

« Wie sieht der Ausbildungsalltag im Detail aus?

 Was genau lernt man wihrend der Ausbildung?



« Was kann man nach dem ersten Ausbildungsjahr/am Ende der Ausbildung?
« Wie wird man auf die Priifungen vorbereitet?

o Welche Karrierewege sind nach der Ausbildung méglich?

« Was macht an der Ausbildung Spaf3?

o Was macht die Unternehmenskultur aus?

Azubis informieren Multiplikator/-innen
Auszubildende sind zudem hervorragend dazu geeignet, ausbildungsrelevante Informationen ande-
ren Zielgruppen - insbesondere Eltern oder Lehrer/-innen - zu vermitteln. Gelegenheiten hierzu
bieten sich etwa auf Elternabenden, Messen oder bei Tagen des offenen Unternehmens.

Azubis unterstutzen aktiv zukunftige oder neue Auszubildende
Im Rahmen von Patenschafts- oder Mentoren-Programmen konnen erfahrene Auszubildende neue
Azubis beim Einstieg in die Ausbildung unterstiitzen. Der Schwerpunkt der Tdtigkeiten liegt hdufig
in der Probezeit der neuen Auszubildenden; der Einsatz kann jedoch auch vor Ausbildungsbeginn
starten und weit iiber die Probezeit hinaus dauern. Neben der professionellen Begleitung konnen
erfahrene Auszubildende v. a. die menschliche Eingewohnung des neuen Mitarbeiters férdern. Auf
diese Weise schafft das Unternehmen eine Atmosphire, in der sich neue Auszubildende rasch wohl
fithlen und sich gut ins Unternehmen integrieren kénnen.

Eine weitere Moglichkeit besteht darin, Auszubildende bei der Betreuung von Praktikant/-innen
einzusetzen. In dieser Rolle geben sie potenziellen Ausbildungsplatzbewerber/-innen einen realis-
tischen Einblick ins Unternehmen und begleiten zugleich ihre fachliche Entwicklung.

Azubis werben zukunftige Auszubildende
Auszubildende haben Freunde, frithere Schulkameraden und -kameradinnen, junge Verwandte und
unzihlbare Kontakte in sozialen Medien. Darunter befinden sich auch Jugendliche, die geeignete
Kandidat/-innen fiir eine Ausbildung sein kénnten. Ausbildungsbetriebe sollten diese Quelle
nutzen und Auszubildende systematisch dazu ermutigen, das Unternehmen in ihrem Freundes-
und Bekanntenkreis zu empfehlen bzw. aktiv neue Auszubildende anzuwerben. Mitarbeiterem-
pfehlungsprogramme, die Anreize fiir solche Anwerbungen bieten, sind ein geeignetes Instrument
auch gegeniiber Auszubildenden.

Azubis unterstutzen direkt das Unternehmen
Auszubildende kénnen das Unternehmen auch ganz direkt bei der Rekrutierung unterstiitzen.
Insbesondere bei der Gestaltung neuer Rekrutierungsinstrumente — etwa Karrierewebseite oder
Ausbildungsflyer — kénnen sie das Unternehmen beraten. Ihr Feedback sichert ab, dass das Unter-
nehmen tatsichlich die Perspektive, den Ton und den Informationsbedarf junger Menschen trifft.
Daneben konnen Auszubildende am Aufbau des unternehmerischen Netzwerks mitwirken, indem
sie sich mit jhren ehemaligen Lehrer/-innen in Verbindung setzen und so am Aufbau von Schul-
kooperationen mitwirken.

Erfolgsfaktoren fur den Einsatz von Auszubildenden
Azubis, die im Kontext der Auszubildenden-Rekrutierung aktiv sind, iiben oft wichtige reprasenta-
tive Aufgaben fiir das Unternehmen aus. Der Erfolg dieses Einsatzes muss durch das Unternehmen
gezielt gesichert werden:

Auswahl: Es empfiehlt sich, die leistungsstirksten und engagiertesten Auszubildenden auszuwihlen.
Sie sollten freundlich, offen und kommunikationsstark sein — und unbedingt Lust auf ihre Funktion

haben.

Schulung: V. a. dort, wo die Auszubildenden direkt mit den Zielgruppen in Berithrung kommen,
ist eine einfithrende Schulung Grundvoraussetzung. Diese sollte Kommunikations-, Prisentations-
oder Moderationstechniken umfassen. Auch sollten die ausgewihlten Auszubildenden befihigt
werden, bei allen Fragen zum Thema Ausbildung auskunftsfihig zu sein. Vor dem ersten Einsatz



sollten sie daher einen umfassenden Input etwa zu Aufbau und Inhalten der Ausbildung oder
Karrieremdglichkeiten erhalten.

Einsatz-Rhythmus: Optimal sind ein bis drei Einsétze pro Auszubildenden und Monat. Es muss
sichergestellt werden, dass die Auszubildenden mit ihren zusitzlichen Aufgaben nicht iiberfordert
sind; ggf. sollten Aufgaben reduziert werden.

Begleitung: Im weiteren Verlauf sollten die Auszubildenden fortlaufend in ihren Funktionen
begleitet werden.

Belohnung: Der besondere Einsatz der Auszubildenden sollte honoriert werden, z. B. durch ein
entsprechendes Zertifikat, 6ffentliche Auszeichnungen oder einen Bonus.

4.6 Wer sind die Auszubildenden der Zukunft?

Goldene Regel 11 beachten:
Offnen Sie sich fur neue Zielgruppen.

Unternehmen benétigen Strategien, um dem demografisch bedingten Riickgang an Bewerber/-in-
nen zu begegnen. Eine Teilstrategie ist die (verstirkte) Beriicksichtigung von Personengruppen,
die bislang kaum oder nicht in den Blick gefasst wurden.

Jugendliche mit Startschwierigkeiten: Hierzu zihlen z. B. Jugendliche mit niedrigen oder gar
keinen Schulabschliissen, Jugendliche mit schlechten Schulzeugnissen oder Jugendliche, die bei der
Ausbildungsplatzsuche bereits schon einmal leer ausgegangen sind. Sie sind eine vielversprechende
Zielgruppe, insbesondere fiir Unternehmen mit wenig nachgefragten Ausbildungsberufen. Denn
viele dieser Jugendlichen bleiben jedes Jahr chancenlos auf dem Ausbildungsmarkt zuriick. Dabei
zeigen Jugendliche, die keine guten Schulnoten vorweisen kénnen, in der dualen Ausbildung oft
erstaunliche Leistungen. Die Offnung dieser Zielgruppe gegeniiber verlangt Unternehmen die
Bereitschaft zu Kompromissen bei den Einstellungskriterien ab. Motivation und Persénlichkeits-
merkmale der jungen Menschen miissen hier stirker gewertet werden als Schulnoten. Ggf. miissen
auch besondere Unterstiitzungsangebote wie Nachhilfeunterricht implementiert werden. Verschie-
dene staatliche Forderinstrumente stehen fiir Unternehmen bereit, um die gehobenen Anforde-
rungen sowie den finanziellen Mehraufwand zu bewiltigen (z. B. ausbildungsbegleitende Hilfen
der Bundesagentur fiir Arbeit, Angebote fiir betriebliche Einstiegsqualifizierung, das Programm
Assistierte Ausbildung).

Jugendliche mit Migrationshintergrund: Sie gelten als eine weitere Gruppe von Jugendlichen
mit schlechteren Startchancen. Jugendliche mit Migrationshintergrund sind von benachteiligenden
Rekrutierungspraktiken durch Unternehmen betroffen und daher im Ausbildungssystem unter-
reprisentiert. Gleichwohl stellen sie ein grof3es Potenzial fiir die duale Ausbildung dar, denn die
Zahl junger Migrant/-innen steigt. Und Unternehmen kénnen von Sprachkenntnissen und den
interkulturellen Erfahrungen dieser Personengruppe profitieren. Auch hier gilt: Unternehmen
miissen ihre Einstellungskriterien kritisch reflektieren. Die erfolgreiche Anwerbung schliefit idea-
lerweise ein besonderes Maf3 an Aufkldrungsarbeit ein und involviert die Eltern, die Ausbildung
uberdurchschnittlich oft als ,System zweiter Klasse® betrachten. Unternehmen wenden sich an die
Bundesagentur fiir Arbeit, um staatliche Unterstiitzungsmoglichkeiten fiir die Ausbildung dieser
Personengruppe zu priifen.

Junge Menschen mit Behinderung: Auch diese Personengruppe ist mit Startschwierigkeiten
konfrontiert — hiufig aufgrund von Vorurteilen, die Behinderung mit geringerer Leistungsfahigkeit
gleichsetzen. Meist liegt diese jedoch nicht vor; im Gegenteil zeigen junge Menschen mit Behin-



derung eine besonders hohe Motivation. Auch kénnen Einschrinkungen hiufig durch Unterstiit-
zungsmafinahmen ausgeglichen und — mit Hilfe finanzieller Férderung — kostenneutral umgesetzt
werden. Wiederum gilt: Unternehmen sollten ihre Einstellungskriterien hinterfragen und Bewer-
ber/-innen unabhingig von einem Handicap nach ihren Fihigkeiten und Kenntnissen bewerten.
Stellenausschreibungen sollten einen Passus enthalten, der Menschen mit Behinderung zur Bewer-
bung ermutigt und ggf. auf einen barrierefreien Arbeitsplatz verweist. Informationen sowie Unter-
stiitzung bei der Einstellung von Auszubildenden mit Behinderung erhalten Unternehmen von der
Bundesagentur fiir Arbeit, den Integrationsfachdiensten oder direkt von den Berufsbildungswerken.

Abiturient/-innen: Junge Menschen mit hoheren schulischen Qualifikationen sind eine interes-
sante Zielgruppe fiir anspruchsvolle und nachgefragte Ausbildungsberufe. Ihr Lebenslauf zeugt von
einer hohen Motivation und Leistungsbereitschaft. Um diese Personengruppe als Bewerber/-innen
fiir Ausbildungsplitze zu gewinnen, bedarf es Anwerbemafinahmen, die Ausbildung als attraktive
Bildungsoption verkaufen und die Vorteile einer Ausbildung im Vergleich zum Studium tiberzeu-
gend vermitteln. Dies impliziert etwa besondere Angebote wie Zusatz- und/oder Doppelqualifi-
kationen (z. B Duales Studium), weitere Fortbildungen (z. B. Meister- oder Technikerabschliisse)
sowie die Aussicht auf rasche Aufstiegschancen. Berufsorientierungsmafinahmen in Gymnasien
bieten sich als Plattform fiir entsprechende Anwerbemafinahmen an.

Studienabbrecher/-innen: Sie sind eine besondere Gruppe unter jungen Menschen mit héheren
schulischen Qualifikationen. Hiufig hat sie fehlende Praxisnihe und Theorielastigkeit zum Abbruch
ihres Studiums gefiihrt. Neben hoherer Lebensreife bringen sie daher oft iiberdurchschnittliche
Motivation sowie relevante Vorkenntnisse mit. Um diese Zielgruppe anzuwerben, sollten Unter-
nehmen explizit machen, dass entsprechende Bewerbungen erwiinscht sind; z. B. durch Hinweise,
dass Personen ohne Hochschulabschluss oder mit ,Umwegen im Lebenslauf“ interessante Kandi-
dat/-innen sind. Und wiederum gilt: Unternehmen miissen sich attraktiv machen. Hierzu z4hlt ggf.
die Verkiirzung der Ausbildungszeit, die bei den zustindigen Kammern unter bestimmten Voraus-
setzungen erwirkt werden kann.

Midchen und junge Frauen: Sie sind in zahlreichen Branchen - insbesondere den sogenannten
MINT-Berufen - unterreprisentiert. Neben dem Berufswahlverhalten von Madchen geht dies

auf Vorurteile und fehlende betriebliche Infrastrukturen in Unternehmen zuriick. Dabei verlassen
Midchen die Schule hiufig mit besseren Zeugnissen als Jungen — und sind damit attraktiv fiir alle
Branchen. Unternehmen sind gefragt, ihre Einstellmuster von Geschlechtsstereotypen zu 16sen
und Bewerber/-innen unabhingig von ihrem Geschlecht nach ihren Kompetenzen zu beurteilen.
Hinweise in Stellenanzeigen, dass Bewerbungen von Madchen erwiinscht sind, helfen ebenso wie
Abbildungen von Midchen auf der Karrierewebseite. Unternehmen miissen zeigen, dass sie auch
einer weiblichen Zielgruppe ein attraktives Berufsumfeld bieten kénnen. Schulbesuche oder Schii-
lerpraktika eignen sich hervorragend, um Midchen an den Beruf heranzufiihren.

Junge Miitter und Viter: Sie erleben sich im Bewerbungsprozess gegeniiber kinderlosen Kandi-
dat/-innen oft im Nachteil und sind iiberdurchschnittlich hiufig von fehlenden Berufsabschliissen
betroffen. Bedenken von Unternehmen etwa hinsichtlich mangelnder Flexibilitit oder krankheits-
bedingten Ausfillen sind jedoch meist unbegriindet; im Gegenteil sind junge Eltern sehr motiviert,
kénnen sich gut organisieren und zeigen ein besonders hohes Verantwortungsbewusstsein. Auch
gewinnt das Unternehmen ein familienfreundliches Image, wenn es jungen Eltern die Chance zur
Ausbildung bietet. Jedoch benétigen junge Miitter und Viter eine Chance, ihre Familienpflichten
mit einer Berufsausbildung vereinbaren zu kénnen. Hier hilft Ausbildung in Teilzeit. Sie gestattet
es den Auszubildenden, einige Stunden pro Woche weniger im Betrieb zu arbeiten. Unternehmen
informieren sich bei der Bundesagentur fiir Arbeit bzw. der zustindigen Kammer tiber diese wenig
genutzte Ausbildungsoption.

Altere Personen: Personen, die ilter als 29 Jahre sind und bislang an- oder ungelernt bzw. in einem
anderen Beruf titig waren, konnen als Senior-Azubis eine Ausbildung aufnehmen. Sie bringen den
Ehrgeiz und die Motivation junger Berufsanfinger/-innen mit — gepaart mit der Erfahrung und



Leistungsbereitschaft der dlteren Generation. Um fiir diese Personengruppe attraktiv zu sein, miis-
sen Unternehmen v. a. gute Konditionen und hohere Azubi-Gehailter — oft Gehilter fiir Berufsan-
fanger/-innen - bieten. Unternehmen konnen sich bei der Bundesagentur fiir Arbeit bzw. den
zustindigen Kammern tiber entsprechende Programme und Férderméglichkeiten informieren.

Ausbildungsinteressierte aus anderen Regionen: Viele junge Menschen sind heute flexibel
hinsichtlich des Ausbildungsortes und kénnen sich deutlich 6fter als noch vor wenigen Jahren
vorstellen, fiir eine Ausbildung zu pendeln oder umzuziehen. Dieses Potenzial wird von Unter-
nehmen wenig genutzt. Dabei kdnnen Unternehmen selbst viel dafiir tun, um Jugendliche aus
anderen Regionen zu einer Ausbildung fern der Heimat zu ermutigen. Unterstiitzungsstrukturen
spielen eine grof3e Rolle, etwa Zuzahlungen zu Fahrtkosten fiir die Heimreise, flexible Arbeits-
zeiten fir Heimatbesuche, Bereitstellung von Mentor/-innen oder Paten und Patinnen sowie Hilfe
bei der Wohnungssuche oder beim Aufbau eines sozialen Umfelds vor Ort. Bundesweite Jobboérsen
sind ein einfacher Weg, um iiberregional bzw. deutschlandweit Auszubildende zu rekrutieren und
entsprechende Unterstiitzungsangebote zu kommunizieren.

Ausbildungsinteressierte aus dem europdischen Ausland: Viele junge Européer/-innen haben
Interesse an einer Ausbildung in Deutschland. Sie sind oft besonders motiviert und beweisen mit
ihrem mutigen Schritt Stirke und Leistungsbereitschaft. Aus diesem Grund sind sie auch fiir Unter-
nehmen interessant, die (noch) nicht auf internationalen Mirkten operieren. Sprachkenntnisse und
kulturelle Kompetenzen von europiischen Auszubildenden kénnen auch gegeniiber inlindischen
Kunden und Kundinnen wertvoll sein; und das Unternehmen beweist kulturelle Vielfalt. Jedoch
benétigen die jungen Menschen noch intensivere — ideelle und organisatorische — Unterstiitzung
als Jugendliche aus anderen Regionen Deutschlands. Insbesondere die sprachliche Entwicklung
sowie die gesellschaftliche Integration ins Umfeld miissen durch die Unternehmen aktiv gefordert
werden. Auf der Suche nach ausbildungsinteressierten Europder/-innen erhalten Unternehmen
Unterstiitzung vom Vermittlungsservice der Zentralen Auslands- und Fachvermittlung (ZAV) der
Bundesagentur fiir Arbeit. Vielseitige Hilfe bieten auch Kammern und Bildungstriger. Uber 6ffent-
lich geforderte Programme wie MobiPro-EU erhalten die Jugendlichen bereits im Herkunftsland
Deutschunterricht und Unternehmen haben die Méglichkeit, im Rahmen eines ausbildungsvorbe-
reitenden Praktikums einen Eindruck iiber die Eignung der Jugendlichen zu bekommen.

Junge gefliichtete Menschen: Der Anteil junger Fliichtlinge wichst aktuell stark an. Fiir Ausbil-
dungsbetriebe sind sie eine mit Herausforderungen verbundene, aber tiberdurchschnittlich moti-
vierte und leistungsbereite Zielgruppe. Viele besitzen berufliche Bildungsabschliisse, Arbeitserfah-
rung und Mehrsprachigkeit. Der Zugang zum Ausbildungs- und Arbeitsmarkt ist je nach Fliicht-
lingsstatus rechtlich unterschiedlich geregelt, und es bedarf der Zustimmung durch die Ausldnder
behorde. Fiir die Vermittlung von gefliichteten Menschen in Ausbildung wenden sich Unternehmen
an den ortlichen Arbeitgeber-Service (AG-S) der Bundesagentur fiir Arbeit, die zustindige Kam-
mer oder auch das Landesnetzwerk des bundesweiten Férderprogramms , Integration durch Quali-
fizierung (IQ)“ Unternehmen kénnen durch Zuschiisse zum Arbeitsentgelt unterstiitzt werden.

4.7 Worauf kommt es bei der Auswahl wirklich an?

Goldene Regeln 13 und 15 beachten:
Seien Sie realistisch in Thren Bewerbungsanforderungen.
Machen Sie zielgruppenspezifische Angebote.

In Zeiten des Bewerbermangels sind Unternehmen gefragt, neu iiber Bewerbungsanforderungen
und Einstellungskriterien fiir Auszubildende nachzudenken. Studien zeigen, dass Unternehmen
bei der Besetzung von Ausbildungsplitzen leer ausgehen, wenn sie diesbeziiglich nicht hinreichend
Flexibilitit zeigen.



Schulzeugnisse sind nicht alles
Schulabschluss und Schulnoten sind ein klassischer Bestandteil von Anforderungsprofilen. Dies ist
auch wohlbegriindet, denn fiir viele Ausbildungsginge sind gute Kenntnisse in bestimmten Schul-
fachern eine notwendige Voraussetzung. Gleichwohl sollte Vorsicht walten, wenn das Schulniveau
ein allzu starkes Einstellungskriterium darstellt.

So wird immer wieder beklagt, dass Schulzeugnisse nur unzureichend den echten Wissensstand der
Schiiler/-innen abbilden. Unternehmen vertrauen deshalb immer ofter Alternativen in Form von
theoretischen Leistungstests, um spezifische Kenntnisse bei Bewerber/-innen zu iiberpriifen.

Auch bieten Zeugnisse in vielen Fillen wenig Einblick in die berufliche Eignung. Jeder Beruf ist an
ein eigenes Set an fachlich-beruflichen Fihigkeiten gebunden, die Voraussetzung fiir die Aufnahme
einer Ausbildung sind. Oft zihlen andere, z. B. handwerkliche Kompetenzen, sehr viel stirker als
theoretisches Schulwissen. Das Vorhandensein solcher Kompetenzen lasst sich aber kaum Schul-
zeugnissen entnehmen. Stattdessen konnen sie mittels anderer Auswahlinstrumente — insbesonde-
re durch praxisorientierte Tests im Rahmen des Auswahlverfahrens — gepriift werden.

Schulabschluss und Schulnoten sagen hiufig wenig tiber das tatsichliche Verhalten am Arbeits-
platz und das weitere berufliche Entwicklungspotenzial einer Person aus. Das strikte Festhalten

an Schulnoten als starkem Auswahlkriterium hat daher oft problematische Folgen. Zum einen
scheiden geeignete Bewerber/-innen aufgrund schlechterer Schulnoten aus dem Auswahlverfahren
aus; zum anderen konnen sich junge Menschen mit guten Schulnoten als ungeeignet fiir den Beruf
herausstellen. Gesamtgesellschaftlich betrachtet fithrt dies dazu, dass Ausbildungsplitze unbesetzt
bleiben - bei einem gleichzeitigen Angebot an ausbildungsinteressierten Menschen, die keinen
Ausbildungsplatz erhalten.

Unternehmen sind daher gut beraten, wenn sie das Schulniveau als eines von mehreren Auswahl-
kriterien heranziehen - und je nach Ausbildungsgang ggf. andere Anforderungskriterien (deutlich)
hoher gewichten.

Persoénliche Eigenschaften und soziale Kompetenzen gewinnen an Bedeutung
Zu solchen alternativen Anforderungskriterien zihlen persénliche und soziale Kompetenzen. Immer
mehr Unternehmen vertreten heute die Auffassung, dass sie beruflich-fachliche Fihigkeiten selbst
wihrend der Ausbildung entwickeln. Sie stellen daher in dieser Hinsicht nur geringe Vorerwartun-
gen an Bewerber/-innen. Worauf es ihnen hingegen ankommt, ist das Vorhandensein von Kompe-
tenzen, die nicht einfach antrainiert werden konnen: Motivation, Leistungsbereitschaft, Zuverlis-
sigkeit, Verantwortungsbewusstsein, Teamfihigkeit oder Kritikfahigkeit. Diese Kompetenzen
gelten als Voraussetzung dafiir, dass fachliches Wissen wihrend der Ausbildung erfolgreich
angeeignet werden kann.

Ein solches Vorgehen orientiert sich weniger an bereits vorhandenen Fahigkeiten und starker an
den Entwicklungspotenzialen, die Bewerber/-innen mitbringen. Hier geniigt es, ein bestimmtes
Potenzial - z. B. echtes Interesse am Beruf, Neugier, Lernfihigkeit, Sorgfalt oder starke kommuni-
kative Kompetenzen — mitzubringen, um fiir einen Ausbildungsplatz akzeptiert zu werden.

Unternehmen sind gefragt, das Anforderungsprofil fiirr Ausbildungsplatzbewerber/-innen mit rele-
vanten ,soft skills* anzureichern. Die Bedeutung von personlichen und sozialen Kompetenzen steigt
- und dies ggf. auch zu Ungunsten von schulischen Leistungen und beruflich-fachlichen Kompeten-
zen. Insbesondere Unternehmen mit unbesetzten Ausbildungsstellen sollten sich kompromissbe-
reit hinsichtlich des Schulniveaus und berufsrelevanter Fihigkeiten zeigen und dafiir auf zentralen

,soft skills‘ bestehen.

,Soft skills sind jedoch nicht immer leicht nachzuweisen. Unternehmen konnen hier bestimmte
Kompetenzfeststellungstests heranziehen. Auch praxisorientierte Tests wie ein Probetag im Unter-
nehmen konnen genutzt werden, um solche Kompetenzen zu priifen.



Wunschkandidat/-innen adé?
Viele Unternehmen finden bei der Besetzung von Ausbildungsplitzen ihre Wunschkandidat/-in-
nen, trotz demografischen Wandels und anderer Hiirden. Zahlreichen Unternehmen gelingt dies
jedoch nicht mehr. Und noch mehr Unternehmen werden in der Zukunft an Wunschvorstellungen
scheitern. Aus dieser Situation ergeben sich drei Konsequenzen, unter denen betroffene Unterneh-
men wihlen kdnnen. Sie ziehen sich a) aus der Ausbildung zuriick mit dem Risiko, in Zukunft den
eigenen Fachkriftebedarf nicht mehr decken zu kénnen. Sie treffen b) verstirkt MaSnahmen, um
als attraktiver Ausbildungsbetrieb am Ausbildungsmarkt aufzutreten und so stirker ihre Wunsch-
kandidat/-innen anzuziehen; eine Strategie, die angesichts niedriger Geburtenraten nur fiir einen
Teil der Unternehmen von Erfolg sein kann. Oder c) Unternehmen werden kompromissbereiter
und besetzen Ausbildungsplitze mit Kandidat/-innen, die nicht (vollstindig) ihren Wunschvor-
stellungen entsprechen.

Kompromissbereitschaft bei den Auswahlkriterien ist ein Zauberwort. Denn sie 6ffnet Unter-
nehmen fiir neue ausbildungsinteressierte Zielgruppen. Jedes Jahr suchen zahlreiche Jugendliche
vergeblich nach einem Ausbildungsplatz — auf sie gilt es, den Fokus zu richten. Diese Jugendlichen
zdhlen oft nicht zu den Top-Kandidat/-innen. Sie geh6ren in vielen Fillen sogar zu jenen, die als
,nicht ausbildungsreif‘ oder als ,nicht vermittelbar‘ gelten, sei es, weil sie keinen Schulabschluss
besitzen, weil sie als Migrant/-innen die deutsche Sprache nicht hinreichend beherrschen oder weil
ihr Erscheinungsbild und Auftreten nicht den tiblichen Erwartungen entsprechen.

Doch selbst diese Jugendlichen konnen — unter bestimmten Bedingungen — erfolgreich eine Aus-
bildung absolvieren. Welche Bedingungen dies sind, richtet sich nach den individuellen Voraus-
setzungen, mit denen die Bewerber/-innen kommen. Manchmal geniigt bereits der Glaube in die
Jugendlichen, um bei diesen eine bislang unbekannte Leistungsbereitschaft auszulosen. Oft werden
Unternehmen zusitzliche Unterstiitzungsangebote, z. B. besondere fachliche Begleitung oder
Nachhilfeunterricht, einrichten miissen. In anderen Fillen geht es um sozialpidagogische Betreu-
ung oder psychologische Stabilisierung.

Mit den damit verbundenen Herausforderungen miissen Unternehmen zunehmend umzugehen
lernen. Hierbei werden sie nicht allein gelassen. Unternehmen, die Jugendliche mit besonderen
Startschwierigkeiten an der Schwelle zum Berufsleben fiir eine Ausbildung akzeptieren, kénnen
staatlich gefdrderte Unterstiitzungsangebote (z. B. Assistierte Ausbildung) in Anspruch nehmen.

So wichtig wie Flexibilitit und Kompromissbereitschaft in den Auswahlkriterien fiir viele Unter-
nehmen sind: Die Kriterien sollten nie beliebig werden. Gut begriindete Auswahlentscheidungen
bilden die Basis fiir die erfolgreiche Auszubildenden-Rekrutierung. Unternehmen sind v. a. gefragt,
sich auf die wirklich essenziellen - schulischen, beruflich-fachlichen, persénlichen und sozialen

- Kompetenzen fiir die Aufnahme einer Ausbildung zu besinnen. Diese kdnnen manchmal sehr
bescheiden sein und sich im Extremfall auf ein einziges Kriterium reduzieren: Motivation und
Interesse am Beruf. Die Erfahrung jedoch zeigt, wie sehr gerade diese Eigenschaft viele zu Ausbil-
dungsbeginn noch fehlende Kompetenzen auszugleichen vermag und zum erfolgreichen Abschluss
fihren kann.
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 Von der Erfahrung lernen

Die Wege und Instrumente zur Gewinnung von Auszubildenden sind vielfiltig. Unternehmen

sind deshalb gefragt, flexibel und einfallsreich zu agieren. Eine Universalregel, welches das richtige
Vorgehen und welche die besten Instrumente sind, um erfolgreich Auszubildende zu finden, gibt

es jedoch nicht. Und selbst wenn einmal geeignete Mafinahmen gefunden wurden, bedeutet dies
nicht, dass diese dem Unternehmen fiir immer zuverléssig Auszubildende zufithren. Rahmen-
bedingungen konnen sich dndern - ein Konkurrenzunternehmen entsteht und zieht potenzielle
Bewerber/-innen an, Jugendliche wandern aus der Region ab, etc. — mit der Folge, dass altbewihrte
Rekrutierungsstrategien scheitern und neu ausgerichtet werden miissen.

GRAFIK 26
Qualitdtskreis Azubi-

Rekrutierung

Rekrutierungsstrategie

planen

Rekrutierungsstrategie
anpassen und
verbessern

Rekrutierungsstrategie

umsetzen

Rekrutierungsstrategie

uberprufen

Es ist daher wichtig, dass Unternehmen Strategien und Mafinahmen ihrer Azubi-Rekrutierung regel-
mifig auf den Priifstein legen und auf ihren Erfolg hin untersuchen. Von der eigenen Erfahrung zu
lernen und sich stindig weiter zu verbessern sind Grundsteine fiir die erfolgreiche Gewinnung von
jungen Nachwuchskriften.

m Erfolge und Misserfolge prufen

Woher wissen Unternehmen aber so genau, wie erfolgreich ihre Auszubildenden-Rekrutierung ist?
Eine Vorstellung hiervon hat jedes Unternehmen. Besser ist es jedoch, Sie iiberpriifen das eigene
Tun anhand genauer Fakten.

Hierzu werden relevante Kennzahlen (Soll-Zahlen) eingefiihrt, die anhand eines Monitoring-Sys-
tems tiberpriift werden. Die erreichten Ist-Zahlen werden mit den geplanten Soll-Zahlen abgegli-
chen. Das Ergebnis wird bewertet: Funktioniert meine Azubi-Rekrutierung wie gewiinscht oder
muss ich etwas verindern? .
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GRAFIK 27
Uberpriifung der
Auszubildenden- Erfolgs-
_ Kennzahlen Monitoring g
Rekrutierung bewertung
Von einer erfolgreichen Gewinnung von Auszubildenden kann gesprochen werden, wenn Soll-
Zahlen und erreichte Ist-Zahlen méoglichst nah beieinander liegen. Wenn diese in groflerem Mafle
abweichen, liegt Handlungsbedarf fiir Verinderungen vor. Dies gilt in besonderem Mafle in dem
Fall, dass nicht alle freien Ausbildungsplitze besetzt werden konnten und/oder die Anzahl der
abgeschlossenen Ausbildungen zu gering ausfillt.
Relevante Kennzahlen lassen sich anhand folgender zentraler Erfolgsindikatoren bestimmen:
GRAFIK 28
) Erfolgsindikatoren fiir Azubi-Rekrutierung Kennzahl X
Checkliste Erfolgs-
B . erreicht oder
iiberpriifung der

Azubi-Rekrutierung

nicht erreicht?

Anzahl der durch Akquise-Mafinahmen erreichten potenziellen Bewerber/-innen

Anzahl der Bewerber/-innen insgesamt auf Ausbildungsplitze

Anzahl der als geeignet eingeschitzten Bewerber/-innen (passende Bewerbungen)

Anzahl der Bewerber/-innen, die zum Vorstellungsgesprich eingeladen wurden

Anzahl der Bewerber/-innen, die zum Vorstellungsgesprich eingeladen wurden, ¢ (Kennzahl 0)

diesem aber fernblieben

Anzahl der Ausbildungsstellen, die nach Zusage/Vertragsabschluss ¢ (Kennzahl 0)

durch die Bewerber/-innen nicht angetreten wurden

Anzahl der besetzten Ausbildungsplitze

Anzahl der unbesetzten Ausbildungsplitze : (Kennzahl 0)

Anzahl der erfolgreich abgeschlossenen Ausbildungen

Anzahl der vorzeitig gelosten Ausbildungen : (Kennzahl 0)

Die jeweiligen Kennzahlen bestimmen Unternehmen individuell gemaf3 ihren Ausbildungsbe-
darfen. Einige Kennzahlen sollten naturgemifl gegen Null tendieren, wie die Anzahl unbesetzter
Ausbildungsplitze.

m Verbesserungen initiieren

Was unternehmen Ausbildungsbetriebe, wenn Soll- und Ist-Zahlen zu weit auseinanderdriften und
sich die Gewinnung von Auszubildenden als weniger erfolgreich darstellt?
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Eine solide Problemanalyse ist die Basis fiir Verbesserungsmafinahmen. Anhand des nachste-

henden Leitfadens finden Unternehmen heraus, innerhalb welcher Rekrutierungsphase(n) und

hinsichtlich welcher Rekrutierungsaufgaben Handlungsbedarfe bestehen.

Zahl der erreichten  Akquisition
potenziellen
Bewerber/-innen

zu gering

Zahl der

Bewerber/-innen

AKkquisition

insgesamt
zu gering

Waurde eine hinreichende Anzahl an
Akquisitionsinstrumenten eingesetzt?
Sind diese Instrumente geeignet,

um die Zielgruppe(n) zu erreichen?

Wurden diese Instrumente in der Praxis

effektiv umgesetzt?
Waurden Eltern und andere
Multiplikator/-innen einbezogen?

Waurde eine hinreichende Anzahl an
Akquisitionsinstrumenten eingesetzt?
Sind diese Instrumente geeignet,

um die Zielgruppe(n) zu erreichen?

Vgl. Kap. 3.4;
Kap. 3.8

Vgl. Kap. 3.4;
Kap. 3.8

Leitfaden fiir die
Problemanalyse bei
Rekrutierungs-

problemen

Sind die eingesetzten Akquisitionsinstru-
mente geeignet, um Bekanntheitsgrad und
Attraktivitit des Unternehmens zu steigern
- oder sollten andere Instrumente zum
Einsatz kommen?

‘Wurden diese Instrumente in der Praxis

effektiv umgesetzt?

Waurden Eltern und andere
Multiplikator/-innen einbezogen?

Zahl der passenden  Akquisition Wurde eine hinreichende Anzahl an Vgl. Kap. 3.4;

Bewerbungen zu Akquisitionsinstrumenten eingesetzt? Kap. 3.8
gering
(Qualitit der

Bewerbungen - Sind die eingesetzten Akquisitionsinstru-

Sind diese Instrumente geeignet,
um die Zielgruppe(n) zu erreichen?
zu gering) mente geeignet, um Bekanntheitsgrad und
Attraktivitit des Unternehmens zu steigern
— oder sollten andere Instrumente zum
Einsatz kommen?

‘Wurden diese Instrumente in der Praxis
effektiv umgesetzt?
‘Wurden Eltern und andere

Multiplikator/-innen einbezogen?

Auswahl Sind die Auswahlkriterien auf der Basis ei-

Vgl. Kap. 3.5
nes genauen Anforderungsprofils bestimmt
worden?

Sind die Kriterien des Anforderungsprofils
der Bewerbersituation angemessen und
nicht zu hoch?

Sind die Auswahl-Instrumente so gewahlt,
dass sie geeignete Bewerber/-innen
identifizieren konnen?

Wurden diese Instrumente in der Praxis

effektiv umgesetzt?



Leitfaden fiir die
Problemanalyse bei
Rekrutierungs-

problemen

Zahl der
ferngebliebenen
Bewerber/-innen
beim Vorstellungs-
gesprich zu hoch

Zahl der nach
Vertragsabschluss
nicht angetretenen
Ausbildungsplitze
zu hoch

Zahl der unbesetz-
ten Ausbildungs-
plitze zu hoch

Akquisition

Auswahl

Akquisition

Auswahl

Vertrags-
abschluss

Akquisition

- Sind Akquisitionsinstrumente zum Einsatz Vgl. Kap. 3.4
gekommen, die iiberzeugend die Attraktivi-
tat des Unternehmens vermittelt haben?

Waurde der Erstkontakt mit den Bewerber/ Vgl. Kap. 3.5
-innen so gestaltet, dass die Attraktivitit des

Unternehmens hinreichend vermittelt

wurde?

Waurde der Erstkontakt mit den Bewerber/

-innen so gestaltet, dass hinreichend Wert-

schitzung vermittelt wurde?

Sind Akquisitionsinstrumente zum Einsatz Vgl. Kap. 3.4
gekommen, die iiberzeugend die Attraktivi-
tit des Unternehmens vermittelt haben?

Waurde das Auswahlverfahren so gestaltet, Vgl. Kap. 3.5
dass die Attraktivitit des Unternehmens
hinreichend vermittelt wurde?

Waurde das Auswahlverfahren so gestaltet,
dass den Bewerber/-innen hinreichend
Wertschitzung vermittelt wurde?

Waurde der Vertragsabschluss so gestaltet, Vgl. Kap. 3.6;
dass die Attraktivitit des Unternehmens Kap. 3.8
hinreichend vermittelt wurde?

'

Waurden gezielt Instrumente eingesetzt,
um die zukiinftigen Auszubildenden in das
Unternehmen zu integrieren bzw. an das
Unternehmen zu binden?

Waurden diese Instrumente in der Praxis
effektiv umgesetzt?
- Wurde mit den Eltern kooperiert?

Waurde eine hinreichende Anzahl an Akqui-  Vgl. Kap. 3.4;
sitionsinstrumenten eingesetzt? Kap. 3.8

Sind die Instrumente geeignet, um die

Zielgruppe(n) zu erreichen?

Sind die eingesetzten Akquisitionsinstru-
mente geeignet, um Bekanntheitsgrad und
Attraktivitit des Unternehmens zu steigern
— oder sollten andere Instrumente zum
Einsatz kommen?

Wurden die Instrumente in der Praxis

effektiv umgesetzt?
- Wurden Eltern und andere
Multiplikator/-innen einbezogen?



GRAFIK 29 (FORTS.)

Betroffene Uberpriifungsfragen Problem-
Rekrutierungs- 16sungen Leitfaden fiir die
phase(n) Problemanalyse bei
Rekrutierungs-
Zahl der unbesetz- Auswahl - Sind die Auswahlkriterien auf der Basis ei- Vgl. Kap. 3.5 problemen
ten Ausbildungs- nes Anforderungsprofils bestimmt worden?
plitze zu hoch - Sind die Auswahl-Instrumente so gewihlt,

dass sie geeignete Bewerber/-innen
identifizieren konnen?

- Wurden diese Instrumente in der Praxis
effektiv umgesetzt?

- Wurde das Auswahlverfahren so gestaltet,
dass die Attraktivitit des Unternehmens
hinreichend vermittelt wurde?

- Wurde das Auswahlverfahren so gestaltet,
dass den Bewerber/-innen hinreichend
Wertschitzung vermittelt wurde?

Vertrags- - Waurde der Vertragsabschluss so gestaltet, Vgl. Kap. 3.6;
abschluss dass die Attraktivitit des Unternehmens Kap. 3.8
hinreichend vermittelt wurde?
- Wurden gezielt Instrumente eingesetzt, um
die zukiinftigen Auszubildenden in das
Unternehmen zu integrieren bzw. an das
Unternehmen zu binden?
- Wurden diese Instrumente in der Praxis
effektiv umgesetzt?
- Wurde mit den Eltern kooperiert?

Zahl der Vertrags- - Wurden gezielt Instrumente eingesetzt, um Vgl Kap. 3.6;
vorzeitig gelosten abschluss die zukiinftigen Auszubildenden in das Kap. 3.8
Ausbildungen Unternehmen zu integrieren bzw. an das

zuhoch Unternehmen zu binden?

- Wurden diese Instrumente in der Praxis
effektiv umgesetzt?
- Wurde mit den Eltern kooperiert?

Integration - Wurden gezielt Instrumente eingesetzt, um Vgl Kap. 3.7;
die neuen Auszubildenden in das Kap. 3.8
Unternehmen zu integrieren bzw. an das
Unternehmen zu binden?
- Wurden diese Instrumente in der Praxis
effektiv umgesetzt?
- Wurde mit den Eltern kooperiert?
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Schritt 2: Uberpriifen Sie Ihre Rekrutierungsstrategie.

Schwichen in der Rekrutierungsstrategie filhren fast notwendig zu Problemen bei der Gewinnung

von Auszubildenden. Anhand der nachstehenden Ubersicht iiberpriifen Unternehmen, in welchem
Maf3e ihre Strategie den aktuellen Anforderungen an die Auszubildenden-Rekrutierung gewachsen
ist. Die Anforderungen folgen den Goldenen Regeln der modernen Auszubildenden-Rekrutierung.

GRAFIK 30
Leitfaden zur
Uberpriifung der
Rekrutierungs-

strategie

Rekrutierungsanforderungen Betroffene Problem-
Rekrutierungs- | 16sungen
phase(n)

Grundlagen schaffen

Kampfen Sie aktiv um die Gewinnung passender Auszubildender? Planung Vgl. Kap. 3.3;

Goldene Regel 1 Akquisition 3.4; 3.5;
Auswahl 3.6; 3.7
Vertrags-
abschluss
Integration

Geben Sie Azubi-Rekrutierung angemessene (finanzielle) Prioritit? Planung Vgl. Kap. 3.3

Goldene Regel 2

Setzen Sie eine Vielzahl von Rekrutierungsinstrumenten ein? Akquisition Vgl. Kap. 3.4;

Goldene Regel 3 Auswahl 3.5;3.6;3.7
Vertrags-
abschluss
Integration

Ist Azubi-Rekrutierung eine iiber das Jahr kontinuierlich Planung Vgl. Kap. 3.3

verfolgte Aufgabe?

Goldene Regel 4

Besitzen Sie ein starkes Ausbildungsmarketing? Planung Vgl. Kap. 3.3;

Goldene Regel S 4.1

Riumen Sie zuverlissig alle méglichen Bewerbungshiirden aus? Akquisition Vgl. Kap. 3.4;

Goldene Regel 6 Auswahl 3.5; 3.6; 3.7
Vertrags-
abschluss
Integration

Geben Sie Ausbildungsqualitit eine hohe Prioritat? Planung Vgl. Kap. 3.3;

Goldene Regel 7 4.1

Perspektiven verindern

Bewerben Sie sich bei Ihren Bewerber/-innen — und nicht umgekehrt? Akquisition Vgl. Kap. 3.4;

Goldene Regel 8 Auswahl 3.5; 3.6; 3.7
Vertrags-
abschluss
Integration

Beriicksichtigen Sie die Bedarfe und Interessen Ihrer Bewerber/-innen?  Akquisition Vgl. Kap. 3.4;

Goldene Regel 9 Auswahl 3.5; 3.6; 3.7;
Vertrags- 42;44
abschluss
Integration
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Rekrutierungsanforderungen

Uberzeugen Sie sowohl auf informativer als auch emotionaler Ebene?
Goldene Regel 10

Sind Sie offen fiir neue Bewerbergruppen?
Goldene Regel 11

Wissen Sie genau, welche Eigenschaften Thre Wunschkandidat/-innen
besitzen? Goldene Regel 12

Sind Ihre Anforderungen an die Wunschkandidat/-innen realistisch?
Goldene Regel 13

Neue Wege ausprobieren

Nutzen Sie unterschiedliche Kommunikationskanile?
Goldene Regel 14

Machen Sie individuelle Angebote fiir verschiedene Bewerbergruppen?
Goldene Regel 15

Involvieren Sie Eltern und Lehrer/-innen in Rekrutierungsaktivititen?
Goldene Regel 16

Involvieren Sie Thre Azubis in Rekrutierungsaktivititen?
Goldene Regel 17

Langfristig denken

Binden Sie zukiinftige Azubis frithzeitig an IThr Unternehmen?
Goldene Regel 18

Betrachten Sie Azubis als zukiinftige Fachkrifte?
Goldene Regel 19

Klaren Sie tiber die Attraktivitit von Ausbildung auf?
Goldene Regel 20
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Betroffene
Rekrutierungs-

phase(n)

Akquisition
Auswahl
Vertrags-
abschluss
Integration

Planung

Auswahl

Auswahl

Akquisition

Planung

Akquisition
Auswahl
Vertrags-
abschluss
Integration

Akquisition
Auswahl
Vertrags-
abschluss
Integration

Vertrag-s-
abschluss
Integration

Planung

Akquisition
Auswahl
Vertrags-
abschluss
Integration

Problem-
16sungen

Vgl. Kap. 3.4;
3.5; 3.6; 3.7;
44

Vgl. Kap. 3.3; 4.6

Vgl. Kap. 3.5; 4.7

Vgl. Kap. 3.5; 4.7

Vgl. Kap. 3.4; 4.3

Vgl. Kap. 3.3

Vgl. Kap. 3.8

Vgl. Kap. 3.4;
3.5; 3.6; 3.7;
4.5

Vgl. Kap. 3.6; 3.7

Vgl. Kap. 3.3

Vgl. Kap. 3.4;
3.5;3.6; 3.7

GRAFIK 30 (FORTS.)
Leitfaden zur
Uberpriifung der
Rekrutierungs-

strategie



Probleme bei der Gewinnung von Auszubildenden miissen jedoch nicht immer auf fundamentale -
strategische — Schwichen zuriickgehen. Oft ist es ein einzelnes Rekrutierungsinstrument, das
seinen Zweck nicht erfiillt oder schlicht noch nicht hinreichend gut entwickelt wurde. Beispiele
hierfiir sind Azubi-Karrierewebseiten, die wenig besucht werden, Betriebspraktika, in denen die
Praktikant/-innen kaum Einblicke ins Unternehmen erhalten, abschreckende Assessment-Center
oder unzureichend organisierte Willkommenstage fiir die Neuankommlinge.

Unternehmen sind deshalb gefragt, innerhalb gewisser Zeitrdaume zu tiberpriifen, wie gut ihre
Rekrutierungsinstrumente funktionieren und inwiefern sie diese beibehalten, anpassen oder ggf.
ganz verwerfen mochten. Gut funktionieren diese, wenn sie efizient zum Rekrutierungsziel der
jeweiligen Phase beitragen:

o Ziel von ,,Akquisition“: Das Unternehmen und seine Ausbildungsplitze werden gegeniiber einer
hinreichend groflen Anzahl an Personen bekannt und attraktiv gemacht. Ein hinreichend grofier
Bewerberpool entsteht.

« Ziel von ,Selektion“: Unter allen Bewerber/-innen wird eine hinreichend grofie Anzahl an geeig-
neten Kandidat/-innen identifiziert, denen ein Ausbildungsplatz angeboten wird.

o Ziel von ,Vertragsabschluss“: Eine hinreichend grofle Anzahl an geeigneten Kandidat/-innen,
denen ein Ausbildungsvertrag angeboten wird, unterzeichnet diesen. Alle Kandidat/-innen,
die den Vertrag unterzeichnet haben, starten die Ausbildung.

« Ziel von ,Integration: Alle eingestellten Auszubildenden absolvieren erfolgreich die Probezeit
und werden nachhaltig in das Unternehmen integriert.

Fiir jede Rekrutierungsphase werden Kennzahlen aufgestellt, deren Erreichung iiberpriift wird. In
diesem Kontext wird der Beitrag jedes Rekrutierungsinstruments fiir die Zielerreichung der jewei-
ligen Rekrutierungsphase tiberpriift. Z. B. wird gefragt, wie stark die Azubi-Karrierewebseite zu der
Anzahl insgesamt erreichter Personen beitrigt — oder wie viele geeignete Personen iiber ein Azubi-
Speed-Dating gefunden wurden. Wichtig ist zudem, dass erreichte Ist-Zahlen auch tiber verschie-
dene Rekrutierungsphasen hinweg miteinander ins Verhiltnis gesetzt werden, z. B.: Wie ist das
Verhiltnis zwischen jenen Personen, die durch Akquise-Mafinahme X erreicht werden — und jenen,
die sich bewerben? Wie ist das Verhiltnis zwischen den mittels Auswahl-Instrument Y als geeignet
identifizierten Bewerber/-innen — und jenen, die die Ausbildung antreten — und wiederum jenen,
die schlief3lich erfolgreich die Probezeit absolvieren? Unternehmen sind hier gefragt, zu Einschit-
zungen zu kommen und Anpassungen einzuleiten, wenn sich ein Verhiltnis als ungiinstig darstellt.
Da der gesamte Rekrutierungsprozess den Bedarfen und Interessen nicht nur des Unternehmens,
sondern auch der Zielgruppen entgegenkommen soll, ist es zudem wichtig, die Perspektiven der
Zielgruppen zu erfassen.

Die nachstehende Ubersicht bietet Unternehmen einen Einblick in Moglichkeiten der Selbstiiber-
priifung.



Instrumente Phase 2 ,, Akquisition®

Leitfragen:
Was wurde gemacht?

Wie viele Personen wurden durch das Instrument erreicht?

Wie attraktiv ist das Instrument fiir die Zielgruppen?

Wie viele Bewerber/-innen wurden durch das Instrument gewonnen?

Azubi-Karrierewebseite

Ausbildungsblog

Stellenausschreibungen

Ausbildungsbroschiire/
Ausbildungsflyer

Weitere Werbematerialien

Medienbeitrige

Soziale Medien

Telefon-Hotline

Ausbildungskampagnen

- Monitoringsystem:

Anzahl der Updates; Anzahl der Seiten-Aufrufe;
Anzahl der Downloads; Anzahl der Bewerbungen
Gruppeninterview mit Zielgruppe:

Attraktivitit der Seite

'

'

Monitoringsystem:

Anzahl der Beitrige; Anzahl der Aufrufe; Anzahl
der Kommentare; Anzahl der Bewerbungen
Inhaltsanalyse der Kommentare:

Attraktivitit der Beitrige

Monitoringsystem:
Anzahl Stellenausschreibungen; Anzahl der

Bewerbungen

Monitoringsystem:
Anzahl der (verteilten) Broschiiren; Anzahl der

Bewerbungen

Kurzinterviews mit den eigenen Auszubildenden

oder der Zielgruppe: Attraktivitit der Broschiire

Monitoringsystem:
Anzahl und Art der (verteilten) Materialien; Anzahl

der Bewerbungen

Kurzinterviews mit den eigenen Auszubildenden
oder der Zielgruppe: Attraktivitit der Materialien

Monitoringsystem:

Anzahl der Beitrige; Anzahl der Beziige/Links zum
Beitrag; Anzahl der Leser/-innen bzw. Zuschauer/
-innen; Anzahl der Bewerbungen

Monitoringsystem:

Anzahl der Beitrige; Anzahl der Freunde,
Followers etc.; Anzahl der Likes, Retweets etc.;
Anzahl der Bewerbungen

Inhaltsanalyse der Kommentare:

Attraktivitit der Beitrige

Monitoringsystem:

Anzahl der Anrufe; Anzahl der Bewerbungen
Feedbackfrage mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Telefonat

Monitoringsystem:

Anzahl und Art der Teilnahme an Kampagnenmaf3-
nahmen; Anzahl der Ausbildungsinteressierten,
mit denen Kontakt aufgenommen wird; Anzahl

der Bewerbungen

Vgl. Kap. 3.4.1.1

Vgl. Kap. 3.4.1.2

Vgl. Kap. 3.4.1.3

Vgl. Kap. 3.4.1.4

Vgl. Kap. 3.4.1.5

Vgl. Kap. 3.4.1.6

Vgl. Kap. 3.4.1.7

Vgl. Kap. 3.4.1.8

Vgl. Kap. 3.4.1.9

Instrumente und
Indikatoren zur
Erfolgspriifung von
Rekrutierungs-

instrumenten



Instrumente und

Indikatoren zur

Erfolgspriifung von Wettbewerbe

Rekrutierungs-

instrumenten

Tag des offenen Unternehmens

Betriebsbesichtigungen

Vortrige & Seminare

Unterricht an Schulen

Ausbildungsmessen

Berufsorientierungstage

- Monitoringsystem:
Anzahl an Teilnahmen; Anzahl gewonnener
Wettbewerbe; Anzahl der Bewerbungen

Medienanalysen:
Anzahl und Art der Referenzen/Links zum Unter-
nehmen im Zusammenhang mit dem Wettbewerb

Monitoringsystem:

Anzahl der Events; Anzahl und Art der Teilnehmen-
den; Anzahl der Ausbildungsinteressierten und an-
derer Zielgruppen, zu denen anschlieSend Kontakt
gehalten wird; Anzahl der Bewerbungen

Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Gruppeninterview mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Monitoringsystem:

Anzahl der Events; Anzahl und Art der Teilnehmen-
den; Anzahl der Ausbildungsinteressierten und
anderer Zielgruppen, zu denen anschliefend
Kontakt gehalten wird; Anzahl der Bewerbungen

Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Monitoringsystem:

Anzahl der Events; Anzahl und Art der Teilnehmen-
den; Anzahl der Ausbildungsinteressierten und
anderer Zielgruppen, zu denen anschliefend
Kontakt gehalten wird; Anzahl der Bewerbungen

Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Monitoringsystem:

Anzahl der Events; Anzahl und Art der Teilnehmen-
den; Anzahl der Ausbildungsinteressierten und
anderer Zielgruppen, zu denen anschliefend
Kontakt gehalten wird; Anzahl der Bewerbungen

- Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Monitoringsystem:

Anzahl der Messeteilnahmen; Anzahl und Art der
Standbesucher/-innen; Anzahl der Ausbildungs-
interessierten und anderer Zielgruppen, zu denen
anschlieflend Kontakt gehalten wird; Anzahl der
Bewerbungen

Monitoringsystem:

Anzahl der Events; Anzahl und Typ der Teilnehmen-
den; Anzahl der Ausbildungsinteressierten und
anderer Zielgruppen, zu denen anschliefend
Kontakt gehalten wird; Anzahl der Bewerbungen

- Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Vgl. Kap. 3.4.1.10

Vgl. Kap. 3.4.2.1

Vgl. Kap. 3.4.2.2

Vgl. Kap. 3.4.2.3

Vgl. Kap. 3.4.2.4

Vgl. Kap. 3.4.2.5

Vgl. Kap. 3.4.2.6



Betriebspraktika

Schnuppertage

Projektwochen

Ausbildungsbotschafter/-innen

Schiilermentoring

- Monitoringsystem:
Anzahl der Praktika; Anzahl und Art der Praktikant/
-innen; Anzahl der Ausbildungsinteressierten,
zu denen anschlieflend Kontakt gehalten wird;
Anzahl der Bewerbungen

Feedbackfragebogen mit Praktikant/-innen:
Zufriedenheit mit Praktikum

Gruppeninterview mit Praktikant/-innen:
Zufriedenheit mit Praktikum

Monitoringsystem:

Anzahl der Angebote; Anzahl und Art der Teilneh-
menden; Anzahl der Ausbildungsinteressierten,

zu denen anschlieflend Kontakt gehalten wird;
Anzahl der Bewerbungen

Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Schnuppertagen

Gruppeninterview mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Schnuppertagen

- Monitoringsystem:
Anzahl und Art der Angebote; Anzahl und Art der
Teilnehmenden; Anzahl der Ausbildungsinteressier-
ten und anderer Zielgruppen, zu denen anschlieSend
Kontakt gehalten wird; Anzahl der Bewerbungen

Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Projektwochen

Gruppeninterview mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Projektwochen

Monitoringsystem:

Anzahl der Botschafter/-innen; Anzahl und Art der
Einsitze und Malnahmen; Anzahl und Art der
Teilnehmenden; Anzahl der Ausbildungsinteressier-
ten und anderer Zielgruppen, zu denen anschlieSend
Kontakt gehalten wird; Anzahl der Bewerbungen

Feedbackfragebogen mit Botschafter/-innen und
Teilnehmenden: Zufriedenheit mit Veranstaltungen

Gruppeninterview mit Botschafter/-innen und Teil-
nehmenden: Zufriedenheit mit Veranstaltungen

Monitoringsystem:

Anzahl und Art der Mentorenschaften; Anzahl und
Art der Aktivititen; Anzahl der Ausbildungsinter-
essierten, zu denen anschliefend Kontakt gehalten
wird; Anzahl der Bewerbungen

- Feedbackfragebogen mit Mentor/-innen und
Mentees: Zufriedenheit mit Mentorenschaft

Vgl. Kap. 3.4.3.1

Vgl. Kap. 3.4.3.2

Vgl. Kap. 3.4.3.3

Vgl. Kap. 3.4.4.1

Vgl. Kap. 3.4.4.2

Instrumente und
Indikatoren zur
Erfolgspriifung von
Rekrutierungs-

instrumenten



Instrumente und
Indikatoren zur
Erfolgspriifung von
Rekrutierungs-

instrumentenw

Schulkooperationen - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.4.5.1
Anzahl und Art der Kooperationen; Anzahl und
Art der Aktivititen und Maf3nahmen; Anzahl der
erreichten Schiiler/-innen; Anzahl der Ausbildungs-
interessierten, zu denen anschliefend Kontakt
gehalten wird; Anzahl der Bewerbungen

Feedbackfragebogen mit Schiiler/-innen und
Lehrer/-innen: Zufriedenheit mit Kooperationen;
Zufriedenheit mit Aktivititen

Gruppeninterview mit Schiiler/-innen und

Lehrer/-innen: Zufriedenheit mit Kooperationen;
Zufriedenheit mit Aktivititen

Netzwerke

Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.4.5.2
Anzahl und Art der Kooperationen; Anzahl und

Art der Mafinahmen und Aktivititen; Anzahl der
Ausbildungsinteressierten, mit denen Kontakt

aufgenommen wurde; Anzahl der Bewerbungen

Mitarbeiterempfehlungs- Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.4.5.3
programme Anzahl derjenigen Mitarbeiter/-innen, die aktiv
am Programm teilnehmen; Anzahl der vermittelten
Vorstellungsgespriche; Anzahl der besetzten

Ausbildungsplitze tiber das Programm

Instrumente Phase 3 ,,Auswahl”

Leitfragen:

Was wurde gemacht?

Mit wie vielen Personen wurde mittels des Instruments in Kontakt getreten?
Wie viele geeignete Personen wurden mittels des Instruments identifiziert?
Wie hoch ist die Akzeptanz des Instruments bei den Zielgruppen?

Anforderungsprofil - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.1
Anzahl der als geeignet eingeschitzten Bewerbungen

Schriftliche Bewerbungs- - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.2
unterlagen Anzahl der eingegangenen Bewerbungsunterlagen;
Anzahl der als geeignet eingeschitzten Bewerbun-
gen; Anzahl von Personen, die anschliefend zum
Bewerbungsgesprich eingeladen werden;
Anzahl der angebotenen Ausbildungsplitze

Azubi-Speed-Dating Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.3
Anzahl der kontaktierten Personen; Anzahl der

als geeignet eingeschitzten Personen; Anzahl von

Personen, die anschlieend zum Bewerbungs-

gesprich eingeladen werden; Anzahl der

angebotenen Ausbildungsplitze

Last-Minute-Ausbildungsborse Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.4
Anzahl der kontaktierten Personen; Anzahl der

als geeignet eingeschitzten Personen; Anzahl von

Personen, die anschlielend zum Bewerbungs-

gesprich eingeladen werden; Anzahl der

angebotenen Ausbildungsplitze



Vorstellungsgesprich - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.5
Anzahl der eingeladenen Personen insgesamt;
Anzahl der eingeladenen Personen, die zum
Vorstellungsgesprich erscheinen; Anzahl der
als geeignet eingeschitzten Bewerbungen;
Anzahl der angebotenen Ausbildungsplitze

Standardisierte Tests Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.6
Anzahl der zum Test eingeladenen Personen

insgesamt; Anzahl der Personen, die zum Test

erscheinen/den Test machen; Anzahl der als

geeignet eingeschitzten Bewerbungen;

Anzahl der angebotenen Ausbildungsplitze

Assessment Center

Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.7
Anzahl der zum AC eingeladenen Personen insge-

samt; Anzahl der Personen, die zum AC erscheinen;

Anzahl der als geeignet eingeschitzten Bewerbun-

gen; Anzahl der angebotenen Ausbildungsplitze

- Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:

Akzeptanz des ACs

Arbeitsproben Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.8
Anzahl der zur Arbeitsprobe aufgeforderten Personen

insg.; Anzahl der Personen, die Arbeitsprobe erledi-

gen; Anzahl der als geeignet eingeschitzten Bewer-

bungen; Anzahl der angebotenen Ausbildungsplatze

- Kurzinterview mit Teilnehmenden:

Akzeptanz der Arbeitsprobe

Probetage Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.5.9
Anzahl der zum Probetag eingeladenen Personen
insgesamt; Anzahl der Personen, die zum Probetag
erscheinen; Anzahl der als geeignet eingeschitzten
Bewerbungen; Anzahl der angebotenen Ausbil-
dungsplitze
- Feedbackinterview mit Teilnehmenden:
Akzeptanz des Probetags

Instrumente Phase 4 ,Vertragsabschluss“

Leitfragen:

Was wurde gemacht?

Wie attraktiv ist das Instrument fiir die Zielgruppen?

Wie viele geeignete Personen unterzeichnen den Ausbildungsvertrag?
Wie viele dieser Personen starten mittels des Instruments die Ausbildung?

Vertragsabschluss - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.6.1
Anzahl der als geeignet eingeschitzten Personen,
die den Ausbildungsvertrag unterzeichnen; Anzahl
der als geeignet eingeschitzten Personen, die die
Ausbildung antreten
- Feedbackfrage mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Vertragsabschluss

Willkommensveranstaltungen - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.6.2
Anzahl und Art der Veranstaltungen; Anzahl der als
geeignet eingeschitzten Personen, die die Ausbil-
dung antreten
- Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Instrumente und
Indikatoren zur
Erfolgspriifung von
Rekrutierungs-

instrumenten



Instrumente und
Indikatoren zur
Erfolgspriifung von
Rekrutierungs-

instrumentenw

Unternehmensinterne - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.6.3
Veranstaltungen Anzahl und Art der Veranstaltungen; Anzahl der a

Is geeignet eingeschitzten Personen, die die

Ausbildung antreten
Unternehmensinterne - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.6.4
Kommunikation Anzahl und Art der Mafinahmen; Anzahl der

als geeignet eingeschitzten Personen, die die
Ausbildung antreten

Instrumente Phase S ,Integration in den ersten Monaten®

Leitfragen:

Was wurde gemacht?

Wie attraktiv ist das Instrument fiir die Zielgruppen?

Wie viele der eingestellten Personen absolvieren mittels des Instruments erfolgreich die Probezeit

(d.h. besttigen sich als ,geeignet”)?

Einarbeitungsplan - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.7.1
Anzahl der eingestellten Personen, die erfolgreich
Probezeit absolvieren

Ausbildungsmappe - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.7.2
Anzahl der eingestellten Personen, die erfolgreich
Probezeit absolvieren

Willkommenstag - Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.7.3
Anzahl und Art der Veranstaltungen;
Anzahl der eingestellten Personen, die erfolgreich
Probezeit absolvieren

Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Einfiihrungsworkshops Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.7.4
Anzahl und Art der Veranstaltungen;
Anzahl der eingestellten Personen, die erfolgreich

Probezeit absolvieren

Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Teambuilding-Aktivititen Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.7.5
Anzahl und Art der Veranstaltungen;
Anzahl der eingestellten Personen, die erfolgreich

Probezeit absolvieren

Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Ausbildungspatenschaften Monitoringsystem: Vgl. Kap. 3.7.6
Anzahl der Patenschaften und Paten und Patin-

nen; Anzahl und Art der Aktivititen; Anzahl der

eingestellten Personen, die erfolgreich Probezeit

absolvieren

- Feedbackfragebogen mit Paten und Patinnen:

Zufriedenheit mit Patenschaft



Feedbackgespriche - Monitoringsystem:
Anzahl Feedbackgespriche; Anzahl der eingestellten
Personen, die erfolgreich Probezeit absolvieren
- Feedbackfrage mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Gesprich

Instrumente fiir weitere Zielgruppen

Elternabende - Monitoringsystem:
Anzahl der Veranstaltungen; Anzahl der Teilneh-
menden; Anzahl der eingestellten Azubis, die erfolg-
reich Probezeit absolvieren
- Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:
Zufriedenheit mit Veranstaltung

Projekttage & Praktika - Monitoringsystem:

fiir Lehrer/-innen Anzahl der Angebote; Anzahl und Art der Teilneh-
menden; Anzahl der Teilnehmenden, zu denen
anschlieflend Kontakt gehalten wurde; Anzahl der
Schulkooperationen, die hierdurch zustande kamen;
Anzahl von Aktivititen mit Schiiler/-innen,
die hierdurch zustande kamen

- Feedbackfragebogen mit Teilnehmenden:

Zufriedenheit mit Tag/Praktikum

Instrumente und

Indikatoren zur

Vgl. Kap. 3.7.7 Erfolgspriifung von
Rekrutierungs-
instrumenten

Vgl. Kap. 3.8.1

Vgl. Kap. 3.8.2

Wenn Azubi-Rekrutierung nicht (mehr) wie gewiinscht gelingt, sind Lésungen genauso individuell

wie Problemlagen. Um Verbesserungspotenziale auszuschopfen, sind Unternehmen hiufig gefragt,

sich neues Know-how anzueignen. Hierbei unterstiitzt das vorliegende Handbuch mit zahlreichen

Referenzen zu seinen Kapiteln und Inhalten. Die Schlussfolgerungen daraus ziehen Unternehmen

selbst: Was hat sich bewihrt, wo muss ich andere, neue Wege ausprobieren und welche Wege sind

dies? Verbesserungsbedarfe fithren manchmal zu einer strategischen Neuausrichtung der Auszubil-

denden-Rekrutierung, manchmal lediglich zu einer Adaption einzelner Rekrutierungsinstrumente

und -mafinahmen. Regelmifige Erfolgskontrollen und Neuanpassungen aber garantieren: Unter-

nehmen werden stets besser, wenn es um die Gewinnung von Auszubildenden geht, und bestehen

erfolgreich den Kampf um eine immer knapper werdende Ressource — junge Fachkrifte.
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Bundesagentur fur Arbeit

Als Ausbildungsbetrieb kénnen Sie zahlreiche Unterstiitzungsangebote in Anspruch nehmen, die
auch die Gewinnung von Auszubildenden umfassen. Ein wichtiger Partner ist der Arbeitgeber-
Service (AG-S) der Bundesagentur fiir Arbeit, der Unternehmen kostenlos bei der Suche nach
geeigneten Auszubildenden entlastet und nun zusitzlich in den flichendeckend neu eingefiihrten
Jugendberufsagenturen angesiedelt ist:

Unternehmen erhalten Beratung bei der Verfassung des Stellenangebots.

Unternehmen konnen die kostenlose JOBBORSE der Bundesagentur fiir Arbeit in Anspruch
nehmen, das gréfite Online-Jobportal Deutschlands. Hier kénnen sie direkt nach passenden
Bewerber/-innen suchen und erhalten Hilfestellungen bei der Einstellung des Ausbildungs-
angebots.

Zusitzlich konnen Unternehmen Unterstiitzung bei der Suche nach geeigneten Bewerber/-innen
erhalten. Der AG-S berit zum Vorgehen und fordert passende Jugendliche zur Bewerbung auf.
Bei Bedarf trifft der AG-S auf der Basis eines abgestimmten Anforderungsprofils eine
professionelle Vorauswahl der Bewerber/-innen. Geeignete Kandidat/-innen werden iiber
Stellenangebote informiert und erhalten eine Aufforderung, sich zu bewerben. Dank der
internen Vernetzung der Bundesagentur fiir Arbeit kann die Suche nicht nur regional,

sondern auch iiberregional und deutschlandweit stattfinden.

Wihrend des Stellenbesetzungsverfahrens kénnen Unternehmen eine Beratung zu Besetzungs-
strategien erhalten.

Bei Bedarf stellt der AG-S zudem Kontakte zu Kammern, Verbanden, Berufsbildungswerken,
Schulen oder Berufsberatern her.

Schliellich unterstiitzt die Bundesagentur fiir Arbeit Unternehmen bzw. Auszubildende in
finanzieller Hinsicht bei der Ausbildung. Unternehmen stehen hier unterschiedliche
Forderleistungen zur Verfiigung.

Kammern, Innungen, Verbande

Auch Kammern, Innungen und Verbinde bieten vielfiltige Unterstiitzungsmoglichkeiten fiir
Unternehmen zur Gewinnung von Auszubildenden:

Stellenangebote kénnen in kostenfreien Lehrstellenborsen registriert werden. Die Borsen
kénnen von Unternehmen auch zur Suche nach passenden Auszubildenden genutzt werden.
KMU erhalten Unterstiitzung bei der Erstellung von Anforderungsprofilen, der Erschliefung
neuer Zielgruppen und der gezielten Bewerberauswahl. Es gibt Angebote, die Bewerber/-innen
passgenau an Unternehmen vermitteln.

Unternehmen erhalten Unterstiitzungsmoglichkeiten wihrend der Ausbildung, bspw. zur
Beantragung ,ausbildungsbegleitende Hilfen“ (abH).

Unternehmen konnen sich fiir Programme fir Studienabbrecher registrieren und kommen mit
geeigneten Bewerber/-innen in Kontakt.

Unternehmen erhalten Beratung und Unterstiitzung zur Einfiihrung einer Teilzeitberufs-
ausbildung.

Unternehmen erhalten Unterstiitzung bei der Gewinnung von Praktikant/-innen, indem sie
freie Praktikumsplitze in Praktikumsborsen registrieren. Auch tiber Moglichkeiten von
Auslandspraktika kdnnen Sie sich hier informieren.

Kammern unterstiitzen Partnerschaften zwischen Schulen und Unternehmen. Sie vermitteln
Kooperationen, begleiten und unterstiitzen diese und fordern den Erfahrungsaustausch.
Kammern unterstiitzen Unternehmen auch bei Teilnahme an Programmen wie der Einstiegs-
qualifizierung.

Ausbildungsberater/-innen stehen fiir personliche Beratungsgespriche - auch hinsichtlich
Rekrutierungsfragen — zur Verfiigung.

Kammern bieten Unternehmen zudem die Teilnahme an zahlreichen Veranstaltungen zur
Gewinnung und Integration von Auszubildenden an, z. B. dem Girls‘ und Boys* Day,

dem Tag der Berufsausbildung, der Last-Minute-Bérse, dem Azubi-Speed-Dating oder

den ,Welcome Days” fiir Auszubildende des neuen Ausbildungsjahres.



Weitere Partner
« Fiir Unterstiitzung bei der Rekrutierung von Jugendlichen mit Migrationshintergrund kénnen
sich Unternehmen an eine der Servicestellen der ,Koordinierungsstellen Ausbildung und
Migration (KAUSA)“ wenden.
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