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Liebe u-Form:e Kundinnen und Kunden,

2012 sind wir Europameister geworden. Gut, beim FuBball hat es nicht gereicht, dafir
aber bei den Exporten. Hinter China und den USA haben wir beim weltweiten Export
sogar einen stolzen dritten Platz belegt. Was unser Exportschlager ist? Kraftwagen
und deren Teile naturlich.

Was die Autos angeht, teilen wir die Meinung der
Welt. Wir Deutschen lieben unsere Autos und
verstehen zu gut, dass Menschen anderer Lander
den gleichen Luxus, Komfort und die Sicherheit
genieBen mochten. Bei unseren Autos — da zahlt
der Prophet im eigenen Land.

Was aber hat der Export mit der dualen Ausbildung
zu tun? Viel, wie Sie in dieser Ausgabe lesen wer-
den. Immer mehr Lander — in der EU und in der Welt
— schielen ob der steigenden Jungendarbeitslosigkeit
auf das deutsche Modell der dualen Ausbildung. Trotzdem hat es in dieser Hinsicht der
Prophet im eigenen Land noch schwer. Viele Jugendliche glauben, dass ein Studium
der Garant fur beruflichen Erfolg ist — und die Politik unterstitzt sie in diesem Glauben.

Dabei reden wir Uber einen Fachkrafte- und keinen Theoriekraftemangel. Studien zei-
gen, dass viele duale Ausbildungen kombiniert mit dem Meister oder Techniker deutlich
hoéhere Bildungsrenditen haben, als viele Studiengénge. Studien, die die Jugendlichen
nicht lesen.

Auch von der EU werden wir fur unsere angeblich zu niedrigen Studentenzahlen ge-

scholten — vielleicht, weil die Damen und Herren im fernen Briissel nicht verstanden ha-
ben, wie die deutsche Ausbildung funktioniert? Sollten Sie zuféllig in Berlin oder Brissel
vorbei kommen — nehmen Sie denen doch einfach mal dieses A-Recruiter Magazin mit.

Denn in dieser Ausgabe finden Sie Ausbildung-Erfolgsberichte und gleich mehrere
Artikel, die zeigen, warum die duale Ausbildung ein Ex- und Importschlager werden
konnte.

Wir von u-form:e sind auf jeden Fall darauf vorbereitet. So ist die neue Version unseres

Testsystems opta3 mehrsprachig und kann sogar Chinesisch. Aber jetzt halte ich Sie
nicht langer auf und wiinsche lhnen viel Spal beim Lesen.

Folen A

Ihre Felicia Ullrich

P.S. Auch wenn das Bild fir Manchen anderes vermuten lasst: ich liebe mein Auto
auch. Aber irgendwie bunter als die meisten Deutschen. Ich fahre gerne Werbung fur
eine erfolgreiche Azubisuche. Das hat mehrere Vorteile: ich muss mein Auto nie lange
suchen, Kinder lieben es und das klaut mir so schnell keiner!
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Ein Pladoyer fur weniger Textwusten

Gute Texte in der Azubi-Kommunikation

So viel Text war noch nie. Ob auf
der Website, in Online-Stellen-
anzeigen, der Bewerberkorres-
pondenz oder auf Facebook und
Twitter, Uberall mussen Ausbil-
dungsbetriebe derzeit mit ihren
Bewerber kommunizieren. Und sie
tun das in der Regel in Textform.
Diese Erkenntnis kam in den letz-
ten Jahren bei aller Berechtigung
der These vom Wert der Bewegt-
bilder in der Arbeitgeber-Kommu-
nikation mit jungen Zielgruppen zu
kurz.

Woraus bestehen die Tweets bei
Twitter? Aus 140 Zeichen Text.
Was ist die Regelform der Kommu-
nikation auf Facebook? Texte. Der
Social Media-Boom hat die Rolle
von Texten noch einmal deutlich
aufgewertet. Ohne gute Texte ist
die gesamte Azubi-Kommunikati-
on nichts (wert).

Mit Bildern allein kénnen Betrie-
be ihre Azubis von morgen nicht
beeindrucken. Sie wlnschen sich
handfeste Informationen — zum
Beispiel Uber langfristige Perspek-
tiven und die Arbeitsinhalte. Qua-
litdt bei den Texten fallt der Ziel-
gruppe auf. Qualitédt aber beginnt
mit der Verstandlichkeit. Doch
was heit Verstandlichkeit? Aus
der Perspektive der Online-Kom-
munikation (aus der heute ein gu-
ter Teil der Azubi-Kommunikation
besteht) ist Sprache ein Teil der
Usability (Nutzbarkeit und Nutzer-
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orientierung) von Websites. Das
sah schon der Usability-Guru Ja-
kob Nielsen so. Er schreibt in dem
Standardwerk ,Designing Web
Usability“, dass Texte das gesam-
te Surferlebnis entscheidend mit-
beeinflussen und empfiehlt kurze,
durch Zwischenuberschriften, Bul-
letlisten und ahnliche Webstilmittel
gegliederte Texte.

Doch in sich sollten Texte ebenso
verstandlich sein. L&sst sich diese
Forderung in messbare Kriterien
umsetzen? Jein. Dennoch konn-
ten sich Azubi-Kommunikatoren,
die professionell mit Sprache um-
gehen, weitaus mehr als bisher mit
sprachlichen Fakten beschaftigen
als mit ihrem ,Bauchgefahl®, mit
der richtigen Tonalitédt und ahnlich
esoterischen Dingen. Dazu mdch-
ten wir Ihnen heute einige Hinwei-
se geben.

Die Sprache in der Azubi-Kommu-
nikation sollte mdglichst einfach
sein — und sich weitgehend an der
Radiosprache mit ihrer einfachen
Wortwah! und dem schnorkello-
sen Satzbau orientieren. Diese
Einfachheit wird deshalb kunftig
noch wichtiger werden, weil die
Online-Kommunikation derzeit zur
mobilen Kommunikation wird -
dank der flachendeckenden Ver-
breitung von Tablets und Smart-
phones.

Zielgruppengerecht schreiben?
Ja, aber der ,Lindenberg“-
Effekt...

In der Azubi-Kommunikation be-
steht seit Langem die Forderung,
zielgruppengerecht zu schreiben,
das heiflt Worter, Begriffe und ins-
gesamt eine Tonlage zu benutzen,
die Herz und Kopf der Zielgruppe
trifft. So weit so gut. Doch kénnen
Sie eigentlich wie richtige Azubis
schreiben? Meine einfache These
lautet: nein. Sie werden das im Ub-
rigen auch nie lernen. Macht aber
nichts.

Wer sich in der Kommunikati-
on betont jugendlich gibt, landet
schnell beim ,Lindenberg-Effekt".
Der Sanger mit dem Schlapphut
spricht seit Jahrzehnten eine Ju-
gendsprache, die den Sprachstil
Jugendlicher aus den 70er und
80er Jahren eingefroren hat. ,Voll
cool?* — eher nicht. Ein Blick auf
die  zahlreichen  verungllckten
Azubi-Rapvideos und die nach-
folgende Hame im Internet reicht,
um zu verstehen, dass plumpe
Imitationsversuche nicht unbedingt
zielgruppengerecht sind. Niemand
erwartet von einem 50jahrigen
Ausbildungsleiter, dass er wie sei-
ne Azubis spricht und schreibt. Das
konnen lhre eigenen Azubis bes-
ser, die Sie moglichst oft zu Wort
kommen lassen sollten — mdglichst
ohne kunstliche Inszenierung.



Einfache Worte

Auf der Wortebene entscheiden
verschiedene Kriterien darUber, ob
ein Text den zuvor beschriebenen
Anforderungen genlgt. So ist es
zum Beispiel besser, kurze Wor-
ter zu benutzen. Im Durchschnitt
sollte die Silbenzahl pro Wort eher
gering sein. Wortungetime wie
LLeistungsbeurteilungsabschluss-
gesprach* bekommen Sie klein, in-
dem Sie sie in ihre Einzelbestand-
teile auflésen: Gesprach, das
Vorgesetzte am Ende eines Jahres
fUhren, um die Leistung zu beurtei-
len.

Fremdworter und Anglizismen
ersetzen

Der unnétige Gebrauch von Fremd-
wortern und Anglizismen macht
einen Text hasslich. Gerade in
der Kommunikation mit Azubi-
Zielgruppen sollten Sie ihn mei-
den. Die Marotte, die eigene Bil-
dung durch Wérter wie ,Kontext",
LLangieren“, ,dokumentieren® zur

Schau zu stellen, wirkt insbesonde-
re auf Schiler abstoBend. Schrei-
ben Sie stattdessen lieber ,Zusam-
menhang®, ,berthren®, ,belegen®.

Fiir die AuBenwelt schreiben

Fremd- und Fachworter sollten Sie
zudem nur benutzen, wenn diese
in lhrer Zielgruppe allgemein ge-
brauchlich sind. Verstehen Azu-
bis von morgen tatsachlich die
Abkurzung POS (Point of Sales)?
Vermeiden Sie zudem Unterneh-
mens-Slang und schreiben Sie
fir die AuBenwelt, denn der sind
firmeninterne Begriffe in der Regel
nicht gelaufig. Es ist keine Bring-
schuld von Azubi-Bewerbern, sich
muUhsam in lhre Sprachwelt ein-
zufinden. Einer muss sich immer
die Mihe machen, der Leser oder
der Schreiber. Insbesondere in der
Azubi-Kommunikation liegt diese
Pflicht bei Ihnen.

Schlank ist schon

Benutzen Sie also die richtigen
Woérter und machen Sie nicht zu
viele Worte. Denn es gilt das Prin-
zip der Sprachtkonomie. Formu-
lieren Sie so, als wirde Sie jede
unnétige Silbe Geld kosten — auch
wenn das bei Online-Anzeigetex-
ten nicht der Fall ist. Eine Menge in
der mindlichen Sprache benutzter
Worter ist Uberflissig: natUrlich,

So mobil wie lhre Zielgruppe!

Die neuen Online-Tests von u-form:e. Browserunabhangig & mobil -
testen, wo immer Sie gerade sind!

® a-recruiter.de/testverfahren
N 0212 260498-0

selbstverstandlich, wohl etc.

Vermeiden Sie diese Allerwelts-
worter ebenso wie Fullworter ohne
oder mit geringer Bedeutung. Epi-
demisch ausgebreitet hat sich in
den letzten Jahren zum Beispiel
der Begriff ,Bereich®: Sie arbei-
ten ,im Bereich Vertrieb® und die
Niederlassung befindet sich ,im
Innenstadtbereich”. Bekennen Sie
stattdessen Farbe und schreiben
Sie: ,im Vertrieb”, ,in der Innen-
stadt”. Ebenso beliebt wie abge-
griffen ist die Formulierung ,im
Rahmen von“: ,Im Rahmen deiner
Ausbildung durchldufst du ver-
schiedene Abteilungen®. Besser
dagegen klingt: ,Wahrend deiner
Ausbildung lernst du verschiedene
Abteilungen kennen.”

Nicht nur bei den Wortern, auch bei
den Silben gilt die Maxime: schlank
ist schon. Eine Reihe von Wortern
beginnt mit Vorsilben, die keine
starke Bedeutung tragen. Wir alle
kennen den Button ,abschicken®
aus Bewerbungsformularen. Er
sollte besser ,senden” heiBen.

»)

u-form Testsysteme GmbH & Co. KG

Anzeige
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Auf den Punkt kommen

Einige Autoren holen beim Formu-
lieren einfach keine Luft. Das Er-
gebnis sind Bandwurmsétze. Die
Lange lhrer Satze entscheidet aber
darUber, ob Ihre Leser Sie verste-
hen und die Lekture Ihres Texts als
angenehm empfinden. Denn lhre
Leser lieben kurze Satze. Doch
was ist zu lang? Nach Wolf Schnei-
der (,Deutsch fur Profis®) liegt die
durchschnittliche  Lange eines
Satzes in einer groBen deutschen
Boulevardzeitung bei zwolf Wor-
tern. In seinem Roman Dr. Faustus
kommt der Schriftsteller Thomas
Mann dagegen auf 30 Worter.

Sie sollten weder Boulevardzeitung
noch literarische Boheme spielen
und sich stattdessen an einer Ma-
ximalgrenze von 20 Wdrtern orien-
tieren. Damit wird lhre Zielgruppe
klarkommen, die lhre Texte in der
Regel in einer eher informellen Si-
tuation liest: beim FrUhstlck, in der
U-Bahn oder auf dem Smartphone
in der Schlange an der Kinokasse.

Meine Empfehlung ist ebenso will-
klrlich wie anfechtbar, kann Ihnen
aber als Richtmal im Kommunika-
tions-Alltag dienen. Denn das Ziel,
moglichst kurze Satze zu benut-
zen, werden Sie nicht erreichen,
wenn Sie fur Ihr Unternehmen
nicht geklart haben, was Sie unter
»moglichst kurz* verstehen.

Schachtelsatz adé

Je langer die Satze sind, desto
haufiger stolpern Azubi-Bewerber
Uber  Schachtelsatzkonstruktio-
nen. Ein Schachtelsatz reiBt zu-
sammengehorige  Informationen
auseinander, um einer zusatzli-
chen Information Platz zu machen.
Er besteht aus einem in zwei Tei-
le gespaltenen Haupt- und einem
eingeschobenen Nebensatz: ,Die
Abteilung 3D, die bislang zum
Marketing gehort, ist kinftig ein
Teil des Vertriebs.” Solche Gebil-
de sollten Sie aufldsen, indem Sie
zusammenflgen, was zusammen-
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Checkliste:

Einfache Sprache fUr die Azubi-Kommunikation

1. Wortungetiime wie ,Ausbil-
dungsvergitungsordnung”“ mei-
den. Stattdessen: Wort in Einzel-
bestandteile aufldsen: Regeln zur
Vergutung von Auszubildenden.

2. Unndtige Fremdwéorter wie
tangieren, dokumentieren, Kon-
text ersetzen durch deutsche
Entsprechungen wie berthren,
belegen, Zusammenhang.

3. Fremd- und Fachausdriicke,
die der Zielgruppe nicht gelaufig
sind, meiden. Stattdessen:
erklaren oder ersetzen.

4. Unternehmensinterner Slang,
insbesondere undurchsichtige
Abteilungsbezeichnungen und
Ahnliches. Stattdessen: durch
gebréduchliche externe Be-
griffe ersetzen oder erklaren.

5. Allerwelts- und Fiillwérter:
nattrlich, selbstverstandlich,
wohl, eigentlich, beinahe,
geradezu, auch, Bereich.
Stattdessen: ersatzlos strei-
chen.

gehort: Die Abteilung 3D ist kinftig
ein Teil des Vertriebs. Bislang ge-
horte sie zum Marketing.

Substantivierungsgewitter
vermeiden

,Deine Einarbeitung erfolgt anhand
konkreter Aufgaben®: Die sich in
zahllosen ,-ung“-Formen nieder-
schlagende Substantivierungsmo-
de hat viele Texte im Personalwe-
sen fest im Giriff. Befreien Sie Ihren
Text aus dieser Umklammerung!
Denn Substantivierungen sind nicht
nur hasslich. Abstrakte Substantive
haben einen groBeren Bedeutungs-
umfang als ihre verbale Entspre-
chung. Das bedeutet zugleich,
dass Leser mehr interpretieren
mussen. Dadurch wird ein Text un-
verstandlicher. Nehmen wir das
oben angefihrte Beispiel. Es lasst

6. Unnétige Vorsilben tilgen:
zukunftig (kUnftig), absenden
(senden), Ubersenden (senden),
abschicken (schicken), vor-
programmiert (programmiert).
Stattdessen die kirzere Variante
verwenden.

7. Satzungetiime vermeiden:
Grenze von maximal 20 Wortern
beachten. Gilt gerade fiir Online-
Texte.

8. Schachtelsatze auflésen.
Fallen auf durch zahlreiche
Satzzeichen innerhalb eines
Satzes. Haben Sie in einem Satz
mehr als ein Komma gesetzt?
Stattdessen: komplexe Satz-
konstruktionen in mehrere Satze
aufldsen. Gilt insbesondere flr
Online-Texte.

9. Substantivierungen durch
Verben ersetzen.
Wimmelt es in lhrem Text von
»~ung“-Formen? Ersetzen Sie
sie durch die entsprechenden
Verben. Statt ,Dir obliegt die
Wartung der Maschinen” besser
,Du wartest die Maschinen.”

eine grundsatzlich Frage offen: Wer
arbeitet hier ein? Diese Frage soll-
ten Sie beantworten. Verwandeln
Sie dazu das Substantiv ,Einarbei-
tung” wieder in ein Verb: ,Dein Chef
arbeitet dich ein.” Beim Verb ,erfol-
gen” sollten die Alarmglocken lau-
ten: Es ist ein Galgen, an dem die
Sprache den Substantivierungstod
stirbt: ,Wahrend der Ausbildung er-
folgt die Schwerpunktsetzung auf
eigenen Wunsch.” Schreiben Sie
stattdessen: ,Du setzt deine
Schwerpunkte selbst.” m

Dr. Manfred Bocker

Geschaéftsfuhrer,
HR-PR Consult




Auf einen Blick, mit einem Kilick.

Karriere-Websites und Ausbildungsmarketing

551.000 Ausbildungsvertrage wur-
den letztes Jahr abgeschlossen.
Auf den ersten Blick eine stattli-
che Zahl, die aber auf den zweiten
Blick alarmiert. Denn so wenige
AbschlUsse gab es in den letzten
acht Jahren nicht mehr. Diese Zah-
len finden sich im Berufsbildungs-
bericht 2013. Der Bericht verrat
auch, dass 2012 noch 33.000
Ausbildungsplatze unbesetzt wa-
ren. Im Vergleich zum Vorjahr ist
dies eine Steigerung von 22 %!

NatUrlich spielen dabei der demo-
grafische Wandel, insbesondere
unsere immer &alter werdende Ge-
sellschaft, eine nicht unerhebliche
Rolle. Aber auch Sie als Arbeitge-
ber sind nicht ganz unschuldig an
der gegenwartigen Situation.

Warum? Die Ausbildungsumfrage
des DIHK liefert einige interessante
Zahlen zu diesem Thema. 75 % der
Arbeitgeber geben Probleme mit
der mangelnden Ausbildungsreife
ihrer Bewerber als Ausbildungs-
hemmnis an. Allerdings kann die
mangelnde Ausbildungsreife der
Bewerber nicht pauschal als Stn-

denbock dienen. Natlrlich gibt es
junge Menschen, die nicht mit ei-
nem Top-Schulabschluss glanzen
oder deren Sozialkompetenz zu
wulnschen Ubrig 18sst. Im gleichen
Atemzug muss man der Unterneh-
mensseite vorwerfen, oft viel zu
hohe Anspriiche an ihre Bewerber
zu stellen. Schaut man sich ein-
schlagige Stellenausschreibungen
an, so hat man den Eindruck, es
werden gar keine Azubis gesucht,
sondern topqualifizierte Fachkréafte.

Ein anderer wunder Punkt ist die
Darstellung der  angebotenen
Ausbildungsberufe  beziehungs-
weise die Darstellung des Arbeit-
gebers (sofern es die denn Uber-
haupt gibt). Denn, auch das zeigt
die Ausbildungsumfrage: 53 %
der Ausbildungen werden abge-
brochen, weil Bewerber falsche
Vorstellungen vom gewahlten Be-
ruf haben. Woher soll ein junger
Mensch diese aber auch haben,
wenn auf Unternehmensauftritten
im Internet auBer Stellenangebo-
ten keine weiteren Informationen
bereitgestellt werden? Wenn keine
Schnupperpraktika oder Probe-

arbeitstage angeboten werden?
Oder wenn per Website, Social
Media oder durch andere Medien
keine umfangreichen Einblicke in
das Unternehmen und das Berufs-
bild gewahrt werden?

Denn auch hier liegen unglaub-
lich viele Potenziale brach. So of-
fenbart die Ausbildungsumfrage
auch, dass nur 60% der Unter-
nehmen das Internet nutzen, um
auf sich als Ausbildungsbetrieb
aufmerksam zu machen. Das be-
deutet im Umkehrschluss: 40%
nutzen das Internet nicht. Das ist
nicht nur grob fahrlassig, das ist
sehr unklug — immerhin sind 100 %
lhrer Zielgruppe im Internet unter-
wegs! Wer aber nun glaubt, dass
diese 60% alles richtig machen,
der irrt. Naturlich ist die Nutzung
des Internets der erste Schritt in
die richtige Richtung.

»)
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Wenn aber 86 % dieser Unterneh-
men angeben, dass sich die Aus-
bildungsaktivitaten im Internet aus-
schlieBlich auf Stellenangebote auf
der eigenen Website beschranken,
dann herrscht hier noch dringend
Handlungsbedarf! Im Ubrigen ist
die Anzahl dieser Unternehmen
gegenuber dem Vorjahr sogar um
4% gesunken. Stattdessen in-
vestieren Unternehmen verstarkt
in Social Media-Aktivitaten. Hier
sind es 4 % mehr. Und das gibt mir
Grund zur Sorge.

Denn wahrend sich viele Unter-
nehmen in wildem Aktionismus auf
Facebook & Co. stlrzen — ohne
Strategie, ohne Plan, ohne Herz-
blut — wird der wichtigste Kanal
mit Missachtung gestraft. Namlich
lhre eigene Unternehmensweb-
site. Genauer: Der Teil lhrer Web-
site, auf der Sie Uber Ausbildung
und Karriere und Uber sich als
Arbeitgeber informieren. Nennen
wir ihn der Einfachheit halber mal
Karriere-Website. Und eine Kar-
riere-Website besteht eben nicht
nur aus der Veroffentlichung von
Stellenangeboten. Sondern auch
aus ausfuhrlichen Informationen
Uber Sie als Arbeitgeber sowie
zielgruppengerecht  aufbereiteten
Informationen Uber Einstiegsmaog-
lichkeiten, Aufgabenbereiche und
Ihre Unternehmenskultur.

Warum ist das so wichtig? Je ge-
nauer ein Bewerber Uber Sie als
Arbeitgeber und das, was ihn im
Beruf erwartet, informiert ist, umso
besser kann er entscheiden, ob er
und lhr Unternehmen zusammen-
passen. Im Zweifelsfall bewirbt er
sich vielleicht nicht bei Ihnen, aber
das ist in jedem Falle besser, als
wenn der Bewerber im Ausbil-
dungsverlauf die Flinte ins Korn
wirft, weil er nicht das vorgefunden
hat, was er erwartete. Und damit
dieses Risiko mdglichst kleingehal-
ten werden kann, hier nun einige
Handlungsempfehlungen zur Ge-
staltung einer Karriere-Website.
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Karriereseite = Visitenkarte

Verstehen Sie lhre Ausbildungs-
oder Karriere-Website als Visiten-
karte des Arbeitgebers respektive
des Ausbildungsbetriebs. Beden-
ken Sie: Egal, Uber welchen Weg
ein Interessent Sie gefunden hat
— Ob Uber eine Printanzeige, Uber
lhre Facebook-Seite oder durch
eine Mitarbeiter-Empfehlung — so
wie alle Wege nach Rom fUhren,
so fuhrt der Weg zum Arbeitgeber
nun mal dber die Website. Und im
Idealfall findet der zukinftige Azubi
Sie sogar via Google. Das funk-
tioniert aber auch nur, wenn Sie
auch hier dafur sorgen, dass man
Sie ,findet", also dass Sie entspre-
chende Inhalte bereitstellen und
diese Seiten suchmaschinenopti-
miert aufbereiten.

Auch wenn der hoffnungsvolle In-
teressent auf lhre Internetpréasenz
gelangt, so sind Sie noch nicht am
Ziel. Folgende Fehler solliten Sie
vermeiden:

» Ausbildungs- bzw. Stellenan-
gebote sind versteckt

» die Vorzlge der Firma respekti-
ve des Arbeitgebers fehlen

» die Stellenbeschreibung st
durftig/nicht aussagekréftig

» Informationen Uber die Ausbil-
dung, den Ausbildungsberuf
oder Ahnliches fehlen oder sind
unvollstandig

» eine direkte Bewerbung ist nicht
maoglich

Bekannte Unternehmen profitieren
vom positiven Image bei Bewer-
bern, kleinere Betriebe kodnnen
sich solche Fehler kaum leisten.
Denn wie diverse Studien und Um-
fragen mehrfach bestatigt haben,
steht die Website als Informations-
quelle fur potenzielle Bewerber an
erster Stelle.

Leider hinken viele Unternehmen,
die Uber den Fachkraftemangel

klagen, den Standards hinterher.
Entweder fehlt die Job- bezie-
hungsweise  Ausbildungs-Rubrik
auf der Startseite ganz, oder diese
versteckt sich hinter Rubriken wie
LWir Uber uns®, ,Aktuelles oder
LJKontakt”. Und wird somit im
Zweifelsfall gar nicht erst
gefunden.

Karriere auf den
ersten Blick und Klick

Auch wenn ich mir den Mund fus-
selig rede beziehungsweise die
Finger wund schreibe: Wer online
neue Mitarbeiter sucht, sollte die
Karriere-Rubrik klar und eindeutig
beim Namen nennen und promi-
nent auf der Startseite platzieren.
Informationen mussen auf einen
Blick und einen Klick zu erreichen
sein. Auch gilt es, nicht nur heiBe
Luft auf der Website zu kommuni-
zieren, sondern darzustellen, was
Sie als Arbeitgeber/Ausbildungs-
betrieb einzigartig macht und wa-
rum man sich gerade bei lhnen
bewerben sollte.

Warum gerade Sie?

FUr viele Arbeitgeber ist es offen-
sichtlich noch eine ungewohnte,
neue Rolle: Die Firma muss fur sich
trommeln. Dass sich der Arbeits-
markt in vielen Bereichen zu einem
Bewerbermarkt gewandelt hat,
scheint vielerorts noch nicht ange-
kommen. Es gilt also zu kommuni-
zieren, was das Unternehmen als
Ausbildungsbetrieb ausmacht und
warum man sich bewerben sollte.
Jedes Unternehmen, egal welcher
GroBe oder welcher Branche, hat
Pfunde, mit denen es wuchern
kann. Und jedes Unternehmen ist
einzigartig. Es gilt, genau diese
Punkte zu identifizieren, seine lden-
titat als Arbeitgeber zu entdecken
und zu definieren und dieses nach
auBen zu kommunizieren. Und
zwar nicht anhand von irgendwel-
chen Worthllsen oder Slogans,
sondern anhand echter Einblicke
und praktischer Beispiele.
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u-form Testsysteme GmbH & Co. KG

Anzeige

Mit Geld allein kénnen Sie
Bewerber nicht binden.

Fesseln Sie mit Begeisterung.
Wir zeigen lhnen wie!

Die Ausbildungsexperten:

@ a-recruiter.de/beratung
S 0212 260498-0

Authentisch sein!

Punkte sammeln Sie dabei auch
mit authentischen Fotos (Han-
de weg von Stockmateriall) oder
Erfahrungsberichten von Mitar-
beitern. Der Fokus liegt hier auf
L2authentisch®: Bitte lassen Sie
entsprechende Beitrage nicht von
der Unternehmenskommunikation,
sondern von Mitarbeitern schrei-
ben. Und auch die Beschrankung
auf drei Bulletpoints, wie man es
leider nur allzu oft sieht, ist nicht
zielfUhrend (so etwas ist wohl kaum
ein Mehrwert bietender ,Erfah-
rungsbericht®). Selbst Videos sind
mdglich — aber bitte keine Wer-
be-Hochglanzfimchen. Und bitte,
bitte Hande weg von Rap-Videos.
Es sei denn, Sie mochten von der
Netzgemeinde in Blogs und Foren
zerrissen werden. Manchmal reicht
sogar eine Web-Cam, vor der sich
das Team kurz vorstellt. Ich wirde
allerdings empfehlen, hier in eine
ordentliche Filmproduktion zu in-
vestieren. Es lohnt sich.

Naturlich gilt immer der Grundsatz,
sich auf die gewlnschte Zielgrup-
pe einzustellen: Potenzielle Azubis
spricht man anders an als Stu-
denten. Diese haben kaum oder
keinerlei Ahnung von dem, was
sie im spateren Berufsleben bezie-

hungsweise im Ausbildungsberuf
erwartet. Denn ausfuhrlicher Un-
terricht zur Berufsorientierung ist
alles andere als Ublich, Sie als Un-
ternehmen sind hier in der Pflicht.
Informieren Sie Uber die Inhalte der
Ausbildung, idealerweise anhand
praktischer Beispiele.

Noch besser ist es, wenn Sie
das Ganze durch Bilder und/oder
Videos aufwerten (natGrlich mit
echten Mitarbeitern/Azubis, das
versteht sich wohl von selbst).
Lassen Sie lhre Azubis von ihrer
Ausbildung berichten. Vielleicht
richten Sie sogar einen Azubi-Blog
ein, in dem lhre Azubis regelmaBig
von sich und ihrer Ausbildung be-
richten. Aber das ist ein anderes
Thema. Bedenken Sie auch, dass
Sie es hier mit einer Zielgruppe zu
tun haben, die anders angespro-
chen wird als beispielsweise ein
berufserfahrener Erwachsener. Im
Zweifelsfall sind Sie mit dem ,Du“
schon mal auf dem richtigen Weg.

Noch ein paar Worte zum Thema
Bewerbung: Auch hier gilt auf einen
Blick, auf einen Klick. Bitte bieten
Sie neben der Bewerbung per Post
auch andere Bewerbungsmaglich-
keiten an. Zwar ist es richtig und
wichtig, auch Bewerbungen per
Post zuzulassen, aber geht man

nach diversen Studien, so ist eine
Bewerbungsmaglichkeit per E-Mail,
moglichst mit konkretem Ansprech-
partner und nicht anonym, der bes-
sere Weg (und spart lhnen im Ubri-
gen viele Portokosten). Noch mehr
Aufwand sparen Sie mit einem mo-
dernen  Online-Bewerbermanage-
ment-System. Wichtig dabei ist,
dass die Bewerbungsformulare auf
die Anforderungen der jeweiligen
Zielgruppe zugeschnitten und ein-
fach zu bedienen sind. Erfassen Sie
so viele Daten wie nétig, aber ma-
chen Sie es lhrem Bewerber auch
so einfach wie mdglich.

Wichtig ist, dass Sie bei all den In-
halten und Schilderungen immer
authentisch bleiben und keine fal-
schen Erwartungshaltungen pro-
duzieren.

Eine Patentlésung gibt es natlrlich
auch nicht fur eine Karriere-Websi-
te. Letztendlich muss diese immer
individuell den Gegebenheiten an-
gepasst werden. Dann aber
klappt’s bestimmt auch mit den
Kandidaten :-) m

Henner Knabenreich

Geschéftsflhrer,
knabenreich
consult GmbH
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Azubimarketing bei Facebook

Handlungsempfehlungen fUr Employer Branding und Ausbildungsmarketing im groBten

sozialen Netzwerk der Welt

Der Einsatz von Facebook fur
Employer Branding und Personal-
marketing entwickelt sich in der
DACH-Region seit 2009 zu einem
nachhaltigen Trend. Dennoch sind
viele Unternehmen noch immer
zaghaft bei der Umsetzung.

Aus der Beratungs- und Agentur-
praxis wissen wir, dass es flr diese
Zbgerlichkeit eine Reihe von Ursa-
chen gibt, die sich gegenseitig ver-
starken, u.a.:

» fehlende Initiative und Unter-

stUtzung seitens des Manage-
ments
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» geringe Marketing- und Social
Media-Affinitat in den Personal-
abteilungen

» Furcht vor dem Hoheitsverlust
Uber das eigene Arbeitgeber-
image

» ein Mangel an konkreten Hand-
lungsempfehlungen

> Schwierigkeiten bei der Uber-
tragung von Best Practice-Bei-
spielen auf das eigene Unter-
nehmen.

Bei allem Verstandnis fur diese
Hurden ist es angesichts von mehr

als 25 Mio. Facebook-Nutzern in
Deutschland, darunter 8 Mio. zwi-
schen 16 und 24 Jahren, Zeit zu
erkennen, dass Abwarten keine
Strategie ist und man einen Kul-
turwandel nicht aussitzen kann.
Legen Sie lhre Skepsis ab, krem-
peln Sie die Armel hoch und positi-
onieren Sie lhre Arbeitgebermarke
endlich dort, wo sich die Azubis
und Nachwuchskrafte der Zukunft
aufhalten: bei Facebook und in an-
deren Social Media.

Sie wollen ja, aber Sie wissen nicht
wie? Nichts einfacher als das! Um
HR-Verantwortlichen empirisch
fundierte Handlungsempfehlungen



fir den erfolgreichen Betrieb von
Karrierepages geben zu kdnnen,
haben wir in der ,Facebook Re-
cruiting Studie” die Infrastruktur
und das Community-Management
von rund 300 Facebook-Karri-
erepages untersucht, mit einem
besonderen  Schwerpunkt  auf
Azubimarketing. Die wichtigsten
Erkenntnisse mochte ich lhnen
hier als Starthilfe mit auf den Weg
geben.

Die Infrastruktur: Aufbau von
Facebook-Karrierepages

Facebook-Seiten verfligen nach
ihrer Einrichtung Uber eine Rei-
he von  Grundfunktionalitaten.
Die wichtigsten sind das Messa-
ging-System, eine Foto-Galerie,
eine Video-Galerie und ein Veran-
staltungs-Kalender. Werden da-
ruber hinaus weitere Funktionen
gewunscht, mussen diese in Form
von Apps in die Page integriert
werden. Bei Facebook-Seiten, die
fOr Azubimarketing und Employer
Branding genutzt werden, haben
sich drei App-Typen heraus kris-
tallisiert, die regelmaBig genutzt
werden:

Die Jobborsen-App

Bei Karriere-Websites stellt die
Integration von Stellenanzeigen
im Rahmen einer Jobborse eine
Selbstverstandlichkeit dar. Mit rund
45 % haben sich Jobbdrsen-Apps
auch bei Facebook-Karrierepages
als Standardelement etabliert, da
sie dafur sorgen, dass Unterneh-
men fur Facebook-Nutzer auf den
ersten Blick als Arbeitgeber er-
kennbar sind.

Daruber hinaus motivieren Job-
borsen-Apps, die Besucher von
Karrierepages Uber Empfehlungs-
mechanismen zum Weiterempfeh-
len offener Stellen innerhalb ihrer
personlichen Netzwerke und er-
moglichen so die Ausweitung von
Mitarbeiterempfehlungsprogram-
men zu Facebook. Ein Verzicht auf

diese Funktion kostet das Perso-
nalmarketing wertvolle Reichweite,
die dann an anderer Stelle durch
zusétzliche Anstrengungen kom-
pensiert werden muss.

Die Image-App

Als ,Image-App“ werden Applika-
tionen bezeichnet, die mithilfe von
Texten, Bildern und Videos das
Unternehmen und seine Arbeitge-
bermarke prasentieren und Einbli-
cke in die Berufswelt des Unter-
nehmens und seine Karrierewege
bieten.

Mit knapp 43 % fiel das Ergebnis
in unserer Studie hier ahnlich aus
wie bei der Jobbdrsen-Integrati-
on. In der getrennten Betrachtung
zeigte sich jedoch, dass bei den
Azubipages lediglich jedes dritte
Unternehmen seiner Zielgruppe
diese Informationen anbietet. Da
insbesondere angehende Azubis
Uber wenig Kenntnis des Arbeits-
marktes und seiner Anbieter verfu-
gen und somit auf Informationsan-
gebote angewiesen sind, ist dieser
Wert Uberraschend niedrig — umso
mehr, als dieses Informationsbe-
durfnis aus dem klassischen Per-
sonalmarketing auf Karrieremes-
sen und in Schulen bekannt ist.

Auch handelt es sich hier um eine
Bringschuld, da Karrierepages ne-
ben aktiv Jobsuchenden vor allem
passive Kandidaten ansprechen
und Unternehmen folglich nicht
davon ausgehen kdnnen, dass die
Zielgruppe sich die Informationen
auf der Unternehmenswebsite be-
schafft. Im Zweifel verlassen poten-
zielle Azubis die Karrierepage auf-
grund eines nichtssagenden ersten
Eindrucks einfach wieder, ohne
zumindest die Kernbotschaft ,Wir
bieten Ausbildungsplatze und Kar-
riereperspektiven” mitzunehmen.

Die Team-App

Anders als die Business-Plattfor-
men Xing und LinkedIn ist Face-

book ein privat gepragtes Netz-
werk, in dem das Individuum und
die Kommunikation mit dem per-
sonlichen Umfeld im Vordergrund
stehen. In einer solchen Umge-
bung modchte niemand einen Dia-
log mit einer anonymen, sich hinter
einem Firmenlogo versteckenden,
Burokratie beginnen. Potenzielle
Azubis und Arbeitnehmer suchen
hier den personlichen und un-
komplizierten Kontakt zu Unter-
nehmensvertretern, die ihnen auf
dem kurzen Dienstweg ihre Fragen
beantworten und flr einen weiter-
fihrenden Dialog zur Verflgung
stehen.

Bisher erflllen nur knapp 15 % der
Unternehmen dieses  Kriterium.
Hier zeigt sich deutlich, dass der
GroBteil der Personalabteilungen
Uber wenig Nutzererfahrung im
Social Web verflgt und sich bisher
nicht auf die moderne Zwei-We-
ge-Kommunikation eingestellt hat.
Machen Sie es besser und pra-
sentieren Sie Ihr Unternehmen als
Arbeitgeber zum Anfassen!

Der laufende Betrieb:
Community-Management bei
Facebook-Karrierepages

Nachdem Sie Ihre Page mit den
geschilderten Apps in Form ge-
bracht haben, beschaftigen Sie
fortan zwei Fragen:

Wie gewinne ich Fans
@ aus meiner  Recrui-
ting-Zielgruppe um die
Reichweite meines Per-

sonalmarketings zu erho-
hen?

@ Wie gestalte ich den All-
tags-Dialog mit meinen

Fans?

»)
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Aufbau der Community

Damit lhre Facebook-Community
schnell an GroBe gewinnt, emp-
fehlen sich verschiedene MaBnah-
men. Zum Einen sollten Sie nach
dem Launch lhrer Karrierepage
eine interne Marketingkampagne
starten und alle bestehenden Mit-
arbeiter und Kunden Uber die Fan-
page des Unternehmens informie-
ren und zum Mitmachen einladen.

Daruber hinaus sollten Sie Ihre be-
stehende Unternehmenskommu-
nikation zur Promotion Ihrer Kar-
rierepage nutzen, in dem Sie z.B.
Hinweise auf die Fanpage in Ihr In-
tranet, Ihre Mitarbeiterzeitung und
lhre Email-Signaturen aufnehmen.

Im Anschluss an diese MaBnah-
men empfiehlt es sich, eine Wer-
bekampagne aufzusetzen, die
sich gezielt an die Zielgruppe(n)
lhres Ausbildungs- bzw. Perso-
nalmarketings wendet. Das mag
lhnen zuerst als nicht unbedingt
notwendig erscheinen, tragt aber
erfahrungsgemaB  entscheidend
zum Erfolg einer Facebook-Karri-
erepage bei.

Community-Management

Nachdem Sie nun auch Fans flr
lhre Page haben, stellt sich nun
die Frage, wie der Dialog mit lhrer
Community zu gestalten ist.

Zuerst stellt sich die Frage, wieviele
Beitrage man fur seine Community
verdffentlichen soll. Laut unserer
Untersuchung posten Karriere-
pages rund zwolf Beitréage pro Mo-
nat und kommen dem Anfangern
haufig empfohlenen Optimum von
drei bis vier Beitragen pro Woche
statistisch bereits sehr nahe.

Nun stellt sich die Frage nach der
Art der Beitrdge. Da Sie eine Ar-
beitgebermarke aufbauen  wol-
len, empfiehlt es sich, der Face-
book-Community einen Einblick
in lhr Unternehmen und seine
Arbeitswelt sowie die Berufe und
Karrierewege der Mitarbeiter zu
bieten. Dies kann in Form von kur-
zen Texten, Bildern und Videos ge-
schehen, wobei Bilder und Videos
haufig bessere Reaktionen hervor-
rufen als reine Textbeitrage.

Hinter mancher Stirn
steckt mehr als man denkt!

Schauen Sie dahinter! Mit dem neuen

Lernpotenzialtest von u-form:e!

Jetzt testen:

@® a-recruiter.de/lernpotenzial
N 0212 260498-0

i

orm:e
u-form Testsysteme GmbH & Co. KG

So enthalten 43 % aller Beitrage ein
Foto bzw. Bild und bei den Azubi-
pages sogar knapp 50%. Dabei
mussen Fotos und Videos bei Fa-
cebook nicht von professionellen
Fotografen oder Kameraleuten
stammen, sondern koénnen ganz
einfach Schnappschisse der eige-
nen Mitarbeiter sein. Auch Videos
und Mitarbeiterinterviews lassen
sich mit einer einfachen Digitalka-
mera, einem Richtmikrofon und ei-
nem Stativ (Kosten <500,- €) leicht
selbst erstellen.

Wenn Sie jetzt Lust auf eine eigene
Facebook-Azubipage bekommen
haben, lesen Sie einfach die ganze
~Facebook Recruiting Studie” und
legen Sie los m

Download der Facebook-
Recruiting Studie:

bit.ly/FB-Recruiting-Studie

Jan Kirchner

Partner & Blogger,
Wollmilchsau GmbH
Digitales HR-Marketing &
Employer Branding

Anzeige




sverstehen wir Facebook falsch?*

Facebook ist eine Dialogplattform und kein Marketingtool. Nur wir nutzen es nicht so.
Richtig eingesetzt kann Facebook mit weniger Aufwand positiv zur authentischen
Unternehmensdarstellung beitragen.

Die Studie Azubi-Recruitingtrends
2013 (siehe Beitrag in diesem Heft)
zeigt: Nur eine kleine Minderheit der
angehenden Azubis nutzt bislang
Facebook, um sich Uber mdagliche
Ausbildungsbetriebe zu informieren.
Liegt es daran, dass sich Facebook
nicht flr die Ansprache potenzieller
Auszubildender eignet oder nutzen
wir Facebook falsch!

Social Media wie Facebook bieten
Unternehmen die Chance, offene
Dialoge mit Bewerberzielgruppen
zu fUhren und ihnen Infos zu bieten,
die sie auf keiner anderen Plattform
bekommen. Deshalb sollten Ausbil-
dungsbetriebe das Thema ,Face-
book" auch aus der ,Werbeecke"
holen, Facebook als Tool fUr die ei-
genen Azubis einsetzen und Exter-
ne in dieses Netz integrieren.

Von allen Medien nutzen die 14 bis
19-Jéhrigen mittlerweile am hau-
figsten das Internet — noch vor dem
Fernsehen. Sie verbringen rund 150
Minuten taglich mit dem Medium.
FUr immer mehr von lhnen heiBt
Jnternet” vor allem ,Facebook”.
Das Netzwerk ist das mit Abstand
beliebteste Angebot in den fur das
Azubimarketing relevanten Alters-
gruppen — 55% bei den 13 bis
16-Jéhrigen, 78% bei den 17 bis
19-Jéhrigen nennen Facebook als
Lieblingsseite.

Die Zukunft des Azubimarketing
liegt also auf Facebook? Jein. Das,
was Ausbildungsbetriebe in  der
Vergangenheit als ,Azubimarke-
ting* zunachst auf Papier und dann
online gemacht haben, versuchen
zwar viele jetzt mit gleicher Strategie
auf Facebook, es funktioniert aber
nicht. Denn Facebook ist eine vollig
andere Welt, in der die Ansatze aus
der einstigen Welt der Hochglanz-
kommunikation ins Leere laufen.

HIER STEHT, ",
Pas SewD STUBEMTEM,
BIE EE wocHE
AuF FhcpBoak
VER LA TER)

Hier geht es um Insider-Infos Uber
die Ausbildung im Unternehmen
und den intensiven, langfristigen Di-
alog mit moglichen Bewerbern.

Facebookseiten ohne Dialog

Die ,Facebook Recruiting-Studie
2012" von atenta hat gezeigt: Nur
jedes dritte Unternehmen, das Fa-
cebookseiten fUr Azubis bietet,
gewahrt solche Einblicke ins Un-
ternehmen, generell kommt der
Dialog auf Arbeitgeberseiten im
,neuen Internet” noch viel zu kurz.
Nur 15 % der Unternehmen mit Fa-
cebook-Karriereseiten bieten einen
persdnlichen Kontakt, knapp die
Halfte nutzt den Auftritt als reine
Litfasssaule und reagiert Uberhaupt
nicht auf Aktivitaten der Fans.

Der SchlUssel zum Erfolg von Azu-
bi-Seiten auf Facebook ist die
Einbindung der glaubwirdigsten
Kronzeugen fur die Qualitdt der
Ausbildung im Unternehmen: der
eigenen Azubis. Ausbildungsbe-
triebe sollten daher Facebook dazu
nutzen, dass die eigenen Azubis
und die Ausbilder sich auf der Platt-
form austauschen und dort zusam-
menarbeiten.

Einbindung der Azubis
von morgen

Das erfolgt aber bisher meist in ge-
schlossenen Gruppen - diese zu
offnen und damit auch fUr externe
Azubi-Interessenten lesbar zu ma-
chen, wlrde eine sinnvolle Nutzung
von Facebook im Azubi-Marketing
darstellen. Denn die dort entstehen-
den ,echten” Inhalte und Netzwerke
kdénnen Ausbildungsbetriebe nut-
zen, um Bewerbern authentische
Einblicke in das wirkliche Gesche-
hen im Unternehmen zu geben.

Dazu braucht es einen gewissen
Mut zur Offenheit und feste Regeln
flr den Umgang Auszubildender mit
Social Media im Betrieb. Zugege-
ben ist dieser Weg weitaus mihsa-
mer als ,Botschaften Uber die Fa-
cebook-Seite  hinauszuposaunen,
aber langfristig effektiver. Ange-
sichts immer noch sehr bescheide-
ner Konversionsraten auf Arbeitge-
ber-Fanpages sollten  Betriebe
anfangen, Uber diese sinnvolle Al-
ternative nachzudenken m

Felicia Ulirich

Geschéftsfuhrerin,
u-form Testsysteme
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Azubi-Recruiting Plattformen im Vergleich -
Yousty.de trifft auf Ausbildung.de
Immer auf der Suche nach neuen Angeboten rund um das Thema Azubi-Recruiting stellen wir

lhnen heute die zwei Online-Plattformen Ausbildung.de und Yousty.de vor. Was wir Ihnen bieten
konnen — das erfahren Sie direkt von den beiden Geschaftsfuhrern personlich.

Gucken lohnt sich:

www.ausbildung.de

»,Den eigenen Horizont erweitern® - Ausbildung.de

Herr Schatt, mit Ausbildung.de
wollen Sie allen (angehenden) Azu-
bis helfen, ihren Traumjob zu fin-
den. Wie stellen Sie das an?

Wir haben, wie schon bei mein-
praktikum.de, vor dem Entwick-
lungsstart eine sehr groBe Tour an
viele deutsche Schulen gemacht
und mit der Zielgruppe Schuler so-
wie mit Eltern und Lehrern gespro-
chen. Mit den daraus gewonnenen
Kenntnissen haben wir uns an die
Entwicklung des Portals gemacht.

Eine der groBten Erkenntnisse, die
wir beim Studieren der Zielgruppe
gewonnen haben, war, dass bei
der Berufswahl lediglich eine sehr
geringe Anzahl von Berufen Uber-
haupt erst in die Auswahl der Schi-
ler kommt: insbesondere namlich
die der ,Kumpels®. Mit Ausbildung.
de wollen wir ausgehend von den
Starken und Interessen der Schuler
zunachst einen Eindruck vermitteln,
was es ,da drauBen” so alles gibt.
Im Prinzip starten die Schiler auf
Ausbildung.de mit der Entdeckung
des eigenen Horizonts. So werden
Schuler, die z.B. ein (Fach-)Abitur
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anstreben, damit konfrontiert, dass
sie auch ein Duales Studium ma-
chen kdnnten.

Was unterscheidet Sie von Ihren
Mitbewerbern? Was finden Aus-
bildungssuchende auf Ausbildung.
de, was sie bei anderen Plattfor-
men nicht finden?

Ich denke, unsere Stéarke ist es, die
jeweilige Zielgruppe zu verstehen
und fUr diese dann maBgeschnei-
derte Losungen zu entwickeln.
Dies spiegelt sich unter anderem
im Design, aber insbesondere auch
in der Aufbereitung der Informatio-
nen wieder. Wir haben z.B. alle
Texte so lange mit der Zielgruppe
abgestimmt, bis wir sichergestellt
hatten, dass der Schreibstil von der
Zielgruppe abgesegnet worden ist.

Welche  Alleinstellungsmerkmale
bieten Sie Unternehmen? Warum
sollte ein Ausbildungsunternehmen
unbedingt bei Ihnen vertreten sein?

Auf unseren Portalen geht es nicht
nur darum, dass wir moglichst vie-
le User haben, sondern insbeson-

dere die richtigen, die auch genau
das Passende finden. Weiterhin ist
der Berufstest sicher in einer ganz
neuen Form implementiert; Auch
wenn die zwolf Fragen auf den ers-
ten Blick ,,dUnn“ wirken, so sind es
in Wirklichkeit fast 500 Fragen, die
durch einen umfangreichen Algo-
rithmus ausgewahlt werden.

Wo soll der Weg von Ausbildung.
de noch hingehen? Welche Pléane
haben Sie fur die Zukunft?

Seit dem Start von Ausbildung.de
integrieren wir jede Woche neue
Funktionen in das Portal. Auch in
Zukunft wollen wir das Portal in en-
ger Abstimmung mit der Zielgrup-
pe weiterentwickeln. Als nachstes
werden wir eine noch engere Ver-
zahnung von Ausbildung.de und
Social Media-Kanalen starten.

Vielen Dank flr das Gesprach.



Gucken lohnt sich:

www.yousty.de

»Eigene Azubis als Botschafter nutzen” - Yousty.de

Herr Dennes, mit Yousty.de mdch-
ten Sie eine Online-Plattform fir
Schiler, Auszubildende und Un-
ternehmen bieten. Wie funktioniert
das?

Fir viele Unternehmen wird das
Recruiting von Azubis zunehmend
zur Herausforderung. Die Ausbil-
dungsbetriebe haben es mit einer
sehr jungen Zielgruppe zu tun, flr
die sie neben den bisherigen Instru-
menten des Ausbildungsmarketings
erganzend zunehmend Social Me-
dia-Kanale intensiv, kontinuierlich
und professionell bespielen ms-
sen. Hierfur fehlt es selbst in groBen
Unternehmen noch sehr haufig an
Manpower und Know-how.

Wir unterstlitzen die Unternehmen
dabei, direkt sowie Uber die eige-
nen Azubis, die als Botschafter
eingesetzt werden, in einen Dialog
auf Augenhohe mit den Schilern zu
treten.

Was unterscheidet Sie von lhren
Mitbewerbern? Was finden Ausbil-
dungssuchende auf Yousty.de, was
sie bei anderen Plattformen nicht
finden?

Yousty.de ist ein Online-Berufsnetz-
werk flr Azubis und Duale Studen-
ten im Web 2.0 und geht in Inhalt
und Funktionalitdt somit deutlich
Uber die klassische Ausbildungs-
platzstellenbdrse hinaus.

Die interessierten Schuler finden auf

Yousty.de natirlich eine individuelle
Darstellung der Unternehmen Uber
deren Profil mit Fotos, Videos, Links,
vakanten Stellen u.v.m. DarUber hi-
naus finden sie quasi ,live” die Be-
sonderheiten der Ausbildung durch
besonders glaubwirdige Kronzeu-
gen, namlich den Azubis, die dort
bereits diesen Beruf erlernen und
die Ausbildung erleben. Yousty.de
spricht die Sprache der Schller,
was man auch an unserer stéandig
wachsenden Facebook-Gruppe
mit mittlerweile 32.000 Fans sieht.
Denn ,,der Wurm muss ja schlief3lich
dem Fisch schmecken und nicht
dem Angler.”

Welche  Alleinstellungsmerkmale
bieten Sie Unternehmen? Warum
sollte ein Ausbildungsunternehmen
unbedingt bei Ihnen vertreten sein?

Laut einer Umfrage der Uni Bam-
berg bei Personalverantwortlichen
der Top 1.000 Unternehmen in
Deutschland wird bis in zehn Jah-
ren Social Media/Web 2.0 das
wichtigste Instrument des Perso-
nal-Recruitings sein. Und dieser
Trend gilt eben auch fur die Ziel-
gruppe Azubis. Wir glauben an die-
ses Thema! Social Media sind das
Medium, wo sich die Jugendlichen
aufhalten und um sie zu erreichen,
muss man sich damit auseinander-
setzen. Yousty.de schliet die Lu-
cke zwischen den herkémmlichen
Instrumenten des Azubi-Marketings
und Social Media. Wir funktionieren
als verldngerter Arm unseres Kun-

den in der Azubi-Rekrutierung, vor
allem in der gemeinsamen Planung
der MarketingmaBnahmen, also
der aktiven Ansprache der Schler
und der Forderung des Dialoges
mit ihnen. Durch unsere Plattform,
durch weitere Instrumente wie der
Facebook-Seite und unser Spezi-
alisten-Team in Social Media und
Berufsausbildung bekommt unser
Kunde ein Rundum-Sorglos-Paket
in Sachen zeitgeméaBer Azubi-Re-
krutierung. Quasi den personlich
besetzten Messestand, aber an 365
Tagen im Jahr rund um die Uhr.

Wo soll der Weg von Yousty.de
noch hingehen? Welche Plane ha-
ben Sie fur die Zukunft?

Das laufende Jahr steht ganz klar im
Zeichen des Wachstums, um bun-
desweit fur die Schiler verflgbar
zu sein und ihnen viele tolle Aus-
bildungsunternehmen mit einem
hohen Bedarf an Auszubildenden
zu bieten. Wir werden uns auch zu-
kunftig intensiv mit der Entwicklung
von Techniken, die Schiler nutzen,
beschéftigen. Wir machen kein Me-
too, unser Anspruch ist es, Innova-
tionsleader zu sein.

Vielen Dank flr das Gespréch.

Fabian Geisblsch sprach mit
Daniel Schitt, Geschaftsflh-

rer der Employour GmbH und
Ralph Dennes, Geschaftsflihrer
der Yousty Media AG
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Universitatsabsolventen und Aus-
zubildende sind flr viele Unterneh-
men die beiden entscheidenden
Zielgruppen ihrer Recruiting-Mal3-
nahmen. Inwieweit man mit Social
Media als Teil des Personalmarke-
tings beide Gruppen simultan far
KMU begeistern und so Ressour-
cen bundeln kann, zeigt die nach-
folgende Impulsstudie.

Machte sich der Fachkrafteman-
gel bislang haufig in der muihsa-
men Suche nach Universitatsab-
solventen bemerkbar, so weitet
sich der ,War for Talents“ immer
mehr auch auf qualifizierte Aus-
zubildende aus. Sofern Personal-
marketing von Unternehmen nicht
als leere Worthulse verstanden,
sondern als Ausgangspunkt fur
»Zielgruppengerechte*  Kommu-
nikation eingesetzt wird, kann es
ein wirksames Gegenmittel sein.
Spezifischer kénnen Social Media
— richtig eingesetzt — als Kommu-
nikationsinstrument dienen, um
unterschiedliche, zukinftige Fach-
und FUhrungskréfte anzusprechen,
flr das Unternehmen zu interessie-
ren und sogar zu begeistern. Das
ergab eine im Rahmen einer Dip-
lomarbeit durchgefihrte Impuls-
studie am Lehrstuhl fir Unterneh-
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Zwei Zielgruppen -

Ein Instrument: Social Media

Social Media richtig eingesetzt kann gerade

die Zielgruppen Azubis und Studenten fir das
Unternehmen begeistern. ,,Wie“ zeigt eine Impulsstudie
der TU Bergakademie Freiberg auf.

mensfuhrung und Personalwesen
der TU Bergakademie Freiberg,
die das Social Media-Kommuni-
kationsverhalten von 40 Auszubil-
denden der Feinmechanikbranche
mit einer entsprechenden Stich-
probe  wirtschaftswissenschaft-
licher Studenten verglichen hat.
Besonders wurde dabei nach den
Gemeinsamkeiten der Zielgruppen
gesucht.

Social Media als Instrument im
Personalmarketing

Obwohl haufig vernachlassigt,
muss vor einer ndheren Analyse
der Eignung von Social Media als
Kommunikationsinstrument  die
Frage nach dem Verstandnis des
Personalmarketings gestellt wer-
den. Personalmarketing ist ein
Konzept, dass nicht allein dem
Ziel dienen kann, vakante Stellen
kurzfristig zu besetzen. Vielmehr
ist Personalmarketing als wichtige
Funktion des Personalmanage-
ments zu verstehen, die entspre-
chend ihrer Bedeutung fUr das je-
weilige Unternehmen geplant und
ausgestaltet werden sollte. Dazu
zahlt unter anderem auch, dass
die Bedurfnisse, Gewohnheiten

und Entscheidungsmuster poten-
tieller Bewerberzielgruppen — aber
auch der Mitarbeiter — identifiziert
und analysiert werden mussen, um
adaquate PersonalmarketingmaB-
nahmen entwickeln und ein positi-
ves Arbeitgeberimage aufbauen zu
kénnen.

Signalwirkung Arbeitgeber-
image

Ein positives Arbeitgeberimage hat
in der Folge eine Signalwirkung
auf die Bewerber des externen Ar-
beitsmarkts. Dort ist fur viele Un-
ternehmen langst nicht mehr nur
eine Zielgruppe relevant. Neben
der insbesondere fur KMU knap-
pen Ressource leistungsstarker
Hochschulabsolventen sind auch
qualifizierte und motivierte Aus-
zubildende immer schwieriger zu
finden. Dies belegen 60.000 nicht
zu besetzende Ausbildungspléatze
in Deutschland im Jahr 2011 (On-
line-Unternehmensbefragung der
IHK 2012). Insbesondere der ost-
deutsche Arbeitsmarkt ist betrof-
fen, da 38 % der Ausbildungsplét-
ze nicht oder nur zum Teil besetzt
werden konnten (sieche Abb. 1).



Da KMU salopp gesprochen am
Ende der (Bewerber-) Futterkette
sitzen, wird deutlich, dass Perso-
nalmarketing beileibe nicht nur et-
was fur GroBunternehmen ist. Je-
doch muss das Personalmarketing
hier anders ausgestaltet werden.
Anstelle von Hochglanzbroschu-
ren, die nicht gelesen und ver-
schachtelten Webseiten, die kaum
durchdrungen werden, mdussen
zielgruppengerechte und effizien-
te  Personalmarketinginstrumen-
te verwendet werden. Denn was
nutzen attraktive und innovative
Produkte sowie ein gut florieren-
des Kerngeschéft, wenn das Un-
ternehmen in wenigen Jahren nicht
mehr ausreichend Mitarbeiter hat,
um neue Produkte und Services zu
entwickeln, zu produzieren und zu
vertreiben.

Beide Zielgruppen sind im In-
ternet und Social Media aktiv

Entscheidend ist die Effizienz, mit
der Instrumente des Personalmar-
ketings eingesetzt werden. Genau
hier kdnnen Social Media einen
Beitrag leisten, wie die Ergebnisse
unserer Impulsstudie bestatigen.
Die befragten Auszubildenden
(Durchschnitt 20,4 Jahre) sind zu
95% und die befragten Studen-
ten (Durchschnitt 22,5 Jahre) aus-
nahmslos im Internet aktiv. Dies
entspricht auch den Erkenntnis-
sen der ARD/ZDF-Onlinestudie,
welche 2011 (fur die Altersklasse
zwischen 20 und 29 Jahre) eine
Internetnutzung von durchschnitt-
lich 97,5 % ausmachte. Die beiden
Zielgruppen haben jedoch nicht
nur die fast ausnahmslose Inter-
netnutzung gemeinsam, sondern
auch die dadurch ermoglichte,
weite Verbreitung von Social Me-
dia. 9 von 10 Teilnehmern unserer
Befragung sind auf den Plattfor-
men Facebook, YouTube, Xing
oder den VZ-Netzwerken aktiv.
Im Gegensatz zu Xing und den
VZ-Netzwerken, konnten flr Fa-
cebook und YouTube dabei sehr
ahnliche Nutzeranteile von 70%
bis 80% unter den Zielgruppen

40°%

30°%

20°%

38 %

37 %

13% 19% 19% 18%
159
10+% 12% 12 % o
0%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
- Ostdeutschland Westdeutschland

Abb. 1: Nicht oder nur teilweise besetzte Ausbildungsplatze in Ost- und Westdeutschland

(nach IHK 2012)

57,5 %

Studenten

Wiirden Sie Facebook zur Suche nach Unternehmensinformationen nutzen?

Ja
47,5 % i
= Nein

Auszubildende

Abb. 2: Ergebnisse der Befragung

identifiziert werden, weshalb die-
se Plattformen auch fir KMU von
besonderem Interesse sein sollten.

Unternehmensinformationen
auf Facebook-Karrierepages

Bemerkenswert ist, dass Face-
book auch Uber die privaten Nut-
zungsgewohnheiten hinaus bereits
von den zukunftigen Arbeitskraften
verwendet wird. Nahezu drei Vier-
tel beider befragten Gruppen sind
auf Facebook schon auf Unterneh-
men aufmerksam geworden und
etwa die Halfte gibt an, die Platt-
form auch zur Suche nach Unter-
nehmensinformationen zu nutzen
(Abb. 2). Wollen KMU diesem In-
formationsbedurfnis Rechnung
tragen, mussen sie eine Karriere-
seite auf Facebook etablieren.

Beim Aufbau und der regelmaBigen
Berichterstattung sollten die eige-
nen Auszubildenden und Hoch-
schulabsolventen eng mit einge-
bunden werden. Diese verstehen
am besten, welche Informationen
flr sie einen Mehrwert gegentber
der Unternehmenshomepage bil-
den, welche Inhalte attraktiv sind
und in welchem Ton sie angespro-
chen werden wollen. Mit der Be-
reitstellung von Fotos, Azubi- und
Studentenblogs oder dem Hinweis
auf neue Stellenausschreibungen
kann es auch kleineren Unterneh-
men gelingen, das Unternehmen
Interessenten naher zu bringen.

»)
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Studenten

Sind Ihnen auf YouTube bereits Unternehmen aufgefallen?

47,5 % .
= Nein

Auszubildende

Abb. 3: Ergebnisse der Befragung

Durch die virale Verbreitung unter
den Nutzern kann langfristig ein
wichtiger Schritt in Richtung posi-
tives Arbeitgeberimage gegangen
werden.

Hohe Nutzer-Aufmerksamkeit
bei YouTube

Eine hohe Nutzungsintensitat ist
auch YouTube zu bescheinigen,
weshalb hier ebenfalls ein bis-
lang oftmals ungenutztes Poten-
zial fur KMU existieren konnte.
Jeder zweite Auszubildende und
jeder dritte Student hat auf dieser
Plattform  bereits Unternehmen
wahrgenommen (siehe Abb. 3).
Nutzern wird zudem wahrend der
Verwendung von YouTube ein ho-
her Aktivierungsgrad zugeschrie-
ben, was bedeutet, dass sie hoch
aufmerksam sind. Videos wirken
informativ und emotional zugleich,
wodurch Erinnerungen und damit
Bekanntheit schnell herausgebil-
det werden. Soll mit Hilfe dieser
Plattform wiederum ein positives
Image als Arbeitgeber geftrdert
werden, ist die Bereitstellung von
Unternehmensimagefiimen  sinn-
voll. Hierbei sollte berlcksichtigt
werden, dass Studenten und Aus-
zubildende gleichermaBen ange-
sprochen werden und nicht nur ein
Berufsbildwerbefim gedreht wird,
der dann gegebenenfalls eher den
Wettbewerbern zugutekommt.
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Der Blick (iber den Tellerrand

Die Ergebnisse der zugrundelie-
genden Impulsstudie legen einen
proaktiveren Umgang mit Social
Media fir KMU nahe. Es sind da-
bei aber noch eine Reihe weiterer
Bewertungskriterien  zu  berlck-
sichtigen. KMU verfigen in der
Regel weder Uber die finanziellen
Ressourcen noch Uber Spezialis-
ten, um Aufsehen erregende Kon-
zepte einkaufen oder entwickeln
zu kdénnen. Dartber hinaus wird
regelmanig darauf verwiesen, dass
eine Personalsuche Uber regiona-
le Grenzen hinweg, aufgrund der
geringen Mobilitat von Jugend-
lichen, wenig erfolgversprechend
sei und somit auch ein Einsatz von
Social Media nicht zielftihrend. Im
Einzelfall sollte jedoch unseres Er-
achtens kritisch Uberprift werden,
ob diese generellen Annahmen zu-
treffen und welche Faktoren junge
Nachwuchskrafte davon abhalten,
sich einen Arbeitsplatz auBerhalb
der Herkunftsregion zu suchen.
Manche Hemmnisse lassen sich
von Seiten der Unternehmen ab-
bauen. Beispielsweise kdnnten
vergunstigte  Wohnungen in der
Néhe der Ausbildungsstatte so-
wie Berufsschule gestellt werden,
die soziale Integration der neuen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
durch verschiedene MaBnahmen
unterstUtzt und in der Folge auch
kommuniziert werden.

Mehr Interessenten als Mitar-
beiter: Personalbindung durch
Kommunikation in Social Media

Vielmals wird als Argument gegen
den Einsatz von Social Media ins
Feld gefuhrt, dass ein immenser
Aufwand flr wenige Klicks und
einen doch begrenzten Dialog
betrieben werden muss. Ferner
seien Social Media ein privater
Ruickzugsraum, in dem potentielle
Mitarbeiter nicht gestort werden
mdchten. Als Gegenbeispiel sei ex-
emplarisch auf die Facebook-Kar-
riereseite der ,in-tech GmbH"
hingewiesen. Der deutsche Mit-
telstandler, welcher nach eigenen
Angaben 300 Mitarbeiter beschaf-
tigt, hat auf Facebook bereits Uber
1.800 ,Gefallt mir‘-Angaben (April
2013). Dies entspricht einem Ver-
haltnis von sechsmal mehr Inte-
ressenten als Mitarbeitern und das
allein auf Facebook. Auch wenn
Social Media kein Allheilmittel sind,
wird hier das Potenzial dieses
Kommunikationsinstruments deut-
lich sichtbar. Uber regionale und
private Grenzen hinweg wird ein
positives Arbeitgeberimage trans-
portiert und somit die Personalsu-
che und -bindung erleichtert.

Social Media als Bestandyteil
im Kommunikationsmix

Genau so wenig wie Social Media
von KMU unbertcksichtigt bleiben
sollten, darf der Stellenwert die-
ses Instruments im Kommunikati-
onsmix missachtet werden. Bevor
Unternehmen im sich rasant wei-
terentwickelnden Social Media-Be-
reich aktiv werden, ist der Aufbau
und die kontinuierliche Pflege einer
strukturierten Unternehmenshome-
page Pflicht. Denn sonst kdme ein
Hauptargument fir den Aufbau von
Social Media nicht zum Tragen — die
Schnittstellenfunktion.  Studenten
und Auszubildende rufen Uber
Plattformen wie Facebook Uber-
durchschnittlich viele Homepages
auf.



Wenn es ihnen dann bei aktiver
Suche nicht maglich ist, beispiels-
weise eine Stellenausschreibung
auf der Unternehmenshomepage

zu finden, kdnnen auch Social
Media als Teil des Personalmar-
ketings nicht dazu beitragen,
langfristig mehr vakante Stellen
zU besetzen m
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»vom Bittsteller zum Kunden*

Fraher klopften junge Leute noch
bescheiden bei Unternehmen flr
einen Ausbildungsplatz an. Heute
haben es die Recruiter mit selbst-
bewussten Bewerbern zu tun und
mussen sich ausgefeilte Strategien
fur das Ausbildungsmarketing ein-
fallen lassen. Ob sie damit den Nerv
der Zielgruppe treffen, untersuchte
kirzlich eine Studie.

Der Fachkraftemangel ist langst
bei den Auszubildenden angekom-
men. Wie reagieren Ausbildungs-
betriebe darauf? Und wie kommt
das bei den Azubis an? Zum
vierten Mal haben wir, der Ausbil-
dungsspezialist u-form Testsys-
teme und Professorin Dr. Daniela
Eisele von der Hochschule Heil-
bronn, gemeinsam mit dem Portal
Azubister.net dazu eine umfang-
reiche Online-Befragung durch-
geflhrt, an der insgesamt 1.155
Personen teilnahmen (davon 441
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Ausbildungsverantwortliche  und
714 Azubis und Schuler/-innen).

Deutlicher Bewerberriickgang

Die Studie zeigt, dass Angebote im
gewerblich-technischen  Bereich
sowie zu dualen Studiengangen
besonders stark vom Bewerber-
rickgang betroffen sind.

2012 konnten die befragten Aus-
bildungsbetriebe im Durchschnitt
nur noch 84 % ihrer Vakanzen fur
kaufmannische Ausbildungsgange
besetzen (2011: 89 %), in gewerb-
lich-technischen Ausbildungsgan-
gen waren es 65 % (2011: 73%).

Vor allem bei den Angeboten zum
dualen Studium war es fir die Un-
ternehmen schwierig, geeignete
Bewerber zu finden: Hier konnten
sie nur 51 % der Vakanzen beset-

Personalu\!vi[utsmgm 07z

Erschienen in:
Personalwirtschaft
07/13 Wolters Kluwer

zen (2011: 66 %). Im Durchschnitt
erhielten die teilnehmenden Betrie-
be pro Azubi-Stelle im kaufmanni-
schen Bereich 27 Bewerbungen,
im  gewerblich-technischen Be-
reich 14 und im dualen Studium
21 Bewerbungen.

Inwieweit hat der Mangel an Azu-
bi-Talenten auch die Haltung heu-
tiger Azubi-Bewerber verandert?
Hier liefert die Studie ein eindeuti-
ges Bild: Azubis sind heute keine
Bittsteller mehr, sondern treten als
selbstbewusste Kunden auf. Die
Azubis und Schuler wurden dar-
um gebeten, ihre Position im Be-
werbungsprozess durch Auswahl
verschiedener Statements zu be-
schreiben.



Das Ende der Bescheidenheit

Nur 17 % votierten dabei fur die
bescheidene Aussage ,lch bin
froh, wenn ich Uberhaupt einen
Ausbildungsplatz bekomme*, eine
groBe Mehrheit dagegen fur die
weitaus selbstbewussteren Vari-
anten ,Ich informiere mich im Vor-
feld und weiB3 genau, was ich will*
(54 %). ,Unternehmen und Bewer-
ber begegnen sich auf Augenho-
he” (24 %) und ,Im Prinzip bewirbt
sich das Unternehmen bei mir, und
ich kann mir aussuchen, wo ich
hingehe* (5 %).

Ausbildungsverantwortliche in den
Betrieben schatzen diesen Wan-
del in der Haltung ihrer Bewerber
durchaus realistisch ein: Bei der
Frage, welche Aussage am ehes-
ten auf heutige Azubi-Bewerber
zutreffe, stimmten lediglich 13%
der Ausbildungsverantwortlichen
der Option zu ,Bewerber sind froh,
wenn sie Uberhaupt einen Ausbil-
dungsplatz bekommen®. Ange-
sichts des Bewerbermangels und
des gestiegenen Selbstbewusst-
seins der Bewerber halten 86%
der befragten Ausbildungsverant-
wortlichen ein ,verstarktes Azu-
bi-Marketing” flr eine geeignete
MaBnahme.

Viele, aber nicht alle Aspekte, die
die Betriebe dabei in den Vorder-
grund stellen, passen dabei zum
Informationsbedarf der Azubi-Be-
werber. Einen ,hohen” oder ,sehr
hohen” Wert in der Kommunika-
tion messen die Betriebe dem Be-
triebsklima (91 %) zu, das bei den
Azubis der groBte Treiber der At-
traktivitat von Ausbildungsbetrie-
ben ist (97 %).

Eine geringere Relevanz im Ver-
gleich zu den Winschen der Azu-
bis sehen Ausbildungsbetriebe
zum Beispiel bei den Faktoren
Ausbildungsberufe und Arbeitsin-
halte, Jobsicherheit und Ubernah-
mechancen (siche Abb. 1). Die
Faktoren Ubernahmechancen und
Jobsicherheit sind Azubis jedoch
besonders wichtig — ein durch die

Womit Ausbildungsbetriebe punkten kénnen

Betriebsklima/Zusammengehorigkeitsgefiihl
Jobsicherheit

langfristige Weiterentwicklungsméglichkeiten
Betreuung wéhrend der Aushildung
Ausbildungsprogramm

Ubernahmechancen

Ausbildungsberufe und Arbeitsinhalte

Leistungen wéhrend der Ausbildung
geregelte Arbeitszeiten
Erreichbarkeit der Arbeitsstétte

Image

A \Qe‘\“

Finanzkrise ausgeldster, zielgrup-
penubergreifender Trend, der sich
seit 2008 auch in vielen Absolven-
tenstudien niederschlagt.

Glaubwiirdig kommunizieren

Auch im Hinblick auf einen weite-
ren Trend férdert die Studie ein in-
teressantes Ergebnis zutage: Seit
einigen Jahren wird immer wieder
eine starkere Authentizitat in der
Kommunikation von Arbeitgebern
gefordert.

Diese Forderung sieht ein groBer
Teil der Azubis sogar schon weit-
gehend als erflllt an: Den AuBen-
auftritt der Ausbildungsbetriebe
halten 63 % der Azubis flur ,glaub-
wurdig“ oder ,eher glaubwlrdig*.

Erstaunlich ist, dass vier von funf
Azubis, die sich schon in einer
Ausbildung befinden, ihren eige-
nen Ausbildungsbetrieb flr glaub-

Il Azubi: Worauf legst Du bei Deinem Ausbildungsbetrieb wert?
El Ausbilder: Welche Vorziige als Ausbildungsbetrieb stellen Sie in den Vordergrund?

Vergiitung und zusétzliche Leistungen nach der Ausbildung | 3,20 NN

Produkte sowie Dienstleistungen des Unternehmens

K pels t s
yonen elee 5 s 3“0\\"’“;stm ponen W
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Die Studie zeigt: Die potenziellen Bewerber sind weitaus mehr an Jobsicherheit und Ubernahmechancen
interessiert, als es die Ausbildungsbetriebe annehmen.

Abbildung 1
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wulrdig oder ,eher glaubwurdig®
halten. Der regelmaBige Kontakt
mit Ausbildungsleitern, Mitarbei-
tern und anderen Azubis erhoht
die Glaubwurdigkeit sogar.

Vertrauen bildet sich eben stark
Uber den personlichen Kontakt —
das zeigt auch der Blick auf die in
der Azubi-Kommunikation verwen-
deten Kanale.

Bevorzugte Kandle

Welche  Kommunikationskanale
bevorzugen Ausbilder in der An-
sprache kinftiger Azubis? Und wie
informieren sich Azubis am liebs-
ten Uber mogliche Ausbildungsbe-
triebe?

»)
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Die Antworten passen an vie-
len Stellen gut zusammen (siehe
Abb. 2). So nutzen 76 % der be-
fragten  Ausbildungsverantwortli-
chen ,sehr intensiv® oder ,intensiv*
Karrierewebsites. Diese erhielten
hinsichtlich ihrer Prioritéat auf einer
Skala von 1 bis 4 knapp Uber drei
Punkte, was ziemlich exakt den
Praferenzen der Zielgruppe ent-
spricht.

Unterschiede zwischen den Priori-
taten der Ausbildungsbetriebe und
dem Rechercheverhalten von Azu-
bis gibt es zum Beispiel hinsicht-
lich der Rolle der Bundesagentur
fir Arbeit und dem persénlichen
Rat von Multiplikatoren wie Leh-
rern oder Eltern, die nach wie vor
als Sekundarzielgruppe des Azu-
bi-Marketings eine groBe Rolle
spielen. 59 % der befragten Azubis
nutzen diesen Rat ,intensiv‘ oder
»Sehr intensiv®, um sich Uber Aus-
bildungsbetriebe zu informieren.

Social Media weniger beliebt

Uberrascht hat das relativ schlech-
te Abschneiden von Social Media,
die bei der Bewerberzielgruppe
zur Informationsbeschaffung Uber
Ausbildungsbetriebe sogar noch
weniger beliebt sind als bei Ausbil-
dungsverantwortlichen.

In ihren Kommentaren gaben eini-
ge der (kUnftigen) Azubis an, dass
sie einen Kontakt Uber soziale
Netzwerke als zu personlich und
damit als indiskret und wenig se-
rids empfinden. Andere konnten
dem Social Media-Auftritt von Aus-
bildungsbetrieben durchaus Po-
sitives abgewinnen, zum Beispiel
die ,gréBere Transparenz” und die
,Vielfalt der verfugbaren Informati-
onen®.

Der Kdnigsweg im Azubi-Recrui-
ting sind Social Media den Ergeb-
nissen der Studie zufolge jedenfalls
derzeit nicht.
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Karriereseiten von Unternehmen

Agentur fiir Arbeit
Stellenanzeigen in Tageszeitungen
Jobmessen

Praktika

Tag der offenen Tiir bei Unternehmen

Aktionstage (zum Beispiel Girl’s Day)

Social Media (zum Beispiel Facebook, Twitter)

Jobbdrsen und die Eltern.

Die beliebtesten Informationskanile

Il Azubi: Wie informierst Du Dich iiber mdgliche Ausbildungsstellen?
Il Ausbilder: Welche Kanile und Medien nutzen Sie, um potenzielle Auszubildende anzusprechen?

Anzeigen in Jobbdrsen (zum Beispiel meinestadt.de, Aubiplus) | 2,68 IEREEEEG_—_—_

Ansprache/personlicher Rat von zum Beispiel Lehrern oder Eltern| 2,66 N

Kooperation mit Bildungstragern/Jobtage an der Schule

Bewerbungsplattformen (zum Beispiel kununo, vote, jobvote) | 1,60 NG

Bei der Auswahl der Kandle und Medien fiir die Bewerberansprache entsprechen die Unternehmen
weitgehend den Préaferenzen der angehenden Auszubildenden. Die nutzen am héufigsten Karriereseiten,

Abbildung 2
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Karriereseiten fiir Azubis

Wenn es einen Hauptkanal fur die
Bewerberansprache gibt, sind dies
Karriereseiten im Internet. 81%
der befragten Ausbildungsbetriebe
verfugen mittlerweile Uber Karrie-
reseiten im Netz (2012: 68 %). Die
groBe Mehrheit (78 %) der Unter-
nehmen, die Karriereseiten im Netz
unterhalten, verflgen auch Uber
eine separate Rubrik ,,Ausbildung®,
bei 6 % der Betriebe ist eine solche
Azubi-Rubrik in Planung.

Bei der Bewertung von Azubi-Kar-
riereseiten sind Azubis etwas
kritischer als die Ausbildungsver-
antwortlichen: 43% der Azubis
bewerten die durchschnittliche
Qualitat der Internetauftritte als
»gut“ oder ,eher gut®, bei den Aus-
bildungsverantwortlichen sind es
52%. Wie die Kommentare der
Studienteilnehmer zeigen, ist den
Azubis neben den angebotenen
Stellen eine Ubersichtliche Struktur
wichtig.

Des Weiteren werden Informatio-
nen zum Unternehmen, zur Aus-
bildung selbst und zu Ubernah-
memoglichkeiten und -chancen
erwartet. Positiv. wahrgenommen
werden auch Mdglichkeiten fur Self
Assessments und Eignungstests.
Auch wenn Azubis im Durchschnitt
Facebook, Twitter und Co. als we-
niger relevant werten, fallt es Eini-
gen negativ auf, wenn diese Kana-
le nicht auf der Azubi-Karriereseite
eingebunden sind.

Im Hinblick auf die Ausgestal-
tung ihrer Internetprasenz legen
die meisten Ausbildungsbetriebe
derzeit groBen Wert auf statische
Bilder (im Durchschnitt 3,5 Punkte
auf einer Prioritdtenskala von 1 bis
4), Text (8 Punkte) und O-Téne der
Azubis (2,5 Punkte). Videostreams
fallen demgegenuber deutlich ab
(1,9 Punkte). Und die Zielgruppe?
Am meisten Wert legen Azubis auf
O-Toéne von Azubis (3,3 Punkte auf
einer Skala von 1 — spricht mich
gar nicht an, bis 5 — spricht mich
sehr an) und Text (3,2 Punkte).



Erst danach kommen Bilder sowie
Videostreams (jeweils 3,0 Punkte).
Die groBte Abweichung gibt es bei
den Bewegtbildern, die in der Be-
werberzielgruppe deutlich belieb-
ter sind als bei den Ausbildungs-
verantwortlichen.

Bewerbungswege und
Auswahlverfahren

Die meisten Bewerbungen erhalten
Ausbildungsbetriebe derzeit immer
noch per E-Mail und in Form der
klassischen Papierbewerbung. Bei
62 % der befragten Betriebe gehen
E-Mailbewerbungen von Azubis
Lhaufig” oder ,sehr haufig” ein. Auf
dem klassischen Postweg errei-
chen Bewerbungen noch 53 % der
Unternehmen ,haufig” oder ,sehr
haufig”.

Bei den (kunftigen) Azubis steht
die Papierbewerbung nach wie
vor auf der Beliebtheitsskala weit
oben: 55% geben an, dass sie
diesen Bewerbungsweg ,sehr
gerne” einschlagen. Das sagen
bei E-Mail- und Online-Bewer-
bungen nur jeweils 25 %. Mit Blick
auf die Online-Bewerbung kon-
nen Betriebe ein Stick der von
den Bewerbern geforderten Indi-
vidualitdt durch offene Felder und

Fur Sie gefunden:

Upload-Mdoglichkeiten bieten. Bei
der Auswahl von Auszubildenden
bieten die Bewerbungsunterlagen
nur wenige Anhaltspunkte fur die
Eignung von Bewerbern. Des-
halb finden Tests einen sinnvollen
Einsatz, zumal sie auch erlauben,
Potenzialen von Bewerbern mit
schlechteren Noten auf den Grund
zu gehen. Tests stoBen, anders
als haufig angenommen, auf eine
hohe Akzeptanz der Bewerber-
zielgruppe: 68 % finden sie fur ein
Azubi-Auswahlverfahren ,sehr gut®
oder ,eher gut®. 63% der Azubis
bewerten Online-Testverfahren ge-
genUber Papiertests als ,besser”
oder,gleich®. Lediglich 37 % geben
Papiertests den Vorzug.

Vernachlassigte Zielgruppen
ausschoépfen

Um dem Mangel an geeigneten
Azubis  entgegenzuwirken, kdn-
nen Ausbildungsbetriebe ihre Azu-
bi-Kommunikation und ihre Aus-
wahlverfahren optimieren, daflr gibt
die Studie einige Hinweise. Zudem
bietet sich jedoch eine gezielte Aus-
schopfung bisher vernachlassigter
Talentreservoirs an. Nutzen Ausbil-
dungsbetriebe die entsprechenden
Moglichkeiten?

Die Studie liefert Anhaltspunkte zur
These, dass das bislang nur auf
eine Minderheit der Unternehmen
zutrifft: 31 % der befragten Ausbil-
dungsbetriebe gehen bislang Ko-
operationen mit Hauptschulen ein,
6 % planen, dies zu tun.

Hier gibt es bislang wenig genutzte
Maéglichkeiten, besonders fir Un-
ternehmen, die gewerblich-techni-
sche Ausbildungsgéange anbieten.
Lediglich 8% der befragten Betrie-
be sprechen gezielt Migranten an,
um den Bewerberrickgang zu
kompensieren, 2% planen das.
Grundsatzlich sind 79% der be-
fragten Ausbildungsbetriebe ten-
denziell bereit dazu, Bewerber, die
durchs Qualifikationsraster fallen,
nachzuschulen m

Felicia Ulirich

Geschéftsfuhrerin,
u-form Testsysteme

Prof. Dr. Daniela
Stephanie Eisele,

Professorin fur
Allgemeine BWL und
Personalmanagement,
Hochschule Heilbronn

,Liste der wichtigsten Social-Media und Marketing-Studien 2013%, SMI socialmedia institut

Auf www.socialmedia-institute.com
finden Sie eine sehr umfassende
Ubersicht tber verschiedene Stu-
dien.

Im Juli 2013 finden sich zum Bei-
spiel Ergebnisse der ,Recruiting
Trends 2013 via LinkedIn und die
Ergebnisse der BITCOM-Studie
,S0cial Media im Unternehmens-
einsatz: 37 % aller Unternehmen

nutzen Social-Media-Werkzeuge
fUr die Kommunikation mit Mitar-
beitern.”

Im Juni erfahren Sie, worauf Per-
sonaler im Xing-Profil achten und
welche Konsequenzen ,Enterprise
2.0“ fur die Arbeitswelt von mor-
gen hat.

So geht es Monat fur Monat froh-

lich weiter. Es finden sich viele Stu-
dienergebnisse, die flr Personaler
und Ausbilder von Interesse sind.
Gucken lohnt sich m

Gucken lohnt sich:

www.socialmedia-institute.com/

liste-der-wichtigsten-social-me
dia-und-marketing-studien-2013/
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Ein unerwarteter Exportschlager
»wAusbildung made in Germany*

Die Festo AG bildet Industriemechaniker in China aus.

Es gibt positive Meldungen vom
deutschen Ausbildungsmarkt.
Nicht nur unsere europaischen
Nachbarn schauen ein wenig nei-
disch auf das erfolgreiche duale
Ausbildungssystem in  Deutsch-
land. Das Esslinger Automatisie-
rungsunternehmen Festo AG hat
jetzt mit seiner Aus- und Weiterbil-
dungstochter Festo Didactic einen
dualen Ausbildungslehrgang nach
deutschem Vorbild in China ge-
startet.

26 A-Recruiter Magazin 2013

28 Auszubildende sind im Herbst
2011 mit ihrer dreijahrigen dua-
len Ausbildung zum Industrieme-
chaniker nach deutschem Vorbild
im chinesischen Jinan gestartet.
Im Sommer 2014 werden sie die
ersten sein, die den begehrten
deutsch-chinesischen Doppelab-
schluss besitzen werden.

Die Nachfrage nach einem dualen
Ausbildungsplatz ist ungebrochen
groB. Im Herbst 2013 werden ins-
gesamt Uber 70 junge Menschen
in der chinesischen Dependance
von Festo lernen.

Wie kam es zu einer deutschen
Ausbildung in China? ,Wir haben
einfach gemerkt, dass wir in China
nur sehr schwer Fachkréafte finden,
die unseren Qualifizierungswiin-
schen entsprechen®, erklart Stefan
Dietl, Ausbildungsleiter bei Festo
Didactic. 2010 reiste er erstmals
nach China, um zu analysieren,
ob die Gegebenheiten vor Ort eine
Ausbildung nach deutschen Stan-
dards ermoglichen. ,Diese Mach-
barkeitsstudie konnten wir mit
einem klaren Ja abschlieBen”, so
Dietl.



Umsetzung innerhalb eines
Jahres

Innerhalb eines Jahres gelang es
dann, die Weichen fUr den ers-
ten Ausbildungsjahrgang 2011 zu
stellen. In Zusammenarbeit mit der
Auslandshandelskammer  (AHK)
und einem ortlichen College wur-
de ein Ausbildungslehrplan nach
deutschem Vorbild aufgestellt. Die
Besonderheit an der chinesischen
Ausbildung zum Industriemechani-
ker ist der Doppelabschluss. ,Die
Auszubildenden erwerben den
chinesischen Berufsabschluss und
nach der erfolgreichen Prifung vor
der AHK auch den deutschen®, er-
lautert Dietl.

In die Karten spielte Festo und den
vier weiteren deutschen Unterneh-
men, die vor Ort an dem Pilotpro-
jekt teilnahmen, dass im Juni 2011
ein Abkommen zwischen Deutsch-
land und China abgeschlossen
wurde, das Deutschland als ersten
Bildungspartner fur China benennt.
»S0mit standen die Turen offen fur
uns, da den Bildungseinrichtungen
von politischer Seite nahegelegt
wurde, deutsche Kooperationspart-
ner zu suchen®, erklart der Ausbil-
dungsleiter.

Festo hat derzeit vier chinesische
Vollzeit-Ausbilder. Einige davon
fuhren flr sechs Wochen ins deut-
sche Werk nach Esslingen, um sich
anzusehen, wie die Auszubilden-
den in Deutschland in die Arbeits-
ablaufe integriert sind. ,,Ausbildung
in China lauft komplett anders ab,
als bei uns in Deutschland. Es ist
dort normal, dass die Ausbildung
sehr theoretisch ist.

Im Betrieb werden die Auszubil-
denden dann eher zu einfachen
Helfertatigkeiten angelernt oder
mussen zuschauen. Deshalb ist
es wichtig, dass unsere Ausbilder
das neue Ausbildungskonzept mit
Leben flllen kénnen®, gibt Dietl ei-
nen Einblick in unterschiedlichen
Auffassungen.

Seit Oktober 2011 ist zusatzlich
ein deutscher Ausbilder als Super-
visor fur die Ausbildung bei Festo
in China eingesetzt, der direkt die
ersten Auszubildenden zum Start
ihrer chinesisch-deutschen Ausbil-
dung begriBen durfte.

Ausbildung nach deutschem
Vorbild mit lokalen Anpassungen

Die neue duale Ausbildung in Chi-
na ist ahnlich gegliedert wie in
Deutschland mit kleinen lokalen

Unterschieden. ,Das erste Lehrjahr
verbringen die Auszubildenden
komplett im College. Dort behan-
deln sie eher allgemeine Themen
wie Landeskunde, aber auch Mili-
tarunterricht. Dieses Jahr ist zent-
ral in der bisherigen chinesischen
Ausbildung. Deshalb haben wir es
in der dualen Ausbildung beibehal-
ten®, gibt Dietl einen Einblick auf
die Einflisse, denen der Lehrplan
unterlag.

Im ersten Halbjahr des zweiten
Lehrjahres steht dann verstérkt
fachlicher Unterricht im College
auf dem Programm. Dazu gehoren
Themen wie Fachrechnen / Ma-
thematik und ,Mechanical English*,
,Mechanical Basics“, ,Manufac-
turing Technology”, ,Control-Sys-
tems” und ,Mechanical Drawing".
Im zweiten Halbjahr kommen die
Auszubildenden zum ersten Mal
in die Unternehmen. Ahnlich wie
in Deutschland steht fortan im
mehrwochigen  Wechsel Theorie
oder Praxis auf dem Lehrplan. Bei
Festo werden die Auszubildenden
zunadchst in der unternehmenseige-
nen Ausbildungswerkstatt geschult.
,Die haben wir extra eingerichtet.
So kann jeder Auszubildende prak-

))

Gute Azubis sind keine Frage des Glicks -

Mit den e-Tests von u-form:e finden Sie uberall

die passenden Bewerber - auch in China!

geristet. Sprechen Sie uns an!

@ a-recruiter.de/testverfahren
\ 0212 260498-0

Mit der Mehrsprachigkeit von opta3 und einem
Testverfahren in Chinesisch sind Sie fir das
Abenteuer Ausbildung in China bestens

u-form Testsysteme GmbH & Co. KG
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tisch arbeiten und erste Erfahrun-
gen sammeln®, so Dietl.

Im dritten Lehrjahr wechseln die
Lehrlinge in die verschiedenen
Unternehmenseinheiten. ,Das hat
besonders viel Vorarbeit gekos-
tet. Wir mussten gemeinsam mit
unseren chinesischen Mitarbeitern
vor Ort viele Vorbesprechungen
fOhren, EinfGhrungsplane erarbei-
ten und Themen- und Aufgaben-
plane abstimmen. Wichtig war es,
die chinesischen Kollegen daftr
zu sensibilisieren, dass die neu-
en Auszubildenden als vollwertige
Mitarbeiter eingebunden werden
und nicht mehr nur daneben ste-
hen und zuschauen oder Hilfstatig-
keiten ausfuhren.”

Alle Auszubildenden unterschrei-
ben bei Festo einen Ausbildungs-
vertrag mit Bindungsklausel. Das
hei3t, dass sie sich verpflichten,
nach der Ausbildung mindes-
tens drei weitere Jahre fUr Festo
zu arbeiten. ,Die Investitionen fUr
Ausbildungswerkstatt, College
und Ausbildungsvergutung mus-
sen sich flr uns rechnen. Deshalb
brauchen wir diese Sicherheit, um
zu verhindern, dass wir flr ande-
re Unternehmen ausbilden®, er-
klart der Ausbildungsleiter. Bisher
sind die Reaktionen der Auszubil-
denden auf die Bindungsklausel
durchweg positiv. ,,Die freuen sich,
dass sie damit zu Ausbildungs-
beginn Planungssicherheit fur die
nachsten sechs Jahre haben und
damit mit einer fundierten Ausbil-
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dung auch einen guten Einstieg ins
Berufsleben ermoglicht bekom-
men.*

Kommunikation zwischen den
Beteiligten ist entscheidend

Mittlerweile gibt es deutsche Un-
ternehmen, die ebenfalls in Jinan
produzieren und ihre Auszubilden-
den flr den Werkstattunterricht zu
Festo schicken. ,Das zeigt, dass
wir auf einem guten Weg sind. Die
Zahl der Unternehmen, die eben-
falls eine duale Ausbildung anbie-
ten mochten, wachst ebenfalls. Es
zeigt sogar ein englisches Unter-
nehmen Interesse®, berichtet Dietl.
Die AHK plant, das Ausbildungs-
konzept an weiteren Standorten
in China zu etablieren. Mangel an
Interessenten gibt es nicht.

,Die gute Ausbildung spricht sich
schnell herum. Zudem macht das
College viel Werbung, das bekom-
men auch andere Bildungseinrich-
tungen mit. Wir selbst sind auch
auf den Ausbildungsmessen an
den Schulen unterwegs, um fiir die
duale Ausbildung zu werben.” In
naher Zukunft werden neben dem
Industriemechaniker auch weitere
Ausbildungen angeboten werden.
,Die Ausbildung zum Mechatro-
niker wird wahrscheinlich schon
2014 starten®, freut sich Dietl.

Diese Erfolgsgeschichte beruht in
weiten Teilen auch auf der guten
Kommunikation zwischen allen

Beteiligten. ,In China wachsen
Vertrauen und Entgegenkommen,
je besser man sich kennt. Des-
halb ist es wichtig, dass unsere
Ausbilder in stdndigem Austausch
mit den Lehrern am College sind.
Deswegen ist ein deutscher Kolle-
ge vor Ort und wenn ich in Jinan
bin, flhre ich auch immer viele Ge-
sprache am College und mit den
Ausbildern.”

Ein Erfolgsmodell konnte die du-
ale Ausbildung nur werden, weill
sie an die lokalen Gegebenheiten
angepasst wurde. ,Deshalb war es
wichtig, dass beispielsweise das
erste theoretische Berufsschuljahr
bestehen geblieben ist.”

Der Austausch zwischen College
und allen teilnehmenden Unterneh-
men findet nicht nur in der Theorie,
sondern auch in der Praxis statt.
LWir arbeiten mit den anderen Un-
ternehmen eng verzahnt, die Unter-
nehmen tauschen Kursprogramm
aus, Azubis bekommen mit, was
die anderen Unternehmen machen
und unsere Ausbilder sind zum Aus-
tausch von Lerninhalten regelmaBig
im College*, erklart Dietl.

Ist die Ausbildung ,,Made in
Germany“ der neue Export-
schlager?

,Es kann durchaus interessant
werden, wenn wir andere Kulturen
respektieren. Die lokalen Gege-
benheiten und die bisherigen Aus-
bildungswege mussen die Basis
sein, auf der das duale deutsche
System implementiert und aufge-
baut wird. Unsere Erfolge in China
und die Erfolge anderer Unterneh-
men in den USA und Mexiko bei-
spielsweise zeigen aber, dass die
Fundamente unserer dualen Aus-
bildung zu den besten weltweit ge-
hoéren.“ m

Stefan Dietl

Ausbildungsleiter,
Festo Didactic
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Motivieren statt frustrieren —

Erfassen Sie die Leistungen lhrer Bewerber
mit den neuen adaptiven Testverfahren.

Die neue adaptive Leistungsstandmessung ,,Rechnen’ folgt dem Konzept des
adaptiven Testens. Das bedeutet, dass Bewerber Aufgaben abhéngig von Ihrem
Leistungsstand prasentiert bekommen. Durch diese Art des Testens wird in

kurzer Zeit bei hoher Testékonomie der Leistungsstand des Bewerbers gemessen.

Motivierend Online

Der Bewerber erhélt nur Aufgaben Diese innovative Art des Testens ist
die seinem Niveau entsprechen. nur in der Online-Version moglich.
Frustrationen werden so vermieden.

Schwaéchen starken Akzeptiert

Durch die schnelle Ermittlung des Durch den starken Praxisbezug der Aufgaben
Leistungsstands kénnen Sie und die berufsspezifischen Inhalte finden
schwache Bewerber gezielt fordern. die Tests eine hohe Akzeptanz.

@ a-recruiter.de/bewerbermatching E[-
% 0212 260498-0 ! form-e

u-form Testsysteme GmbH & Co. KG
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Export der Berufsbildung

Anreiz fUr Innovationen in Deutschland?

Kdnnen Sie sich das vorstellen: Die
deutsche Bundeskanzlerin reist in
eines der Euro-Krisenlander. Doch
statt von wuitend demonstrieren-
den Menschen wird sie von einer
jubelnden Bevolkerung empfan-
gen. Begeistert und ganz und gar
freiwillig werden deutsche Fahn-
chen geschwenkt! Auffallend ist
insbesondere, dass es vor allem
junge Menschen unter 25 Jahren
sind, welche die deutsche Regie-
rungschefin feiern.

Undenkbar? Zugegeben, derzeit
schon! Aber auch wenn es schwer-
fallt: Denken Sie sich mal fur einen
Moment die Finanzkrise und die
damit verbundenen Sparauflagen
und Belastungen fUr die Bevdlke-
rung weg. Dann wird dieses Sze-
nario sehr realistisch. Insbesondere
dann, wenn die Kanzlerin von einer
Delegation aus investitionsbereiten
deutschen Ausbildungsbetrieben
begleitet wird, die unser duales
Ausbildungssystem in eines dieser
Lander exportieren wollen, um dort
Produkte oder Dienstleistungen in
vergleichbarer Qualitdt und Zuver-
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lassigkeit wie in Deutschland her-
stellen oder anbieten zu kénnen.

Akademikerquote vs. Innovati-
onsfahigkeit

Es ist noch gar nicht so lange her,
da prophezeite die Organisation
for wirtschaftliche Zusammenar-
peit und Entwicklung (OECD) der
Bundesrepublik Deutschland ein
massives Problem: Die niedrige
Akademikerquote gefahrde die
wirtschaftliche Leistungs- und In-
novationsfahigkeit der deutschen
Wirtschaft. Dabei wurde insbeson-
dere der Vergleich mit den sud-
europdischen Staaten gezogen,
welche eine viel hdhere Quote an
akademisch Gebildeten haben.

Mit dieser rein statistischen Be-
trachtung hat es die OECD ge-
schafft, auch so manchen deut-
schen Bildungspolitiker nach mehr
Akademikern rufen zu lassen. Bis
zu 50 % eines Altersjahrganges
sollten zukUnftig studieren, um
Deutschland  statistisch unauffal-

lig zu machen. Vollig Ubersehen
wurde dabei, dass der Beitrag des
Bildungswesens zum Wohlstand
einer Volkswirtschaft — und damit
Ubrigens auch zum Wohlergehen
jedes Einzelnen — nicht davon ab-
hangt, dass es mdoglichst viele
formal Hochqualifizierte hervor-
bringt. Wenn dem so ware, musste
die Bundesrepublik Deutschland
langst das Armenhaus Europas
sein. Das genaue Gegenteil ist aber
der Fall: Das deutsche System der
beruflichen Bildung ist das zentrale
Fundament fUr unseren wirtschaft-
lichen Wohlistand. Es ist eigentlich
wie fast immer: Auf das richtige
Verhaltnis kommt es an!

Exzellenter Ruf ,Made in
Germany*“

Das deutsche Bildungssystem hat
es in international nahezu beispiel-
loser Weise geschafft, ein ausge-
wogenes, am Bedarf der Volkswirt-
schaft orientiertes Verhéltnis von
akademisch und beruflich qualifi-
zierten, hervorragenden Fachkréaf-



ten hervorzubringen. Diese haben
den exzellenten Ruf von Produkten
.Made in Germany“ erst ermdg-
licht und begrundet.

Nur wenn eine Belegschaft dazu in
der Lage ist, qualitativ hochwerti-
ge Produkte und Dienstleistungen
sowohl zu erdenken und zu erfin-
den, als auch sie ebenso qualita-
tiv hochwertig zu produzieren und
umzusetzen, kann sich wirtschaft-
lich nachhaltiger Erfolg einstellen.
Auch dies belegt, dass die akade-
mische und die berufliche Bildung
gleichwertig sind. Sie stehen nicht
in einem Verhaltnis der Uber- und
Unterordnung, sondern erganzen
sich gegenseitig und sind auf-
einander angewiesen, da sie nur in
enger Verzahnung eine Volkswirt-
schaft zum Erfolg fuhren kdnnen.

Allerdings ist jeder Versuch, das
Berufsbildungssystem in dieser
Form in ein anderes Land zu ex-
portieren, zum Scheitern verurteilt.
Es ist nicht einfach kopierbar. In
Deutschlandist esin einerjahrzehn-
telangen Entwicklung entstanden.
Diese war nur in einem Verstandnis
von Ausbildung mdglich, welches
in seinen Kernelementen auf der
Selbstverwaltung der Wirtschaft,
ehrenamtlichem Engagement bei
der Ausbildung von Nachwuchs-
kraften, einer Lernortkooperation
zwischen Wirtschaft und Schu-
len und erheblichen finanziellen
Aufwendungen der Wirtschaft fur
das Ausbildungspersonal und fur
die Aus- und Weiterbildung von
Beschaéftigten beruht. Dieses Ver-
sténdnis ist in dieser Form weltweit
einzigartig. Allerdings ist damit zu
rechnen, dass international die
berufspraktischen Anteile bei der
Ausbildung junger Menschen zu-
nehmen werden.

Die Bewunderung fUr dieses Sys-
tem aus dem Ausland hat die Kri-
tik am beruflichen Bildungswesen
in Deutschland sehr leise werden
lassen. Die zahlreichen Experten,
welche noch vor wenigen Jahren
lautstark und einflussreich erheb-
lichen Reformbedarf fur das duale

System der Berufsausbildung an-
gemeldet haben, sind in der &ffent-
lichen Wahrnehmung kaum mehr
zu vernehmen.

Kiinftige Bedarfe im Blick
haben

Das Lob aus dem Ausland darf
uns aber nicht einlullen. Jedes Bil-
dungssystem — und sei es auch
noch so erfolgreich — muss sich
stets an der Frage messen lassen,
ob es auf die kunftigen Bedarfe
des Arbeitsmarktes gut vorberei-
tet. Nur wenn diese Frage weitest-
gehend bejaht werden kann, wird
es auch den Menschen ermdgli-
chen, ein finanziell auskdmmliches
und selbstbestimmtes Leben zu
fUhren.

Insofern gilt es vor allem auf die
Folgen der Globalisierung der
Wirtschaft fur die Berufsbildung
zu achten: Insbesondere die Ent-
wicklung friherer Schwellen- oder
Entwicklungslander zu ernsthaften
Konkurrenten auf dem Weltmarkt
fordert von den Unternehmen
immer innovativere und qualita-
tiv hochwertigere Produkte und
Dienstleistungen. Diese Heraus-
forderung kann nur mit hoch qua-
lifizierten  Mitarbeiterinnen  und
Mitarbeitern erfolgreich gemeistert
werden. Gleichzeitig wird durch
diese Entwicklung der Anteil der
Menschen mit geringem Bildungs-
niveau in unserer Arbeitswelt stan-
dig abnehmen.

Talente entdecken und entwi-
ckeln

Darauf muss vor allem das allge-
mein bildende Schulwesen reagie-
ren. Es muss in der Lage sein, die
Talente von denjenigen, die bislang
in ihrer Leistungsentfaltung durch
schulische Misserfolge gehemmt
wurden, zu entdecken und zu ent-
wickeln. Insbesondere muss es
den Kultusbehoérden gelingen, den
fatalen Zusammenhang zwischen
Bildungserfolg und sozialer oder

familidrer Herkunft zu beseitigen.

Auf der anderen Seite muUssen
lernbegabte Jugendliche stérker
an die berufliche Praxis herange-
fuhrt werden. Die akademische
Ausbildung muss stets auch den
Anwendungsbezug des Studiums
und die Beschaftigungsfahigkeit
der Absolventen im Blick haben.
Der Erfolg der dualen Studiengan-
ge bestatigt diese Forderung!

Daflr braucht es aber ein mutiges,
grundsétzliches Umdenken. Mit
den Erfolgen der Vergangenheit
alleine werden wir die Herausfor-
derungen der Zukunft nicht I6sen
koénnen. So innovativ und flexibel
wie unsere Produkte und Dienst-
leistungen sollte auch unser ,Bil-
dungswesen 2.0“ der Zukunft sein.

Lassen Sie mich ein kihnes Sze-
nario entwerfen: Wie ware es denn,
wenn Deutschland die strikte Tren-
nung von akademischer und beruf-
licher Bildung aufgibt? Wenn beide
Bildungsgange dergestalt geglie-
dert werden, dass — je nach berufli-
chem Ziel — einzelne Inhalte beider
Spharen miteinander kombiniert
werden? Konnte hierdurch nicht
die berufliche Handlungsfahigkeit
in theoretischer und praktischer
Hinsicht und gemaB den subjekti-
ven Voraussetzungen des Einzel-
nen optimaler als heute erreicht
werden? Wirden wir nicht dadurch
wiederum unseren Konkurrenten
einen Schritt voraus sein kdnnen,
wie wir es bereits mit dem Dualen
System der Berufsausbildung bis-
lang gewesen sind? Lassen Sie
uns im Interesse von uns allen ge-
meinsam dartber nachdenken m

Harald Toltl

Geschaéftsfuhrer und
Leiter des Geschafts-
bereiches Berufsbildung,
IHK Rhein-Neckar
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sEuropeans@Siemens*

Mit deutschem Abschluss zurlick in die Heimat

Die Siemens AG bildet seit 2012
am Berliner Standort europaische
Nachwuchskrafte fur die Aus-
landsstandorte aus. Die jungen
Fachkrafte durchlaufen genau wie
ihre deutschen Kollegen 3,5 Jahre
die deutsche duale Ausbildung.
Das A-Recruiter Magazin sprach
mit Martin Stockmann, Leiter Sie-
mens Professional Education, Re-
gion North/East, Uber das neue
Ausbildungsmodell ,Europeans@
Siemens”.

Herr Stéckmann, was verbirgt
sich hinter dem Namen ,Europe-
ans@Sjemens*“?

Siemens hat im August 2012 das
Ausbildungsprogramm LEuro-
peans@Siemens” gestartet. Das
Ziel des Programms ist, jungen
Menschen aus verschiedenen eu-
ropaischen Landern eine qualita-
tiv hochwertige Ausbildung nach
dem deutschem dualen Ausbil-
dungssystem anzubieten.
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Die ,Europeans” sind 29 Auszu-
bildende aus 13 verschiedenen
europaischen Landern, die ihre
technische Ausbildung als Elek-
troniker flr Betriebstechnik oder
Mechatroniker in der Siemens
Professional Education Berlin ab-
solvieren. Sie sind im Alter von
19 bis 26 Jahren und kommen
aus den Landern: Belgien, Spa-
nien, Frankreich, Griechenland,
Portugal, Osterreich, Tschechien,
Slowakei, Irland, Polen, England,
Estland und Litauen.

Die Ausbildung dauert 3,5 Jahre
und endet mit der IHK-Abschluss-
prufung.

Die theoretische und praktische
Ausbildung erfolgt im Klassenver-
band und in deutscher Sprache.
Die Ausbildungsinhalte und der
Ausbildungsstand sind die glei-
chen wie bei den parallel laufen-
den deutschen Ausbildungsgrup-
pen.

Die Sprachkenntnisse in Deutsch
waren bei den Europeans sehr
differenziert. Mit dem Ziel, einen
einheitlichen Basis-Wortschatz
zu schaffen, hat es zu Beginn der
Ausbildung einen sechswochigen
Deutsch-Intensivkurs  gegeben.
Im Anschluss daran erfolgte die
Vermittlung der technischen Aus-
bildungsinhalte in Theorie und
Praxis, sodass der Deutschunter-
richt begleitend stattfand.

Innerhalb der ersten sechs Mo-
nate haben die Europeans ihre
Sprachkompetenz so sehr ver-
bessert, dass der Deutschunter-
richt auf zweimal wochentlich re-
duziert wurde.

Das erste Ausbildungsjahr haben
die Europeans erfolgreich gemeis-
tert. Sie haben sich theoretisches
Fachwissen angeeignet und in
Projekten sowie Teamarbeiten
praktisch angewendet.



Mit der Komplexitdt der deut-
schen Standards wie DIN, Nor-
men, Arbeitssicherheit und Ge-
sundheitsschutz haben sie erste
Erfahrungen gesammelt.

Was waren die Grinde fir Sie-
mens, das Programm einzufih-
ren?

Die Jugendarbeitslosigkeit —auf
dem europaischen Arbeitsmarkt
ist sehr hoch. Deshalb will Sie-
mens ein Zeichen setzen, junge
Menschen (zusatzlich) qualifizie-
ren und ihnen eine Chance fUr
eine langfristige Beschaftigung
geben. Des Weiteren benétigt
Siemens als weltweit agierendes
Unternehmen in den jeweiligen
Landern gut qualifizierte Mitarbei-
ter. Hiermit investiert Siemens in
seinen eigenen Nachwuchs.

Die Europeans stehen in einem
Ausbildungsverhéltnis mit  Sie-
mens. Wahrend ihrer Ausbildung
lernen sie neben den fachlichen
Inhalten die deutsche Sprache
sowie Siemens und die Philoso-
phie des Unternehmens kennen.
Sie sammeln Erfahrungen in der
Siemens Berufswelt in Deutsch-
land und ihrer lokalen Landesge-
sellschaft.

Ein  mehrwochiger Praxiseinsatz
in den jeweiligen Landesgesell-
schaften ist in dem Ausbildungs-
programm fester Bestandteil. Das
Ziel ist, dass die Europeans nach
erfolgreicher Abschlussprifung in
ihre Heimatlander der lokalen Sie-
mensorganisation zurick kehren.
Dort Ubernehmen sie als kompe-
tente Fachkraft weitergehende
Aufgaben und tragen so zum Er-
folg unseres Unternehmens bei.

Wie viel Vorlauf hat die erste Um-
setzung des Projekts erfordert?

Der Vorlauf fur die Umsetzung be-
ndtigt eine Zeit von mindestens
neun Monaten. Das liegt im We-
sentlichen am Recruiting-Prozess,
wo circa acht Monate vor Ausbil-
dungsbeginn die Einstellgespra-

che stattfinden. Der Auswahlpro-
zess der Teilnehmer erfolgt durch
die regionalen Einheiten vor Ort,
wobei die Bewerberzahlen flur
das Ausbildungsprogramm sehr
hoch sind. Grundsétzlich mus-
sen die Kandidaten zu Ausbil-
dungsbeginn das 18. Lebensjahr
vollendet haben. Hierbei geht es
um die Fursorgepflicht und eine
ausreichende Geschéaftsfahigkeit,
um auch Vertragsabschllsse, wie
z.B. Mietvertrag, die Eroffnung
eines Bankkontos oder den Ab-
schluss der Krankenversicherung,
tatigen zu kénnen.

Weitere Arbeitsschritte zur Umset-
zung des Ausbildungsprojektes im
Vorfeld sind u. a.: die Beantragung
von Steuernummer, Vertragser-
stellung, Anmeldung bei der IHK,
Organisation der Unterkunft, Ab-
stimmung der Ankunftszeiten und
Ubergabe der Appartements.

Wie untersttitzt Siemens die jun-
gen Azubis bei den ersten Schrit-
ten in Deutschland?

Die Siemens AG begleitet und
unterstltzt die Europeans von
Beginn an bei allen Verwaltungs-
aufgaben und auch Fragen wie
z.B. die Anmeldung beim Lan-
deseinwohnermeldeamt und der
Krankenkasse und der Er6ffnung
eines Bankkontos. Daher kénnen
Schwierigkeiten und Probleme
von vornherein minimiert werden.

Die groBte Herausforderung fur
die Europeans war zu Beginn die
deutsche Sprache und die tech-
nischen Fachtermini, die sie im
ersten Ausbildungsjahr gelernt
haben.

Wie sieht die Zukunft von ,Europe-
ans@Siemens” aus?

Das Ausbildungsprogramm  wird
in diesem Jahr fortgefuhrt. Wir
erwarten 31 Europeans aus zwolf
europaischen Landern, die mit der
Ausbildung am 01. August 2013
starten. Im Jahr 2014 ist derzeit
ein weiterer Jahrgang geplant.

Wo kénnen sich Interessierte Gber
das Projekt ,Europeans@Sie-
mens*” informieren?

Es gibt eine eigene Website zum
Siemens Europeans Programm:

www.siemens.de/jobs/schulab-
solventen/europeans-at-siemens/
seiten/home.aspx

Diese gibt einen Uberblick Uber
die duale Ausbildung und enthalt
in Form einer E-Broschire auch
Erfahrungsberichte unserer Eu-
ropeans zum Tagesablauf in der
Ausbildung.

Einer Vielzahl von internationa-
len Besuchern in unserem Aus-
bildungszentrum in Berlin sowie
bei Veranstaltungen im In- und
Ausland wird das Programm vor-
gestellt. Die Europeans selbst
nehmen sehr gerne die Chance
wahr, in Interviews mit den Medi-
en oder auf Veranstaltungen, von
ihren Erfahrungen mit dem dualen
Ausbildungssystem persdnlich zu
berichten.

So haben sie z.B. im Auswar-
tigen Amt in Berlin, bei der
Deutsch-Griechischen Versamm-
lung in Griechenland und auf einer
Konferenz der Européischen Sozi-
alpartner einen Erfahrungsbericht
prasentiert. DarlUber hinaus waren
sie bei den Schulbesuchen und
Informationsveranstaltungen in ih-
ren eigenen Landern dabei.

Vielen Dank fir das Gespréach.

Martin Stockmann

Corporate CV,
Siemens Professional
Education (SPE),
Siemens AG
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»1elgter Modell“ verbindet Schule und Wirtschaft

Schuler profitieren von frihen Praxiserlebnissen in Unternehmen.

Nach einer Idee von Magdalena
MuUnstermann initierte 2008 die
Bernd Munstermann GmbH & Co.
KG gemeinsam mit sieben weite-
ren Unternehmen, der Clemens-
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hauptschule und der Wirtschafts-
forderung der Stadt Telgte das
»lelgter Modell“. Diese Initiative soll
eine Bricke zwischen Schule und
Wirtschaft bauen. Wir sprachen

mit Magdalena Munstermann uber
das Telgter Modell und ihre per-
sonlichen Erfahrungen mit Schu-
lern und Auszubildenden.




Frau Mdnstermann, was ist das
» 1elgter Modell” eigentlich genau?

Das Telgter Modell hat sich zum
Ziel gesetzt, die praktische Zusam-
menarbeit zwischen Unternehmen
und Schulen in der Region zu for-
dern. Wir méchten, dass Schuler
ab der vierten Klasse regelmaBig
die Moglichkeit bekommen, Un-
ternehmen und Berufsfelder ken-
nenzulernen. Im Idealfall durch
die konkrete Verknipfung von
theoretischem Unterricht mit der
praktischen Umsetzung im Unter-
nehmen.

Ich hére haufig Unternehmen kla-
gen, dass die Jugendlichen nicht
mehr ausbildungsfahig seien und
vor allem Haupt- und Realschu-
ler nicht vermitteloar wéren. Das
stimmt nicht mit meinen Erfah-
rungen bei uns im Unternehmen
Uberein. Wir sehen, dass ein lern-
bereiter Forderschiler genauso
ausbildungsfahig ist, wie ein Abi-
turient, wenn er gewisse Talente
mitbringt. Aber es ist wichtig, dass
Unternehmen und Schiler mag-
lichst frlhzeitig persodnlich in Kon-
takt kommen und nicht alles Uber
ein gutes oder schlechtes Zeugnis
bestimmt wird.

Wie kam es zur Idee, die Initiative
zu grinden?

Ausschlaggebend war der Wunsch
der Clemenshauptschule in Telgte,
25 Schuler zu einem Unterrichts-
gang durch unser Unternehmen
zu schicken. Im Gesprach mit der
Konrektorin ist schnell klar gewor-
den, dass so ein Unterrichtsgang in
einer groBen Gruppe gar nicht ziel-
fOhrend ist. Wir haben festgestellt,
dass es viel sinnvoller wéare, Schu-
lern einen konkreten Aufhanger zu
bieten, um die Unterrichtstheorie
mit der Berufspraxis zu verknUpfen.

Der Grundgedanke war, dass man
eigentlich mehrere Unternehmen
im Ort bendtigt, um den Schu-
lern konkrete Bezlge zu den Un-
terrichtsinhalten prasentieren zu
kébnnen. Wenn zum Beispiel im

Unterricht der Satz des Pythago-
ras durchgenommen wird, ware
der nachste Schritt, mit einer dar-
aus resultierenden Sachaufgabe in
eine Tischlerei, ein Autohaus oder
ein Maschinenbauunternehmen zu
gehen. Die Schuiler kdénnen dort
an einem konkreten Beispiel die
Theorie in die Praxis umsetzen.
Damit kénnen Schuler dann etwas
anfangen.

Wie hat sich das Telgter Modell
bisher entwickelt?

Am Anfang waren es sieben Un-
ternehmen und eine Hauptschule.
Wir haben gemeinsam ein Konzept
erarbeitet: Was kdénnen wir im Un-
ternehmen bieten und was kénnen
Mitarbeiter der Unternehmen viel-
leicht in den Unterricht einbringen?
Das haben wir Uber ein Jahr in der
Praxis getestet. Das Feedback der
Schiler, aber auch in der Presse
und bei den Eltern, war Uberwal-
tigend. Mittlerweile sind auch alle
anderen Schulen, von der Grund-
schule bis zum Gymnasium in das
Projekt eingestiegen und die Zahl
der teilnehmenden Unternehmen
ist auf knapp 100 angewachsen.

Auf welchem Weg finden die
Schulen und die Unternehmen zu-
sammen?

Wir haben eine eigene Inter-
net-Plattform, auf der alle Unter-
nehmen mit ihrem Angebot gelistet
sind. Das ist nicht nur fir Schulen
interessant, sondern auch flr die
Schler. Viele Unternehmen bieten
individuelle Schnuppertage und
informieren Uber ihr Ausbildungs-
angebot.

Ohne personliche Kommunikation
geht es aber nicht. Wenn man et-
was bewegen mochte, muss man
seine Partner kennen. Im letzten
Jahr haben wir deshalb eine Art
Speed-Dating zwischen  Unter-
nehmen und Lehrern veranstaltet.
Das war ein groBer Erfolg. Die Un-
ternehmen haben gesehen, wie
engagiert die Lehrer und wie offen
sie fir Angebote auBerhalb des

Standardlehrplans sind. Und die
Lehrer konnten ein viel besseres
Geflhl dafir bekommen, inwie-
fern die Unternehmen sie konkret
unterstitzen kénnen und wie sie
die Angebote in ihren Unterricht
einbauen.

Sie haben mittlerweile eine ganze
Reihe von Preisen fur das Telgter
Modell aber auch fir Ihr persén-
liches Engagement bekommen.
Was bedeuten Ihnen diese Aus-
zeichnungen?

Preise bestétigen einem natUrlich,

dass die eigene Arbeit positiv ge-
sehen und auch wahrgenommen
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Bei diesen Preisen wird man im-
mer mit anderen Angeboten auf
dem Markt verglichen. Das gibt
einem die Mdglichkeit, zu verglei-
chen und auch zu werten, wo man
steht, was man gut macht und
was man vielleicht andern konnte.

Sie haben bereits gesagt, dass
ein Zeugnis vielleicht gar nicht den
Ausschlag fur oder gegen einen
kunftigen Auszubildenden geben
sollte. Was muss man mitbringen,
um bei der Bernd Mdnstermann
GmbH eine Ausbildung anfangen
zu kénnen?

Wir haben die Erfahrung gemacht,
dass auch hinter einem schlechten
Zeugnis ein hervorragender Mit-
arbeiter stecken kann. Gerade im
technisch-maschinellen  Bereich
brauche ich ja nicht nur gute The-
oretiker, sondern vor allem auch
gute Praktiker. Deshalb mussen
Bewerber bei uns in erster Linie
die Bereitschaft zum Lernen mit-
bringen. Wer bei uns anfangen
mdchte, macht zudem immer ein
drei- bis funftagiges Praktikum. So
haben wir die Méglichkeit, den Be-
werber kennenzulernen. Und der
Bewerber kann auch uns kennen-
lernen und sehen, ob der gewahlte
Beruf wirklich seinen Vorstellungen
entspricht.

Aber wird ein schlechter Schiiler
nicht automatisch auch Probleme
mit der Theorie in der Berufsschule
bekommen?

Wir haben vormals schlechte
Schiler eingestellt und gesehen,
dass sie sich Uber die Freude an
der praktischen Arbeit viel besser
die theoretischen Inhalte aneignen
konnen. Denen hat oft einfach nur
der Praxisbezug zu dem, was sie
lernen, gefehlt.

In einem konkreten Fall haben wir
einen Schuler der neunten Klasse
ohne Abschluss eingestellt. Der
hatte seine zehn Schuljahre voll,
nachdem er einmal sitzengeblie-
ben war und war einfach schul-
mude.
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In gemeinsamen Gesprachen mit
seiner Rektorin und unserem Aus-
bilder haben wir dann beschlos-
sen, dass wir dem Jungen die
Chance zur Ausbildung geben.
Bisher macht er sich hervorra-
gend und falls es Probleme mit
dem Berufsschulstoff gibt, haben
alle unsere Azubis die Mdéglichkeit,
Forderunterricht Gber oOrtliche Ver-
bande in Anspruch zu nehmen.

Spuren Sie bereits einen Mangel
an qualifizierten Auszubildenden?
Oder kénnen Sie alle Stellen gut
besetzen?

Bisher haben wir Uberhaupt keine
Probleme. Wir stellen im Jahr circa
sechs bis acht Auszubildende ein
und besetzen diese Stellen in der
Regel bis zu eineinhalb Jahre vor
Ausbildungsbeginn.

Ich denke, es ist fir Unternehmen
heute wichtig, auch andere Wege
zu gehen, um alle Potenziale ab-
zuschopfen. Wir besetzen unsere
Stellen querbeet. Bei uns finden
Sie ehemalige Forderschiler ge-
nauso wie erstklassige Abiturien-
ten. Man darf auch nicht verges-
sen, woflr man ausbildet. Bei den
technischen Bauzeichnern haben
wir beispielsweise fast nur noch
duale Studenten. Im Bereich Me-
tallbauer oder Feinwerkmechani-
ker finden sich auch die ehema-
ligen Fdrderschiler. Gerade hier
brauche ich doch Menschen, die
spéter zu einem guten Facharbei-
ter werden. Unser Ziel ist es, dass
alle Auszubildenden auch nach der
Ausbildung bei uns im Betrieb blei-
ben. Wirde ich nur Abiturienten
einstellen, kdnnten ich ja gar nicht
allen eine entsprechende Position
bieten.

Es wird ja viel Gber die gesellschaft-
liche Verantwortung von Unterneh-
men gesprochen. Wie stehen Sie
dazu?

Ich denke, die Tatsache, dass wir
keinen Personalmangel haben,
liegt vielleicht auch darin begrin-
det, dass wir gesellschaftliches

Engagement ernst nehmen. Da
geht es nicht nur um das Spon-
soring des Sportvereins oder das
Unterstitzen von Schulen und
Kindergarten vor Ort. Viel wichti-
ger ist, dass im Unternehmen ein
erfolgreiches Miteinander aller am
wirtschaftlichen Erfolg beteiligten
Personen gelebt wird.

Wir versuchen, unserer sozialen
Verantwortung gerecht zu werden,
indem wir eine offene Unterneh-
menskommunikation leben. Wir
suchen individuelle Ldsungen fur
die Vereinbarkeit von Beruf und
Familie. Das kann eine UnterstUt-
zung bei der Suche nach Betreu-
ungsmaglichkeiten sein, eine fle-
xible Arbeitszeitvereinbarung oder
aber auch Arbeitszeiten auBerhalb
der normalen BduUrozeiten, wenn
dies dem Mitarbeiter hilft.

Wenn Mitarbeiter merken, dass
man ihnen entgegen kommt, dann
geben sie einem das durch Ver-
trauen und engagierte Arbeitsleis-
tung zurlck. Deshalb bedingt der
wirtschaftliche Erfolg ein gutes Mit-
einander und umgekehrt.

Dass wir hier auf einem guten Weg
sind, hat uns eine kirzlich durch-
geflhrte anonyme Mitarbeiterbe-
fragung gezeigt. Auf einer Skala
von 1-4 sind wir durchgehend mit
1-2 bewertet worden. Es gab aber
auch Kritikpunkte und Anderungs-
wilnsche. Die nehmen wir sehr
ernst und schauen jetzt, wie wir
gemeinsam mit unseren Mitarbei-
tern noch besser werden kénnen.

Vielen Dank flr das Gesprach.

Magdalena
Miinstermann

Mitglied der
Geschaftsleitung,
Bernd Munstermann
GmbH & Co. KG



wViele Jugendliche bewerben sich in der Nacht.“

Die Wuppertaler Stadtwerke GmbH sieht sich mit dem u-form:e Bewerbernavigator flr die

digitale Zukunft gerUstet.

,Bei der hohen Anzahl an Berufen
und Bewerbern in unserem Unter-
nehmen brauchten wir ein profes-
sionelles Organisationsmittel, um
das Bewerbungsverfahren effizient
zu gestalten. Eine Excel-Tabelle
konnte das nicht mehr leisten®,
erklart Rudiger Funk, Ausbildungs-
leiter der WSW GmbH, wie es vor
vier Jahren zur Einfhrung des Be-
werbernavigators kam. ,Jeder, der
mit Outlook arbeitet, versteht den
Bewerbernavigator innerhalb von
zehn Minuten®, erklart er, warum
die Entscheidung zugunsten des
Produktes aus dem Hause der
u-form Testsysteme ausfiel.

Das Online-Bewerbungstool ist flr
Funk allerdings nicht nur aus Sicht
des Unternehmens von Vorteil.
JInteressierte Jugendliche kdnnen
ihre Bewerbung Tag und Nacht
hochladen, es ist kostenlos und
wir reagieren sehr schnell.” Die
Kombination mit den u-form:e On-
linetests ermoglicht es der WSW,
qualifizierte Jugendliche zeitnah
mit einem Testzugang auszustat-
ten und so das Bewerbungsver-
fahren erheblich zu beschleunigen.

Jugendliche denken im
yJetzt sofort“~-Modus

Friher sind die Papierbewerbun-
gen per Hand von Rudiger Funk
und seinen Mitarbeitern gesichtet
und in eine Excel-Liste eingetragen
worden. Hatte man gentgend in-
teressante Bewerber in Aussicht,
sind diese an einem Samstag-
morgen in das Unternehmen ein-
geladen worden, um dort einen
Einstellungstest zu absolvieren.
,Den haben wir dann direkt im An-
schluss per Hand ausgewertet®,
erinnert sich der Ausbildungsleiter
an das aufwandige Verfahren. Wer
den Test bestanden hatte, wurde
einige Zeit spater zu einem Vorstel-
lungsgesprach eingeladen. ,Fur
die Jugendlichen bedeutete dies
einen doppelten Zeit- und auch
Geldaufwand sowie relativ lange
Wartezeiten.*

Auch das genutzte Papiertestver-
fahren war fUr den Personaler nicht
optimal. ,Naturlich war es fur uns
ein groBer Aufwand, aber auch
fUr die Bewerber ist so ein Tag mit
hohem psychischem Druck ver-
bunden.” Aus organisatorischen
Grinden fanden die Tests flr
verschiedene Berufsgruppen an

einem Tag statt. ,Da konnte man
dann zusehen, wie Jugendliche
unter Druck gerieten, wenn der
Nebenmann nach neunzig Minuten
abgibt und sie selbst erst bei der
Héalfte ihres Tests waren.” Dass der
Nebenmann einen kurzeren Test
fir einen anderen Ausbildungs-
beruf hatte, war fur die Bewerber
schwer ersichtlich.

Rudiger Funk hat die Erfahrung ge-
macht, dass viele Jugendliche im
digitalen Zeitalter der standigen Er-
reichbarkeit davon ausgehen, dass
auch ihre Bewerbung fUr einen
Ausbildungsplatz immer und sofort
mdglich ist. ,Wir haben sehr viele
Bewerber, die sich nachts regis-
trieren und ihre Unterlagen in den
Bewerbernavigator laden — das ist
heute normal.”

Probleme mit der Bedienung des
Bewerbernavigators haben dabei
die wenigsten. ,Haufig sind es die-
jenigen, die sich fur [T-Berufe be-
werben”, erzahlt Funk mit einem
Lachen, um dann anzufligen:

»)
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,Meistens sind es die Eltern, die
Probleme haben. Daran merken
wir, wer die Bewerbungsunterla-
gen fertig gemacht hat. Jugendli-
che verstehen das System sofort.”

Bewerbernavigator und
Onlinetests bilden eine Einheit

Bereits fur die Anwesenheitstests
am Samstag hat die Wuppertaler
Stadtwerke GmbH auf Papiertests
der u-form Testsysteme zurlick-
gegriffen. Eine logische Konse-
quenz war fur Ruadiger Funk die
Umstellung auf das Onlinetest-
verfahren mit der EinfUhrung des
Bewerbernavigators. ,Das ist fur
uns eine Einheit, anders macht
es aus unserer Sicht wenig Sinn.
Wir wollten ja auch weg von den
Prasenztesttagen im Unterneh-
men.” Bedenken, dass beim Test
vor dem heimischen PC mehr Be-
werber schummeln kénnten, hat-
ten die WSW nicht. ,Herr Scheffel
von den u-form Testsystemen hat
es auf den Punkt gebracht, als er
bei der Einflhrung sagte: Vertrau-
en Sie doch einfach lhren Bewer-
bern®, erinnert sich Funk, um zu
erganzen: ,Bewerber, die schum-
meln oder sich Vorteile verschaf-
fen, hat es immer gegeben. Auch
zu Papiertestzeiten und sei es
auch nur, weil sie den Test schon
in funf anderen Unternehmen ge-
macht haben.*

Funk und seine Kollegen verglei-
chen die Testergebnisse mit den
Schulnoten. Vor dem Vorstellungs-
gesprach findet noch einmal ein
kurzer Re-Test im Unternehmen
statt. ,Damit sind wir bisher sehr
gut gefahren.” Das Feedback der
Bewerber bestétigt zusatzlich sei-
ne Entscheidung. ,Bei Jugendli-
chen kommt es super an, wenn ich
ihnen auf Azubimessen erzéhle,
dass sie den Test zu Hause in ihrer
Lieblingsschlabber-Jogginghose
machen kénnen.”“ Und genau das
sei ja Ziel der WSW. Die potenziel-
len Auszubildenden sollen in einer
entspannten Situation ihr volles
Potenzial beim Test abrufen.
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»Ich gehe sogar so weit, zu sagen,
dass ich es gut fande, wenn Eltern
ihren Kindern beim Test helfen®,
so Funk, der durchaus Positives
an einer Situation findet, die viele
Personaler flrchten. ,Wir stellen
viele Bewerber mit Realschulab-
schluss ein. Wenn die den Test
machen, sind sie meist 15 Jahre
jung. Dieser Test ist etwas vollig
Neues. Hinzu kommt, dass die
Zeit zur Beantwortung der Fragen
begrenzt ist. Das kennen die aus
der Schule nicht. Wenn jetzt ein El-
ternteil dabei sitzt oder auch nurim
gleichen Raum greifbar ist, um das
Kind in der Situation nicht allein zu
lassen, ware das wulnschenswert.
Das heiBt nicht, dass die Eltern
die Fragen fur ihre Kinder beant-
worten sollen. Vielmehr sollen sie
unterstUtzen und leiten. Zum Bei-
spiel, indem sie darauf hinweisen,
die Frage erst einmal vollstéandig zu
lesen. Diese Art der Unterstltzung
macht Jugendliche stark®, fuhrt er
aus.

Bewerbernavigator besser
schleichend einfiihren

Nachdem der Entschluss, den Be-
werbernavigator in Verbindung mit
den Onlinetests einzufiihren, ge-
fallen war, haben die Wuppertaler
Stadtwerke das Bewerbungsver-
fahren von heute auf morgen um-
gestellt. ,Das war im Nachhinein
nicht die beste Ldsung®, erklart
Rudiger Funk rlckblickend. ,Wir
haben im ersten Jahr jede Papier-
bewerbung an den Bewerber zu-

rick geschickt, mit der Bitte, sich
Uber den Bewerbernavigator neu
zu registrieren.” Die Statistik zeigte
nach Bewerbungsende, dass nur
25% dieser Bewerber sich Uber
den Bewerbernavigator noch ein-
mal neu beworben haben. ,Von
damals 156 Papierbewerbungen
haben wir somit 75% verloren,
darunter mit Sicherheit auch gute
Bewerber.”

Eine Verlustquote in diesem Aus-
maf kann sich die WSW nicht in
allen Berufssparten erlauben. ,Die
Konkurrenz ist groB und auch wir
als Unternehmen bekommen heu-
te durchaus mal eine Absage von
einem Bewerber, den wir gerne
eingestellt hatten.” Besonders in
den sogenannten Exotenberufen,
wie der Ausbildung zum Karosse-
riebauer, zum Abwassertechniker
oder zur Fachkraft im Fahrbetrieb
fOhrt so eine Verlustquote zu Eng-
passen.

,Heute unterscheiden wir nach
Bewerberlage und Ausbildungs-
beruf. Bei unseren Industriekauf-
leuten kdnnen wir es uns leisten,
die Bewerber auf den Navigator zu
verweisen. Bei Exotenberufen oder
besonders guten Bewerbern legen
wir jetzt die Papierbewerbung im
Bewerbernavigator an und tei-
len den Bewerbern anschlieBend
mit, dass sie bitte den Onlinetest
durchfiihren®, erzahlt der Ausbil-
dungsleiter. Das Anlegen der Pa-
pierbewerbungen im System funk-
tioniere dabei auBerst einfach und
schnell. ,Auch da haben sich die



u-form:e Experten etwas bei ge-
dacht. Der Aufwand liegt mit einem
professionellen Scanner unter flnf
Minuten.”

Heute erreichen die Wupperta-
ler Stadtwerke GmbH im Schnitt
220 bis 250 Papierbewerbungen
im Jahr. ,Die meisten Bewerber
versuchen damit, sich noch nach
Bewerbungsschluss zu bewerben.
Insgesamt scannen wir maximal
20 Papierbewerbungen pro Jahr
ein, weil wir an dem Bewerber in-
teressiert sind®, so Funk.

Die Entscheidung fur den Be-
werbernavigator und das Online-
testverfahren war fur die WSW in
erster Linie keine finanzielle Ent-
scheidung. ,Die reine Ersparnis ist
nicht so ausschlaggebend, viel-
mehr aber der weitaus geringere
Aufwand sowohl auf unserer Seite
als auch auf Seiten der Bewerber.
Der schnelle und unbdurokratische
Service bestétigt unsere Entschei-
dung fur den Bewerbernavigator®,
erzahlt Funk.

Dartber hinaus ist der Bewerber-
navigator eine Entscheidung flr
die digitale Zukunft. ,Wer Jugendli-
che heute erfolgreich ansprechen
mdchte, muss ihre Medien nutzen.
Ein modernes  Online-Bewer-
bungstool ist daflr unerlasslich.” m

Ridiger Funk

Ausbildungsleiter,
WSW Wuppertaler
Stadtwerke GmbH

Anpassungsfahig, flexibel, wandelbar —

E-Recruiting mit dem Bewerbernavigator

Weniger Aufwand

Individueller Bewerbungsworkflow, Online-Erfas-
sung der Bewerberdaten, Schnittstelle zur Bundes-
agentur fur Arbeit und zu anderen HR-Systemen,

Vertragsausdruck

Schnellere Ergebnisse

Individuelles Online-Bewerbungsformular,
Dokumentenverwaltung, Einladung auf
Knopfdruck, selektiver Zugriff, Filterfunktion

Jetzt auch mit Facebook-Integration

Bessere Auszubildende

Integrierte Online-, Leistungs- und Personlichkeits-
tests flr verschiedene Berufsgruppen, Bewerber-
ranking, Matchingfunktion

Uberschaubare Kosten

keine IT-Kosten

® a-recruiter.de/bewerbermanagement

% 0212 260498-0

Abrechnung auf Basis der Nutzung des Systems,
kein Installationsaufwand, kostenlose Updates,

u-form Testsysteme GmbH & Co. KG

Anzeige
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,Du hast die Zukuntt!
Wir haben den Plan.“

-

Die Arbeitgebermarke McDonald’s

Recruiting 2013: Zwischen
Fachkraftemangel und
Generation Y

2013 setzt der erwartete Fach-
kraftemnangel in Deutschland vie-
len Unternehmen zu. Gerade die
Branchen, die ohnehin geringere
Bewerberzahlen haben, splren
den wachsenden Druck, qualifizier-

te Mitarbeiter zu finden. Dabei ist

nicht nur der schwindende Bewer-
berpool eine groBe Herausforde-
rung flr Personalverantwortliche.

Auch die steigenden Anspriiche
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Authentische Nahe zu Mitarbeitern und Zielgruppen

der Generation Y an zukUnftige
Arbeitgeber fordern von Unterneh-
men ein Umdenken.

GroBere Flexibilitat, mehr Verant-
wortung und eine attraktives Work-
Life-Management wlnscht sich die
Bewerbergeneration heute von ih-
rem ersten Job. Um sich auf den
Kampf um wenige Bewerber vor-
zubereiten, haben viele Unterneh-
men Bedingungen geschaffen, die
den Winschen der Bewerbergene-
ration besser entsprechen sollen.

Doch auch die Kommunikation mit
der Zielgruppe muss dem Wandel
angepasst werden. Hand in Hand
mit internen Umstrukturierungen
ging in den vergangenen Jahren
auch die Weiterentwicklung im
Employer Branding. Authentische
Einblicke und eine personliche An-
sprache des Bewerbers bestim-
men aktuelle und erfolgreiche
Employer Branding Kampagnen.
FUr eine zielgruppengerechte An-
sprache ist hierbei die Integration
neuer Kanale und Werbemittel ein
entscheidender Faktor.



McDonald’s Deutschland hat sei-
ne Kommunikation rechtzeitig auf
die bevorstehenden Veranderun-
gen ausgerichtet und konnte seine
Attraktivitat als Arbeitgeber in den
letzten Jahren deutlich verbessern.

McDonald’s -
Kultmarke vs. ,,McJobs*“

In der offentlichen Wahrnehmung
von McDonald’s herrscht eine star-
ke Diskrepanz zwischen dem sehr
positiven Markenimage und dem
Fremdbild als Arbeitgeber. Wah-
rend viele Jugendliche gerne ein
Restaurant als Treffpunkt nutzen,
koénnen sich wenige vorstellen, in
diesem Unternehmen eine Ausbil-
dung zu machen. Dabei hat sich
McDonald’s als Arbeitgeber in den
letzten Jahren kontinuierlich ver-
bessert. Der Wahrnehmungswan-
del in der breiten Offentlichkeit fin-
det allerdings nur langsam statt. Die
Besonderheiten eines Franchise-
Systems erhdhen die Schwierigkeit
einer einheitlichen Kommunikation
dabei zusatzlich. AuBerdem leidet
die gesamte Branche der Sys-
temgastronomie unter einem am-
bivalenten Image und Uberdurch-
schnittlich hoher Fluktuation.

Zielgruppengerechtes
Employer Branding mit der
Azubi-Kampagne: ,,Du hast die
Zukunft! Wir haben den Plan.“

Um der Herausforderung, genu-
gend motivierte Auszubildende zu
finden, besser gerecht zu werden,
wurde basierend auf der Employer
Branding Strategie des Unterneh-
mens eine Azubi-Kampagne kre-
iert. Unter dem Motto ,Du hast die
Zukunft! Wir haben den Plan.” ent-
stand ein neues McDonald's-On-
lineportal fir Auszubildende. Be-
gleitet wird die Umsetzung von
einer speziell auf Jugendliche
zugeschnittenen Kampagne, die
zahlreiche Kanéle integriert. Mit
dem neuen Ausbildungsclaim ,Du
hast die Zukunft! Wir haben den
Plan.” knUpft McDonald's an seine

erfolgreiche Mitarbeiterkampagne
,Mach deinen Weg.“ an. Die ak-
tuelle Kampagne setzt dabei noch
starker auf ein zielgruppengenau-
es Informationsangebot: Entspre-
chend der drei Ausbildungswege,
die McDonald‘s anbietet, kdnnen
sich Interessierte in drei farblich co-
dierten Themenwelten umfassend
Uber die jeweiligen Einstiegsvor-
aussetzungen und Karrierewege
informieren. Da McDonald’s pas-
sende Ausbildungsgange fur jeden
Schulabschluss bietet, ist eine sehr
spezifische Aufbereitung der rele-
vanten Informationen flr den Be-
werber unerlasslich. Mit der neuen
Webseite www.mcdonalds-ausbil-
dung.de wird das Unternehmen
diesem Anspruch gerecht.

Im Rahmen der Einflhrungskam-
pagne kommen  verschiedene
zielgruppengerechte  Kommuni-
kationskanéle zum Einsatz.
Uber  Online-Werbung  (u.a.
Bannerschaltung auf Social Me-
dia-Plattformen) werden Jugend-
liche dort angesprochen, wo sie
sich im Netz bevorzugt bewegen.

Auch die Eltern  informiert
McDonald‘'s gezielt mittels On-
line-Werbung und Horfunkspots
in Ballungszentren. Als Ratgeber
haben sie bei der Ausbildungs-
wahl der Jugendlichen einen gro-
Ben Einfluss. In den deutschland-
weit 1.440 Restaurants werden
noch zusétzliche Kandle genutzt:
Tablettaufleger, Broschiren und
TV. Die Einbindung von Bewegt-
bild sichert auch in dieser Fortfuh-
rung des Employer Brandings bei
McDonald’s die Vermittiung von
Authentizitat und Emotionalitét.
Durch Interaktivitat auf der Web-
seite bzw. auf den verschiedenen
Kanalen werden rund um das The-
ma Bewerbung die Informationen
zielgruppengerecht  aufbereitet.
Auch der Dialog mit potentiellen
Auszubildenden wird beispielswei-
se Uber FAQs aktiv unterstitzt.

Die gute Resonanz auf die neue
Azubi-Webseite deutet auf den
Erfolg dieser zielgruppengerech-
ten Ansprache hin: Die hohe Zahl
der Seitenaufrufe sowie ein signi-
fikanter Anstieg der Bewerberquo-
te sind messbare Resultate der
Employer Branding MaBnahme.
Die Kampagne erreicht damit das
Ziel, McDonald‘s im Wettbewerb
um qualifizierte Auszubildende zu
starken.

Konsistente Weiterentwicklung
des McDonald’s Employer
Brandings

Die aktuelle Azubi-Kampagne ist
eine konsistente FortfUhrung der
bisherigen Employer Branding MaB-
nahmen unter dem Dach der Em-
ployer Brand ,Mach deinen Weg.*
Der Entstehung dieser Arbeitgeber-
marke ist — intern und extern — ein
langer Entwicklungsprozess vor-
ausgegangen.

Der jahrzehntelange positive Wan-
del des Unternehmens im Umgang
mit seinen Mitarbeitern bildete die
Grundlage fur die Entstehung ei-
ner Arbeitgeberkampagne und
ermdglichte es, den Anspriichen
von Glaubwurdigkeit und Authen-
tizitat gerecht zu werden. Um eine
attraktive  Arbeitgebermarke zu
konzeptionieren, wurde zunachst
die Ist-Situation der Wahrnehmung
als Arbeitgeber analysiert. Darauf
aufbauend wurde ein langfristiger,
strategischer Ansatz konzipiert:
Die Entwicklung und Repositionie-
rung der Arbeitgebermarke McDo-
nald‘s mithilfe der Mitarbeiterkam-
pagne ,Mach deinen Weg.*

SchlUsselelement der Kampagne
ist die hohe Authentizitat bei der

Darstellung des Unternehmens als
attraktiver Arbeitgeber.

»)
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In der Kommunikation wurden die
eigenen Mitarbeiter als Botschaf-
ter eingesetzt, um die individuellen
Vorteile eines Arbeitsplatzes bei
McDonald’s zu verdeutlichen. Die-
ses Konzept erhoht nicht nur die
Authentizitdt der Kommunikation,
sondern es verdeutlicht auch, dass
die reale Mitarbeiterzufriedenheit in
keiner angemessenen Relation zur
externen Wahrnehmung steht.

Die Mitarbeiterkampagne war eben-
falls in anderer Hinsicht ein Novum:
Erstmalig wurde der Kommunikati-
onskanal TV fur Employer Branding
MaBnahmen prominent bespielt. Die
Ansprache einer breiten Zielgruppe
sowie das Ziel, Authentizitat mithilfe
von Emotionalitét zu vermitteln, leg-
ten diesen Kanal als Schwerpunkt
der Mediastrategie nahe. Die klas-
sischen Kanéale fur Arbeitgeberkam-
pagnen — Print und Online — wurden
dabei erganzend bzw. verlangernd
eingesetzt.

Vor dem Kampagnenstart wurde
die Einbindung und Information
verschiedener  Interessensgrup-
pen sichergestellt. Umfassende
interne  Kommunikation — mittels
Flyern, Rundschreiben und Mitar-
beitermagazin sicherte die Akzep-
tanz unter Mitarbeitern und Fran-
chise-Nehmern. Auch der Dialog
mit politischen Stakeholdern und
wichtigen Multiplikatoren wurde im
Vorfeld intensiviert.

Umfragewerte zur Wahr-
nehmung als attraktiver Arbeit-
geber stiegen um 44 %

Die Kampagne startete 2009 breit
angelegt mit vorgeschalteten Print-
anzeigen, anschlieBend TV-Spots,
einer Online-Kampagne und einer
eigenen Microsite, die als dauer-
hafter Informationskanal im Netz
zur Verflgung gestellt wurde. Mit-
tels Kommunikation in den Res-
taurants wurden auch die Gaste
als Zielgruppe bertcksichtigt. Das
Ziel, die positive Wahrnehmung als
Arbeitgeber zu erhdhen, wurde ein-
drucksvoll erreicht: Die Umfrage-
werte zur Wahrnehmung als attrak-
tiver Arbeitgeber stiegen um 44 %.

Um diese positive Wahrnehmung
weiter zu starken, wurde die Kam-
pagne Anfang 2013 online auf
den Karrierebereich der Webseite
www.mcdonalds.de  verlangert.
Mittels der Einbindung von Vi-
deo-Portraits zeigte McDonald’s,
was aus den ehemaligen Prota-
gonisten der Mitarbeiterkampagne
geworden ist. Dabei machte sich
das Unternehmen die Bekanntheit
der Kampagne zunutze. Auch hier
zahlten die ,Mitarbeitergeschich-
ten“ auf die Glaubwurdigkeit und
Authentizitat des Arbeitgebers ein.

Der Erfolg der Mitarbeiterkam-
pagne als auch der aktuellen
Azubi-Kampagne basiert auf ei-
ner strategischen Ausrichtung der
MaBnahmen an einer konsisten-

ten Employer Brand. Trotzdem ist
Flexibilitat wichtig, um die Nahe zu
den relevanten Zielgruppen nicht
zu verlieren.

Kontinuitat durch Wandel

Recruiting bedeutet Wandel. Die
Zielgruppe, insbesondere deren
Kommunikations- und Informati-
onsverhalten sowie makrodkono-
mische Einfllisse sind sich standig
verandernde Faktoren. Entschei-
dend flr das Employer Branding
bleibt dabei die N&he zur Zielgrup-
pe und die Flexibilitat in der Arbeit-
geberkommunikation. Dies steht
jedoch in keinem Gegensatz zu ei-
ner zugrundeliegenden langfristi-
gen Strategie, die den Employer
Branding MaBnahmen einen wie-
dererkennbaren und kontinuierli-
chen Rahmen vorgibt. Am Beispiel
McDonald’s wird deutlich, wie eine
solche langfristige Entwicklung ge-
lingen kann und trotzdem Raum
bleibt, flexibel auf aktuelle Heraus-
forderungen zu reagieren m

Gucken lohnt sich:

www.mcdonalds-ausbildung.de

Christiane Worle

Senior Manager
Corporate Affairs,
McDonald’s
Deutschland GmbH

Anzeige
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Das u-form:e
UPDATE

a-recruiter.de/update

Der digitale Infokanal der u-form
Testsysteme Uber

aktuelle Trends rund um
Azubi-Marketing sowie

Papier- und Online-Tests.



Nicht jeder Test passt zu jedem Bewerber —

Testen Sie lhre Bewerber mit den aktuellen,
berufsnahen Testverfahren von u-form:e.

Die vielféaltigen Testverfahren von u-form:e erleichtern lhnen die Messung relevanter Kompeten-
zen zur gezielten Auswahl von (Ausbildungsplatz-) Bewerbern. Die Ubersichtliche Darstellung
der Ergebnisse ermdglicht eine schnelle und objektive Auswahl der passenden Kandidaten. Mit
den u-form:e Einstellungstests erhdhen Sie die Sicherheit Ihrer Auswahlentscheidung.

u-form:e Leistungstests Personlichkeitstests

Mit den u-form:e Leistungstests ermitteln Sie zu- Der speziell fir Berufseinsteiger entwickelte Per-

verlassig und schnell die fur einen Beruf erforderli- sonlichkeitstest erfasst die persénlichen und sozia-

chen Fertigkeiten und Kernkompetenzen. len Kompetenzen von Ausbildungsplatzbewerbern
(EpsKA).

Logik- und Intelligenztests Potenzialtests

Mit den u-form:e Testverfahren zur Messung der Mit diesen Testverfahren ermitteln Sie die nicht den
fluiden Intelligenz, messen Sie den Bereich der aktuellen Lern- oder Leistungstand Ihrer Bewerber
Intelligenz, der besonders viel mit Lernen und oder Auszubildenden, sondern das Potenzial das
problemlésendem Denken zu tun hat. in ihnen steckt.

@ a-recruiter.de/testverfahren E[-
S 0212 260498-0 ! orm:e

u-form Testsysteme GmbH & Co. KG




B Recruiting

sWenn der Azubi nicht kommt*“

Warum Onboarding fur Azubis wichtiger wird.

Das Phanomen ist von anderen Be-
werberzielgruppen bekannt: Gibt es
viele Vakanzen und wenig geeigne-
te Bewerber, sinkt bei Arbeitneh-
mern die Verbindlichkeit im Bewer-
bungsgeschehen. Die Unterschrift
unter den Arbeitsvertrag ist dann
nur eine von vielen Unterschriften
unter vielen Arbeitsvertragen. Die
Stelle wird gar nicht erst angetreten.
,Kollege kommt nicht® umschrieb
die Tageszeitung ,Die Welt* diesen
Vorgang vor einigen Jahren. In im-
mer mehr Betrieben heift es nun
LAzubi kommt nicht”.

Azubi-Bewerber sehen sich mehr
und mehr als selbstbewusste
Kunden (siehe Beitrag zur Studie
»2Azubi-Recruitingtrends  2013“ in
diesem Heft). Dass viele Unterneh-
men handeringend Auszubildende
suchen, ist mittlerweile auch bei
den Azubis angekommen. Viele
von ihnen haben die Wahl zwischen
unterschiedlichen Angeboten. Bei
einigen von ihnen sinkt dadurch die
Verbindlichkeit im Umgang mit Aus-
bildungsbetrieben.

Sinkende Vertragstreue

Der im April vom DIHK verdffent-
lichten  Unternehmensbefragung
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»Ausbildung 2013“ zufolge kann
aktuell jedes flnfte Ausbildungsun-
ternehmen Ausbildungsplatze nicht
mehr besetzen, weil Azubis ihre
Stellen nicht antreten; bei Banken
und Versicherungen sind es sogar
37%. Auch wir haben in den ver-
gangenen Monaten in zahlreichen
Gesprachen mit Ausbildungsleitern
und IHK-Vertretern immer wieder
festgestellt, dass die Vertragstreue
von angehenden Azubis sinkt. Die
meisten von ihnen kindigen vor
Vertragsantritt erst gar nicht, son-
dern erscheinen einfach nicht zum
ersten Arbeitstag. Fur die Unterneh-
men ist es praktisch unmaglich, auf
die Schnelle die dadurch entstehen-
den LUcken zu fullen.

Kognitive Dissonanzen
zwischen Unterschrift und Aus-
bildungsantritt

Unternehmen schlieBen ihre Ausbil-
dungsvertrage meist im September
des Jahres ab. Erst rund ein Jahr
spater treten die Azubis ihre Aus-
bildung an. Das bedeutet, sie ha-
ben viel Zeit, um sich noch einmal
Gedanken Uber die Ausbildung zu
machen — und sich von der eige-
nen Entscheidung zu distanzieren.
FuUr viele Azubis ist das angesichts

der aktuellen Lage auf dem Ausbil-
dungsmarkt zu viel Zeit. Wahrend
der langen Wartezeit kommt es zu
skognitiven Dissonanzen® der Azu-
bis, die ihren Vertrag noch nicht an-
getreten haben.

Qualende Fragen:
Die richtige Wahl?

Sie stellen ihre fUr ihr weiteres Le-
ben durchaus entscheidende Wahl
im Nachhinein in Frage, dabei
spielen externe Stimuli, z.B. durch
den Freundeskreis oder die Fami-
lie, ebenso eine Rolle wie ,interne”
Zweifel:

» War die Entscheidung flr den
konkreten  Ausbildungsbetrieb
wirklich richtig?

» Bei Abiturienten: Ist es wirk-
lich eine gute Idee gewesen,
Uberhaupt eine Ausbildung zu
machen — oder sollte ich nicht
lieber doch studieren, wie das
viele meiner Schulfreunde tun?

» Habe ich tatsachlich Lust, Bank-
kaufmann, Mechatroniker oder
Fleischer zu werden? Entspricht
dieser Beruf wirklich meinen In-
teressen? Ist die Ausbildung,



von der ich gestern erfahren
habe, vielleicht nicht die bessere
Option fur mich?

Gebot der Stunde:
Onboarding fiir Azubis

Das Phanomen wird sich vermut-
lich langfristig noch verstarken, da
es auf dem Ausbildungsmarkt in
den kommenden Jahren sehr wahr-
scheinlich noch enger fur Unter-
nehmen wird. Wie flr andere Ziel-
gruppen auch werden Arbeitgeber
starker als bisher Onboarding-Maf3-
nahmen in den Recruitingprozess
integrieren mussen.

Unter dem englischsprachigen Be-
griff versteht man die systematische
Integration und Einarbeitung neuer
Mitarbeiter. Praktische Fragen spie-
len dabei ebenso eine Rolle wie kul-
turell-emotionale. Neue Mitarbeiter
sollen von Anfang an orientiert wer-
den, alle notwendigen Informatio-
nen erhalten und sich willkommen
flhlen. Was konnen ausbildende
Betriebe konkret tun?

Sie mUssen zunachst die Zeit zwi-
schen  Vertragsunterschrift  und
Ausbildungsantritt  als  kritischen
Zeitraum erkennen, in dem es gilt,
die angehenden Azubis immer wie-
der aufs Neue furs Unternehmen zu
gewinnen. Azubis sind erst dann
rekrutiert, wenn sie die Ausbildung
antreten und sich wahrend der Aus-
bildung gewertschatzt und an der

richtigen Stelle flhlen. Wichtig dabei
sind vor allem Signale zum positiven
Klima, auf das heutige Azubis be-
sonders viel Wert legen (siehe Stu-
die Azubi-Recruitingtrends 2013).

MaBnahmen zur Bindung vor
Ausbildungsantritt

Die entsprechenden MaBnahmen
beginnen mit der Vertragsunter-
schrift: Empfehlenswert sind Schrit-
te, die den Ausbildungsbetrieb in
Erinnerung rufen, Verbindlichkeit
signalisieren, den Azubis schon vor
Arbeitsantritt das Geflhl vermitteln,
dass sie willkommen und schon jetzt
Teil des Teams sind. Diese MaBnah-
men sollten Ausbildungsbetriebe so
organisieren, dass die Azubis wah-
rend der gesamten Wartezeit immer
wieder vom Unternehmen horen:

» Personliche  Geburtstagskarte
(sowie an Weihnachen und Os-
tern) des Ausbildungsleiters mit
der Botschaft: ,Wir freuen uns
auf dich.”

» Zusendung der Mitarbeiterzeit-
schrift, einzelne oder mehrere
kinftige Azubis konnte man
dort portratieren und darauf
beim Versand an die Azubis hin-
weisen.

> Offnung der Azubi-Facebook-
Gruppe fur Neueinsteiger und
gezielte Kommunikation Uber
Social Media.

» Neben diesen kommunikativen
MaBnahmen sollten  Ausbil-
dungsbetriebe auch Uber Net-
working/Teambuilding-MaBnah-
men nachdenken.

» Organisation eines Azubi-Tags
fir Einsteiger: Treffen der an-
gehenden Azubis funf oder
vier Monate vor Arbeitsantritt
— mit ersten Einblicken in das
Unternehmen,  Teambuilding-
MaBnahmen etc.

» Organisation regelmaBiger Azu-
bi-Stammtische oder anderer
Aktivitaten mit Integration der
Neuen.

Von kleinen Lésungen bis zum
Intranet-Portal

Kleine und mittlere Unternehmen
werden dabei mit kleinen, individu-
ellen Lésungen auskommen. Gro-
Beren Unternehmen mit hohem Be-
werberaufkommen ist durchaus zu
empfehlen, Uber eine [T-gestltzte
Loésung im Sinn eines Onboar-
ding-Portals im Intranet des Unter-
nehmens nachzudenken, zu dem
Auszubildende schon nach der Un-
terschrift Zugang erhalten m

Felicia Ulirich

Geschéftsfuhrerin,
u-form Testsysteme

Damit lhre Azubis nicht auch

einfach mal weg sind!

Wir zeigen lhnen, wie Sie junge Menschen erfolgreich an sich

binden. Die Beratung der Ausbildungsexperten von u-form:e.

® a-recruiter.de/beratung
N 0212 260498-0

|V form:e
u-form Testsysteme GmbH & Co. KG
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Es ist wichtig, dass die Bewerber frih
Planungssicherheit haben

Zur Vereinfachung des Bewerbungsprozesses setzt TUI Deutschland auf

das Online-Testverfahren.

Unternehmen mit mehreren Stand-
orten in Deutschland mussen sich
bei der Auszubildendensuche hau-
fig mit unterschiedlichen Ausgangs-
positionen vor Ort auseinander-
setzen. Das A-Recruiter Magazin
sprach mit Bettina Glaser-Krahn,
Leiterin Ausbildung und Entwick-
lungsprogramme der TUI Deutsch-
land GmbH, Uber die Vorteile des
Online-Testverfahrens bei der er-
folgreichen Azubisuche.

Frau Glaser-Krahn, merkt ein inter-
nationales Unternehmen wie die
TUI Uberhaupt etwas von den
Schwierigkeiten, die vielerorts bei
der Suche nach passenden Aus-
zubildenden bestehen?

Grundsétzlich ist die Reisebranche
fur viele Jugendliche immer noch
attraktiv. Aber auch wir bemerken
natUrlich ricklaufige Bewerberzah-
len. Ich spreche ja nicht nur fUr die
TUI Deutschland GmbH, sondern
auch flr andere Gesellschaften
der World of TUI. Hierzu zahlen
beispielsweise unsere TUI Leisure
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Travel Filialreiseblros an vielen
deutschen Standorten.

Dort spiegelt sich haufig die indi-
viduelle Situation in den jeweiligen
Stadten wieder. Im Suden ist es
beispielsweise, aufgrund der ab-
nehmenden Zahl von Schulabgan-
gern und der hohen Konkurrenz
anderer attraktiver Unternehmen,
etwas schwieriger, passende Aus-
zubildende zu finden als anderswo
in der Republik.

Wie viele Auszubildende stellen Sie
pro Jahr ein?

Pro Jahr beginnen beiuns circa 160
bis 170 neue Ausbildungsverhalt-
nisse. Die gréBten Ausbilder in der
Gruppe sind die TUI Leisure Travel
Reiseblros und die TUI Deutsch-
land mit der Ausbildung zur/zum
Tourismuskauffrau/-mann.  Dane-
ben bilden wir aber auch Buro-
kaufleute aus und bieten Ausbil-
dungen zur/zum Kauffrau/-mann
flr Dialogmarketing oder zur/zum
Fachinformatiker/in. Bei unserer

Tochtergesellschaft TUIfly werden
darUber hinaus auch Fluggeréat-
mechaniker/-innen und Elektroni-
ker/-innen fUr luftfahrttechnische
Systeme ausgebildet.

Kénnen Sie verstehen, dass viele
Unternehmen nicht nur Uber sin-
kende Bewerberzahlen, sondern
auch uber ein schlechteres Niveau
der Bewerbungen klagen?

Aus Sicht der TUI kann ich sagen,
dass die Bewerber einfach anders
geworden sind. Wir bekommen
im Jahr immer noch mehrere tau-
send Bewerbungen auf unsere
offenen Stellen. Natirlich sind da
auch schlechtere Bewerbungen
bei. Viele Bewerbungen sind aber
auch sehr gut. Haufig haben die
Bewerber schon ein Au-pair-dahr
oder anderweitige Auslandserfah-
rung vorzuweisen und sehr gute
Schulnoten. DarUber hinaus brin-
gen die jungen Menschen vielfach
Fahigkeiten mit, die wir vor ein
paar Jahren noch im Unternehmen
ausbilden mussten. Zum Beispiel




kommunikative Fahigkeiten, wie
das freie Halten eines Vortrags vor
Publikum oder auch ausgepragte
[T-Kenntnisse.

Ich denke, wir profitieren hier aller-
dings ein wenig von unserer spezi-
ellen Branche. Menschen, die sich
fOr Tourismus interessieren, be-
schéftigen sich haufig schon frih
mit den Anforderungen, die eine
Ausbildung in diesem Bereich mit
sich bringt.

Seit 2011 nutzen Sie im Bewer-
bungsverfahren Onlinetests aus
dem Hause u-form Testsysteme.
Wie kam es dazu und wie wurde
friher getestet?

Wir stellen in Hannover viele Aus-
zubildende fUr ganz Deutschland
ein. Das bedeutet, dass so eini-
ge Abstimmungs- und Entschei-
dungsprozesse im Haus und mit
unseren Gesellschaften anfallen.

Durch die Umstellung auf ein Be-
werbungsverfahren, das komplett
online ablauft, werden die Prozes-
se vereinfacht, transparent und vor
allem schneller. Das kommt nicht
nur unseren Mitarbeitern zugute,
sondern auch den Bewerbern, die
zeitnah Feedback von uns bekom-
men.

Vorher haben wir mit eigenen Tests
und Printtests von U-Form vor
Ort in Hannover und in unseren
Verkaufsniederlassungen getestet.
Durch die Umstellung auf ein rei-
nes Online-Testverfahren ersparen
wir den Bewerbern somit auch
eine zusatzliche Anreise.

Gab es keine Bedenken im Unter-
nehmen, dass Bewerber beim Test
zu Hause schummeln oder sich
Hilfe organisieren?

Zunachst einmal unterstitzt die
u-form Testsysteme GmbH sehr
gut bei der Implementierung der
Tests im Unternehmen. Dazu ge-
hért nicht nur die technische Seite,
sondern auch die Kléarung aller Fra-
gen im Hinblick auf die praktische
Durchfihrung. Hier konnten die
Bedenken beim Thema ,Schum-
meln“ schnell entkréaftet werden.

Wir weisen alle Bewerber darauf
hin, dass es im Unternehmen ei-
nen Re-Test geben wird, den wir
auch durchfhren. Die Ergebnisse
flr den gréBten Anteil der Bewer-
ber liegen hier im grtinen Bereich.

Wie lauft ein Bewerbungsverfahren
bei der TUI ab?

Zunachst einmal bewerben sich In-
teressenten Uber unser Onlinepor-
tal. Anhand der eingereichten Un-

terlagen entscheiden wir, wen wir
zum Onlinetest einladen. Je nach
Ausbildungswunsch  testen  wir
unterschiedliche Themen wie Allge-
meinwissen, Geografie, Deutsch-
und  Englischkenntnisse,  den
Umgang mit Zahlen und Tabellen
sowie das Konzentrationsvermd-
gen. Auch ein Personlichkeitstest
gehdrt dazu.

Wer den Test erfolgreich besteht,
wird zu einem eintégigen Assess-
ment Center nach Hannover einge-
laden. Mdchte der Bewerber in eine
Niederlassung, von der kein Vertre-
ter am AC teilnimmt, kann es auch
zu einem zweiten Gesprach in der
Niederlassung selbst kommen. An-
sonsten entscheiden wir uns direkt
nach dem AC, wer eine Ausbildung
bei uns beginnt. Es ist wichtig, dass
die Bewerber moglichst frih Pla-
nungssicherheit haben. Gerade die
Guten haben sich ja haufig nicht
nur bei uns beworben.

Wie fallt Ihr Fazit nach zwei Jahren
Onlinetests aus?

Es ist angenehmer fUr den Bewer-
ber und erspart uns viel Zeit. Durch
die automatische Auswertung der
Tests konnen wir sehr schnell
Ruckmeldungen geben. Von gro-
Bem Vorteil ist, dass die Techniker
von U-Form das Testverfahren pro-
blemlos in unser E-Recruitingtool
eingebunden haben. So haben wir
eine groBBe Losung fur den gesam-
ten Bewerbungsprozess. Die direk-
te und unkomplizierte Zusammen-
arbeit mit den U-Form Mitarbeitern
bei allen Fragestellungen und An-
derungswunschen bestatigt uns in
der getroffenen Entscheidung flr
das Online-Testverfahren.

Vielen Dank fir das Gespréch.

Bettina Glaser-Krahn

Leiterin Ausbildung,
TUI Deutschland GmbH
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»Nur wer seine Talente kennt, kann diese fordern

und einsetzen.*

Der U-Form Verlag unterstUtzt Bundesbildungspreis des Kfz-Gewerbes.

Zum ersten Mal unterstltzte der
U-Form Verlag 2013 den Bundes-
bildungspreis  des  deutschen
Kfz-Gewerbes. Der Preis wird seit
2003 alle zwei Jahre im Rahmen
des Bundes-Berufsbildungs-Kon-
gresses des Zentralverbandes
Deutsches Kraftfahrzeuggewerbe
(ZDK) verliehen.

,Mit diesem Preis ehrt der ZDK die
engagiertesten und innovativsten
Ausbildungsunternehmen  seiner
Branche. Uns hat besonders ge-
fallen, dass hier auch kleine und
mittelstandische Betriebe ohne
riesiges Ausbildungsbudget fur
ihr  Engagement ausgezeichnet
werden. Denn das zeigt, dass Er-
folg nicht eine Frage des Budgets,
sondern der Begeisterung fur Aus-
bildung ist”, erklart Felicia Ullrich,
Geschéaftsfuhrerin - des  U-Form
Verlags, die Motivation, den Preis
zu unterstUtzen.

Das A-Recruiter Magazin sprach
mit Monika Newel, Geschafts-
fUhrerin des diesjahrigen Siegers,
dem Autohaus Newel aus Co-
chem, Uber gute Ausbildung und
Mitarbeitermotivation.
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Frau Newel, Sie haben innerhalb
kurzester Zeit nicht nur den 1. Platz
beim  Bundesbildungspreis des
Deutschen Kifz-Gewerbes belegt,
sondern auch beim Landeswett-
bewerb ,Firma & Familie”. Was
macht Sie so erfolgreich?

Ich denke, wir haben erkannt, dass
Kundenzufriedenheit nicht ohne
Mitarbeiterzufriedenheit  mdglich
ist. Deshalb steht die Mitarbei-
terzufriedenheit bei uns auf einer
Stufe mit der Kundenzufriedenheit
und der Umsetzung der Unter-
nehmensstrategie. Wir haben be-
reits 2002 mithilfe einer externen
Psychologin, die auf Personalent-
wicklung spezialisiert ist, eine Mit-
arbeiterqualifizierungsoffensive ge-
startet, die wir bis heute umsetzen
und weiterentwickeln.

Wie spiegelt sich das im Bereich
Ausbildung bei Ihnen wider?

Das fangt bei der Auswahl der
Auszubildenden — aber auch ge-
nerell neuer Mitarbeiter — an. Hier
achten wir nicht nur auf die Qualifi-
kationen des Bewerbers, sondern
auch darauf, ob er menschlich zu
uns passt und, ob er ein ausge-
pragtes Dienstleistungsgen hat.
Wenn die Chemie unter den Mitar-

beitern nicht stimmt, kann die Zu-
sammenarbeit nicht funktionieren.

Generell haben bei uns alle Mitar-
beiter den gleichen Stellenwert —
egal, ob Azubi oder Meister. Das
ist auch eine Wertschatzung fur
die jungen Nachwuchskrafte. Wir
beziehen alle durch regelmaBige
Befragungen mit ein.

Kommt ein neuer Mitarbeiter zu
uns, durchlauft er zunédchst einmal
das Newel-Roulette. Das ist eine
MaBnahme, die wir auch zusam-
men mit unserer Belegschaft ent-
wickelt haben. Hierbei geht jeder
Mitarbeiter flr einen ganzen Tag je-
weils eine Stunde in jede Abteilung,
in der er nicht arbeitet. Dort erklart
ihm dann sein Ansprechpartner,
wie sein Arbeitsprofil aussieht und
wo die gemeinsamen Schnittstel-
len liegen. Das fordert gegenseiti-
ges Verstandnis, auch fur die An-
forderungen der Kollegen.

Sie arbeiten seit zwei Jahren auch
mit der NaturTalent Stiftung zu-
sammen. Wie kam es dazu und
wie sieht die Zusammenarbeit
aus?

Die Stiftung habe ich Uber mei-
nen Sohn kennengelernt, der als



H
o

]
B e T i

i s R rewrm i 1 S

Schiler in  Baden-Wirttemberg
die Chance hatte, ein Seminar zu
besuchen. Die NaturTalent Stiftung
bietet Seminare fUr Schuler an, die
weit Uber die Ublichen Berufsfin-
dungsangebote hinausgehen. Die
Schiler beantworten zunachst
drei Onlinetests zuhause am PC.
Da geht es um den klassischen
Berufscheck, einen Starken-Finder
und personliche Kompetenzen.
Zum Seminar selbst mussen die
Schuler drei Fremdeinschatzungen
von nahestehenden Personen und
eine Selbsteinschatzung mitbrin-
gen. In einem eintdgigen Coaching
werden dann in kleinen Gruppen
die Ergebnisse analysiert und mit-
einander auf vielfaltige Weise ver-
knUpft. Jeder Teilnehmer erarbeitet

sich mit Unterstttzung durch einen
NaturTalent Mentoren so sein eige-
nes Starkenprofil und eine detail-
lierte Aufstellung von Berufen, die
wirklich zu ihm oder zu ihr passen.

Wir haben beschlossen, dass alle
unsere Auszubildenden an einem
dieser Seminare teilnehmen dir-
fen. Viele Jugendliche haben sich
zuvor noch nie so lange mit sich
selbst beschaftigt. Nur wer seine
Talente kennt, kann diese férdern
und einsetzen und so beruflich er-
folgreich und zufrieden werden.

Profitieren Sie bei der Auszubilden-
densuche von diesen Angebote?

Generell wird es natlrlich schwie-
riger, guten Fachkraftenachwuchs
zu finden. Wir profitieren derzeit
aber davon, dass in der Umge-
bung bekannt ist, dass wir inno-
vative Ansatze in der Ausbildung,
aber auch in der Mitarbeiterent-
wicklung haben.

Vielen Dank fur das Gesprach.

Monika Newel

Geschéftsflhrerin,
Autohaus Newel

Passen lhre Bewerber
zu lhnen?

Erfahren Sie mehr mit dem
neuen Bewerber-Matching von u-form:e.

@ a-recruiter.de/bewerbermatching
% 0212 260498-0

u-form Testsysteme GmbH & Co. KG

Anzeige
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A-Recruiter Tage 2013: ein Ruckblick

Die Eisen schmieden, solange sie heil3 sind!

Mittlerweile sind sie eine Institution:
die ,A-Recruiter Tage*, die sich zur
wichtigsten Veranstaltung fur alle
entwickelt haben, die sich profes-
sionell mit Azubi-Marketing und
Recruiting beschaftigen. In diesem
Jahr hat u-form Testsysteme nun
schon zum flunften Mal dazu ins
Tagungshotel Maria in der Aue in
der Nahe von KoIn geladen.

Wer sich am 13. Juni 2013 erfolg-
reich seinen Weg durch die Ser-
pentinenstraBen der Bergischen
Wildnis gebahnt hatte, den erwar-
teten eineinhalb Tage intensiven
Austauschs mit rund 60 Ausbil-
dungsverantwortlichen aus ganz
Deutschland, Vortragen und Work-
shops rund um die Azubi-Gewin-
nung. Das mit dem ,Workshop®
ist durchaus wértlich zu nehmen,
denn bei den A-Recruiter Tagen
lieBen sich die Teilnehmer nicht
berieseln, sondern arbeiteten aktiv
an ihren Azubi-Themen. Abseits
der Alltagshektik, vor idyllischer
Wald-Kulisse, bei hochsommerli-
chem Wetter — und fur einige Teil-
nehmer auch ,im Tal der Ahnungs-
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losen®, was den Handyempfang
anging, boten sich perfekte Be-
dingungen, um abzuschalten und
intensiv ins Thema einzutauchen.

»Schiiler suchen sich heute
ihren Ausbildungsbetrieb aus®

Nach einem ersten Austausch,
vielen ,Hallos* zu alten Bekannten
und dem Kennenlernen neuer Kol-
leginnen und Kollegen bei Kaffee
und Croissants hie3 es am ersten
Tag zur Einstimmung ,BUhne frei
for die Ausbildung!“. Die Rheto-
riktrainerin und Radiomoderatorin
Sandra Spriinken fUhrte mit leben-
den Marionetten aus dem Kreis
der Teilnehmer Ausbildungssitua-
tionen vor.

Im Anschluss lieferte Prof. Dr.
Christoph Beck von der Hoch-
schule Koblenz mit seinem
EinfUhrungsvortrag ,Azubi 2030:
Mindestgebot 50.000 Euro“ ein
beeindruckendes Szenario mit ak-
tuellen Zahlen zum Ausbildungs-
markt. FUr die Betriebe wird es

eng. Angesichts einschneidender
demografischer  Veranderungen
und eines geringeren Angebots
an ausbildungsfahigen Schulerin-
nen und Schilern dreht sich der
Ausbildungsmarkt um: ,Schler
suchen sich heute ihren Ausbil-
dungsbetrieb aus — und nicht um-
gekehrt”, so Professor Beck.

Ausbildungsbetriebe muissen in
dieser Situation verstarkt in Image,
Bekanntheit und Qualitat ihrer
Ausbildungsbetriebe  investieren.
Es gilt dabei im Blick zu behalten,
dass sie es mit einer neuen Ge-
neration zu tun haben, die anders
tickt, etwa andere Anspriche an
Arbeitgeber, und ein anderes Me-
dienverhalten mitbringt.

Wer braucht schon Goethe?
Diskussion zu Ausbildungsreife

Das von Professor Beck einge-
flhrte Thema der Ausbildungs-
reife vertieften anschlieBend Aus-
bildungsverantwortliche in  der
Podiumsdiskussion ,Wer braucht



schon Goethe?*, die Erwin Stick-
ling, Chefredakteur der Personal-
wirtschaft, souverdn moderierte.
Die Jugend war ja bekanntlich im
Blick der Alteren zu allen Zeiten
ein hoffnungsloser Fall. Schon der
griechische Philosoph Sokrates
soll sich massiv Uber ihre Verlotte-
rung beklagt haben. Doch was ist
dran an der These der ,sinkenden
Ausbildungsreife” heutiger Schule-
rinnen und Schuler?

Die Diskussion lieferte ein diffe-
renziertes Bild: Tatsachlich sinken
bei vielen Bewerbern Fahigkeiten
in Rechtschreibung und Grund-
rechnen. Doch nicht alles wird
schlechter: Besser stehen sie zum
Beispiel bei den Themen Medi-
en- und [T-Kompetenz da. Fakt
ist: Die Anforderungen an Azubis
werden nicht geringer, tendenziell
sinkt aber das Niveau der unver-
zichtbaren  Grundqualifikationen;
Ausbildungsbetriebe kénnen sich
in dieser Situation und mangels
Alternative nicht aufs Klagen be-
schranken, sondern mussen aktiv
nachschulen.

Workshops zu Kommunikation,
Konflikten, Social Media und
Marketing

Derart thematisch eingestimmt
ging es fur die Teilnehmer am spa-
ten Vormittag ans Eingemachte:
Nun standen Workshops auf dem
Programm, in denen sie nach ihrer
Wahl! eins der Themen Kommuni-
kation, Konflikte, Social Media oder
Marketing intensiv vertieften. Wer
seine Zielgruppe umwerben will,
muss sie genau kennen. Im Mar-
keting-Workshop z.B. beschéaf-
tigten sich die Ausbildungsver-
antwortlichen daher intensiv. mit
verschiedenen Bewerbertypen,
ihren Vorlieben, Interessen sowie
Winschen und schneiderten in
kleinen Arbeitsgruppen malge-
naue Ausbildungsbotschaften da-
rauf zu. Flr Fragen zur Zielgruppe
standen Auszubildende von den
u-form Testsystemen als kompe-
tente Experten Rede und Antwort.

Nach dem Mittagsbuffet, das die
meisten bei strahlendem Sonnen-
schein auf der Terrasse des Ta-
gungshotels genossen, widmeten
sich die Teilnehmer dann bei ei-
ner ,ldeenwerkstatt“ den anderen
Themen, die am Morgen nicht im
Zentrum des jeweiligen Work-
shops standen, fUr den sie sich
entschieden hatten.

Schmiedewerkstatt vor
historischer Kulisse

Abends ging es zu einem beson-
ders handfesten Event in den nahe
gelegenen Brlckenpark Muings-
ten in Solingen. Die Mungstener
Bricke ist mit 107 Metern Hohe
die hochste Eisenbahnbricke in
Deutschland. Als sie 1897 fertig-
gestellt wurde, lieBen die Erbauer
der Legende nach einen goldenen
Niet in die Konstruktion ein. Um
Eisen und Né&gel ging es auch in
der Werkstatt des Briickenparks.
In Teams schmiedeten die Ausbil-
dungsverantwortlichen hier Nagel:
Einer musste vorbereiten, einer
halten, einer den Hammer schwin-

gen. Nachdem es Uber Tag schwdl
und hei3 gewesen war, prasselte
der Regen derweil in die von der
Briicke Uberspannte Wupper. Ein
rustikales Buffet in der Schmiede
mit lokalen Schlemmereien rundete
den Abend ab.

Firmeniibergreifendes Azubi-
Recruiting in der Region

Am zweiten Tag warteten vier
Vortrdge und ein kurzes U-Form
Update auf die Teilnehmer. Klaus
Bourdick, Geschéaftsbereichsleiter
Berufsbildung bei der IHK Arns-
berg Hellweg-Sauerland, zeigte,
wie seine IHK ,Headhunting far
Azubis® betreibt: Mit dem ,Azu-
bi-Finder” bringt die IHK Azubis
mit den Anforderungen von Ausbil-
dungsbetrieben zusammen.

»)
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Anspruch ist es, jeden einzelnen
Bewerber genau kennen zu ler-
nen. Dazu werden im Jahr rund
500 \Vorstellungsgesprache in
der Region geflhrt. Die Profile
der Azubis werden dann mit den
Anforderungen von Ausbildungs-
betrieben gematcht. Beide Seiten
profitieren von dem firmentber-
greifenden regionalen Ansatz zum
Azubi-Recruiting.

Kraft als Summe von Starken

Diana Kldmpken, Ausbildungsko-
ordinatorin bei 3M Deutschland,
brachte in ihrem Vortrag zum The-
ma ,Starken starken“ zwei einfa-
che Fragen ins Spiel, mit denen 3M
den Starken der eigenen Azubis
auf den Grund geht: Was kannst
du gut? Was gibt dir Kraft? Die
teiinehmenden  Ausbildungsver-
antwortlichen beantworteten die-
se Fragen fUr sich. So entstanden
rund 300 verschiedene Post-its,
die die Wande des Vortragssaals
schmuckten und die groBe Sum-
me verdeutlichte, zu der sich die
verschiedenen individuellen Star-
ken der Mitglieder einer Gruppe
summieren. Beim Thema Ausbil-
dung geht es eben um Person-
lichkeiten und darum, sie in dieser
Eigenschaft abzuholen.

Intelligenztests in der
Azubi-Auswahl

Dr. Niels Benit, wissenschaftlicher
Mitarbeiter der Universitat Hildes-
heim, bot in dem anschlieBenden
Vortrag ,Berufsnah statt praxisfern
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— Wissenschaft kann auch anders*
spannende Einblicke in die Welt
der Testverfahren. Der Psycho-
loge zeigte, dass Intelligenztests
eine recht verlassliche Prognose
Uber berufliche Leistungsféahigkeit
geben kénnen, aber in beruflichen
Auswahlverfahren nur selten ein-
gesetzt werden. Zum einen hinkt
die Wahrnehmung der Verant-
wortlichen dem Stand der wissen-
schaftlichen Erkenntnis hinterher,
zum anderen sind die klassischen
Intelligenztests in der Regel sehr
praxisfern. Der von ihm entwickel-
te ANAKONDA-Test stellt dagegen
den fur die Akzeptanz bei Bewer-
bern notwendigen Bezug zur be-
ruflichen Praxis her.

Erwartungshaltung von
Mitarbeitern

Einen Uberraschenden Schluss-
punkt zur Veranstaltung setzte
Prof. Dr. Hans-Joachim Flocke
(FOM Hochschule fiir Oekonomie
& Management GmbH, Wupper-
tal) mit dem Thema ,Ehe- neben
Karriereberatung? Was potenzielle
Mitarbeiter wirklich von den Vorge-
setzten erwarten.“ Professor Flo-
cke prasentierte Ergebnisse einer
Studie. Ihr zufolge erwarten Mit-
arbeiter von ihren FUhrungskraften
nicht nur Beratung und Unterstut-
zung in Karrierefragen, sondern
vor allem Verstandnis und ein of-
fenes Ohr flr ihre privaten Belan-
ge: von der Partnerschaft Uber die
Kinderbetreuung bis hin zu Fragen
der privaten Vorsorge. Unterneh-
men, die das bertcksichtigen und
fUr ein gutes Betriebsklima sorgen,

recruiter
' 1age 201«

punkten im Wettbewerb um die
besten Kopfe.

Die von den Referenten
freigegebenen Vortrage

finden Sie auf:

a-recruiter.de/rueckblick2013

Nach den A-Recruiter Tagen?
Vor den A-Recruiter Tagen!

Was bleibt von den A-Recruiter Ta-
gen 20137 Inhaltlich die Erkennt-
nis, dass die Herausforderungen
im Azubi-Marketing und -Recrui-
ting fur die Betriebe wachsen.

Die Azubi-Kommunikation muss in
zweifacher Hinsicht personlicher
werden, zum einen die Bedurf-
nisse der Azubis starker in den
Blick nehmen und zum anderen
die eigenen Starken als Ausbil-
dungsbetrieb besser vermitteln.
Social Media ist daflr keine Kil-
lerapplikation, sondern eines der
Felder mit Potenzial, das aber
auch sehr viel Aufwand verlangt.
SchlieBlich kommt es bei den Be-
trieben kunftig auch darauf an, die
vorhandenen Talentreservoirs ge-
zielter zu nutzen und sich zum Bei-
spiel wieder starker den Haupt-
schulern zuzuwenden. Vor allem
aber bleibt der Eindruck, dass es
Ausbildungsverantwortlichen — gut
tut, sich in gréBerer Runde auszu-
tauschen. Deshalb heiBt es fur die
u-form Testsysteme jetzt: ,nach
der Veranstaltung ist vor der Ver-
anstaltung” m

Mehr Informationen unter:

& a-recruiter.de/anmeldung

0212 260498-29



Aufbewahrungsfristen von Bewerbungsunterlagen

Nach einer erfolglosen Bewerbung
mussen die Bewerbungsunter-
lagen grundsatzlich geldéscht be-
ziehungsweise an den Bewerber
zurlckgegeben werden. Der Ar-
beitgeber darf die Unterlagen und/
oder eine Dokumentation Uber
das Bewerbungsverfahren jedoch
fOr einen gewissen Zeitraum auf-
bewahren, um sich gegen einen
etwaigen Versto3 gegen das Be-
nachteiligungsverbot nach dem
Antidiskriminierungsgesetz  (AGG)
verteidigen zu kénnen.

Das AGG verbietet Diskriminierun-
gen wegen der Rasse, der ethni-
schen Herkunft, des Geschlechts,
der Religion, der Weltanschau-
ung, einer Behinderung, des Alters
oder der sexuellen Identitat. Die-
ser Schutz vor Diskriminierungen

Weil Intelligenz

erstreckt sich auf das gesamte
Arbeitsleben — vom Anbahnungs-
verhéltnis bis zur Beendigung und
damit auch auf das Bewerbungs-
verfahren. Nach dem AGG mussen
Schadensersatz- oder Entschadi-
gungsansprtiche innerhalb einer
Zweimonatsfrist geltend gemacht
werden (§ 15 Abs.4 AGG). Der
Gesetzgeber hat die kurze zwei-
monatige Verjghrungsfrist von An-
sprichen nach dem AGG mit der
Begrindung aufgenommen, dass
dem Arbeitgeber nicht zugemu-
tet werden soll, Dokumentationen
Uber Einstellungsverfahren bis zum
Ablauf der allgemeinen Verjah-
rungsfrist von drei Jahren aufoe-
wahren zu mussen. Es ist also da-
von auszugehen, dass eine lange
Verjahrungsfrist nicht gewollt ist.

alleine doch nicht alles ist!

Erfahren Sie mehr Gber die Personlichkeit Ihrer Bewerber.
Mit EpsKA - dem Test zur Erfassung persénlicher

und sozialer Kompetenzen.

@® a-recruiter.de/epska
N 0212 260498-0

|V form-e
u-form Testsysteme GmbH & Co. KG

Daher sind Bewerbungsunterlagen
bei einer ablehnenden Bewerbung
nach zwei Monaten ab Zugang der
Ablehnung an den Bewerber zu-
rlckzugeben oder aber zu vernich-
ten. Auch das Bewerbungsschrei-
ben, das haufig sensible Angaben,
zum Beispiel Uber Ausbildung, Fa-
higkeiten, Werdegang, familiare
Verhaltnisse etc. enthalt, gehodrt zu
den Bewerbungsunterlagen. Wenn
die Tatsache einer Bewerbung sei-
tens des potentiellen Arbeitgebers
festgehalten werden soll, reicht es
aus, eine Ablichtung des Absage-
schreibens aufzubewahren m

Gucken lohnt sich:

www.bfdi.bund.de

Anzeige
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Die Situation auf dem Ausbil-
dungsmarkt hat sich in den ver-
gangen Jahren dramatisch veran-
dert: Aus einem Verkaufer- ist ein
Kaufermarkt geworden. Potenziel-
le Azubis sind Kunden, um die mit-
telstandische Ausbildungsbetriebe
werben mussen. Stellenanzeigen
fur Azubis werden dieser Anforde-
rung derzeit kaum gerecht. Dabei
hatten gerade Mittelstandler die
Chance, sich mit ihren Anzeigen
aus der Masse der Anzeigen ab-
zuheben.

Es ist Jahre her, da war es rela-
tiv leicht, qualifizierte Azubis flr
das Unternehmen zu gewinnen.
Mittelstandische Unternehmen
wie Konzerne schalteten damals
Printanzeigen und erhielten eine
ausreichende Anzahl an passen-
den Bewerbungen. Die Lage hat
sich seitdem stark verandert. Die
Schilerzahlen werden geringer;
Ausbildungsbetriebe beklagen das
sinkende Qualifikationsniveau von
Schulabsolventen, die Anforderun-
gen an Azubis sind gestiegen. Die
Folge: In vielen Ausbildungsberu-
fen hat sich der Personalmarkt ge-
dreht. Viele mittelstandische Aus-
bildungsbetriebe haben fur etliche
Profile nicht mehr die Wahl zwi-
schen einer Vielzahl von qualifizier-
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Stellenanzeigen fur Azubis:
Bieten statt fordern

ten Bewerbern, sondern kénnen
froh sein, wenn sie Uberhaupt aus-
reichend geeignete Bewerbungen
auf inre Stellenanzeigen erhalten.

Bieten statt fordern

Bei den Azubis ist der ,War for
Talents® also langst Wirklichkeit.
Qualifizierte Azubis sind in dieser
Situation Kunden und keine Bitt-
steller mehr. Aus unserer Sicht
muss die Kundenorientierung auf
dem gesamten Gebiet der Azu-
bi-Ansprache und -Gewinnung
deutlich steigen. Das berthrt auch
die Stellenanzeigen, die sich an
Azubis richten. Hier geht es heu-
te vor allem darum, die passen-
den Azubis fUr das eigene Ausbil-
dungsangebot zu begeistern. Hier
gilt es, bei allen Abschnitten der
Stellenanzeige (Ausbildungsinhal-
te, Unternehmen, Anforderungen,
Angebote), Highlights herauszu-
stellen. Die Zielgruppe liest nicht
sonderlich gerne viel. Darauf soll-
ten Ausbildungsbetriebe Rucksicht
nehmen und ihre Stellenanzeigen
kompakt formulieren. Die Ausbil-
dungsanzeige ist heute im Idealfall
ein Uberzeugender Teaser, der Ant-
worten auf die wichtigsten Bewer-
berfragen (siehe Tabelle) Uberzeu-

Erschienen in:
Bildungspraxis
01/13 Christiani

gend skizziert und auf ausfuhrliche
Informationen im Internet verlinkt.
Dort k&nnen mittelstandische Be-
triebe dann zum Beispiel die Azu-
bis in selbst gedrehten Videos zu
Wort kommen lassen und so zum
Beispiel die Inhalte einzelner Aus-
bildungen detaillierter beschreiben.

Fachchinesisch fiir Anfanger

Gelingt das den Ausbildungs-
betrieben? Ein Blick auf aktuelle
Online-Stellenanzeigen fur Azu-
bis, zeigt: Die Sprache ist oftmals
nicht zielgruppengerecht. Schiler
sind keine Fachkrafte oder Hoch-
schulabsolventen.  Begriffe, die
ihrem  Ausbildungsniveau oder
ihrer Lebenswirklichkeit nicht ent-
sprechen, verstehen sie nicht. Be-
sonders haufig finden sich solche
Sprachelemente aus dem Fach-
chinesischen im Unternehmens-
portrat, das meist nicht an die
Zielgruppen der kUnftigen Auszu-
bildenden angepasst wird. Wie alle
Menschen schatzen auch Azubis
eine Ansprache auf Augenhdhe.
Fachchinesisch wirkt arrogant.



Ophtalmologie und
Life-Balance

So werden technisch interessierte
Hauptschiler, die in der Anzeige
eines Zementherstellers ange-
sprochen werden, kaum etwas
mit dem Begriff ,Zuschlagsstoffe®
anfangen koénnen. Realschiler und
Abiturienten werden die ,ophtal-
mologische Diagnose- und Ope-
rationstechnologie” in der Anzeige
eines Herstellers medizinischer
Gerate kaum mit ,Augenheilkun-
de” in Verbindung bringen kénnen.
In einigen Azubi-Anzeigen werden
zudem ungepruft Versatzstlicke
aus dem Personalmarketing fur
andere Zielgruppen eingesetzt: Ist
,Life-Balance® ein Begriff, mit dem
18-Jahrige etwas anfangen kon-
nen, die sich fur die Ausbildung
zum Steuerfachangestellten inter-
essieren?

Fehlende Emotionalitdt und
Argumentationsliicken

Noch zu viele Angebote sind zu-
dem lieblos formuliert, eine emoti-
onale Ansprache findet nicht statt
— darauf deutet auch die hohe
Anzahl von Anzeigen hin, die ganz
ohne Bilder auskommen. Zudem
fehlen wichtige Informationen: Es
wird schlichtweg vergessen, Auf-
gaben und Ausbildungsinhalte als
Kernstlick des Arbeitgeber-Ange-
bots angemessen zu verkaufen.
Oft erhalten die Bewerber lediglich
die Information, dass sie fur die
nicht ndher beschriebene Aufga-
be ,verschiedene Abteilungen im
Haus®“ durchlaufen. Koénnen Be-
triebe damit potenzielle Azubis von
sich Uberzeugen?

Mangelnde Verkaufs-
orientierung

Am héaufigsten vergessen Aus-
bildungsbetriebe, das Plus an
ihrer  Ausbildung  schmackhaft
zu machen und ihre Azubis von
morgen zu umwerben. In sehr
vielen Anzeigen glanzt ein sol-

Bewerber-Fragen an Ausbildungsbetriebe

Bewerberfrage

Abschnitt der Azubi-Anzeige

Wer sucht nach mir?
Was macht das Unternehmen?
In welcher Branche ist es tatig?

Unternehmensdarstellung

Was soll ich dort machen,
was werde ich wie lernen?

Aufgabenbeschreibung/
Ausbildungsinhalte

Bin ich der Richtige fur diese Ausbil-

entscheiden?

dung? Bringe ich die notwendigen Anforderungsprofil
Voraussetzungen mit?

Warum sollte ich mich ausgerech-

net fur dieses Ausbildungsangebot Bieten-Zeile

Wie kann ich mich bewerben?
An wen richte ich meine Fragen?

Kontaktzeile

cher Angebots-Abschnitt durch
Abwesenheit. Oder das in diesen
Anzeigenpassagen unterbreitete
Angebot ist allgemein und aus-
tauschbar wie bei diesem [T-Un-
ternehmen: ,Wir bieten lhnen eine
interessante und vielseitige Ausbil-
dung und einen Job mit Zukunfts-
perspektive”.

Kaum Alleinstellungsmerkmale

Ein echtes ,Alleinstellungsmerk-
mal“ ist in den wenigsten Anzeigen
flr Azubis zu erkennen. Einen An-
satz dazu kann etwa die Branche
bieten. Das macht sich der Betrei-
ber von Seniorenresidenzen zunut-
ze, der den Altenpfleger-Azubis in
einer Anzeige den ,Berufsstart in
einer sicheren Zukunftsbranche®
verspricht.

Aber auch die Ausbildungsinhalte
sowie die Qualitat der Ausbildung
bieten sich zur Formulierung eines
Alleinstellungsmerkmals  an:  Ein
interner IT-Dienstleister lockt mdg-
liche Interessenten flr die Ausbil-
dung zum Informatikkaufmann mit
der Einbindung ,in anspruchsvolle
unternehmensweite  IT-Projekte”,

»ausflhrlichen Schulungen“ und
einer ,intensiven Vorbereitung auf
die Abschlussprifung®.

Mut zahlt sich aus

Gerade Mittelstandler haben gute
Mdglichkeiten, inre Anzeigen Azu-
bi-gerecht zu gestalten. Sie haben
in der externen Kommunikation
weniger Vorgaben als die Konzer-
ne. Mittelstandler kénnen den Mut
beweisen, anders aufzutreten —
und dadurch positiv bei den Azu-
bis auffallen m

Felicia Ulirich

Geschéftsfuhrerin,
u-form Testsysteme
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CHECKIIT - Prufungsvorbereitung fur die Hosentasche

Jahrelange padagogische Erfahrung intensive Recherche und die einfache Darstellung kom-
plexer Inhalte sind das Erfolgsrezept dieser neuen kompakten Art der Prufungsvorbereitung.

Autor Heinrich Kehnen blickt auf
Uber 30 Jahre Berufsschulerfahrung
zurlck.

Im Hosentaschenformat DIN A6
und nur 80 Seiten stark — das ist
CHECK iT, ein neues, einzigartiges
Produkt zur Prdfungsvorbereitung.
Alle wesentlichen Prifungsthemen
werden erstmalig in komprimier-
ter Form aufbereitet, sodass sich
CHECK iT bestens fur das Ler-
nen unterwegs eignet. ,Das wahr-
scheinlich dinnste Buch zur Vor-
bereitung” (Autor Heinrich Kehnen)
bietet der U-Form Verlag zundchst
fur die Abschlussprifung zur/m In-
dustriekauffrau/-mann an.  Autor
Heinrich Kehnen gab dem U-Form
Verlag interessante Einblicke in sein
Lehrer-Leben und die Entstehungs-
geschichte von CHECK iT.

Im Gesprach mit Heinrich Keh-
nen wird schnell deutlich, dass der
pensionierte  Studiendirektor und
mit der Leitung der Fachschule
fir Wirtschaft Beauftragte in Men-
den schon immer seinen eigenen
Weg gegangen ist und dabei einige
spannende Geschichten erlebt hat.
Die Leidenschatft fur seine Lehrerta-
tigkeit ist ihm auch im (Un-)Ruhe-
stand anzumerken und spiegelt sich
letztendlich in der Entstehung von
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CHECK iT wieder. ,lch bin keinen
Tag ungern in die Schule gegan-
gen®, erzahlt er und fugt an, dass er
auch heute noch Kontakt zu vielen
seiner ehemaligen Schiler hat.

Nach dem Studium an der Ruhr-
Universitat Bochum begann er eine
Lehrerausbildung in Witten. ,Die
Bezirksregierung in Arnsberg lockte
damals damit, dass man als Leh-
rer nur einen halben Tag arbeiten
muss®, erinnert er sich und erganzt
lachend: ,Die Aussicht, genug Frei-
zeit fUr andere Dinge zu haben, ge-
fiel mir. Ich habe zu der Zeit viel Mu-
sik gemacht.” Dass der Lehrerberuf
sich als sein Traumberuf entpuppen
sollte, obwohl das versprochene
Arbeitspensum nicht zu halten war,
konnte er da noch nicht ahnen.
Nach seiner Lehrerausbildung zog
er mit seiner Frau in deren Hei-
mat nach Menden ins Sauerland.
In Menden grindete er spéter die
Fachschule flr Wirtschaft, an der er
bis zur Pensionierung als Studien-
direktor und Leiter wirkte. Hier wird
auch seinen Vorgesetzten in Arns-
berg klar, dass Heinrich Kehnen ein
Mann der unkonventionellen Ideen
ist, der seinen eigenen Weg geht.

,Wenn du keinen Spal3 hast, lernst
du auch nix.”

»Ich glaube, ich habe als erster Leh-
rer eine Kaffeemaschine in die Klas-
se gestellt. Wenn die Schiler mor-
gens keine Motivation hatten, gab
es bei uns erst einmal einen Kaffee",
verrdt er mit einem Schmunzeln.
Seine Schule war auch eine der ers-
ten, die Unterricht in Tagesblocken
anbot. ,Wenn donnerstags Feiertag
war, haben wir mit den Schulern
mittwochsabends und ganztéagig
von Donnerstag bis Samstag ge-
lernt. Am Sonntag ist direkt die
Klausur geschrieben worden. Da ist
nie einer durchgefallen.” Ein ahnli-
ches Lernprinzip hat er mit der ,null-
ten Stunde“ angestrebt. ,Damals
habe ich mich mit meiner Klasse
in den letzten sechs Wochen vor
der Prifung jeden Tag eine Stun-
de frlher getroffen. Von 7 bis 8 Uhr
haben wir dann reine Prifungsvor-
bereitung anhand alter Abschluss-
klausuren gemacht. Da ist auch nie-
mand durchgefallen. Durchgesetzt
hat sich die nullte Stunde trotzdem
nicht.”

Neben der konzentrierten Vorberei-
tung auf die Prifung ist bei Hein-
rich Kehnen der SpalB3 aber nie zu
kurz gekommen. ,Ich habe immer
versucht, den Schllern die Freu-
de am Lernen beizubringen. Denn
wenn du keinen SpalB hast, lernst



du nix.“ Notfalls gab es statt Un-
terricht auch einmal Kaffee und
Kuchen. ,Es gibt Tage, da sind die
Schuler einfach unmotiviert, dann
bringt der beste Unterricht nichts®,
erzahlt er. Im Schnitt Gber 12%
Einser und in den letzten 20 Jah-
ren keine einzige Vier in den Ab-
schlussprufungen seiner Schuler
sprechen fUr den Erfolg der Lern-
methode.

Al diese Erfahrungen flossen
natUrlich in die Entstehung von
CHECK iT ein. ,lch habe 30 Jah-
re lang Schuler begleitet, die Ab-
schlussprifungen waren und sind
schwierig.“ Nach drei Jahren Lehr-
zeit gibt es im Bereich Industrie-
kaufleute gut 1.000 Seiten Lern-
materialien, die zur Prifung parat
sein mussen. ,Davon sind aber
langst nicht alle Themen prifungs-
relevant, wei Kehnen aus der
Praxis in zwei Prifungskommissi-
onen. Im Rahmen seiner Prifungs-
vorbereitungen mit den Schulern
entstand die Idee, die Lerninhalte
auf die wirklich relevanten Themen
zu kurzen. ,lch habe mich hinge-
setzt und die Prifungen der letzten
zehn Jahre angeschaut. So hatte
ich eine statistisch valide Aussage,
welche Themen immer, selten oder
nie vorkommen. Dies war die Ba-
sis fur CHECK iT*, erklart Kehnen.
CHECK iT bringt die wichtigsten
Prifungsthemen auf den Punkt.

CHECK iT fur Industriekaufleute
existiert bereits seit einiger Zeit in
gedruckter Form und war bisher
nur direkt Uber Heinrich Kehnen
beziehbar. ,lch habe bereits eini-
ge Nachhilfeschuler mit CHECK
iT erfolgreich durch die Prifung
gebracht. Aufgrund des positiven
Feedbacks der Schuler habe ich
eine Mdglichkeit gesucht, CHECK
iT moglichst vielen Auszubildenden
zuganglich zu machen.“ Die Ent-
scheidung fur den U-Form Verlag
fiel ihm leicht: ,U-Form verbindet
man automatisch mit Prifungen
im kaufmannischen Bereich, die
haben einen hervorragenden Ruf.
AuBerdem hat mir gefallen, dass
Frau Ullrich und ihr Team auch im-

mer auf der Suche nach innovati-
ven, neuen Ideen sind.”

CHECK iT ist im U-Form Verlag
in der bewéahrten DIN AB-GroBe
mit Ringbindung erscheinen. Auf
knapp 80 Seiten finden Auszu-
bildende alle relevanten Themen
fUr die Abschlussprifung zum In-
dustriekaufmann kompakt aufge-
arpeitet. Die Themen sind dabei
farblich voneinander getrennt in
funf Bereiche aufgeteilt: Absatz,
Beschaffung, Leistungserstellung,
Personal und WiSo. CHECK iT
eignet sich hervorragend, um die
zeitlichen Lucken des Alltags zu
flllen: Zugfahrten, Autofahrten als
Beifahrer, Wartezeiten beim Arzt,
aber auch am Strand und Bagger-
see |asst sich bestens mit dem ro-
busten Heftchen lernen.

,Um die Abschlussprifung mit der
Note Eins zu bestehen, mussen
die Schiler nattrlich ein bisschen
mehr investieren, als nur das Buch
zu lesen®, bemerkt der Autor. Keh-
nen empfiehlt allen Auszubilden-
den im letzten halben Jahr so viele
alte Prifungsaufgaben durchzuar-
beiten wie mdglich. ,In den letzten
sechs Wochen vor der Prifung
sollte jeden Tag eine Stunde kon-
zentrierte  PrUfungsvorbereitung
auf dem Programm stehen.”

Die Grundidee hinter CHECK iT
wird Henrich Kehnen nutzen, um
diese Form der Prifungsvorberei-
tung auch fUr andere kaufmanni-
sche Berufe zu entwickeln. Derzeit
sitzt er bereits an einem CHECK iT
fUr Einzelhandelskaufleute. ,Letzt-
endlich geht es darum, das Thema
zu verkurzen und auf die Kernkom-
petenzen zu beschranken. Diese
werden dann so aufgearbeitet,
dass jeder Uberall damit lernen
kann®, fasst der Autor seine Inten-
tion zusammen m

& | Heinrich Johannes
= Kehnen

Autor

Anzeige

CHECKIIT

,CHECK iT" ist die perfekte
Erganzung zu den U-Form
Prifungstrainern. Denn
,CHECK iT* bietet alle Themen
auf einen Blick Ubersichtlich
dargestellt und lerngerecht auf-
geteilt.

CHECK iT enthiit: :

» funf farblich abgegrenzte
Kapitel zu den Fachbereichen

» Ubersichtliche Grafiken

» verstandliche Schaubilder
» anschauliche Tabellen

> erklarende Texte

Praktische Tipps rund um die Ar-
beitsweise in der Prifung runden
das Werk ab und machen es. zu
einem unverzichtbaren Helfer bei
der Prifungsvorbereitung.

Damit ist ,CHECK iT* bestens ge-
eignet, um unterwegs freie Minu-
ten zum Lernen und Wiederholen
Zu nutzen — egal, ob in Bus oder
Bahn, im Wartezimmer oder am
Strand!

Jetzt bestellen unter:
@ u-form-shop.de
N 0212/22207-0

_L!Jnlrml

U-Form Verlag




B Ausbildung

Konflikte jetzt auch online meistern

Das preisgekronte E-Recruiting ,,Konflikte meistern in Ausbildung und Betrieb*

Das preisgekronte  E-Learning
.Konflikte meistern in Ausbildung
und Betrieb” ist ab sofort kosten-
frei im Netz verfUgbar.

Was ist der Win-Win-Bereich?
Welche ,StraBensperren® gibt es
in der Kommunikation? Und wie
funktioniert eigentlich aktives Zu-
horen?

Diesen und weiteren Fragen wid-
met sich das mit dem Weiterbil-
dungsinnovationspreis 2009 aus-
gezeichnete E-Learning ,Konflikte
meistern®, das die Landes-Gewer-
beférderungsstelle  des  nord-
rhein-westfalischen  Handwerks
(LGH) in Zusammenarbeit mit der
Zentralstelle fUr Weiterbildung im
Handwerk (ZWH) entwickelt hat.

Ziel des Lernprogramms ist es, Ak-
teure der Aus- und Weiterbildung
fir das ,heiBe Eisen“ Konflikte zu
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sensibilisieren und im Umgang mit
alltaglich auftretenden Spannungen
im Rahmen der betrieblichen Aus-
bildung zu qualifizieren. So sollen
konfliktbedingte  Ausbildungsab-
briche vermieden und damit das
dringender denn je bendtigte Fach-
kraftepotenzial gesichert werden.

LJKonflikte meistern“ umfasst flnf
Lerneinheiten zu typischen Span-
nungssituationen  wahrend  der
Ausbildung. Eine Einheit durchzu-
arbeiten, beansprucht etwa 25 bis
30 Minuten an Zeit. Die Einheiten
sind in sich geschlossen, sodass
eine zeitversetzte Bearbeitung der
Lernepisoden problemlos durch-
fOhrbar ist. Die interaktive Gestal-
tung und der Einsatz unterhaltsa-
mer Animationen unterstitzen den
Lerneffekt.

Im Einzelnen geht es darum, Kon-
flikte und die typischen Verhaltens-

weisen dabei besser zu erkennen,
die einzelnen Interessenlagen
wahrzunehmen, auch in schwieri-
gen Situationen die Balance zu
halten und Ldsungen zu erarbei-
ten, welche die BedUrfnisse aller
Beteiligten berlcksichtigen. Die
sechs wichtigsten ,StraBensper-
ren” bei der Kommunikation wer-
den erlautert, ebenso die Kunst
des aktiven Zuhodrens. Zu dem
E-Learning gehdren Aufgaben und
Ubungen zur  Selbstkontrolle,
Tipps, wie das Gelernte seine kon-
struktive Wirkung in Unternehmen
entfalten kann, sowie weiterfUhren-
de Hinweise in einer ,Dokumen-
tenbox“ m

Gucken lohnt sich:

www.konflikte-meistern.de




Es ist Zeit fUr eine neue Technologie —

Testen Sie lhre Bewerber jetzt mit dem neuen
Online-Testsystem opta3

Erleben Sie mit opta3 eine neue zukunftsweisende Technologie, das neue mobilefahige
Testdesign und ganz neue Testverfahren. Die intuitive Benutzerfihrung und die gesteigerte
Geschwindigkeit machen das Online-Testen jetzt noch schneller, einfacher und komfortabler.

Steigern Sie die Attraktivitdt und Effizienz Ihrer Bewerberauswahlverfahren mit
diesen Vorteilen:

» Zeitlich und raumlich » Kostenlose Hotline fir Sie
flexibles Testen am PC und lhre Bewerber
» Umfangreicher Pool an » Web-Schnittstellen zu anderen
Testverfahren und Testskalen HR-Systemen
» Sekundenschnelle Bereitstellung » Abrechnung pro Test,
der Ergebnisse keine Vertragsbindung
» Mobile-fahiges Testlayout » Individuell konfigurierbare Testreihen
» Neue sichere, > Keine Installations-,
zukunftsorientierte Technologie Wartungs- oder Updatekosten
® a-recruiter.de/opta -
% 0212 260498-0 1 Inrm:e

u-form Testsysteme GmbH & Co. KG



Schonen Sie lieber Ihre Nerven —

Entscheiden Sie sich direkt fur die passenden Bewerber -
mit den berufsnahen Testverfahren von u-form:e.

Mit den u-form:e Leistungstests erfassen Sie die fUr das jeweilige Berufsbild notwendigen Kenntnisse
und Fertigkeiten. Sie erhalten schnell ein aussagekraftiges Starken-Schwachen-Profil Ihrer Bewerber.
Abrunden lasst sich das Profil mit dem speziell fur Berufsanfanger entwickelten Personlichkeitstest zur
Ermittlung personlicher und sozialer Kompetenzen.

Aktualitat Online/Offline

Die regelméBige Uberarbeitung der Tests Die Tests sind als klassische Papierversion
tragt inhaltlichen Entwicklungen Rechnung oder integriert in ein innovatives

und vermeidet die Verbreitung der Inhalte. Online-Testsystem lieferbar.

Akzeptanz Objektiv & sicher

Durch den starken Praxisbezug der Aufgaben Die Tests werden wissenschaftlich begleitet
und die berufsspezifischen Inhalte finden und regelmaBig auf die entsprechenden
die Tests eine hohe Akzeptanz. GUtekriterien Uberpruft.

E[- @ a-recruiter.de/testverfahren
! form-e % 0212 260498-0

u-form Testsysteme GmbH & Co. KG
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