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Einleitung

Eine der grofiten Herausforderungen der bevorstehenden Jahre fiir die deutsche Politik und Wirtschaft wird
der demografische Wandel sein. Besonders hart trifft diese Entwicklung den Arbeitsmarkt und die Nachwuchs-
gewinnung bzw. Sicherung des Fachkraftebedarfs. So wird fiir die Jahre ab 2014 eine in Deutschland stetig
sinkende Zahl der Schulabgdnger/innen prognostiziert (vgl. Datenreport zum Berufsbildungsbericht 2013 des
Bundesinstituts fiir Berufsbildung, http://datenreport.bibb.de, S. 69). Demnach wird diese Zahl im Jahr 2025
um rund 20 Prozent niedriger ausfallen als noch 2014.

Daraus folgt ein zunehmender Wettbewerb um Nachwuchskrafte, in dem der BTGA auf die Besonderheiten der
Gebaudetechnik-Branche aufmerksam machen mochte. Denn die Karrieremaglichkeiten im TGA-Bereich sind
besser als je zuvor.

Mit der derzeitigen Kampagne ,beTGA - Berufe mit Zukunft” prasentiert der BTGA 13 Ausbildungsberufe in
der Gebadudetechnik und unterstiitzt die TGA-Branche bei der Nachwuchswerbung.

Dieser Leitfaden wurde mit freundlicher Unterstiitzung der Mitglieder des Zentralen Berufsbildungsausschuss
(ZBA) des BTGA erstellt und soll Hinweise zu bestimmten Themenschwerpunkten im Bereich des Ausbildungs-

managements geben.

Folgende Autoren sind an diesem Leitfaden beteiligt:

Inhalt | Thema Autor/in Unternehmen / Organisation

1 Betriebliche und fachliche Jennifer Stickel ITGA Baden-Wiirttemberg e. V.
Eignung

2 Art, Umfang und Gestaltung der Jennifer Stickel ITGA Baden-Wiirttemberg e. V.

Berufsausbildung

3 Anbieten von Praktikumsplatzen - was | Yuliya Wolf Cofely Deutschland GmbH
muss beachtet werden?

4 Printmedien Stefan Tuschy BTGA e.V.

5 Uberregionale und regionale Messen | Peter Berg Caverion Deutschland GmbH

6 Zusammenarbeit mit Schulen Carola Daniel VGT - Gesamtverband Gebaudetechnik e.V.

7 Zusammenarbeit mit Bildungspart- Ludwig Beck Daldrop + Dr.Ing.Huber GmbH + Co. KG
nern

8 Social Media in der Azubi-Rekrutie- Andreas Neyen ST Gebaudetechnik GmbH
rung

9 Mitarbeiter und Auszubildende als Matthias Haas HEAG Siidhessische Energie AG (HSE)

Multiplikatoren

10 Schulung und Weiterbildung von Markus Lehmann ME-LE Energietechnik GmbH
Minderqualifizierten
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1. Betriebliche und fachliche Eighung

1.1. Uberblick

In vielen Betrieben stellt sich die Frage, ob dort ausgebildet werden darf. Es muss die Eignung des Betriebs
und des Ausbilders vorliegen. Dazu gehoren eine entsprechende betriebliche Ausstattung des Betriebs und
ausreichend qualifiziertes Ausbildungspersonal.

o Ausbildender ist der Betrieb oder die Ausbildungsstatte

. Ausbilder sind die Mitarbeiter, die im Betrieb die Ausbildungsinhalte vermitteln

. Ausbilden darf nur, wer personlich und fachlich dazu geeignet ist. Welche Qualifikationen der
Ausbildende oder die Ausbilder haben miissen, ist im Berufsbildungsgesetz und in der Handwerks-

ordnung unterschiedlich festgelegt,

o Uber die Eignung der Ausbildungsstatte wie auch die personliche und fachliche Eignung der
Ausbildenden und der Ausbilder wachen die zustandigen Stellen - z.B. die Kammern.

Grundsatzlich geben die in der Handwerksordnung enthaltenen Vorschriften vor, welche betrieblichen Voraus-
setzungen gegeben sein miissen und wer ausbilden darf.

1.2. Betriebliche Eignung

Der Betrieb muss nach seiner Art und seiner Einrichtung geeignet sein. Unter der Eignung nach Art des Be-
triebs ist zu verstehen, dass im betrieblichen Ablauf Tatigkeiten verrichtet werden, an Hand derer sich der
Auszubildende die geforderten Qualifikationen aneignen kann. Zudem muss die Ausstattung des Betriebs mit
Geraten, Werkzeugen, Software und sonstigen technischen Einrichtungen den Erfordernissen fiir das Erlernen
der Ausbildungsinhalte entsprechen.

Neben der geforderten fachlichen Qualifikation der Ausbilder miissen die betrieblichen Ablaufe ausreichend

Zeit fiir eine angemessene Betreuung der Auszubildenden lassen, das heifit, Betriebsorganisation und -ablauf
miissen in erforderlichem MaBe auf die Ausbildung abgestimmt sein.

1.3. Fachliche Eighung

Neben dem Vorliegen der betrieblichen Voraussetzungen kommt der fachlichen Qualifikation der Ausbilder
besondere Bedeutung zu:

o Das betrifft die berufs- und arbeitspadagogischen Kenntnisse sowie berufsspezifisches Wissen und
Fertigkeiten,

o die erfolgreich abgelegte Ausbildereignungspriifung dient als Nachweis fiir die berufs- und arbeits-
padagogischen Kenntnisse,

. die Ausbildereignung kann man durch nachtragliche Qualifizierung erwerben. Nahere Informationen
halt die ortliche Handwerkskammer oder IHK bereit.
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1.4. Ausbildungsstatte

Auszubildende diirfen nur eingestellt und ausgebildet werden, wenn die Ausbildungsstatte nach Art und Ein-
richtung fiir die Berufsausbildung geeignet ist und die Zahl der Auszubildenden in einem angemessenen Ver-
haltnis zur Zahl der Ausbildungsplatze oder beschéftigten Fachkrafte steht (§ 27 BBiG; § 21 HwO).

Die Eignung der Ausbildungsstatte ist in der Regel vorhanden, wenn dort die in der Ausbildungsordnung vor-
geschriebenen beruflichen Fertigkeiten, Kenntnisse und Fahigkeiten in vollem Umfang vermittelt werden kon-
nen. Was z.B. ein kleinerer Betrieb nicht abdecken kann, darf auch durch Ausbildungsmafinahmen aufierhalb
der Ausbildungsstatte (z.B. in Lehrwerkstatten und anderen auBer- oder iiberbetrieblichen Einrichtungen)
vermittelt werden. Mdglich ist auch der Zusammenschluss mehrerer Betriebe im Rahmen einer Verbundaus-
bildung. Fiir die Berufsausbildung in landwirtschaftlichen oder hauswirtschaftlichen Berufen konnen dariiber
hinaus durch gesonderte Rechtsverordnung zusatzliche Anforderungen an die Ausbildungsstatte gestellt wer-
den.

1.5. Ausbildungspersonal

Der Ausbildende kann entweder selbst ausbilden oder er kann Ausbilder ausdriicklich damit beauftragen
(§ 28 BBIiG). Ausbilden darf aber nur derjenige, der personlich und fachlich dazu geeignet ist (§ 28 Abs.1 BBiG;
§ 22 Abs.1 HwO). Dies wird von der zustandigen Stelle gepriift und kontrolliert.

Personlich nicht geeignet ist z. B., wer nach dem Jugendarbeitsschutzgesetz (§ 25 Jugendarbeitsschutzge-
setz - JArbSchG) Kinder und Jugendliche nicht beschaftigen darf, weil er z. B. innerhalb der letzten fiinf Jahre
wegen eines Verbrechens zu einer Freiheitsstrafe von mindestens zwei Jahren oder wegen eines Sittlichkeit-
deliktes verurteilt worden ist. AuBerdem ist personlich ungeeignet, wer wiederholt oder schwer gegen das Be-
rufsbildungsgesetz, die Handwerksordnung oder gegen die aufgrund dieser Gesetze erlassenen Vorschriften
verstofien hat (§ 29 BBiG; § 22a HwO).

Fachliche Eignung liegt vor, wenn die fiir die Vermittlung der Ausbildungsinhalte erforderlichen beruflichen,
und berufs- und arbeitspadagogischen Fertigkeiten, Kenntnisse und Fahigkeiten vorhanden sind (§ 30 BBiG).
Durch welche Ausbildungsgange und Berufserfahrungen die erforderlichen beruflichen Fertigkeiten, Kennt-
nisse und Fahigkeiten nachgewiesen werden konnen, ist fir einzelne Ausbildungsberufe unterschiedlich ge-
regelt. Grundsatzlich muss der Ausbilder die Abschlusspriifung in einer dualen Berufsausbildung bestanden
haben, die dem zu vermittelnden Ausbildungsberuf entspricht. Bei der Ausbildung von Fachangestellten in
Arztpraxen, Apotheken und Rechtsanwaltskanzleien miissen die Ausbilder als Arzt, Apotheker oder Rechtsan-
walt zugelassen sein. Im Handwerk ist als Ausbilder auf jeden Fall fachlich geeignet, wer die Meisterpriifung
in dem Handwerk, in dem ausgebildet werden soll, bestanden hat.

Ausbilder haben in der Regel die berufs- und arbeitspadagogischen Fertigkeiten, Kenntnisse und Fahigkeiten
durch eine Priifung nach der Ausbilder-Eignungsverordnung (AEVO) nachzuweisen.

1.6. Uberwachung der Eignung

Die zustandige Stelle muss dariiber wachen, dass die Eignung der Ausbildungsbefugnis wie auch die person-
liche und fachliche Eignung des Ausbildungspersonals vorliegt (§ 32 BBiG; § 23 HwO). Ist dies nicht der Fall,
fihrt dies in der Regel zur Entziehung der Ausbildungsbefugnis. Wer ohne Eignung Auszubildende einstellt,
ausbildet oder nicht geeignete Ausbilder bestellt, kann mit einer Geldbufle bis zu 5.000,- Euro belegt werden
(§ 102 BBIiG).

Wenn dem Ausbildenden die Ausbildungsbefugnis entzogen wird, kann der Auszubildende das Ausbil-
dungsverhaltnis fristlos kiindigen; u. U. bestehen auch Schadensersatzanspriiche gegen den Ausbildenden
(§ 23 BBIG).
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2. Art, Umfang und Gestaltung der Berufsausbildung

2.1. Worum geht es?

Es geht um das Thema ,.Berufsausbildung” im Allgemeinen (Berufe iibergreifend) und insbesondere um die
Art, den Umfang und die Gestaltung einer solchen.

2.2. Warum? (Ziele)

o Vermittlung theoretischen Wissens und praktischer Fertigkeiten, die zur beruflichen Handlungs-
fahigkeit fihren,

o die praktische Ausbildung wird durch eine theoretische Wissensvermittlung in einer Berufsschule
und/oder auBerbetriebliche Bildungseinrichtungen ergénzt,

o die Ausbildung im Lehrbetrieb hat zum Ziel, alle praktischen Fahigkeiten zu erlernen, die
spater fir die Ausiibung des Berufs benotigt werden.
2.3. Firwen?

Eine Berufsausbildung ist fiir alle interessant, die einen Abschluss an einer weiterfiihrenden Schule erlangt
haben.

2.4. Wie (mit wem)?

2.4.1. Allgemeines zum Ausbildungsvertrag

Bevor eine Ausbildung begonnen werden kann, muss ein Ausbildungsvertrag zwischen Ausbildungsbetrieb
und Auszubildendem abgeschlossen werden. Dieser Vertrag regelt:

o Art, sachliche und zeitliche Gliederung sowie Ziel der Berufsausbildung, insbesondere die Berufs-
tatigkeit fir die ausgebildet werden soll,

o Beginn und Dauer der Berufsausbildung,

o Ausbildungsmafinahmen auflerhalb der Ausbildungsstatte,
o Dauer der regelmafigen taglichen Ausbildungszeit,

. Dauer der Probezeit,

o Zahlung und Hohe der Vergiitung,

. Dauer des Urlaubs,
. Voraussetzungen, unter denen der Berufsausbildungsvertrag gekiindigt werden kann,
o Tarifvertrage, Betriebs- oder Dienstvereinbarungen, die auf das Berufsausbildungsverhaltnis anzu-

wenden sind.
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http://de.wikipedia.org/wiki/Au%C3%9Ferbetriebliche_Ausbildung

2.4.2. Die zustandige Stelle

Um ausbilden zu diirfen, muss der Betrieb bei einer Kammer eingetragen sein. Die nach den Berufsbildungs-
gesetzen zustandigen Stellen (z.B. Industrie- und Handelskammern und Handwerkskammern):

o entscheiden lber Verkiirzung oder Verlangerung der Ausbildungszeit sowie liber die Zulassung
zur Abschlusspriifung oder zu Fortbildungspriifungen (z. B. Meisterpriifungen),

o liberwachen die Durchfiihrung der Berufsausbildung und die berufliche Umschulung,
o beraten Ausbildende und Auszubildende und bestellen Ausbildungsberater,

o flihren das Verzeichnis der Berufsausbildungsverhaltnisse,

o stellen die Eignung von Ausbildungsstatten und Ausbildern fest,

o errichten Priifungsausschiisse und erlassen Priifungsordnungen,

. fuhren Zwischen-, Abschluss- und Meisterpriifungen durch.

2.4.3. Gestaltung der Ausbildung
Die Gestaltung der Ausbildung orientiert sich am Ausbildungsrahmenplan. Dieser gilt fiir den Ausbildungs-

betrieb. Der Ausbildungsrahmenplan gibt u. a. die zu vermittelnden Groblernziele fiir den jeweiligen Ausbil-
dungsberuf vor. Fiir die Schule gilt der Ausbildungsrahmenlehrplan.

2.4.4. Ausbildungsziele

Hauptziel ist der Ausbildungsberuf (Erlangen der beruflichen Handlungsfdhigkeit, d.h. selbststidndiges
Planen, Durchfiithren und Kontrollieren)

Richtziele beschreiben die Richtung, in der das Lernen erfolgen soll. Sie bilden die libergeordnete Grundlage,
an dem sich die Groblernziele orientieren. Als Richtlernziele gelten die im Ausbildungsberufsbild und im Aus-
bildungsrahmenplan verbindlich festgelegten Bereiche, wie z. B. Marketing.

Groblernziele orientieren sich an den Richtzielen und beschreiben die zu vermittelnden Kenntnisse und Fer-
tigkeiten der aufgefiihrten Bereiche. Die Groblernziele sind im Ausbildungsrahmenplan aufgefiihrt.

Feinlernziele beschreiben ein eindeutig formuliertes iiberpriifbares Endverhalten. Sie werden aus den vorge-
gebenen Groblernzielen abgeleitet und miissen vom Ausbilder konkretisiert werden.

Abb. 1: Hierarchie der Ausbildungsziele
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2.4.5. Aussagen zum Verhaltnis der Zahl der Auszubildenden zur Zahl der Ausbilder
. 1 nebenberuflicher Ausbilder: durchschnittlich nicht mehr als 3 Auszubildende

o 1 hauptberuflicher Ausbilder: durchschnittlich nicht mehr als 16 Auszubildende

Aussagen zum Verhaltnis der Zahl der Auszubildenden zur Zahl der Fachkrafte im Betrieb:

o 1-2 Fachkrafte - 1 Auszubildende

o 3-5 Fachkrafte -—> 2 Auszubildende

o je 8 Fachkrafte - 3 Auszubildende und

o je weitere 3 Fachkrafte -—> zuziiglich 1 weiterer Auszubildender

2.5. Wie teuer? (Aufwand)

2.5.1. Umfang

Der Umfang der Ausbildung ist abhangig vom jeweiligen Berufsbild und dem dazugehorigen Ausbildungsrah-
menplan. Die gesetzliche Regelausbildungsdauer ist in § 5 Berufsbildungsgesetz und in § 26 der Handwerks-
ordnung festgelegt und soll nicht mehr als drei Jahre bzw. nicht weniger als zwei Jahre betragen. Abweichun-
gen von der gesetzlichen Regelausbildungsdauer sollten sich auf begriindete Ausnahmefalle beschranken.
Wenn der Auszubildende ein Berufsgrundbildungsjahr oder eine Berufsfachschule mit Erfolg besucht hat,
kann die Ausbildungsdauer verkiirzt werden. Auch eine hohere schulische Allgemeinbildung, z. B. aufgrund
der Hochschul- oder Fachhochschulreife, kann auf Antrag bei der zustandigen Kammer zu einer Verkiirzung
der Ausbildungsdauer fiihren. Die Ausbildungsdauer kann aber auch verkiirzt werden, wenn bereits wahrend
der Ausbildung erwartet werden kann, dass der Auszubildende sein Ausbildungsziel schneller erreichen wird
(Notendurchschnitt in der Ausbildung mindestens 2,49). Auch hierfiir muss ein entsprechender Antrag gestellt
werden. In Ausnahmefallen kann die Ausbildungszeit auch verlangert werden. Dazu muss ebenfalls ein ent-
sprechender Antrag bei der zustandigen Kammer gestellt werden.

2.5.2. Tagliche Arbeitszeit
Die Arbeitszeit ist die Zeit vom Beginn bis zum Ende des Arbeitstages ohne die Ruhepausen.
Fir Jugendliche gilt generell:

o die maximale Arbeitszeit betragt pro Tag acht Stunden und 40 Stunden pro Woche,

o der Ausbildungsbeginn darf ab 6 Uhr erfolgen,

. keine Ausbildung in der Zeit von 20 Uhr bis 6 Uhr sowie an Wochenenden,

o das Ausbildungsende ist um 20 Uhr, Ausnahmen sind bis 23:30 Uhr maglich.

Weitere Regelungen sind im Jugendarbeitsschutzgesetz (JArbSchG) enthalten.

8 Leitfaden Ausbildungsmanagement



Fir Erwachsene gilt generell:

die maximale Arbeitszeit betragt pro Tag acht Stunden und 48 Stunden pro Woche,

die maximale Arbeitszeit kann auf bis zu zehn Stunden taglich verlangert werden, wenn innerhalb
von sechs Kalendermonaten oder innerhalb von 24 Wochen im Durchschnitt acht Stunden werktag-
lich nicht Giberschritten werden,

keine Beschaftigung an Sonn- und Feiertagen von 0 Uhr bis 24 Uhr.

Weitere Regelungen und Ausnahmen sind im Arbeitszeitgesetz (AZG) oder im Arbeitszeitrechtsgesetz (ArbZRG])
enthalten.

2.5.3. Anrechnung der Berufsschulzeiten

Erlauterungen zur Anrechnung der Berufsschulzeiten auf die taglichen bzw. wachentlichen Ausbildungszei-
ten/Arbeitszeiten im Betrieb.

Gesetzliche Grundlagen fiir Berufsschulzeiten bei jugendlichen Auszubildenden: § 15 BBiG; § 9 JArbSchG

Rechtsfolgen:

Der Auszubildende ist fiir die Teilnahme am Berufsschulunterricht freizustellen. Ferner darf er nicht beschaf-
tigt werden:

vor einem Berufsschulunterricht, der vor 9 Uhr beginnt,

an einem Berufsschultag mit mehr als 5 Unterrichtsstunden von mindestens 45 Minuten (nur einmal
pro Woche),

in einer Berufsschulwoche, wenn der planmaflige Blockunterricht an mindestens 5 Tagen
mindestens 25 Stunden umfasst; zusatzliche betriebliche Ausbildungsveranstaltungen bis zu zwei
Stunden wochentlich sind zulassig,

kiirzere Unterrichtszeiten werden einschliefilich der Pausen und der Wegzeiten (Zeit zwischen
Berufsschule und Ausbildungsbetrieb) auf die betriebliche Ausbildungszeit angerechnet.

Gesetzliche Grundlagen fiir Berufsschulzeiten bei volljahrigen Auszubildenden: § 15 BBiG; § 9 JarbSchG
Absatz 1 Satz 1; § 3 ArbZG.

Rechtsfolgen:

Der Auszubildende ist fiir die Teilnahme am Berufsschulunterricht freizustellen und vor einem vor
9 Uhr beginnenden Berufsschulunterricht nicht zu beschaftigen. Grundsatzlich ist auch die Unter-
richtszeit einschlieBlich Pausen und Wegzeiten (von der Schule zum Betrieb) auf die Arbeitszeit
anzurechnen.

Fiir die Tage/Zeiten mit Berufsschulunterricht, an denen Arbeits- und Berufsschulzeiten nicht auf
identische Zeitraume fallen, bilden die betrieblichen Ausbildungszeiten bzw. das Arbeitszeitgesetz
(maximal 48 Stunden) die Grenze fiir eine Weiterbeschaftigung im Betrieb.

Diese Erlauterungen gelten unter Vorbehalt eventueller anderweitiger gerichtlicher Entscheidungen.
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2.5.4. Mindesturlaub

Immer haufiger stellen Unternehmen und Auszubildende Fragen iiber die Regelung des Urlaubsanspruches
in Ausbildungsverhaltnissen, speziell auch im Hinblick auf Teilurlaub. Grundsatzlich sind hier zunachst zwei
rechtliche Grundlagen zu beachten:

. Bundesurlaubsgesetz (BUrlG), speziell §§ 3, 4 und 5
. Jugendarbeitsschutzgesetz (JArbSchG), speziell § 19

Der Urlaubsanspruch entsteht in jedem Kalenderjahr. Den vollen Urlaubsanspruch (das heifit, den Anspruch
auf den Urlaub eines ganzen Kalenderjahres) erwerben Jugendliche und Erwachsene erstmalig nach sechs-
monatigem Bestehen des Ausbildungsvertrages (§ 4 BUrlG). Die Fristberechnung richtet sich nach den §§ 186,
187 BGB. Danach ist die Wartezeit bei Beginn des Ausbildungsverhaltnisses am 01.07. eines Jahres erst mit
Ablauf des 31.12. erfiillt (ndmlich am 01.01. des Folgejahres), d.h. dass in diesem ersten Ausbildungsjahr nur
ein Teilurlaubsanspruch von 6/12 zu gewéhren ist. Entsprechendes gilt auch fiir das Beendigungsjahr, wenn
das Ausbildungsverhaltnis am 30.06. oder friiher endet. Das Alter des Auszubildenden am 01.01. eines jeden
Jahres ist ausschlaggebend, wie viel Urlaubsanspruch er in diesem Kalenderjahr hat.

Sofern tariflich kein hoherer Urlaubsanspruch vereinbart ist, bedeutet dies also einen Anspruch von mindes-
tens 24 Werktagen bzw. 20 Arbeitstagen bei erwachsenen Auszubildenden (§ 3 BUrlG]. Fiir jugendliche Auszu-
bildende regelt § 19 JArbSchG den jahrlichen Mindesturlaubsanspruch in Verbindung mit § 4 BUrlG. Hier gilt
bei Ausbildungsvertragen entsprechend der Wartezeitregelung folgende Staffelung:

. mindestens 30 Werktage, wenn der Jugendliche zu Beginn des Kalenderjahres (01.01.) noch nicht
16 Jahre alt ist

. mindestens 27 Werktage, wenn der Jugendliche zu Beginn des Kalenderjahres noch nicht 17 Jahre
altist

. mindestens 25 Werktage, wenn der Jugendliche zu Beginn des Kalenderjahres noch nicht 18 Jahre
altist

Fiir jeden vollen Monat des Bestehens von Ausbildungsverhaltnissen, die ab dem 1. Juli eines Jahres begin-
nen, besteht Anspruch auf ein Zwolftel des Jahresurlaubes. Auch hier ist fiir jugendliche Auszubildende die
Staffelung des JArbSchG zu beachten.

Ein haufiger Grund fiir Meinungsverschiedenheiten zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer ist weiterhin die
Festlegung der Urlaubstage, die dem Auszubildenden laut Arbeitsvertrag zustehen.

Das Gesetz spricht im Falle der Urlaubsregelung von Werktagen. Gemaf der gesetzlichen Definition in
§ 3 BUrlG sind Werktage alle Kalendertage, die nicht Sonn- oder Feiertage sind (6 Tage). In den meisten Beru-
fen des Gewerbes und Handwerks gelten allerdings nur Montag bis Freitag als Arbeitstage (5 Tage). Die Werk-
tage aus der gesetzlichen Regelung miissen daher immer erst in Arbeitstage umgerechnet werden:

(Werktage x 5)/6 = Arbeitstage (Ergebnis ist immer aufzurunden)

Empfehlenswert ist es, innerhalb eines Arbeitsvertrages den Urlaubsanspruch auch in Arbeitstagen aufzufiih-
ren.

Wichtig: Wahrend des Urlaubs darf der Auszubildende keine Erwerbsarbeit leisten.

2.5.5. Probezeit

Das Berufsausbildungsverhaltnis beginnt mit der Probezeit, die mindestens einen und hochstens vier Monate
dauert. Die genaue Dauer legen der/die Ausbildende und der/die Auszubildende im Ausbildungsvertrag fest.

In der Probezeit konnen Auszubildende und Ausbilder priifen, ob die Berufswahl richtig war. Wahrend dieser
Zeit konnen beide Seiten das Verhaltnis kiindigen ohne Fristen einzuhalten und Griinde anzugeben. Wird die
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Ausbildung wahrend der Probezeit um mehr als ein Drittel der vereinbarten Zeit unterbrochen, z. B. aufgrund
von Krankheit, so kann die Probezeit um den Zeitraum der Unterbrechung verlangert werden.

2.5.6. Kosten

Die Ausbildungsvergiitung ist verschieden - je nach Ausbildungsberuf, Bundesland und vertraglichen Rege-
lungen. Auskiinfte hieriiber gibt die zustandige Stelle (IHK, HWK).

2.6. Fazit

Eine Ausbildung anzubieten ist zeit- und kostenintensiv - lohnt sich aber!

Quellennachweis: Wikipedia, IHK Koblenz, Handlungsfeld Ausbildung Feldhaus Verlag, Hamburg

3. Anbieten von Praktikumsplatzen - was muss beachtet
werden?

3.1. Worum geht es?

Ein Praktikum soll Schiilerinnen und Schiilern einen Einblick in das Arbeitsleben geben. Das Schiilerprakti-
kum ist seit Jahren ein bewdhrtes Instrument im Berufsbildungsbereich und hilft den Schiilerinnen und Schii-
lern, die ersten Kenntnisse iiber die Berufsbilder zu sammeln, eigene Fahigkeiten zu testen und somit eine
Entscheidung fiir die Berufswahl zu treffen. Das alles ist in einem Schiilerbetriebspraktikum oder als Ferien-
praktikum maglich.

Beim Schiilerbetriebspraktikum handelt es sich um ein Pflichtpraktikum. Es ist eine schulische Veranstaltung
mit der Dauer von bis zu drei Wochen. Die Schiilerinnen und Schiiler sind wahrend der Praktikumszeit liber die
Schule versichert.

Ein Ferienpraktikum ist dagegen freiwillig und wird in den Schulferien absolviert. Ein Praktikum kann fir die

Zeit von einigen Tagen bis Wochen vereinbart werden. Dabei ist zu beachten, dass fiir Schiilerinnen und Schii-
ler unter 18 Jahre Ferienpraktika von maximal vier Wochen im Jahr erlaubt sind.

3.2. Was ist das Ziel?

Fir Schiilerinnen und Schiiler ist das betriebliche Praktikum ein Teil der Berufsvorbereitung und dient dem
Kennenlernen unterschiedlicher Berufe und der auszuiibenden Tatigkeiten.

Als Partner und Unterstiitzer spielen die Betriebe dabei eine wichtige Rolle und haben klare Ziele: junge Leute

fur die Berufe im Unternehmen zu begeistern, zukiinftige Auszubildende zu finden und somit den Nachwuchs
zu sichern und den Bekanntheitsgrad des Unternehmens zu steigern.

3.3. Zielgruppe

Der Zielgruppenfokus liegt liberwiegend auf den Schiilerinnen und Schiilern der Klassen 9, 10 und 11 der All-
gemeinbildenden Schulen.
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3.4. Wie, mit wem?

Ein Schiilerpraktikum muss gut durchdacht sein. Stellen Sie sicher, dass in lhrem Betrieb ausreichend Per-
sonen vorhanden sind, die in der Lage sind, Schiiler und Schiilerinnen wahrend des Praktikums zu betreuen.
Definieren Sie ein Praktikumsprogramm mit festen Inhalten, wie z.B.:

. Welche Abteilungen den Praktikanten gezeigt werden sollen,

o mit welchen Tatigkeiten die Praktikanten betraut werden konnen,

o wer der Ansprechpartner im Betrieb ist,

. welche Voraussetzungen fiir die Ausbildung in lhrem Betrieb existieren.

Um Praktikanten zu finden, eignen sich Kooperationen mit Schulen in der ndheren Umgebung des Unterneh-
mens. An jeder Schule gibt es einen Ansprechpartner zum Thema ,,Berufsvorbereitung”. Die 6rtlichen IHK und
Handwerkskammern vermitteln oft zwecks Kontaktherstellung zwischen Schulen und Betrieben. In einigen
Regionen werden dazu spezielle Kooperationsprogramme bzw. Schulpartnerschaften angeboten. Sprechen
Sie also die Ausbildungsberater vor Ort an. Die Agentur fiir Arbeit bietet ebenfalls Praktikumsvermittlung an.
Zahlreiche Praktikums- und Ausbildungsborsen in der Region ermaglichen den direkten Kontakt mit potenti-
ellem Nachwuchs. Auch eine Bekanntmachung unter den eigenen Mitarbeitern erleichtert die Suche nach der
richtigen Praktikantin/dem richtigen Praktikanten.

3.5. Aufwand

Es ist zu beachten, dass ein Praktikum kein Arbeitsverhéltnis ist. Die Praktikanten diirfen nur mit leichten
Tatigkeiten innerhalb des Berufsbildes betraut werden. Uberall dort, wo fiir lhre Mitarbeiter eine persdnliche
Schutzausriistung vorgeschrieben ist, gilt das fiir Praktikanten ebenfalls.

Von der rechtlichen Seite ist vor allem das Jugendarbeitsschutzgesetz [JArbSchG) zu beachten. Im Rahmen
eines Schiilerbetriebspraktikums diirfen Schiilerinnen und Schiiler unabhangig vom Alter beschaftigt werden.
Zu beachten ist das JArbSchG fiir Kinder (unter 15 Jahren).

Beim Ferienpraktikum ist das Mindestalter von 15 Jahren vorgeschrieben. Das Praktikum darf maximal 4 Wo-
chen (= 20 Arbeitstage) im Jahr wahrend der Schulfeien betragen. Solange die Schiilerinnen und Schiiler der
Vollzeitschulpflicht unterliegen, gelten die Bestimmungen des JArbSchG fiir Kinder. Sind sie nicht mehr voll-
schulzeitpflichtig und noch keine 18 Jahre alt (z.B. angehende Abiturienten der Klassen 11 bis 13], gelten die
Bestimmungen fir Jugendliche. Fiir Schiilerinnen und Schiiler iiber 18 Jahre gilt das JArbSchG nicht mehr.

In der Sozialversicherung besteht die Versicherungsfreiheit solange kein Arbeitsentgelt flieBt. Beim Ferien-
praktikum ist die Versicherungsfreiheit auf 4 Wochen im Jahr (oder 20 Arbeitstage) begrenzt, auch wenn ein
Arbeitsentgelt gezahlt wird. Ist der Praktikant Giber 18 Jahre und iiberschreitet die Beschaftigungsdauer von
2 Monaten oder 50 Arbeitstagen in einem Jahr, so ist er voll sozialversicherungspflichtig. Im Einzelfall ist es
immer ratsam, die zustandige Krankenkasse anzusprechen.

In der gesetzlichen Unfallversicherung besteht bei beiden Praktikumsarten ein Versicherungsschutz. Wah-
rend des vorgeschriebenen Schiilerbetriebspraktikums sind die Schiilerinnen und Schiiler lber die Schule
versichert. Wahrend des Ferienpraktikums besteht der Versicherungsschutz iiber den Betrieb. Eine gesonder-
te Anmeldung von Praktikanten ist nicht erforderlich.

In der Haftpflichtversicherung verhalt sich der Versicherungsschutz wie folgt: Wahrend des Schiilerbetriebs-

praktikums muss der Schultrager eine Haftpflichtversicherung fiir die Dauer des Betriebspraktikums ab-
schlieBen. Beim Ferienpraktikum greift die Haftpflichtversicherung des Betriebes oder der Eltern.

12 Leitfaden Ausbildungsmanagement



3.6. Fazit

Das Anbieten von Schiilerpraktika ist in jedem Fall fiir beide Seiten sehr lohnenswert. Haufig schafft ein Prak-
tikum eine nachhaltige Verbindung zum Betrieb. Praktika dienen somit auch der effizienten Gewinnung des
Nachwuchses. Fiir ein erfolgreiches Praktikum investieren beide Seiten Engagement, Ressourcen und Zeit
und profitieren davon nachhaltig.

4. Printmedien

4.1. Worum geht es?

Dieser Artikel gibt Hinweise, welche klassischen Printmedien empfehlenswert sind und an wen diese sich
richten.

4.2. Warum?

Immer mehr Unternehmen in Deutschland stehen vor der Herausforderung qualifizierte Fachkrafte zu finden.
Gleichzeitig stehen aufgrund des demographischen Wandels immer weniger Jugendliche zur Verfiigung, die
nach der Schule einen Ausbildungsplatz suchen. Ein unterlassliches Mittel ist daher das gezielte Ausbildungs-
marketing. Die Nachwuchswerbung kann dabei sowohl liber das Internet als auch iiber Printmedien erfolgen.

4.3. Fiirwen?

Entscheidet sich ein Unternehmen dafir, Ausbildungsmarketing im klassischen Stil iiber Printmedien zu
betreiben, stellen sich oftmals diese Fragen:

. Wer ist die Zielgruppe bzw. durch wen wird die Zielgruppe beeinflusst?

o Wie sprechen wir unsere Zielgruppe heute an?

. Welche Werkzeuge nutzen wir, um auf uns als Ausbildungsunternehmen aufmerksam zu machen?
. Wie teuer kann dies werden?

Die Zielgruppe, um die es hauptsachlich geht, sind Schiilerinnen und Schiiler (ca. 15-19 Jahre alt), die sich Ge-
danken um einen zukiinftigen Ausbildungsberuf machen. Diese werden besonders durch Familie, Freunde und
Lehrkrafte in ihrer Wahl eines Lehrberufes beeinflusst. Demzufolge ist natiirlich auch dieser Personenkreis
zu beriicksichtigen, wenn es um die Frage der gezielten Werbung geht.

Im Folgenden sollen exemplarisch verschiedene Arten von Printmedien vorgestellt werden, die sich sowohlim
Preis als auch in der angesprochenen Zielgruppe unterscheiden.

4.4, Wie?

4.4.1. Ausbildungszeitschriften am Beispiel: Zeitbild WISSEN

Ein beliebtes Mittel, um die Zielgruppe auf die vielseitigen Ausbildungsmaoglichkeiten aufmerksam zu machen,
sind Ausbildungszeitschriften. Diese werden meist vom herausgebenden Verlag direkt an entsprechende Bil-
dungseinrichtungen geschickt.
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Das Magazin ,,Zeitbild WISSEN Berufschancen” richtet sich beispielsweise in einer bundesweiten Aktion an die
Fachkrafte von morgen. Angesprochen werden Schiilerinnen und Schiilern aber auch Lehrkrafte. Weiterhin
kann das Magazin ebenso fiir die allgemeine Offentlichkeitsarbeit eingesetzt werden.

Nach Angabe des Zeitbild-Verlages wird das Magazin an ca. 25 000 Lehrkrafte und mehr als eine Millionen Ju-
gendliche im Alter von 15 bis 19 Jahren an Gymnasien, Gesamtschulen, Realschulen und Schulen mit mehre-
ren Bildungsgdngen in ganz Deutschland verteilt. Des Weiteren wird das Magazin einer breiten Offentlichkeit
und Bildungsinstitutionen zuganglich gemacht.

Ziel ist, die Schiilerinnen und Schiiler bei der Berufsorientierung zu unterstiitzen, Jugendliche iiber die viel-
faltigen Moglichkeiten in der dualen Ausbildung und im dualen Studium zu informieren und die Berufschancen
in Umweltberufen aufzuzeigen. Neben der Vorstellung verschiedener Ausbildungsberufe enthalt das Magazin
ebenso Materialien, die von den Schulen wahrend des Unterrichts eingesetzt werden konnen, wie z.B. abtrenn-
bare Arbeitsblatter fiir die Schiiler.

4.4.2. Tageszeitungen

Ein besonders oft gewahlter Weg ist die Stellenausschreibung in einer Tageszeitung. Entscheidet sich ein Un-
ternehmen dafiir, freie Ausbildungsstellen in Tageszeitungen zu bewerben, sollte zunachst geklart werden,
wie hoch die Auflage dieser Zeitung ist und ob diese einen Sonderteil mit Stellenanzeigen enthalt.

Des Weiteren sollte man sich im Klaren dariiber sein, dass die klassischen Tageszeitungen meist weniger von
Schiilerinnen und Schiilern gelesen werden sondern von deren Erziehungsberechtigten. Diese nehmen zwar
direkten Einfluss auf ihre Kinder, erwarten aber auch dementsprechend genaue Informationen iiber das be-
werbende Unternehmen und detaillierte Stellenbeschreibungen. Folgende Informationen sollten mindestens
vermittelt werden:

. Informationen zum Unternehmen wie z.B. Anzahl der Mitar-
beiter und Tatigkeitsbereich

. Dauer und Art der Ausbildung mit einer kurzen Beschrei-
bung der Tatigkeit,

. Moglichkeiten der Weiterentwicklung im Unternehmen,
. fester Ansprechpartner fiir Riickfragen.

4.4.3. Flyer

Eine gute Alternative zu einer Anzeigenschaltung in Ausbildungsma-
gazinen oder der Tagespresse sind Flyer. Auch Flyer zdhlen zu den
Printmedien und konnen wahlweise zur Werbung herausgegeben
(z.B. in Zeitschriften) oder zur Mitnahme ausgelegt werden (z.B. bei
Veranstaltungen der Agentur fiir Arbeit). Entscheidet sich ein Unter-
nehmen fiir den Einsatz von Flyern zur Azubi-Werbung sollten diese
relativ neutral gehalten werden, um damit einen moglichst grofien
Personenkreis anzusprechen.

Wichtig bei einem Flyer (siehe Beispiel rechts) ist, dass der Betrach-
ter auf den ersten Blick erkennt, worum es geht. Das Logo und die
Uberschrift miissen gut sichtbar auf der Titelseite platziert werden.
Es ist wichtig, die Leser nicht mit Informationen zu iiberfrachten. Ein
kompakt aufgebauter Flyer enthalt nur die wichtigsten Informatio-
nen zum Unternehmen und zu den angebotenen Ausbildungsberu-
fen, zusammen mit einer Kontaktadresse, um sich weitere Informa-
tionen einzuholen.

Abb. 2: beTGA-Flyer
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Das Firmenlogo sowie weitere verwendete Bilddateien miissen eine Auflosung aufweisen, mit der die ge-
wiinschte Druckqualitat sichergestellt werden kann. Fiir verwendete Bilder sind entsprechende Nutzungs-
rechte notig, ohne die kostspielige Abmahnungen drohen.

4.5. Kosten

4.5.1. Ausbildungszeitschriften

Gerade bei Ausbildungszeitschriften kann die preisliche Spanne sehr hoch sein. Hier kommt es ganz darauf an,
wie hoch die jeweilige Auflage ist. So betragen beispielsweise die anteiligen Kosten fiir eine Doppelseite und
zwei Arbeitsblatter im ,,Zeitbild WISSEN™ ca. 39.000,- Euro zzgl. MwSt.

Im Vergleich hierzu gibt es aber auch durchaus giinstigere Losungen wie das Magazin , Ausbildung wird Zu-
kunft”, das aber nur in einigen Bundeslidndern an die Schulen geliefert wird. Da es sich um ein regionales
Ausbildungsmagazin handelt, fallen die Kosten hier deutlich geringer aus. Diese liegen je nach Platzbedarf bei
200,- bis 2.600,- Euro.

4.5.2. Tageszeitungen

Auch die Kosten einer klassischen Anzeige in der Tageszeitung konnen sehr unterschiedlich sein. Die Aufla-
genhohe ist ein weiterer entscheidender Faktor, aber auch der Bekanntheitsgrad der Zeitung. In jedem Fall
sollte man sich zunachst ein entsprechendes Angebot einholen.

4.5.3. Flyer

Mit Hilfe geeigneter Werkzeuge (Desktop Publishing-Programme]) lassen sich Flyer kostengiinstig herstellen.
Besser ist jedoch die Einbindung einer Marketingagentur, die sich mit dem Layout der Flyer befasst und meist
auf ein hohes Maf} an Erfahrung zuriickgreifen kann. Eine Agentur liefert dabei meist verschiedene Gestal-
tungsvorschlage. Auch hier sollte man sich zunachst ein entsprechendes Angebot einholen. Kostengiinstige
Marketingagenturen bieten einen solchen Service bereits ab ca. 400,- bis 500,- Euro an. Hinzu kommen Kosten
fir Druck und evtl. Verteilung.

4.6. Fazit

In welcher Form die Werbung fiir neue Ausbildungsstellen letztendlich ausfdllt muss jedes Unternehmen
selbst entscheiden. Voraussetzung fiir den Erfolg ist die klare Definition der Zielgruppe. Weiterhin sollten
Zeit- und Kostenfaktoren dem Nutzen gegeniibergestellt werden.
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5. Uberregionale und regionale Messen

5.1. Worum geht es?

Bewerbersuche auf iiberregionalen und regionalen Messen.

5.2. Warum? (Ziele)

Der Ausbildungsmarkt ist von Verdrangungswettbewerb gepragt. Die Ausweitung des Ausbildungsplatzange-
botes der vergangenen Jahre, insbesondere bei mittleren und groen Betrieben, fiihrt dazu, dass viele kleinere
Betriebe keine geeigneten Auszubildenden mehr finden. Der Anteil der Betriebe, die 2011 Schwierigkeiten bei
der Besetzung ihrer Ausbildungsplatze hatten, lag bei 21 Prozent. Es stellt sich die Frage: Wie und wo sollten
Betriebe nach geeigneten Bewerbern suchen? Eine von vielen Maglichkeiten ist die Teilnahme an iiberregio-
nalen oder regionalen Messen. Im Folgenden haben wir einige wichtige Aspekte zusammengestellt, die bei der
Planung von Messen zu beachten sind.

5.3. Fiir wen? (Zielgruppen)

In erster Linie sollen Schiiler angesprochen werden. Schulklassen nutzen Messen zur Berufsorientierung.
Aber auch Eltern oder Lehrer besuchen diese Messen.

5.4. Wie (mit wem?)

Folgende Anbieter organisieren Messen und Ausbildungsborsen:
. Einstieg GmbH - Koln - www.einstieg.com/
. Messe und Marketing GmbH - http://azubitage.de
. AZUBIYO GmbH - http://www.azubiyo.de/service/ausbildungsmessen/
. Jobs Kompakt - www.jobs-Kompakt.de

Je nach MessegrofBle und Ausrichtungsstandort kommen bis zu 35.000 Besucher an zwei Tagen. Eine einheit-
liche ,,Messebekleidung” ist sinnvoll. Bei der Azubiwerbung sollten Unternehmen eigene Azubis mit auf den
Stand nehmen. Wichtig ist die Schulung des Standpersonals. Neben dem Messestand und aussagekraftigen
Broschiiren und Informationen sollte auf dem Messestand auch ein , Aktionspunkt” zu finden sein, z.B. eine
Aktivitat, die die Besucher selbst durchfiihren konnen und deren Interesse weckt.

5.5. Wie teuer (Aufwand?)

Der Aufwand ist abhangig von der gewahlten Standgrofle. Ein etwa 20 gm grofBer Stand kostet fiir zwei Tage
ca. 5.000,- Euro. Einige Messeanbieter verpflegen das Standpersonal kostenlos. In der Regel ist das Unterneh-
men ,digital” im Netz auf der jeweiligen Internetseite mit einem Unternehmensprofil und den Ausbildungsan-
geboten fiir den Nutzer zu sehen. Dieser Service ist in der Regel im Messepreis enthalten. Auf Messen kann
sich das Unternehmen zusétzlich mit eigenen Vortragen prasentieren (Mehrkosten ca. 400 Euro). Eine ,,neue”
Variante bietet ein Unternehmen im Norden an. Fiir einen Messebetrag von ca. 2.700 Euro erhalt der Kunde
einen oder zwei Messetage und zahlt fir eine iiberregionale Anzeige in der Zeitung ,,Die Zeitung Jobs-Kompakt
NORD".
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Wirkungsvolle Rollups fiir den Messestand lassen sich schon fiir ca. 200 Euro gestalten. Die Besucher sind
in der Regel immer auf der Suche nach Werbegeschenken. Man sollte die Geschenke gezielt aussuchen und
verteilen.

Abb. 3:

Interessierte Schiiler
auf einer Azubi-Messe
(Quelle: Caverion)

5.6. Fazit

Ausbildungsmessen sind keine ,Wunderwaffe”, um geeignete Bewerber zu erreichen. Unternehmen sollten
sich bei der Bewerbersuche genau iiberlegen, welche Zielgruppe sie ansprechen wollen. Neben den Schiile-
rinnen und Schiilern sind es auch die Eltern und Lehrer, die als Zielgruppe in Frage kommen. Erfahrungsge-
map ist ein ,Marketingmix” Erfolg versprechend. Ein guter Kontakt zu Schulen, die eigenen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter als Multiplikatoren, eine gut platzierte Anzeige im Lokalteil oder eine pfiffige Beschriftung auf
den eigenen Firmenwagen, kdnnen die Anzahl der Bewerber spiirbar ansteigen lassen.

Ein Messebesuch sollte nicht die einzige Werbeplattform fiir Unternehmen sein. Erfahrungsgeman ist der
Besucherandrang am ersten Tag einer Messe enorm hoch und viele ,,Uninteressierte” durchstreifen die Mes-
sehallen. Erst am zweiten Tag (in der Regel ein Samstag) kommen vermehrt interessierte Besucher, die dann
beraten werden mochten. Direkte Bewerbungen sind selten. Eine Messeprasenz dient dazu, den Bekannt-
heitsgrad des Unternehmens zu erhohen. Der Erfolg auf der Messe hangt in erster Linie von einer guten und
aktiven Ansprache auf dem Messestand durch das ,,Personal” ab. Alternativen zu grofien Messen gibt es auch.
Beispielsweise bieten manche Industrie- und Handelskammern oder Handwerkskammern kostenlose Ausbil-
dungsborsen an. Beim sogenannten , Azubi-Speeddating” kdnnen Unternehmen in kiirzester Zeit viele Bewer-
ber kennenlernen. Kleinere regionale Ausbildungsborsen bieten gute Gelegenheiten zur gezielten Bewerbe-
ransprache. Dariiber hinaus veranstalten Berufsschulen/Berufskollegs auch Ausbildungsbérsen, bei denen
sich Unternehmen kostenlos vorstellen konnen.
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6. Zusammenarbeit mit Schulen

Bei der Suche nach Auszubildenden kann es fiir Betriebe von Vorteil sein, intensiv mit allgemeinbildenden
Schulen in der Region zusammenzuarbeiten bzw. mit den Schulen Partner- oder Patenschaften zu verein-
baren. Denn Ausbildungsakquise macht vor allem dort Sinn, wo sich die potentielle Zielgruppe, namlich die
zukiinftigen Bewerber um Ausbildungsplatze, aufhalten. Durch die direkte Ansprache von Lehrern kdnnen
diese als Multiplikatoren gewonnen werden. Im Gegenzug kommt den Lehrern die Zusammenarbeit mit Aus-
bildungsbetrieben zugute. Sie erfahren Unterstiitzung bei der Berufsorientierung oder erhalten z.B. Angebote
fur Schulpraktikaplatze.

Der Ausbildungsbetrieb kann sich eine oder mehrere Schulen vor Ort suchen. Es ist darauf zu achten, dass
die Schiiler dem Anforderungsprofil potentieller Bewerber entsprechen. Adressen und Telefonnummern gibt
es bei der Behorde fiir Schule Jugend und Berufsbildung. Bei der Suche konnen Kontakte zu schulpflichtigen
Kindern oder auch Kontakte der Auszubildenden zu ihren ehemaligen Schulen hilfreich sein.

Es ist wichtig, den richtigen Ansprechpartner herauszufinden, denn Anschreiben, die nur an die Schule adres-
siert sind, gehen in der heutigen Papierflut haufig unter. Potentielle Adressaten waren Berufsorientierungs-,
Berufskunde- und Beratungslehrer oder Sozialpadagogen. Nach dem Erstkontakt sollte regelmafige Kontakt-
pflege stattfinden.

Den Lehrern/Ansprechpartnern sollten Informationen liber den/die Ausbildungsberuf/e und den Ausbildungs-
betrieb zur Verfligung gestellt werden. Lehrer erwarten Informationen welche Anforderungen an Bewerber
fur welche Ausbildungsberufe gestellt werden.

Verschiedene Angebote fiir Schulen seitens der Ausbildungsbetriebe sind denkbar:
o Vortrage bei den Schiilern zur Berufsinformation

z.B. durch den Geschaftsfithrer oder Ausbilder, gerne auch mit Infomaterial in Schriftform. Eigene Azubis
kénnen bei der Vorstellung mit einbezogen werden - nach dem Motto ,Azubis werben Azubis”. Der Ausbil-
dungsbetrieb macht auf diesem Weg Werbung ,.in eigener Sache” und kann bestenfalls das Interesse von Ju-
gendlichen an einer Ausbildung im Unternehmen wecken. Die Schiiler profitieren von der Vermittlung realisti-
scher Vorstellungen zu den Berufsbildern und werden somit bei der Entscheidung fiir die richtige Berufswahl
unterstitzt.

o Vortrage auf Elternabenden
Betriebe erhalten hierbei die Moglichkeit, sich als potentiellen Ausbildungsbetrieb fiir den Nachwuchs zu pra-
sentieren. Das macht Sinn, weil Eltern von potentiellen Auszubildenden vielfach groBen Einfluss auf ihre Kin-
der bei der kiinftigen Berufswahl ausiiben.

. Schiilerpraktika (s. Kapitel 3)

o Einladungen zu Betriebs- und Baustellenbesichtigungen fiir Schiiler, Lehrer und Eltern
Interessante Ausbildungsmoglichkeiten zeigen sich am besten vor Ort, z.B. bei einer Fiihrung durch den Be-
trieb. Die Schiiler bekommen einen Eindruck von der Arbeitsatmosphare und sehen konkrete berufliche Tatig-
keiten. Gerne nutzen Schiiler hierbei die Gelegenheit, sich bei ,,Praxisiibungen” selbst auszuprobieren und so
z.B. handwerkliche Fahigkeiten zu entdecken.

o Einladungen zu Berufsorientierungstagen
Es gibt zahlreiche iiberregionale (z.B. Green Day, Girls’ Day, Boys’ Day) sowie regionale Berufsorientierungs-

tage (organisiert z.B. von IHK, HWK oder Arbeitsagenturen), an denen sich Betriebe beteiligen und Schiiler
einladen.
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Der zeitliche Aufwand, Schulkontakte zu kniipfen und zu pflegen, kann durch den Betrieb individuell gesteuert
werden. Dabei spielt die Anzahl der angesprochenen Schulen eine Rolle sowie die Anzahl der Aktionen, die der
Ausbildungsbetrieb anbietet. In jedem Fall reduziert sich der zeitliche Aufwand fiir die Kontaktaufnahme und
-pflege durch die raumliche Nahe der Schule.

Der Aufbau und die regelmafige Pflege von Schulkooperationen sind gute Mittel, kiinftige Ausbildungsplatz-
bewerber direkt und personlich liber die angebotenen Ausbildungsberufe und den eigenen Ausbildungsbe-

trieb zu informieren, ihr Vertrauen zu gewinnen und den Wunsch zu wecken, sich fiir eine Ausbildung im Un-
ternehmen zu entscheiden - auch wenn es sich nicht um den TOP 10-Ausbildungsberuf oder -betrieb handelt.

7. Zusammenarbeit mit Bildungspartnern

7.1. Worum geht es?

Dieser Beitrag beschreibt die mogliche und sinnvolle Zusammenarbeit mit Bildungspartnern wie den regiona-
len Industrie- und Handelskammern sowie den Agenturen fiir Arbeit.

7.2. Warum und fiir wen?

Fiir viele Unternehmen stellt sich inzwischen die Frage, auf welchem Wege Zielgruppen am besten angespro-
chen und erreicht werden konnen. Ein wichtiger Multiplikator in dieser Hinsicht sind regionale Arbeitsagen-

turen sowie die Industrie- und Handelskammern. Diese haben lber diverse Veranstaltungen meist direkten
Kontakt zu den Schiilerinnen und Schiilern und zu den bereits ausgebildeten Fachkraften.

7.3. Wie?

7.3.1. Zusammenarbeit mit den regionalen Industrie- und Handelskammern (IHK)

Als wichtiger Bildungspartner tritt die IHK auf, um Schulkooperationen mit Firmen zu vermitteln, nachhaltig
zu betreuen und auch weiterzuentwickeln. In einer engen Zusammenarbeit lassen sich somit eine Vielzahl von
Veranstaltungen und Aktivitaten umsetzen, wie z.B.:

. Durchfiihrung von Betriebspraktika,

. Teilnahme an Elternabenden zur Berufsfindung,

. Vorstellung von Ausbildungsberufen und Tatigkeiten im Unterricht durch eigene Azubis,

. Teilnahme an BORS bzw. BOGY (Berufsorientierung an Realschulen bzw. Gymnasien) und Azubi-
Messen,

o Durchfiihrung von Betriebsfiihrungen,

. Umsetzung von individuellen Projekten Lehrer/Schiiler,

. Durchfiihrung von Lehrerpraktika.

Jahrlich treffen sich die Bildungspartner zu einer gemeinsamen Konferenz um Erfahrungen und ggf. Kritik-
punkte auszutauschen. Die gemeinsamen Ziele werden in Form von Kooperationsvereinbarungen fixiert und
ggf. weiterentwickelt.
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Um die einzelnen Projekte und Aktivitaiten moglichst effektiv zu gestalten, wird jeweils fiir das beginnende
Schuljahr ein gemeinsamer Aktionsplan erstellt - dies schafft Planungssicherheit fiir Betriebe und Lehrkrafte.

7.3.2. Zusammenarbeit mit der Agentur fir Arbeit
Ein hilfreicher Ausbildungspartner ist die Agentur fiir Arbeit als zentrales Bindeglied zwischen Betrieb und
neuen Auszubildenden. Auch hier kdnnen durch gemeinsame Synergien eine Vielzahl von Veranstaltungen und

Aktivitaten entstehen:

o Durchfiihrung von Betriebsbesichtigungen mit Berufsberatern um die Attraktivitat und die Zukunfts-
chancen dieser Berufe vorzustellen,

. Prasentation des BTGA-Branchenfilms,

o Vorstellung neuer Berufe, wie z.B. des Technischen Systemplaners mit Erlauterung der Aufgaben
und Weiterbildungsmaoglichkeiten,

o Austausch und Abgleich von Anforderungen an die Azubis,

o Pflege von Kontakten und Erstellen von Kontaktlisten der zustandigen Regionalleiter - jeder Betrieb
sollte einen personlichen Berater haben und kennen.

Zum einen bietet die Agentur fiir Arbeit die Beratung und Vermittlung von Auszubildenden an und zum anderen
werden Berufe und deren Moglichkeiten und Anforderungen vorgestellt.

7.4. Wie teuer?

Die Kosten fiir das Unternehmen halten sich in Grenzen. Gebiihren fiir Azubi-Messen richten sich nach Grosse
des Messestandes und dessen Ausstattung sowie des jeweiligen Standortes - die Kosten liegen meist zwi-
schen 500,- und 1.000.- Euro. Fiir alle anderen Aktionen sind primar die Personalkosten zu benennen, wobei
hier in der Hauptsache Azubis eingebunden sind.

7.5. Fazit

Die Bundesagentur fur Arbeit ist mit ihrer Zentrale in Niirnberg, 10 Regionaldirektionen und 156 Agentu-
ren fiir Arbeit der grofite Dienstleister am Arbeitsmarkt. Des Weiteren gibt es in Deutschland insgesamt 80
Industrie- und Handelskammern. Unternehmen, die sich fiir eine Kooperation mit diesen Bildungspartnern
interessieren, sollten sich zunachst an die regionalen Standorte wenden und sich dort nach entsprechenden
Kooperationsangeboten erkundigen.
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8. Social Media in der Azubi-Rekrutierung

8.1. Worum geht es?

Ist Social-Recruting iiberhaupt sinnvoll? Bringt Social Media wirklich mehr Bewerber? Das ist immer wieder
die als erstes ins Feld gefiihrte Frage! Inzwischen gibt es eine schier uniiberschaubare Menge an Plattformen,
auf denen man zu den verschiedensten Themen kommunizieren kann. Zwangslaufig sind fiir unsere Aufgaben-
stellung - die Azubi-Rekrutierung - nur einige ausgewahlte Plattformen geeignet. Diese sollen im Folgenden
naher beschrieben werden.

8.2. Warum?

Azubi-Marketing strebt zwei grofie Ziele an:

. Erstens sollen die Zielgruppen mit Informationen liber die Branche und deren Berufsvielfalt
erreicht werden, um sie dafiir begeistern,

. zweitens wird die Kontaktaufnahme mit den potentiellen Interessenten angestrebt.

Die Aufgabenstellung ist seit eh und je die gleiche geblieben, die Moglichkeiten haben sich jedoch wesentlich
geandert. Durch Social Media ist es leichter geworden, die Zielgruppe zu erreichen und mit ihr zu kommu-
nizieren. Das bezeichnet man heute als Social Recruting. Aber Achtung: Es geht nicht darum, prahlerisch
von seinem Unternehmen zu schwiarmen. ,,Die Zielgruppe dort abzuholen, wo sie sich iiblicherweise aufhalt”,
lautete eine bewihrte Strategie. Heute ist es nicht mehr die Schule, die Freizeiteinrichtung oder Ahnliches.
Diese Methode war bisher auf lokale Maglichkeiten beschrankt. Heute bezieht sich diese Aussage auf virtuelle
Raume. Durch die Vernetzung der Welt ist die Zielgruppe jederzeit und iiberall an jedem Ort erreichbar. Die
wichtigsten Vorteile sind:

. der interaktive Austausch von Informationen (keine eindimensionale Botschaft sondern sofortiges
und mittelbares Echtzeitfeedback, Bewertung bzw. Diskussion liber Inhalte etc.),

] geringe Einstiegsbarrieren zur Teilnahme am Informationsaustausch (geringe bis keine Kosten).
Fiir den potentiell Interessierten bedeutet dies: keine Fahrtkosten, kein Reiseaufwand, kein
Chancenverlust durch spontanes Fehlverhalten in Face to Face-Situationen, kein , erster Eindruck-

Stress”,
. Kommunikation in einem Medium in dem sich die Zielgruppe sicher fiihlt,
. Einfache Zuganglichkeit der Werkzeuge fiir die Verdffentlichung und Verbreitung von Inhalten jeder

Art, die sowohl fiir Unternehmen als auch fiir Privatpersonen einsetzbar sind. Da die Zielgruppe mit
diesen Medien aufgewachsen ist, beherrschen sie die Art und Weise der Kommunikation perfekt
ohne Bewerbertraining, ohne Verhaltens- und Sprachtraining u.s.w.

Bei Social Media kommen Technologien zum Tragen, die bis vor wenigen Jahren undenkbar waren und deshalb
dem Slogan ,.Die Zielgruppe dort abzuholen wo sie sich lblicherweise aufhilt” eine neue Dimension geben.
Der Heim-PC wird durch Smartphone und Tablet-PC erweitert. Dies bedeutet, die Angebote sind nhunmehr
permanent und zudem ortsunabhdngig jederzeit nutzbar. Dies geschieht haufig anhand von Apps, die man sich
auf mobile Geradte herunterladen kann. Das Angebot einer App, die Jungendlichen fiir sie interessante Infor-
mationen zu Ausbildungsthemen vermittelt, ist ein viel versprechender Weg, diese Zielgruppe zu erreichen.

8.3. Firwen?

Wie schon beschrieben, gibt es unzahlige Mdglichkeiten, Social Media zu nutzen. Allerdings werden in diesem
Leitfaden nur Social Media-Produkte beschrieben, die sich besonders fiir das Azubi-Marketing eignen.
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8.4. Wie (Welche Plattformen sind die Richtigen)?

Es geht also darum, seine Angebote ins Netze zu stellen und aktivzu kommunizieren, sich der Kritik, dem Lob
etc. der gesamten Offentlichkeit zu stellen. Die Homepage, mit der sich inzwischen fast alle Unternehmen im
World Wide Web prasentieren, bietet diese unmittelbare Maglichkeit der Kommunikation in der Regel nicht.
Hier miissten zusatzlich Blogs oder die aus den sozialen Netzwerken bekannten , Gefallt-mir-Buttons” ein-
gefligt werden, um liberhaupt unmittelbare Reaktionen oder Bewertungen herbeizufiihren. In der Regel wird
Kontakt iber E-Mail aufgenommen oder mittels Kontaktformular. Aber auf einer Homepage findet eben keine
permanente interaktive Kommunikation statt. Die Zielgruppe bewegt sich in der Freizeit, fiir die Erledigung
von Schulaufgaben und zur ganz allgemeinen Deckung des Informationsbedarfes in sozialen Netzwerken,
eben auch bei der Suche nach der Gestaltung der Zukunft. Eine authentische Meinung eines Gleichaltrigen
oder Gleichgesinnten ist viel mehr Wert als die schone bunte, ggf. internationale Welt in Bildern oder Videos.
Kritischen AuBerungen in Blogs wird hiufig mehr vertraut als Versprechungen von Unternehmen. Mégen diese
AuBerungen auch emotional iiberzogen sein, es gilt den Wahrheitsgehalt zu identifizieren und den Ursachen
auf den Grund zu gehen.

8.4.1. Youtube

Visualisierung ist heutzutage die Nr. 1 unter den informations- und wissensvermittelnden Medien, denn ge-
eignete Bilder konnen Gefiihle, Emotionen, Stimmungen haufig besser vermitteln als Texte. Die Kunst, Texte
spannend zu verfassen, wird bei Sachthemen schwer gelingen. Videos haben den entscheidenden Vorteil der
Authentizitdt. Man sieht, ob Schauspieler etwas vorgaukeln oder echte Akteure ihre Meinung kundtun (siehe
Abbildung: Youtube-Channel des BTGA).

Auf Youtube kann sich jedes Unternehmen, jede Privatperson, jede Organisation, also auch der BTGA, einen
eigenen Kanal anlegen und seine Videos der Welt im wahrsten Sinne des Wortes prasentieren. Dieser Youtube-

Channel kann von jedem abonniert werden. Man kann hieriiber Nachrichten senden und einen Gedankenaus-
tausch liber einen Button beginnen, indem man das Video kommentiert.

Abb. 4: Youtube-Channel des BTGA
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8.4.2. Facebook

Inzwischen hat wohl jeder schon eine (vor)gefestigte Meinung zum Thema ,Facebook”, Befiirworter wie
Gegner. Das beriihmteste soziale Netzwerk ist das Kommunikationswerkzeug schlechthin. Eine Information,
eine Nachricht, Bilder, Videos was auch immer, werden ,gepostet” also veréffentlicht und damit allen zur Ver-
fligung gestellt, die den Absender einmal ,.geliked” haben, also den ,.gefallt mir-Button™ gedriickt haben. Wird
die Seite liber die Suche gefunden, steht diese Nachricht in der Historie immer noch zur Verfiigung, sie geht
also nicht verloren. Sowohl der Seitenersteller als auch der Besucher, beide stellen ihre Nachrichten auf ein
und derselben Seite fortlaufend ein, d.h. Frage, Antwort, Meinung, Gegenmeinung. Alles ist 6ffentlich. Keine
Filter schonen etwas, alles in Echtzeit. Bezogen auf das Azubirekruting bedeutet dies: Das Unternehmen kann
zum Tag der offenen Tir einladen, auf eine Ausbildungsmesse hinweisen die Anzahl der offenen Lehrstellen
fir das nachste Jahr bekannt geben und nach dem Lawinenprinzip verbreiten sich diese Nachrichten durch das
ganze Netz, da immer mehr User die Nachricht , liken” und damit weiterleiten an ihren ,,Freundeskreis”. Wer
will, kann unmittelbar antworten, so entsteht ein offentlicher Dialog.

Vor dem Einsatz von Social Media sollten neben einer Strategie auch Benutzungsrichtlinien und die Aufgaben
von Administratoren etc. festgelegt werden.

8.4.3. Arbeitgeberbewertungsplattformen

Zum Sozialen Netzwerk gehort das ,,Bewerten™ als wesentliches Merkmal. Wer sich offen zur Bewertung stellt
und mit Kritik sachlich auseinandersetzen kann, gewinnt an Vertrauen und Glaubwiirdigkeit. Schone bunte
Bilder und Videos sagen noch nichts iiber den Alltag im Unternehmen aus, aber die unverfalschte Meinung
von Mitarbeitern, Kunden und Praktikanten, Teilzeitkraften und sonstigen Mitarbeitern leistet genau dies. Als
Beispiel dafiir dient eine der bekanntesten Plattformen in diesem Bereich - Kununu. Als Bewertungsplattform
kann hier besonders detailliert auf verschiedene Kriterien eingegangen werden. Ebenso werden Mitarbeiter,
Bewerber und Azubis separat betrachtet.

Die Meinungen liber solche Portale gehen auseinander. Diese seien nicht reprasentativ, sagen die Skeptiker,
da in der Regel diejenigen ein Ventil suchen, die unzufrieden sind. Aber viele Mitarbeiter, die durchaus loben,
aber nicht als ,Schleimer” verschrien sein wollen, nutzen die Anonymitat ebenfalls. Wichtig bleibt, dass aber
auch der konventionelle Weg, seine Meinung los zu werden, offen bleibt: die Tiir des Chefs.

8.4.4. Twitter

Twitter ist ein Onlinedienst, der es jedem ermaglicht, Meldungen mit bis zu 140 Zeichen zu verschicken. Wah-
rend andere Plattformen einen direkten Empfanger oder Empfangerkreis haben, haben Twitter-Meldungen
das Potenzial, mehrere hundert oder tausend Empfanger zu erreichen.

Durch ,Twittern”, also ,Zwitschern”, werden personliche Meldungen einer hohen Zahl an Empféngern - oder
gezielt einem bestimmten Personenkreis - zuganglich gemacht. Man muss bei Twitter den Gedanken an die di-
rekte Kommunikation mit anderen Menschen ein wenig auler Acht lassen und sich mit dem Gedanken der in-
direkten Kommunikation anfreunden. Man kommuniziert anders als beispielsweise in E-Mails, Chats oder am
Telefon. Man schreibt keine langen Satze, sondern gibt lediglich kurze Updates liber das, was man gerade tut.

Tweets sind die Bezeichnung fiir die kleinen Aktualisierungen oder Meldungen, die bei Twitter verdffentlicht
werden. Ein Retweet wiederum zeigt dem Autor, dass er gelesen wird und zeigt zudem anderen Twitternutzern
immer wieder neue und interessante Menschen bei Twitter. Will man zukiinftig Giber Beitrage anderer Nutzer
auf dem Laufenden gehalten werden, kann man ihnen ,folgen”. So abonniert man den Nutzer entsprechend
und dessen Tweets werden daraufhin in der eigenen Timeline angezeigt. Ein Nutzer, der einem anderen folgt,
wird als ,Follower” bezeichnet.

Hinsichtlich der Kommunikation mit der Zielgruppe miissten also interessante Kurznachrichten zum Thema
Ausbildung, Beruf, Betrieb etc. mit dem Ziel versandt werden, mdglichst viele ,,Follower” zu bekommen. An-
schieben kann man diese Form der Kommunikation am besten durch im Unternehmen tatige Azubis, die liber
ihren beruflichen Alltag twittern.
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8.5. Aufwand & Kosten

8.5.1. Aufwand

Da die sozialen Netzwerke auf Aktualitdt und Kommunikation beruhen, gibt es bei der Nutzung zwei Pramis-
sen, die man beachten sollte:

. Wer nicht antwortet, ist ,,raus”.
o Wer nicht Aktuelles kommuniziert, wird nicht gelesen.

Nachrichten, die zwei Monate alt sind, spielen keine Rolle mehr. Veraltete Seiten und Informati-
onen gehoren nicht ins soziale Netzwerk. Unbeantwortete Nachrichten, Anfragen etc. signalisie-
ren Desinteresse, die Seiten werden nicht mehr besucht. Dies bedeutet: Wer in sozialen Netzwer-
ken unterwegs ist und als Unternehmen mit potentiellen Azubis in Kontakt treten will, um sie fiir sich
zu gewinnen, muss permanent ,on“ sein. Daran scheitern viele Kommunikationen, denn wer kann es
schon leisten, neben dem Tagesgeschdft permanent ,on“ zu sein. Zwei Konzepte haben sich bewahrt:

. Alle Mitarbeiter sind involviert und sorgen arbeitsteilig, problem- bzw. sachbezogen fiir Aktualitat
und Kommunikation, ohne das Tagesgeschaft zu vernachlassigen.

. Ein Mitarbeiter wird zum ,,Digital Leader”. Diese Mitarbeiter sind auf Grund ihres unkomplizierten
Umgangs mit den sozialen Netzwerken quasi die Betreuer und Kommunikatoren.

8.5.2. Kosten

Die Nutzung sozialer Netzwerke ist meist kostenfrei. Demnach ist insbesondere der Arbeitseinsatz der in die-
sem Bereich tatigen Mitarbeiter zu beriicksichtigen.

8.6. Fazit

Zusammengefasst bedeutet Social Media nicht, dass es auf die grundlegenden Werte nicht mehr ankame, also
Werte, die beim ersten Bewerbungsgesprach eine entscheidende Rolle spielen. Social Media kann und soll das
Bewerbungsgesprach und das personliche Kennenlernen nicht ersetzen. Es erleichtert aber die Kontaktauf-
nahme wesentlich und zwar auf unkomplizierte Weise. Die Hiirde mit einem potentiellen Ausbildungsbetrieb
auf gleicher Ebene in Kontakt zu treten, ist in Social Media wesentlich geringer als liber den konventionellen
Weg.

Zweitens und weit wichtiger ist die Moglichkeit fiir Unternehmen, die Berufe entmystifiziert und realistisch zu
bewerben und einen Informationsaustausch dariiber zu initiieren, so dass Vorurteile und Geriichte unmittelbar
und direkt abgebaut werden konnen. Selbst wenn kein interaktiver Austausch stattfindet, sind die Mdglichkei-
ten fur Berufe zu werben und sie realistisch unverklart darzustellen, weitaus vielfaltiger.

Dort, wo die Zielgruppe ihre sozialen Kontakte pflegt, in dieser Welt, auf die keine Begriffe wie ,,Erwachse-
nenwelt” oder Ahnliches passen, in der sich die Zielgruppe sicher und zu Hause fiihlt, in dieser Atmosphire
sich auf gleicher Augenhghe mit seinem Angebot (Beruf/Ausbildung) einzubringen, ist die Aufgabe, die Azubi-
Marketing in Sozialen Netzwerk leisten kann.

Lohnt der ganze Aufwand, wenn am Ende doch das konventionelle Bewerbungsgesprach steht? Solange eine

ausreichende Zahl an Bewerber zur Verfiigung stand, war ein Mehr an Miihe ohnehin nicht notwendig. Wir
befinden uns aber in der Zeit des demographischen Wandels, der Wettbewerb zwischen Branchen wird grofier.
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9. Mitarbeiter und Auszubildende als Multiplikatoren

Fiir eine qualitativ hochwertige Ausbildung spielen auch die eigenen Mitarbeiter eine wichtige und entschei-
dende Rolle.

9.1. Spezialisierungsgrad und Erfahrungsschatz der Mitarbeiter nutzen

Mitarbeiter eignen sich als Multiplikatoren fiir die Gewinnung von Mitarbeitern und Auszubildenden. AuBer-
dem machen spezielle Anwendungen der Betriebe die Ausbildung interessant und abwechslungsreich.

Nicht alle Mitarbeiter sind im Ausbildungsprozess integriert - viele davon verfiigen aber iber einen hohen
Spezialisierungsgrad und einen langjahrigen (praktischen) Erfahrungsschatz. Vieles an dem Know-how, wel-
ches sich Mitarbeiter angeeignet haben, steht in keinem Fachbuch oder lasst sich nicht theoretisch vermitteln.

Des Weiteren sind oftmals spezielle Anwendungen des Betriebes erforderlich, die Schulen nicht oder nur an-
satzweise vermitteln konnen.

9.2. Interne Trainings bzw. Unterweisungen zu Fachthemen anbieten

Eine einfache aber effektive Art von Wissensvermittlung liegt daher in eigenen internen Trainings. D. h. (spe-
zialisierte) Mitarbeiter geben ihre Erfahrungen in kurzen (2-3 Stunden) theoretischen oder praktischen Unter-
richtseinheiten weiter. Ziel ist nicht die didaktisch-perfekt ausgereifte und bis ins letzte Detail ausgearbeitete
Prasentation, sondern die ,.natiirliche” Erklarung oder Erlduterung theoretischer, technischer und planeri-
scher Zusammenhinge - idealerweise an einem Ubungsobjekt. Dies fiihrt dazu, dass das ,.firmeneigene” Wis-
sen von Generation zu Generation gezielt weitergegeben wird.

9.3. Systematisch ausbilden

Eine Systematik, die diesen Wissenstransfer gewéahrleistet, ist z.B. das ,Training am Arbeitsplatz”. Diese Me-
thode eignet sich besonders fiir Schulung und Weiterqualifizierung von Auszubildenden und Mitarbeitern. An-
hand eines vorher erprobten und festgelegten Aufgabendetaillierungsblattes werden Arbeitsablaufe beschrie-
ben und begriindet.

Nach einem festgelegten Schema werden die Abldufe gemeinsam durch den ,Trainer” und den Mitarbeiter
abgearbeitet. Das Ziel ist die Festigung von Wissen und Fachkenntnis, gepaart mit dem Erfahrungsschatz der
eigenen Mitarbeiter.

Abb. 5:

Azubi und Ausbilder an
einem Brenner (Quelle:
Erfurt Bildungszentrum)
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10. Schulung und Weiterbildung von Minderqualifizierten

Im Folgenden sollen fordertechnische Moglichkeiten dargestellt werden, die Unternehmen haben, um Jugend-
liche auf ein geeignetes Ausbildungsniveau zu heben. Die folgende Betrachtung hat aber nur MaBnahmen im
Blick, die im gesamten Bundesgebiet ihre einheitliche Geltung haben. Abhdngig vom jeweiligen Bundesland
gibt es weitere Mafinahmen, die der Schulung und Weiterbildung von Minderqualifizierten dienlich sind. Dazu
kann man die Forderdatenbanken der Bundeslander oder die regionalen Arbeitgeberverbande fiir weitere In-
formationen kontaktieren.

10.1. Einstiegsqualifizierung Jugendlicher (EQJ)

10.1.1. Ziel

Die Bundesregierung unterstiitzt die betriebliche Einstiegsqualifizierung von Jugendlichen als Briicke in die
Berufsausbildung.

10.1.2. Zielgruppe

In die Zielgruppe fallen Ausbildungsbewerber mit eingeschrankten Vermittlungschancen, die bei der Agentur
fur Arbeit gemeldet sind und nach den bundesweiten Nachvermittlungsaktionen keinen Ausbildungsplatz be-
kommen haben, Ausbildungsuchende, die noch nicht in vollem Mafle iber die erforderliche Ausbildungsreife
verfiigen oder Ausbildungssuchende, die lernbeeintrachtigt und sozial benachteiligt sind.

10.1.3. Art und Hohe der Forderung

Die Forderung erfolgt in Form eines Zuschusses zur vom Arbeitgeber gezahlten Vergiitung der Ein-
stiegsqualifizierung. Die Hohe des Zuschusses betragt bis zu 216,- Euro monatlich zuziiglich ei-
nes pauschalierten Anteils am Gesamtsozialversicherungsbeitrag. Die Forderung wird fiir die im Ein-

stiegsqualifizierungsvertrag vereinbarte Dauer von sechs bis hochstens zwolf Monaten bewilligt.

Antrége sind bei der zustandigen Agentur fiir Arbeit zu stellen. Internet: http://www.arbeitsagentur.de

10.2. Weiterbildung Geringqualifizierter und beschaftigter alterer
Arbeitnehmer in Unternehmen (WeGebAU)

10.2.1. Ziel

Die Bundesagentur fiir Arbeit unterstiitzt die Weiterbildung von gering qualifizierten und alteren Arbeitneh-
mern in kleinen und mittelstandischen Unternehmen, die im Rahmen von bestehenden Arbeitsverhaltnissen
unter Fortzahlung des Arbeitsentgelts durchgefiihrt werden.

10.2.2. Zielgruppe

Gefordert werden Weiterbildungen fiir gering qualifizierte Beschaftigte, die zu einer zertifizierten Teilqualifi-
kation fiihren, mit einem verbands- oder brancheniibergreifenden Zertifikat abschliefen oder zu einem aner-
kannten Berufsabschluss fiihren.

10.2.3. Art und Hohe der Forderung

Die Forderung erfolgt in Form eines Zuschusses zum Arbeitsentgelt oder durch Erstattung der Weiterbil-
dungskosten. Lehrgangskosten und zusatzlich entstehende Fahr-, Kinderbetreuungskosten und Kosten fiir
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Unterkunft und Verpflegung konnen zu 100 % gefordert werden. Zum Arbeitsentgelt konnen Zuschiisse bis zu
100 % ausgegeben werden.

Antrage sind bei der zustdndigen Agentur fiir Arbeit zu stellen. Internet: http://www.arbeitsagentur.de

10.3. Initiative Inklusion

10.3.1. Ziel

Das Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS) unterstiitzt im Rahmen der , Initiative Inklusion” die
Teilhabe schwerbehinderter Menschen am Arbeitsleben. Ziel ist, das selbstbestimmte Zusammenleben von
Menschen mit und ohne Behinderung von Anfang an gemeinsam in allen Lebensbereichen zu ermoglichen und
damit den Weg der Bundesrepublik Deutschland in eine inklusive Gesellschaft zu unterstiitzen.

10.3.2. Zielgruppe
Gefordert werden Mafinahmen in diesen Handlungsfeldern:
o Berufsorientierung fiir schwerbehinderte Schiiler,

o Schaffung neuer Ausbildungsplatze fiir schwerbehinderte junge Menschen in Betrieben und
Dienststellen des allgemeinen Arbeitsmarktes,

o Schaffung neuer Arbeitsplatze fiir altere schwerbehinderte Menschen.
10.3.3. Art und Hohe der Forderung

Die Forderung erfolgt in Form eines Zuschusses. Die Hohe der Forderung betragt fiir Ausbildungsplatze bis zu
10.000,- Euro je Ausbildungsplatz und fiir Arbeitsplatze bis zu 10.000,- Euro je Arbeitsplatz.

Berufsorientierungsmafnahmen werden in Abhangigkeit von der Art der MaBnahme und den jeweiligen Be-
stimmungen des Landes gefordert.

Fiir die Durchfiihrung des Programms sind die zustandigen Ministerien der Lander verantwortlich.
Internet: http://www.bmas.de.

10.4. Fazit

Die Erfahrungen mit durchgefiihrten MaBnahmen wie EQJ und WeGeBau waren durchweg positiv. Die Bean-
tragung ist relativ einfach und die Abrechnung der Mafinahmen ist im Vergleich mit anderen Forderprojekten
auch unkompliziert.

Wenn man die Einstiegsqualifizierung durchfiihren maochte, ist es empfehlenswert, vorab das Gesprach mit
dem jeweils zustandigen Mitarbeiter der Agentur fiir Arbeit zu suchen. Die Mitarbeiter sind sehr aufgeschlos-
sen und man erhalt dort noch einmal alle wichtigen Informationen und bekommt Antworten auf spezielle Fra-
gestellungen.

Wer die MaBinahme WeGeBau durchfiihren will, sollte zuerst das Gesprach mit einem zugelassenen Bildungs-
trager seiner Wahl suchen, da die Durchfiihrung in Zusammenarbeit mit einem Bildungstrager erfolgen muss.
Geeignete Adressen erhalt man auch von der Agentur fiir Arbeit. Mit dem Bildungstrager kann man dann den
Weiterbildungs- und Schulungsbedarf besprechen. Von dort erhalt man auch Unterstiitzung bei der Beantra-
gung und Abrechnung der Mafinahme.
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http://www.arbeitsagentur.de/
http://www.bmas.de/
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