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VORTEILE FUR BETRIEBE

ELEMENTARE VIELFALT

EISISIIEIA/AUNIS ) [[S[LTA L

Frisches Design und leistungsstarke Tools: Die Ausbildungskampagne
,Elementare Vielfalt (ELVi)* wurde umfassend Uberarbeitet und bietet
Mitgliedsunternehmen der Chemie-Arbeitgeberverbande jetzt noch
mehr Maoglichkeiten, ihr Ausbildungsmarketing gezielt zu stdrken.
Profitieren Sie von neuen Features und verbesserten Services.
Mitmachen lohnt sich - fur Sie und unsere Branche!

lhr Ansprechpartner

Unsere Marketing-Tools Christopher Knieling

christopher.knieling@bavc.de

Recruiting-Netzwerk

CHEMIKANTIN Stellenanzeigen

kostenfrei schalten

Aushildung als Chemikant*in

Berufsprofile i i Unternehmensprofil 360°-Aushildungsquiz

Informieren und s _ Arbeitgebermarke Berufe spielerisch g 8y |

begeistern - e starken erlebbar machen '

k> - 27 C

A
q’i I
1 y
(. AN & eF Vel
So findest du ~ Hi, ich bin ELVi, dein persdnlicher schichrbeit
deleneaamBeruf! Kl-Assistent. Wie kann ich dir helfen? . 'a a %

—=- :"l .v'. .
Karriereguide KI-Chathot . L

Influencer-Marketing

Orientierung geben, Fragen schnell und Jugend erfolgreich in
Perspektiven aufzeigen smart beantworten Social-Media erreichen

‘o
=

)

Aushildungsfinder . [ Serviceportale Werbemittel

. Ok . ) UNTERNEHMEN .
Berufswahl erleichtern, A Unterstutzung bieten Nachhaltig in guter
Matching verbessern - fur Unternehmen, e Erinnerung bleiben
Lehrkrafte und Eltern




IU] =
Starken Sie lhr Azubi-Marketing

Berufsprofile

Begeistern Sie Jugendliche fiir die Vielfalt der Berufe in der
Chemie: Die neuen ELVi-Profile bieten fundiertes Wissen
und authentische Einblicke - vom Sinn der Berufe Uber
Anforderungen bis hin zu Gehalt, Karriere und freien Stellen.
Ideal zum Verlinken auf Ihrer Webseite oder zum Teilen in
Social Media oder fiir die Beratung vor Ort.

Unternehmensprofil

Prasentieren Sie lhren Ausbildungsstandort mit einem mo-
dernen Profil. Ob Ausbildungsberufe, Praktika, Benefits oder
Unternehmenskultur: Geben Sie Jugendlichen authentische
Einblicke und steigern Sie so |hre Attraktivitat und Sichtbar-
keit, gerade als mittelstandisches Unternehmen.

360°-Aushildungsquiz

Machen Sie MINT-Berufe und reale Arbeitsumgebungen fiir
Jugendliche spielerisch erlebbar: Mit dem 360°-Ausbildungs-
quiz! Sie konnen das Quiz mit Logo und Link individualisieren
- ideal fir Events und Gewinnspiele. So steigern Sie die Auf-
merksamkeit fir lhren Betrieb und sorgen fur mehr Frequenz
an lhrem Messestand.

Karriereguide

Digitalisierung, KI und Nachhaltigkeit verandern die
Arbeitswelt. Unser Karriereguide gibt erste Anregungen fiir
Perspektiven nach der Ausbildung - speziell fiir Berufe in
Produktion, Technik, Labor, IT und Verwaltung. Eine perfek-
te Erganzung fur die Berufsberatung oder als Link auf Ihrer
Karriereseite.

Werbemittel

Ob im Unterricht oder bei Karriere-Messen: Unsere Werbe-
mittel wie Flyer, PSE-Karte, Display-Cleaner oder Goodie-Bag
verbinden praktischen Nutzen mit starker Markenwirkung. So
bleiben Sie positivim Gedachtnis. Neu: Noch mehr Materialien
sind jetzt mit Logo und Text individualisierbar - ideal fur Ihr
Azubi-Marketing.

.5#E Unser Service-Portal fiir Unternehmen

Jetzt entdecken: www.elementare-vielfalt.de/unternehmen

m’\

m’\
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Recruiting-Netzwerk

@1

Nutzen Sie die Vorteile unseres smarten Multipostings:
Veroffentlichen Sie Ihre Stellen kostenfrei bei Elementare Viel-
falt, in regionalen jobcluster-Stellenborsen und bei der Bun-
desagentur fir Arbeit. Neu auf der ELVi-Webseite: Interaktiver
Header, Pop-up-Ads fiir Engpass-Berufe und eine intelligente
Sprachsuche sowie eine dynamische Kartenansicht.

KI-Chathot

Jugendliche googlen nicht mehr - sie nutzen Kl: Unser
Chatbot ,Frag ELVi“ beantwortet rund um die Uhr alle Fragen
zur Ausbildung in der Chemie. Mit Zugriff auf die ELVi-Webseite
liefert er schnell Infos zu Berufen, Unternehmen und freien
Stellen. Verlinken Sie auf unseren Chatbot und werten Sie so
Ihre Karriereseite auf.

Aushildungsfinder

Berufswahl leicht gemacht: Mit unserem pramierten Matching-
Tool finden Jugendliche schnell passende Ausbildungsberufe
in der Chemie. Die Selbstreflexion wird gefordert und dank
Peer-Rating-Funktion kdnnen Freunde aktiv in die Berufswahl
eingebunden werden. Ideal fiir Schule, Events oder als Link auf
Ihrer Karriereseite.

Influencer-Marketing

Wir gehen ins Netz - die junge Generation lebt darin. Mit
Influencer-Marketing auf Instagram, TikTok und YouTube plat-
zieren wir Inhalte dort, wo sie wirken. Ob Berufe, Schichtarbeit,
Bewerbungstipps oder die Bedeutung unserer Branche: Nutzen
Sie unsere Videos bei Events oder via Embed-Code auf Ihrer
Karriereseite.

Serviceportale

Unser Portal fiir Unternehmen unterstitzt Sie dabei, unsere
Marketing-Tools optimal zu nutzen. Die neue Seite fir Lehr-
krafte und Eltern bietet Infos zu Ausbildung, Praktika und
Bewerbung in der Chemie-Branche. Mit FAQs, Materialien und
Link-Tipps begleiten wir so die praxisnahe Berufsorientierung
in Schule und Familie.

Kampagnenleitung “Elementare Vielfalt (ELVi)"

Christopher Knieling, christopher.knieling@bavc.de
Herausgeber: Bundesarbeitgeberverband Chemie (BAVC)
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W Ausbildung im Reality-Check:
Was Jugendliche erwarten und Unternehmen bieten

Eine kombinierte Jugend- und Unternehmensbefragung von IW und Bertelsmann Stiftung

INSTITUT DER DEUTSCHEN WIRTSCHAFT 5. November 2025 / Dirk Werner



Agenda

Wege in die Ausbildung: %

Passen Jugendliche und Betriebe eigentlich zusammen?

Bewerbersituation: {g{}g}

Was macht eine Ausbildung (nicht) attraktiv?

3 Ausbildungsmarketing konkret:
Zielgruppengerecht und authentisch gestalten!

Unterstiitzungsangebote und Fazit

iw EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 2



N
Wege in die Ausbildung:

Passen Jugendliche und
Betriebe eigentlich
zusammen?

Eine kombinierte Jugend- und Unternehmensbefragung:

Mediathek NETZWERK Q 4.0 | Netzwerk Q 4.0

h W | BertelsmannStiftung


https://netzwerkq40.de/presse-medien/
https://netzwerkq40.de/presse-medien/

Krisengepragtheit und "Optimierung" der Jugendlichen

Gen Z & A: Arbeit wird um die Freizeit herum geplant, nicht umgekehrt

Zeit: Immer mehr Jugendliche orientieren sich erst nach Schulende, oft tiberfordert /
abgeschreckt bei der Berufswahl; die Zahl der NEETs ist auf 630.000 gestiegen.

Anstrengung: Jobben bringt kurzfristig mehr Geld, nur Studium ist einfacher als
duales Studium, Wunsch nach 4-Tage-Woche hat das Land zeitweise lahmgelegt.

Karriere: Job-Einstieg und Aufstieg (z.B. Filialleitung) erfolgt immer haufiger ohne
,lange Ausbildung” (Mindestlohn, Sicherheit); 2,9 Mio. unter 35 ohne Ausbildung.

Attraktivitat: Aufmerksamkeit ist in Social Media-Zeiten anders zu vermitteln, neben
Informationen sind Kommunikation, Emotionen und authentische Einblicke elementar.

Selbstwirksamkeit: Viele junge Menschen mochten ihren Weg mitgestalten und
wunschen sich Einfluss auf die Inhalte. Das starkt auch die Demokratiebildung.

iw EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 4



Wer suchet, der findet oft mehr
als er zu suchen ging (Moliere)

Ausbildung zwischen Passung... ...und Liebeskummer?

EANZEII:HENIIAFIIH. ”

[ASS IHR EINFACH NICHT
ZUISAMMEN PASST

Checkdasmal.com

Bildquelle: vecteezy

iw EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check



Image der Ausbildung | o em—
GUTE BASIS FUR KARRIERE, ABER WERTSCHATZUNG IST AUSBAUFAHIG

K
Mit einer Berufsausbildung kann man sich
spater ein gutes Leben leisten. :
Um einen Ausbildungsplatz zu bekommen,
werden die individuellen Fahigkeiten n

immer wichtiger als der Schulabschluss.

Eine Berufsausbildung ist eine gute
Basis fiir eine berufliche Karriere.

2N P2
Es gibt zu wenig Wertschatzung fir die 510
duale Ausbildung in der Gesellschaft. :

{4

jumge Menschen: ,Jetzt liest du die Meinung anderer junger Menschen in deinem Alter. Inwiefern stimmst du diesen Aussagen zu?“;
en in Prozent; Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jahrige



INFOS ZU AUSBILDUNGSSTELLEN: BEDARF UND ANGEBOT

konkrete Tatigkeiten und
Ausbildungsinhalte

. sehr/eher wichtig fiir junge Menschen - von Unternehmen bereitgestellt

- db 95,3
"2 78,0

Ausbildungsvergilitung

<3 94,4
Dauer und Lage der Arbeitszeiten
= -1 70,1
- m
Beschaftigungs- und Karrierechancen == =4 93,1
nach der Ausbildung * ':I 69 7
-d 90,5
Ablauf des Bewerbungsverfahrens
2
- d 81,6

Ausbilder und die Betreuung
inder Ausbildung

-

PPy
S E— Unternehmen
|

--
pu ies junge vienschen

An junge Menschen: ,Unter-
nehmen mochten Ausbildungs-
interessierte ja iber die von
ihnen angebotene Ausbildung
informieren. Welche Informa-
tionen sind oder waren bzw.
waren dir wichtig?“; Angaben fur
,Ssehr wichtig” und ,eher
wichtig”, in Prozent; Basis:

n =1.755 14- bis 25-Jahrige

An Unternehmen: ,,Welche
Informationen Uber die Aus-
bildung in lhrem Unternehmen
stellen Sie vor einem poten-
ziellen Bewerbungsgesprach
bereit?“; Angaben in Prozent;
Basis: n = 665-668 Unterneh-
men, die im vergangenen Jahr
Ausbildungsplatze angeboten
haben

EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 7



Bewerbersituation:
Was macht eine
Ausbildung (nicht)
attraktiv?

Bildquelle: 1freewallpapers.com

W




ATTRAKTIVITATSFAKTOREN: RELEVANZ UND ANGEBOT (1)

. aus Sicht der jungen Menschen sehr/eher wichtig - bieten Unternehmen an

. aus Unternehmenssicht sehr/eher wichtig fiir junge Menschen 4 d4
~~ = Unternehmen
) —
e Betrieberii - I 7 SN
gutes betriebskiima e 90,1,
= 96,7 - -
. _ A jungeMenschen
[

gute Bezahlung nach
der Ausbildung

An junge Menschen: ,,Wie wich-
tig sind oder waren bzw. waren
die folgenden Aspekte fiir dich
personlich bei der Entscheidung
flir einen bestimmten
Ausbildungsplatz?“; Angaben fiir
»,sehr wichtig” und ,eher
wichtig”, in Prozent; Basis:

n = 1.755 14- bis 25-Jahrige

spannende Aufgaben in
der Ausbildung

An Unternehmen: , Wie wichtig
sind aus lhrer Sicht folgende
Aspekte fir Jugendliche bei der
Entscheidung fiir einen Ausbil-
dungsplatz?“; Angaben fir ,sehr
wichtig” und ,,eher wich-tig”, in
Prozent; ,Bietet Ihr Unternehmen
den Auszubildenden Folgendes?“;
Angaben fur ,(eher) ja“, in
Prozent;

Basis: n = 651-660 Unter-
nehmen, die im vergangenen Jahr
Ausbildungsplatze angeboten
haben.

gute Ubernahmechancen
nach der Ausbildung

hohe Ausbildungsvergitung

attraktiver Standort

iw EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 9



ATTRAKTIVITATSFAKTOREN: RELEVANZ UND ANGEBOT (2)

. aus Sicht der jungen Menschen sehr/eher wichtig . bieten Unternehmen an

‘ aus Unternehmenssicht sehr/eher wichtig fiir junge Menschen

gutes Ansehen des Unternehmens

einfaches Bewerbungsverfahren

flexible Arbeitszeiten

gutes Ansehen des Ausbildungsberufs

weitere Auszubildende im Unternehmen

Nachhaltigkeit des Unternehmens

dd4
S — Unternehmen
= -

- -
. “ junge Menschen

An junge Menschen: ,Wie wich-
tig sind oder waren bzw. wéren
die folgenden Aspekte fiir dich
personlich bei der Entscheidung
fir einen bestimmten
Ausbildungsplatz?“; Angaben fiir
,sehr wichtig” und ,eher
wichtig”, in Prozent; Basis:

n = 1.755 14- bis 25-Jahrige

An Unternehmen: , Wie wichtig
sind aus lhrer Sicht folgende
Aspekte fir Jugendliche bei der
Entscheidung fiir einen Ausbil-
dungsplatz?“; Angaben fir ,sehr
wichtig” und ,,eher wichtig”, in
Prozent; ,Bietet |hr Unternehmen
den Auszubildenden Folgendes?“;
Angaben fir ,(eher) ja“, in
Prozent;

Basis: n =651-660 Unter-
nehmen, die im vergangenen Jahr
Ausbildungsplatze angeboten
haben.

EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 10



Berufswahl als Entscheidung unter Unsicherheit... {9}

Fehlende Informationen, viele Emotionen und soziale Einflussfaktoren {é}

...als bewusster Auswahlprozess oder... ...als unbewusster Ausschlussprozess?

iw EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 11



K.O.-Kriterien bei der Ausbildungsplatzwahl 880 mevinscen &‘:}:’9}

. stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium . stért mich eher

[ geringe Gehaltsaussichten nach der Ausbildung o505 ]

Tatigkeit passt wenig zu meinen persénlichen 50.5
Interessen und Neigungen )
weite Entfernung zum Ausbildungsbetrieb

bzw. Berufsschule

[ geringe Vergltung wahrend der Ausbildung

geringes Ansehen bzw. schlechtes Image
des Unternehmens

Ubernahme nach der Ausbildung ist unsicher

der Bewerbungsprozess ist kompliziert
bzw. aufwendig

17 3

An junge Menschen: ,,Gibt es Dinge bei einem Ausbildungsplatz, die dich stéren und deshalb den Ausbildungsplatz fiir dich unattraktiv machen oder Wgar_ ) ) .
I ein K.o.-Kriterium sind?“; Angaben in Prozent; Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jahrige ElVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 12



Ausbildungsmarketing
konkret:

Zielgruppengerecht und
authentisch gestalten

Bildquelle: Freepik




Situation beim Ausbildungsmarketing A
HOHE ZUFRIEDENHEIT, ABER LUFT NACH OBEN

Wir sind mit unserer Attraktivitat
als Ausbildungsbetrieb alles in allem zufrieden. 70,7

Ausbildungsmarketings alles in allem zufrieden. ’ Q-
Unsere Ausbilder haben zu wenig Zeit, um sich intensiv um
Ausbildungsmarketing und Bewerbersuche zu kiimmern. g
Bei uns sind im Ausbildungsmarketing Auszubildende é
als Botschafter des Unternehmens involviert. i \
Wir miissten mehr in unser Ausbildungsmarketing
investieren, aber uns fehlen finanzielle Ressourcen. !

Uns fehlen passende Strategien und Partner, 30,4 .&.
um geeighete MalBhahmen umzusetzen.

ternehmen: ,,\Welche Aussagen treffen auf Ihr Ausbildungsmarketing und die Attraktivitat lhres Unternehmens fiir potenzielle Auszubildende zu?“;
I en fir ,,trifft (eher) zu” in Prozent; Basis: n = 626 — 627 Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben.

14



CAN D I DAT E J O U R N EY AUSBILDUNGSMARKETING - MEHR ALS NUR RECRUITING

7 ®QO0O®Y

—O0—O0——O0—0—0—0 >

AWARENESS BETRACHTUNG INTERESSE BEWERBUNG AUSWAHL HIRE weiter
Kandidat bzw. Kandidat bzw. Kandidat
Erziehungsberechtigte / Kontakt Erziehungsberechtigte wahlt dein durchlauft deinen
wird auf dein Unternehmen / Unternehmen als préferierten Auswahlprozess.
Employer Branding aufmerksam. Ausbildungsbetrieb.

Kandidat bzw. Kontakt Kandidat bewirbt Kandidat wird

recherchiert zu deinem sich auf deine offiziell dein

Unternehmen und deiner Ausbildungsstelle. neuer Azubi.

Konkurrenz.




CAN D I DAT E J O U R N EY AUSBILDUNGSMARKETING - MEHR ALS NUR RECRUITING

V9 99

PREBOARDING ONBOARDING  AUSBILDUNG  UBERNAHME

Kandidat und Erziehungsberechtigte werden
aktiv durch Infos und Aktionen von deinem
Unternehmen in betriebliche Aktivitaten

Kandidat durchlauft die
Ausbildung in deinem

A\l

>

eingebunden und werden somit gut fiir die Unternehmen.
Ausbildung vorbereitet.
Kandidat kommt systematisch und Kandidat bleibt deinem
strukturiert in deinem Unternehmen Unternehmen nach erfolgreichem
an, findet sich zurecht und Ausbildungsabschluss als
fihlt sich wohl. Fachkraft erhalten.

NETZWERK
4.0



CAN D I DAT E J O U R N EY AUSBILDUNGSMARKETING - MEHR ALS NUR RECRUITING

T Y9909

—O0—0—0—0—0—

AWARENESS BETRACHTUNG INTERESSE BEWERBUNG AUSWAHL
'.?8 ., . < > '@ \ 1y

-

PREBOARDING ONBOARDING  AUSBILDUNG UBERNAHME




Ausbildungsmarketing: Candidate Journey

Auswahl &
Einstieg

Aufmerksamkeit
und Interesse

Einfluss-

Faktoren

Onboarden &
Orientieren

Vor der Ausbildung Wahrend der Ausbildung

Begleiten &
Entwickeln

NETZ/WERK
4.0

4

Nach der Ausbildung

Binden &
Begeistern

wecken
* Praktische Einblicke

ermoglichen
* niedrigschwellig

* Personliche Kontakte ¢ Einladung

@ Attraktivitit

* Unternehmenskultur *Zugehorigkeit

* Beruf unpassend * Rickmeldung %

@ Aversion

Mallnahmen
in unserer
Region /im
Unternehmen

* Zweifel an Starken  * Absage o. Grund

* Informationen %

[

* Lange Wartezeiten

Quelle: IW, NETZWERK Q 4.0

W

* Erste Erfolgserlebnisse
* Teamspirit

* Personliche Gesprache

e Uberforderung
* Keine Wertschatzung

e Kaum Einfluss

[

* Lob fir Leistungen

* Didaktik: LMS, KI

* Teamzusammenhalt
* Fehlendes Feedback
* kaum Unterstltzung

* Stress und Zeitdruck

[

* Prifung bestehen
* Perspektiven geben
* Weiterbildung

* Keine Vorbereitung
* Unsichere Zukunft
 Uber-/Unterforder.

[

EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 18



Beispiel: Aufmerksamkeit und Interesse wecken

Irgendwas mit Medien oder mit Tieren...

BERUFSWUNSCH: ,IRGENDWAS MIT TIEREN..."

; —d

S
| WETISERE by
— Qualitét wik Geschunack—

\ \ \ .
N
\ - F

KOMM ZU UNS UND WERDE
Fl\(}HVERKl\UFERINl

. -

Quelle: handwerk-magazin.de
iw EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 19




Beispiel: Zugehorigkeit hilft bei der Wahl?!

Ausbildungsmarketing als Employer Branding aus Sicht von Branchen

austeuen Tl
ausfahn

Erst Wand
c»!ann Wurst.

b VR | ]

Auch Ideenbauer
__brauchen neue Energie.

Quelle: eigenes Foto, Koln

iw EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 20



Beispiel: Rollenbilder und Vorbilder sind wichtig! ﬁ

|ll

Kampagne: ,Zielsicher bei Deiner Jobwah

POLIZEI

Hamburg

Besuche unsere neue
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\ - a >
3 el
\ - )
- - ’: - 4
’ 2 sy N s | ‘
Al /’ \ p g g i s
e “h ¥
L . A atl’ >
- - )
f <ol ’ \ | . { 4
- ‘: v..—N‘r— ) I" /
- - ‘mal i T 3 e o ‘
- f . » ("
\ N - . e o : . 4
3 e X “ haS (O i, e ‘4! Samo Rt by A \ ‘4' 4 SeYiE A a! / 4 s . 7
SRS RS S, R¥D : £4 7 . g . «
s 1% - : < Ml - Lt B v g (D l 8 B o / X A
: \ Al U PR . \ EA ) AT e o)A y 7
Y - ] % & PN © (O U 4 E oz ' = ' = B L ' = : it /'/
N1 al i B S \RPUH Bt .y | \ R B o i LA > 4
B s o Al O oH Vi B ik S W ek &y E
4 ! SITEREN ol P 4 | BEERERS e & -\ t- <IN} ml \
4 Fiiet ki o pat ‘ el PR -l 3 ET \
f ' 2 ! » , - '
[ - V4
"
#
>
“
%
-
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karriere-polizei.hamburg.de
Bitte folgen: Kl

Bilder: Polizei Hamburg

M EIVi-Webinar: Ausbildung im Reality-Check 21



Unterstutzungs-
angebote und Fazit

Bildquelle: alamy

W




Unterstltzungsangebote: Bekanntheit und Nutzung (1) SO

Mallnahmen zur Qualifizierung
. aktuell genutzt friher genutzt

o
D
=~
5]
=)
=)
-+

»

duale Ausbildungsvorbereitung

1S
N

Berufsvorbereitende BildungsmaBnahmen (BvB)

N
N

Berufssprachkurse

1N
(@)

B

Einstiegsqualifizierung (EQ)

N
U
w

i
A : , :
w
w W
o0
H A
o A
o 0

spezielle Férderangebote von Verbdnden oder
anderen privaten Institutionen 3

Assistierte Ausbildung (AsA-Flex)

M An Unternehmen: , Kennen Sie folgende Angebote zur Unterstiitzung von Unternehmen und Auszubildenden bei der Ausbildung?“;

,Welche di g N . . .
Angebote werden in lhrem Unternehmen genutzt?“; Angaben in Prozent; Basis: n = 968 — 973 Unternehmen eﬁ%—Weblnar. Ausbildung im Reality-Check 23



Angebote im NETZWERK Q 4.0

Von kurzen Webinaren bis hin zu ausfihrlichen Trainings mit Zertifikat

Training: Auszubildende recruiten,
onboarden und halten

Das Wichtigste in Kiirze:

@ Start: 03.03.2026
@ Es sind noch Platze frei
B Fachlicher Schwerpunkt
8. Blended Learning
% Online
© Trainingseinheiten: 24
» Gruppenlernphasen: 16
» Selbstlernphasen: 8
O Punktzahl fur das Zertifikat: 32
€ Teilnahmegebuhr: € 755,-

2 Bildungswerk der Niedersachsischen Wirtschaft
gGmbH

Quelle: netzwerkg40.de

W

Das bietet lhnen das Training!
Sie lernen...

die digitalen Moglichkeiten bei der
Begleitung Ilhrer Auszubildenden im Betrieb
kennen,

wie Sie Onboarding-Prozesse in der
Ausbildung erfolgreich gestalten,

wie Sie lhre Auszubildenden entlang der
gesamten Candidate Journey begleiten
kédnnen, um ihre Zufriedenheit nachhaltig zu
steigern.

24

24


https://netzwerkq40.de/weiterbildungsangebote-bnw/hotel-gaststaetten/auszubildende-recruiten-onboarden-und-halten/#event-0

Angebote im NETZWERK Q 4.0

Von kurzen Webinaren bis hin zu ausfihrlichen Trainings mit Zertifikat

4 4k J reden wir oder verstehen

Generation Vielfalt - \
. Wir uns?

12.11.2025 11:00-12:00

Veranstalter:

Bildungswerk der Baden-Wiirttembergischen
Wirtschaft e. V.

Ausbildung \
wertschatzend gestalten.
Erkenntnisse aus der
Paartherapie nutzen!

02.11.2025 12:00-12:45

Veranstalter:
Bildungswerk der Wirtschaft gGmbH /

Q 4.0 Toolbox — \
Praxisreihe fiir eine
starke Azubi-Ausbilder-
Beziehung

- 10.10. bis 03.02.2025

Veranstalter:

Bildungswerk der Bayerischen Wirtschaft gGmbH/

: ; der Ausbildungspraxis

Lern- und \

' Leistungsunterschiede in

05.11.2025 10:00-14:00
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Das Wichtigste in Kiirze

Das Wichtigste in Klirze

Zentrale Ergebnisse

Ausbildungsmarkt: Schwierige Bewerberlage trotz vieler
motivierter Jugendlicher

- Die Berufsausbildung hat ein gutes Image: 86 Prozent der
Jugendlichen sehen in ihr eine solide Basis fiir die berufli-
che Karriere. Die Ausbildung ist die beliebteste nachschu-
lische Bildungsoption — insbesondere bei Schiiler:innen
mit niedriger und mittlerer Schulbildung. Von ihnen
mochten jedoch zugleich viele lieber direkt arbeiten, an-
statt erst eine Ausbildung zu machen.

- Fiir Unternehmen ist die duale Ausbildung nach wie vor
das zentrale Mittel zur Fachkrdftesicherung. Knapp neun
von zehn Betrieben sehen die duale Ausbildung als unver-
zichtbar fiir die eigene Nachwuchssicherung. Gleich viele
bilden aus gesellschaftlicher Verantwortung aus, weil sie
jungen Menschen beim Weg in Ausbildung und Beschafti-
gung helfen wollen. Somit gehen hier unternehmerisches
Interesse und Verantwortung fiir die junge Generation
Hand in Hand.

- Von den Unternehmen, die im letzten Jahr Ausbildungs-
pldtze angeboten haben, konnten gerade einmal 53 Prozent
alle angebotenen Pldtze besetzen. Nur ein Viertel der Un-
ternehmen hat ausreichend viele Bewerbungen erhalten.

Heterogenitdt der Ausbildungsinteressierten ist Chance
und Herausforderung zugleich

+ Nach wie vor besteht Potenzial am Ausbildungsmarkt,
insbesondere bei den vielen ausbildungsinteressierten
jungen Menschen mit niedriger Schulbildung. Sie wollen
am hdufigsten eine Ausbildung machen, schdtzen aber
ihre Chancen dafiir tendenziell am schlechtesten ein —
trotz vieler unbesetzter Ausbildungsstellen, die lediglich
einen Hauptschulabschluss voraussetzen. Positiv ist hier
die Offenheit der Unternehmen gegeniiber der Vielfalt an
Ausbildungsinteressierten hervorzuheben.

- Viele Unternehmen sprechen aktiv verschiedene Zielgrup-
pen an und beschdftigten Auszubildende mit unterschied-
lichen Merkmalen. Fiir 81 Prozent der Unternehmen ist
die personliche Eignung der Bewerber:innen wichtiger
als die formale Qualifikation und zwei Drittel der Aus-
bildungsbetriebe machen Kompromisse hinsichtlich der
vorhandenen Vorbildung. Zudem nimmt die Bereitschaft
zu, Jugendliche mit Unterstiitzungsbedarf einzustellen —
dies wird inzwischen bereits von (iiber) einem Drittel der
Unternehmen umgesetzt.

Informationsdefizite und Attraktivititsfaktoren

- Ausbildungssuchende wollen viel wissen, bevor sie sich
bewerben. Ein grofles Informationsdefizit zeigt sich bei
der Ausbildungsvergiitung. 95 Prozent der Jugendlichen
mochten Informationen dazu, aber vier von zehn Unter-
nehmen geben die Ausbildungsvergiitung nicht vor einem
Bewerbungsgesprdch an. Fast alle jungen Menschen
wollen aulerdem wissen, wie das Bewerbungsverfahren
konkret ablauft. Nur knapp die Halfte der Betriebe infor-
miert dariiber.

- Ein gutes Betriebsklima ist fiir knapp 97 Prozent der
Jugendlichen ein wichtiges Attraktivititsmerkmal einer
Ausbildungsstelle. Dariiber hinaus wollen junge Men-
schen vor allem nach der Ausbildung gut verdienen und
iibernommen werden. Ein schlechter Verdienst nach der
Ausbildung stellt fiir die Halfte der Jugendlichen sogar
ein K.o.-Kriterium dar. Besonders interessant ist, dass,
obwohl fast alle Unternehmen meinen, einfache Bewer-
bungsverfahren zu bieten, nur weniger als die Halfte
dartiiber informiert. Dabei macht ein einfaches Bewer-
bungsverfahren fiir gut 80 Prozent der jungen Menschen
einen Ausbildungsplatz attraktiv.
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Handlungsempfehlungen

- Appell an die Unternehmen: Ausbildungsmarketing ver-
bessern und Unterstiitzungsangebote nutzen!
Auf Seiten der Unternehmen ist zielgruppenspezifisches
Ausbildungsmarketing wichtig, denn die Vielfalt der Aus-
zubildenden steigt. Die unterschiedlichen Zielgruppen
lassen sich nur dann erschliefen, wenn sie passend an-
gesprochen werden. Zudem sollten Betriebe verstdrkt ex-
terne Unterstiitzungsangebote nutzen, um auch leis-
tungsschwdchere Jugendliche und Auszubildende mit
speziellen Forderbedarfen erfolgreich in die Ausbildung
integrieren und auf dem Weg zum Ausbildungserfolg be-
gleiten zu konnen.

Appell an die Akteure der Berufsorientierung: Junge
Menschen motivieren und ermutigen!

Jugendlichen sollte noch intensiver verdeutlicht werden,
wie wichtig eine Berufsausbildung fiir ihren weiteren Le-
bensweg ist. Zudem sollten sie ermutigt werden, im Vor-
feld einer Bewerbung aktiv nachzufragen und sich die In-
formationen zu holen, die sie benétigen. Wichtig ist,
gerade denjenigen Mut zu einer Bewerbung um einen
Ausbildungsplatz zu machen, die aufgrund ihrer Schul-
leistungen skeptisch sind, ob sie auf dem Ausbildungs-
markt {iberhaupt eine Chance haben. Denn Unternehmen
werden zunehmend flexibler im Hinblick auf die gefor-
derten Qualifikationen.

.

Appell an die Akteure der Berufsbildungspolitik: Unter-
stiitzungsmaBnahmen bekannter machen!

Viel Potenzial auf dem Ausbildungsmarkt liegt darin,
verstdrkt leistungsschwdchere junge Menschen in die
Ausbildung zu integrieren und diese auf dem Weg zu
einem erfolgreichen Abschluss zu begleiten. Um die
damit verbundenen Herausforderungen zu meistern, gibt
es eine ganze Reihe staatlich geférderter Unterstiitzungs-
maRnahmen, die jedoch bei den Unternehmen noch zu
wenig bekannt sind und zu wenig genutzt werden. Die
berufsbildungspolitischen Akteure sollten gezielt auf
diese UnterstiitzungsmafRnahmen hinweisen und sie noch
aktiver gegeniiber den Betrieben bewerben, idealerweise
in Verbindung mit Best-Practice-Beispielen.

Methodik der Studie

Es werden Daten aus der reprdsentativen Jugendbefragung
der Bertelsmann Stiftung ,, Ausbildungsperspektiven 2025
und der reprdsentativen Unternehmensbefragung des
Instituts der deutschen Wirtschaft ,,IW-Personalpanel
2025 gegeniibergestellt.
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Jugendliche und
Unternehmen am
Ausbildungsmarkt

Fachkraftemangel in
Unternehmen

Orientierung fiir
Jugendliche

Kommunikation als viertes
Passungsproblem

Es ist sinnvoll, die Lage am Ausbildungsmarkt stets aus zwei Perspektiven zu betrachten:
aus individueller Sicht der jungen Menschen, die am Ubergang von der Schule jedes Jahr
neu ins Berufsleben starten, und aus Sicht der Unternehmen, die hier hdufig iiber lang-
jahrige Erfahrungen verfiigen. Ein junger Mensch erlebt diesen Ubergang also nur einmal,
wohingegen er fiir Unternehmen eine wiederkehrende Erfahrung darstellt. Ein gelingen-
der und nachhaltiger Ubergang in Ausbildung ist zweifellos eine Win-win-Situation, von
der Jugendliche wie Unternehmen profitieren. Um die bestehenden Herausforderungen
besser zu verstehen, lohnt es sich daher, beide Perspektiven gemeinsam zu betrachten,
um Stolpersteine und Erfolgsfaktoren herauszuarbeiten. Dabei werden die beiden Seiten
der Begegnung am Ausbildungsmarkt - Berufsorientierung und Berufswahl aus Sicht der
jungen Menschen sowie Ausbildungsmarketing und Bewerbermanagement aus Sicht der
Unternehmen - gespiegelt.

Angesichts einer nunmehr seit Jahren konjunkturell angespannten Lage und tiefgreifen-
der struktureller Verdnderungen steht die deutsche Wirtschaft vor erheblichen Herausfor-
derungen im internationalen Wettbewerb. Der demografische Wandel verschdrft die Situa-
tion zusdtzlich: Das Arbeitskraftepotenzial sinkt langfristig, weil die Babyboomer den
Arbeitsmarkt verlassen. Der Fachkrdftemangel erweist sich als strukturelles Problem.
Umso problematischer ist es, dass Angebot und Nachfrage am Ausbildungsmarkt weiter-
hin nicht passgenau zusammenfinden (Weller et al., 2025) - trotz zahlreicher offener
Ausbildungspldtze und vieler ausbildungsinteressierter Jugendlicher.

Auch fiir junge Menschen ist die Situation herausfordernd: Angesichts eines breiten Ange-
bots an Ausbildungsméglichkeiten féllt die berufliche Orientierung hdufig schwer. Die seit
Jahren hohe Vertragslosungsquote deutet darauf hin, dass viele Jugendliche zum einen
nicht auf Anhieb eine gute Passung zwischen ihren Erwartungen, Potenzialen, Talenten
und den realen Bedingungen und Anforderungen der Ausbildung finden und ihnen zum
anderen viele Optionen fiir einen Wechsel offenstehen. Besonders betroffen sind jene,
denen nicht nur der Einstieg schwer gelingt, sondern die langfristig keinen berufsqualifi-
zierenden Abschluss erwerben. Zwar ist ihre Erwerbsbeteiligung in den vergangenen
Jahren gestiegen, doch sie sind hdufiger von Arbeitslosigkeit betroffen und erzielen im
Schnitt deutlich geringere Einkommen (Stiiber, 2022). Studien zeigen, dass eine abge-
schlossene Berufsausbildung nach wie vor den besten Schutz vor Arbeitslosigkeit und
instabiler Erwerbstdtigkeit bietet (Burstedde et al., 2025).

Vor diesem Hintergrund haben das Institut der deutschen Wirtschaft (IW) im Rahmen des
NETZWERK Q 4.0, das vom Bundesbildungs- und Familienministerium (BMBFSF]) gefor-
dert wird, und die Bertelsmann Stiftung ihre Befragungen von Jugendlichen und Unter-
nehmen erneut miteinander verkniipft und die Einschdtzungen beider Gruppen direkt ge-
geniibergestellt. Die Studie im Jahr 2024 mit dem Titel ,,Vom Mismatch zum Match: Wie
sich Jugendliche und Unternehmen auf dem Ausbildungsmarkt suchen und finden (kén-
nen)“ machte deutlich: Die Kommunikationswege im Rahmen der Ausbildungsplatzsuche
bzw. des Ausbildungsplatzmarketings von Unternehmen und ausbildungsinteressierten
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Konzept: Attraktivitat der
Ausbildung untersuchen

Ziel der Studie

Jugendlichen weisen Unterschiede auf, sodass die Kommunikation ein zentrales viertes
Passungsproblem darstellt, ergdnzend zu den regionalen, berufsstrukturellen oder qualifi-
katorischen Differenzen, das zuvor kaum systematisch untersucht wurde (Arndt et al.,
2024).

An diesen Befund kniipft die vorliegende Studie an und entwickelt das Konzept weiter.
Denn: Gelungene Kommunikation ist nur der erste Schritt auf dem Weg zu einem tragfa-
higen und erfolgreichen Ausbildungsverhaltnis. Wird ein Ausbildungsangebot {iber das
passende Medium in ansprechender Form kommuniziert, ist die erste Hiirde genommen.
Entscheidend ist jedoch, dass das Angebot fiir die Jugendlichen attraktiv - und vor allem
nicht unattraktiv — erscheint. Was zundchst paradox klingt, ist wissenschaftlich gut be-
legt: Nur solche Ausbildungspldtze, die aus Sicht der Jugendlichen keine abschreckenden
Merkmale - sogenannte Aversionsfaktoren - aufweisen, werden iiberhaupt in Erwdgung
gezogen. Erst dann kommen Attraktionsfaktoren, also positiv wahrgenommene Eigen-
schaften eines Ausbildungsplatzes, zur Wirkung (Matthes, 2019). Das Konzept von Attrak-
tions- und Aversionsfaktoren wurde auch in der qualitativen Forschung aufgegriffen und
erweist sich dabei als praxisnahes Instrument zur Analyse und Gestaltung berufsorientie-

render Angebote (Holmgaard/Kniittel, 2025).

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es daher, Einschdtzungen beider Seiten zur Be-
rufsausbildung zu erfassen. Dabei wird analysiert, welche Aspekte Jugendliche als Attrak-
tions- und welche sie als Aversionsfaktoren wahrnehmen und wie Unternehmen dies ein-
schdtzen. Zudem wird erhoben, wie kompetent sich Unternehmen im Bereich
Ausbildungsmarketing bewegen sowie welche Unterstiitzungsangebote zur Ausbildung
und Fachkrédftesicherung ihnen bekannt sind und welche davon sie nutzen.


https://www.iwkoeln.de/studien/franziska-arndt-philip-herzer-paula-risius-dirk-werner-wie-sich-jugendliche-und-unternehmen-auf-dem-ausbildungsmarkt-suchen-und-finden-koennen.html
https://www.iwkoeln.de/studien/franziska-arndt-philip-herzer-paula-risius-dirk-werner-wie-sich-jugendliche-und-unternehmen-auf-dem-ausbildungsmarkt-suchen-und-finden-koennen.html
https://www.bibb.de/dienst/publikationen/de/9795
https://www.bildung-rheinisches-revier.de/fileadmin/user_upload/Dokumente/6_Themenbericht_Berufsorientierung/NBR-Ergebnisbericht_Berufsorientierung-Uebergangssektor-III.pdf
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Berufliche Orientierung als
Herausforderung

Berufliche Orientierung als
Kernauftrag von Schule

Personliche Erfahrung und
praktische Einblicke als
Schliissel

Hohe Attraktivitat der
Ausbildung

2.1 Berufswahl aus der Perspektive von jungen Menschen

Die grofe Vielfalt verfiigbarer nachschulischer Bildungs- und Berufsoptionen stellt jedes
Jahr Hunderttausende junge Schulabsolvent:innen vor die Herausforderung, einen pas-
senden Karriereweg zu finden. Dabei zeigt eine aktuelle Befragung im Auftrag der Ber-
telsmann Stiftung (vgl. Barlovic et al., 2025), dass mehr als die Halfte der jungen Men-

schen (51 Prozent) der Ansicht ist, dass es zwar prinzipiell geniigend Informationen zur
richtigen Berufswahl gibt, man sich darin aber nur schwer zurechtfindet. Junge Men-
schen fiihlen sich offenkundig angesichts des Informationsdschungels hdufig tiberfordert.

Ein zentraler Akteur in der beruflichen Orientierung sind die allgemeinbildenden und die
beruflichen Schulen. Umfang und Ausgestaltung schulischer Angebote zur beruflichen
Orientierung variieren in Deutschland sowohl nach Bundesldndern als auch nach Schul-
formen. Aktuelle Ergebnisse zeigen, dass die Zufriedenheit mit den schulischen Orientie-
rungsmafinahmen tendenziell abnimmt, je hoher der formale Bildungsgrad ist (Barlovic et
al., 2025; Barlovic et al., 2024). So fiihlen sich insbesondere Gymnasiast:innen {iberdurch-

schnittlich oft nicht gut zum Thema Ausbildung informiert. Die befragten Schiiler:innen
mit niedriger Schulbildung sind hingegen zum iiberwiegenden Teil zufrieden mit den
schulischen Informationsangeboten zur Berufsausbildung. Allerdings fiihlt sich bei den
Gymnasiast:innen ebenfalls ein gutes Drittel nicht gut iiber ein Studium informiert. Eine
fundierte Wahl zwischen Ausbildung und Studium diirfte sich damit fiir viele sehr schwie-
rig gestalten.

Der Konigsweg zu einer gelingenden beruflichen Orientierung - dies zeigen verschiedene
Studien - liegt in der personlichen Erfahrung, die insbesondere durch Praktika gesammelt
werden kann (vgl. Fitzenberger/Leber, 2025; Barlovic et al., 2025). Einblicke in den Ar-

beitsalltag und das hautnahe Erleben der beruflichen Tétigkeiten sind kaum zu ersetzende
Bausteine fiir einen erfolgreichen Berufsorientierungsprozess. Auch die personliche Bera-
tung, sei es durch Lehrer:innen, Ausbilder:innen oder Ubergangscoaches, ist fiir viele
junge Menschen von zentraler Bedeutung. Dieses Format bietet die Moglichkeit, gemein-
sam die individuellen Starken und Schwdchen der Jugendlichen zu eruieren und, darauf
aufbauend, eine berufliche Perspektive zu entwickeln. Fiir eine grof3e Zahl der jungen
Menschen besteht diese in einer Berufsausbildung.

Grundsdtzlich hat die Berufsausbildung bei jungen Menschen ein erfreulich gutes Image:
86 Prozent der Jugendlichen sehen die Berufsausbildung als gute Basis fiir eine berufliche
Karriere. Dass man sich mit einer Berufsausbildung spdter ein gutes Leben leisten kann,
denken immerhin knapp 70 Prozent der Befragten. 57 Prozent sind zudem der Ansicht,
dass individuelle Fahigkeiten gegeniiber dem Schulabschluss immer wichtiger werden.
Allerdings hat etwas mehr als jeder Zweite den Eindruck, dass es in der Gesellschaft zu
wenig Wertschdtzung fiir die duale Ausbildung gibt.


https://www.bertelsmann-stiftung.de/de/unsere-projekte/chance-ausbildung/
https://www.bertelsmann-stiftung.de/de/unsere-projekte/chance-ausbildung/
https://www.bertelsmann-stiftung.de/de/unsere-projekte/chance-ausbildung/
https://www.bertelsmann-stiftung.de/de/publikationen/publikation/did/ausbildungsperspektiven-2024-1
https://blog.oecd-berlin.de/wie-finden-berufsstarter-und-betriebe-wieder-zusammen
https://www.bertelsmann-stiftung.de/de/unsere-projekte/chance-ausbildung/
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Abbildung 1 | Image der dualen Ausbildung
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immer wichtiger als der Schulabschluss.
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51,0

An junge Menschen: , Jetzt liest du die Meinung anderer junger Menschen in deinem Alter. Inwiefern stimmst du diesen Aussagen zu?"
Angaben in Prozent; Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jéhrige

Griinde gegen eine
Ausbildung

Jobben statt Ausbildung als
problematische Alternative
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Vor dem Hintergrund der positiven Einschdtzungen zu den beruflichen Perspektiven mit
einer Ausbildung ist es wenig iiberraschend, dass die Ausbildung die beliebteste nach-
schulische Bildungsoption unter den befragten Schiiler:innen ist (vgl. Barlovic et al.,
2025). Vor allem diejenigen mit niedriger und mittlerer Schulbildung sind in grofer
Mehrheit fest entschlossen, eine Ausbildung zu absolvieren. Nur bei den Schiiler:innen
mit hoher Schulbildung iiberwiegt die Prdferenz fiir das Studium.

Weniger optimistisch werden hingegen die Verdienstaussichten in Ausbildungsberufen
eingeschdtzt. Immerhin ein Fiinftel der Befragten glaubt (eher) nicht, dass man sich mit
einer Ausbildung spdter ein gutes Leben leisten kann. Dies verweist bereits auf eines der
zentralen Argumente, das fiir junge Menschen gegen eine Ausbildung sprechen kann:
Rund die Hélfte der jungen Menschen sieht eine zu geringe Ausbildungsvergiitung als
einen Grund an, der der Aufnahme einer Berufsausbildung entgegensteht (vgl. Barlovic et
al., 2025). Rund 40 Prozent empfinden die verfiigbaren Ausbildungsangebote, aus finanzi-
ellen oder sonstigen Griinden, als unattraktiv. Hier stellt sich die Frage, welche Aspekte
eine Ausbildungsstelle fiir junge Menschen besonders attraktiv machen oder aber im Ge-
genteil als K.o.- bzw. Ausschlusskriterien wirken. Die in Kapitel 4.2 vorgestellten Befra-
gungsergebnisse sollen zur Kldrung dieser Frage beitragen und damit Hinweise auf Mog-
lichkeiten zur Attraktivitdtssteigerung der Ausbildung liefern.

Erkenntnisse iiber die Attraktions- und Aversionsfaktoren einer Ausbildung erscheinen
umso dringlicher vor dem Hintergrund, dass rund ein Fiinftel der 14- bis 25-Jdhrigen die
Absicht hat, nach der Schule direkt und ohne qualifizierten Berufsabschluss zu arbeiten
(Barlovic et al., 2025). Fiir viele junge Menschen scheint also das Arbeiten ohne Berufsab-

schluss, méglicherweise aufgrund kurzfristiger Verdienstaussichten, eine erstrebenswerte
Alternative zu Ausbildung oder Studium darzustellen. Dies ist nicht nur vor dem Hinter-
grund der aktuellen volkswirtschaftlichen Entwicklung und des sich seit Jahren zuspit-
zenden Fachkrdftemangels ein hochst problematisches Ergebnis. Auch fiir die jungen
Menschen selbst drohen negative Konsequenzen durch die Entscheidung, auf eine nach-
schulische Qualifikation zu verzichten. Zwar liegt die Arbeitsmarktbeteiligung der Unge-
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Fachkraftemangel und
steigende Arbeitslosigkeit
zugleich

Immer mehr unbesetzte
Ausbildungsplatze

Ausbildungsmotive

der Unternehmen:
Gesellschaftliche
Verantwortung und eigene
Nachwuchssicherung

lernten nach wie vor auf relativ hohem Niveau, doch durch Digitalisierung und Kiinstliche
Intelligenz diirften kiinftig weniger Jobs fiir formal Geringqualifizierte zur Verfiigung
stehen (Maier et al., 2024). Zudem sind Ungelernte einem vielfach héheren Arbeitslosig-
keitsrisiko ausgesetzt als Erwerbstdtige in qualifizierten Berufen und sie erwerben im
Vergleich ein deutlich niedrigeres Lebenseinkommen (Stiiber, 2022). Wahrend also die

Ausbildung auf der einen Seite insgesamt ein hohes Ansehen geniefit, zeigen sich auf der
anderen Seite auch deutliche Barrieren, die fiir junge Menschen gegen die Aufnahme einer
Berufsausbildung bzw. generell gegen eine berufliche Qualifizierung sprechen.

2.2 Ausbildungsmarketing aus Perspektive von ausbildenden
Unternehmen

Aktuell steigt die Zahl der Arbeitslosen und diirfte im Jahr 2025 nach langer Zeit die
Marke von drei Millionen wieder iiberschreiten, wahrend die Zahl der offenen Stellen
sinkt. Grund dafiir sind die vielfdltigen Risiken und kaum kalkulierbaren Rahmenbedin-
gungen fiir die Wirtschaft sowie die nun schon im dritten Jahr anhaltend schwache Kon-
junktur. Unternehmen stellen zunehmend weniger Personal ein, halten aber moglichst
lange an ihren beschdftigten Fachkrdften fest. Denn nach wie vor besteht zugleich Fach-
krdftemangel: So konnten im Jahresdurchschnitt 2024 knapp 488.000 offene Stellen nicht
mit passend qualifizierten Arbeitslosen besetzt werden (Tiedemann/Risius, 2025). Von
dieser Fachkrdfteliicke entfielen gut 57 Prozent auf Fachkrdfte mit abgeschlossener Be-
rufsausbildung. Daher ist die duale Ausbildung nach wie vor die zentrale Sdule zur Fach-
kréftesicherung von Unternehmen in Deutschland. Ein Riickgang der dualen Ausbildung
wirkt sich mittelbar auch auf die Wirtschaftskraft und den Wohlstand der Gesellschaft
aus, wenn wichtige oder gar versorgungsrelevante Giiter und Dienstleistungen nicht mehr
produziert oder bereitgestellt werden konnen. Zudem hat sich eine abgeschlossene Be-
rufsausbildung in den letzten zehn Jahren als bester Schutz gegen Arbeitslosigkeit erwie-
sen, denn die Arbeitslosigkeit von beruflich Qualifizierten steigt langsamer an als die von
Hoch- und Geringqualifizierten (Burstedde et al., 2025).

Unternehmen wiirden gerne mehr ausbilden, um die eigene Fachkrdftesicherung zu star-
ken. Knapp die Hdlfte der Unternehmen konnte im Ausbildungsjahr 2024/2025 nur einen
Teil oder sogar gar keinen der angebotenen Ausbildungspldtze besetzen (vgl. Kapitel 3.2).
Insgesamt gestaltet sich die Suche nach Auszubildenden fiir Unternehmen immer schwie-
riger: So blieben im vergangenen Jahr 69.400 der bei den Arbeitsagenturen gemeldeten
Ausbildungsstellen unbesetzt (Weller et al., 2025). Da viele Betriebe ihre Pldtze nicht den

Arbeitsagenturen melden, liegt der tatsdachliche Anteil der unbesetzten Ausbildungspldtze
jedoch nicht nur bei gut 13 Prozent des Angebots, sondern aktuell bei 33 Prozent und
damit deutlich hoher bei schdatzungsweise rund 260.000 Vakanzen (Fitzenberger et al.,
2025).

Eine qualitativ hochwertige Ausbildung ist wichtig, um Jugendliche fiir eine Ausbildung
zu begeistern und den eigenen Fachkraftenachwuchs passend qualifizieren zu kénnen
(Flake et al., 2025). Mit knapp 86 Prozent sehen die meisten Unternehmen in einer besse-
ren Berufsorientierung und Berufsvorbereitung zusammen mit besser qualifizierten
Bewerber:innen (87 Prozent) zwei zentrale Aspekte von vielen fiir eine hohe Ausbildungs-
qualitdt. Hierbei kommt dem Ausbildungsmarketing eine wichtige Rolle zu. Zwar wird die
Ausbildungsqualitdt von vielen Faktoren beeinflusst. Im Prozess der Ausbildungsgestal-
tung zdhlt dazu beispielsweise eine moderne didaktische Gestaltung und Lernbegleitung,
die Kooperation mit dem Lernort Berufsschule oder auch Hilfsangebote fiir leistungs-
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Abbildung 2 | Stellenwert und Nutzen der Ausbildung in Unternehmen:

Die Ausbildung in unserem Unternehmen...

Unternehmen

...erfiillt unsere gesellschaftliche Verantwortung

. (eher) ja

. (eher) nein

weil3 nicht

87,8 8,3 3,9
...ist unverzichtbar fur
unsere Nachwuchssicherung 87,7 9,6 2,7
...verbessert unser Image als Unternehmen 79,7 13,5 6,8
It eatou 74 | 230
Unternehmen bleiben /14 230 56
...senkt das Risiko von Fehlbesetzungen 67,0 28,9 4.1
... bindet viele personelle Ressourcen 62,7 34,0 3,3
... senkt die Kosten zur Suche und Einarbeitung
neuer Mitarbeiter 614 351 3,5
o rumarer movionet. Y
zu unserer Innovationskraft 45,1 45,6 9,3
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aber es bleiben zu wenig Absolventen bei uns 42,2 49,4 84
...verursacht hohe Kosten 40,5 56,0 3,5
31,9 64,7 3,4

... steigert unsere Produktivitat im Tagesgeschaft

An Unternehmen: ,Wie wiirden Sie den Stellenwert und die Bedeutung der Ausbildung in Ihrem Unternehmen einschdtzen? Die Ausbildung in unserem
Unternehmen ...“; Angaben in Prozent; Basis: n = 603 - 605 Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungspldtze angeboten haben
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schwdchere Auszubildende (Flake et al., 2025). Letzteres verdeutlicht, dass die Inputfak-

toren ebenfalls entscheidend auf die Qualitdt der Ausbildung wirken, beispielsweise gut
qualifiziertes Ausbildungspersonal, eine bedarfsgerecht ausgestattete Berufsschule sowie
eben auch die bereits vorhandenen Kompetenzen von Ausbildungsanfanger:innen und
deren berufliche Orientierung. Die Qualitdt der Ausbildung fdllt umso héher aus, je besser
diese Faktoren ausgepragt sind und je weniger Defizite, etwa bei Basiskompetenzen im
Lesen oder Rechnen, im Rahmen der Ausbildung kompensiert werden miissen. Die Bewer-
ber:innensituation wird aus Sicht der Unternehmen zunehmend zur zentralen Herausfor-
derung.

Dazu passt, dass knapp 88 Prozent der im Rahmen des IW-Personalpanels befragten Un-
ternehmen die duale Ausbildung als unverzichtbar fiir die eigene Nachwuchs- und Fach-
krdftesicherung ansehen (Abbildung 2). Dies spiegelt sich auch darin wider, dass zuletzt
79 Prozent der Auszubildenden von ihrem Ausbildungsbetrieb in eine Beschdftigung liber-
nommen wurden (Fitzenberger et al., 2025). Gleichauf bei den zentralen Ausbildungsmo-
tiven der Unternehmen rangiert die Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung,
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Ausbildung als Investition in
Fachkraftenachwuchs

was ebenfalls knapp 88 Prozent anfiihren. Somit gehen konkreter Nutzen und soziale
Verantwortung beim Stellenwert der Ausbildung Hand in Hand. Dies zeigt sich auch
daran, dass ein Engagement in der Ausbildung das Image des Unternehmens verbessert,
was acht von zehn Unternehmen bejahen.

Der konkrete Nutzen der Ausbildung durch die eigene Nachwuchssicherung geht in den
allermeisten Unternehmen damit einher, dass auf diese Weise loyale Mitarbeiter:innen
qualifiziert und gebunden werden, die lange im Unternehmen bleiben (71 Prozent), das
Risiko von Fehlbesetzungen gesenkt wird (67 Prozent) und die Kosten zur Suche und
Einarbeitung neuer Mitarbeiter:innen geringer ausfallen (61 Prozent).

Die eigene Ausbildung stellt fiir die allermeisten Unternehmen zundchst eine Investition
dar, da die Kosten in der Ausbildungsphase hoher als die Ertrdge liegen (Wenzelmann/
Schonfeld, 2023). Dies zeigt sich auch daran, dass zwei Drittel der im IW-Personalpanel
befragten Unternehmen angeben, dass durch die Ausbildung viele personelle Ressourcen
gebunden werden. Gut vier von zehn Unternehmen geben an, dass Ausbildung hohe Kos-
ten verursacht. Das sind mehr als die rund 32 Prozent, bei denen die Produktivitdat im Ta-
gesgeschdft durch Ausbildung gesteigert werden kann. Diese Investitionsstrategie kann
langfristig dann zum Problem fiir die Ausbildung werden, wenn sie zwar erfolgreich
Fachkrdftenachwuchs hervorbringt, aber aus unterschiedlichen Griinden - wie Fortbil -
dung, Studium, Betriebs- oder Berufswechsel - zu wenig Absolvent:innen im Betrieb blei-
ben. Dies trifft derzeit auf 42 Prozent der befragten ausbildungsaktiven Unternehmen zu.
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3. Einstieg in Ausbildung: Zunehmende
Heterogenitit und unterschiedliche
Perspektiven auf die Ausbildungslage

Grof3e Vielfalt am
Ausbildungsmarkt

Umgang mit Heterogenitat

Bedeutung der formalen
Qualifikation

Qualifikation der
Jugendlichen

3.1 Heterogenitat von Auszubildenden und Bewerber:innen

Eine Ausbildung ist fiir Jugendliche mit sehr unterschiedlichen Voraussetzungen, persén-
lichen Merkmalen und Hintergriinden interessant. Die Vielfalt an potenziellen Auszubil-
denden bietet fiir Unternehmen sowohl Chancen als auch Herausforderungen. Ausbil-
dungsbetriebe konnen aktiv um Jugendliche mit verschiedenen Schulabschliissen,
Vorerfahrungen oder anderen Merkmalen werben und so zusdtzliche Potenziale fiir die
Nachwuchsgewinnung heben. Gleichzeitig erfordert eine breite und zugleich passgenaue
Ansprache verschiedener Zielgruppen oft mehr Aufwand: Im Rahmen des Ausbildungs-
marketings miissen die Ausbildungsangebote - unter Beriicksichtigung der unterschiedli-
chen Bediirfnisse der Jugendlichen vor und wdhrend der Ausbildung - zielgruppengerecht
gestaltet und kommuniziert werden.

Um die aktuelle Vielfalt am Ausbildungsmarkt zu erfassen, wurden Unternehmen gefragt,
ob sie Jugendliche mit verschiedenen Merkmalen beschdftigen und welche sie aktiv {iber
ihr Ausbildungsmarketing ansprechen (Abbildung 3). Diese Ergebnisse lassen sich mit den
Merkmalen ausbildungsinteressierter Jugendlicher aus der Jugendbefragung in Beziehung
setzen (Abbildung 4A und 4B). So ldsst sich einerseits erkennen, wo die Ansprache und
Einstellung durch die Ausbildungsunternehmen bereits gut funktioniert und welche
Potenziale es andererseits bei den ausbildungsinteressierten Jugendlichen noch gibt.

Mit Blick auf die formale Qualifikation fokussieren sich die meisten Unternehmen auf Ju-
gendliche mit mittlerer Reife und (Fach-)Abitur. Nur rund vier von zehn Unternehmen
sprechen aktiv junge Menschen mit Hauptschulabschluss an. Letzteres kann auch dadurch
erkldrt werden, dass Unternehmen diesen Abschluss als Mindeststandard betrachten und
nicht explizit erwdhnen. Diese Suchstrategie korrespondiert auch mit der Struktur der
schulischen Vorbildung von Ausbildungsanfdnger:innen, wonach 43 Prozent iiber die
mittlere Reife, 28 Prozent iiber eine Studienberechtigung und nur 24 Prozent iiber einen
Hauptschulabschluss verfiigen, wahrend die restlichen 5 Prozent keinen oder einen Ab-
schluss aus dem Ausland erworben haben (BIBB, 2024). Diese Verteilung spiegelt sich
auch in den Befragungsdaten wider: Unternehmen beschdftigen in erster Linie Auszubil-
dende mit mittlerer Reife oder (Fach-)Abitur. Deutlich weniger - nur rund ein Drittel der
Betriebe - beschdftigt Auszubildende mit Hauptschulabschluss. Allerdings ist dieser Anteil
bei Unternehmen, die grofle Schwierigkeiten bei der Rekrutierung von Auszubildenden
haben, grofer als bei Unternehmen, denen die Rekrutierung leichter fallt.

Auf Seiten der Jugendlichen zeigt sich, dass von den an einer Ausbildung interessierten
jungen Menschen drei von zehn die mittlere Reife haben oder diese anstreben (Abbildung
4A). Ein Fiinftel der Ausbildungsinteressierten sind Hauptschiiler:innen oder Hauptschul-
absolvent:innen. Rund die Hélfte derjenigen, die sich fiir eine Ausbildung interessieren,
sind Abiturient:innen bzw. streben das (Fach-)Abitur an. Allerdings ist das Interesse der
Abiturient:innen nicht auf die Ausbildung beschrankt, denn der Grofteil von ihnen inter-
essiert sich (auch) fiir ein Studium (vgl. Barlovic et al., 2025).
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Abbildung 3 | Heterogenitit in der Ansprache und Beschiftigung von
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An Unternehmen: ,Beschdiftigen Sie derzeit Auszubildende mit den folgenden Eigenschaften?”; Angaben in Prozent; Basis: n = 645 - 649 Unternehmen,
die Auszubildende beschdiftigten; ,Sprechen Sie junge Menschen mit folgenden Eigenschaften aktiv an, um sie fiir eine Ausbildung in Ihrem Unterneh-
men zu gewinnen?"; Angaben in Prozent; Basis: n = 683 - 685 Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungspldtze angeboten haben
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Abbildung 4A | Ausbildungsinteressierte - nach Schulabschliissen
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An junge Menschen: ,Welchen hchsten allgemeinbildenden Schulabschluss hast du/strebst du an?”; Angaben in Prozent;
Basis n = 825 14- bis 25-Jdhrige, die an einer Ausbildung interessiert sind
*Angaben unter Ausschluss der Kategorie ,Ohne Schulabschluss®, die in der Abfrage des angestrebten Schulabschlusses keine Berticksichtigung findet

Ansprache von
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Im Jahr 2024 entfielen 29 Prozent der erfolglosen Ausbildungsplatzbewerbungen auf
Hauptschiiler:innen, gleichzeitig blieben vor allem Ausbildungspldtze, die lediglich einen
Hauptschulabschluss voraussetzen, am hdufigsten unbesetzt (BIBB, 2024). Durch eine ge-
zielte Ansprache und Motivation von Hauptschiiler:innen kénnte es Unternehmen daher
gelingen, mehr Ausbildungspldtze zu besetzen, wenn diese schulische Vorbildung dafiir
ausreichend erscheint. Es diirfte allerdings gute Griinde dafiir geben, dass deutlich mehr
Unternehmen das Abitur bei Bewerbungen bevorzugen, etwa weil es sich um besonders
anspruchsvolle Ausbildungsberufe und berufliche Tdtigkeiten handelt. Bei der zielgrup-
penspezifischen Ansprache ist es wichtig, dass Unternehmen bei der Wahl ihrer Kommu-
nikationskanadle berticksichtigen, dass Jugendliche je nach Schulbildung die verschiedenen
Formate und Plattformen fiir die Ausbildungsplatzsuche unterschiedlich hdufig nutzen
(Arndt et al., 2025).

Eine besondere, wenn auch kleine Gruppe am Ausbildungsmarkt sind Jugendliche ohne
Schulabschluss. Sowohl in der aktiven Ansprache als auch in der Beschdftigung wird diese
Gruppe von den wenigsten Unternehmen genannt. Rund 7 Prozent der Unternehmen
werben um sie, in etwas mehr als 3 Prozent der Ausbildungsbetriebe sind sie beschiftigt.
Dies passt auch zur offiziellen Statistik, wonach knapp 3 Prozent der Ausbildungs-
anfinger:innen keinen Schulabschluss mitbringen (BIBB, 2024). Auffdllig ist, dass die An-
sprache von Jugendlichen mit diesem Merkmal mit der Rekrutierungssituation der Be-
triebe zusammenhdngt: Unternehmen, die keine Schwierigkeiten bei der Rekrutierung von
Auszubildenden haben, sprechen Jugendliche ohne Schulabschluss nur zu 4 Prozent an,
wadhrend Unternehmen mit grofen Rekrutierungsschwierigkeiten mit einem Anteil von 10
Prozent eine grofere Offenheit fiir diese Zielgruppe zeigen.

Auch wenn ein Schulabschluss keine Voraussetzung fiir die Aufnahme einer Ausbildung
ist, zeigt dies, dass die meisten Unternehmen gewisse Mindestanforderungen an Bewer-
ber:innen stellen miissen, um einen erfolgreichen Ausbildungsverlauf sicherzustellen. Die
jlingsten Schulleistungsstudien belegen einen riickldufigen Trend bei den Basiskompeten-
zen. So zeigt etwa der IQB-Bildungstrend, dass sich die Kompetenzen von Schiiler:innen
in den letzten Jahren in Mathematik, Deutsch, Lesen, Horen und Orthografie signifikant
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Ausbildungserfahrene und
Studienerfahrene

Weitere Zielgruppen

verschlechtert haben (Stanat et al., 2023). Zuletzt verlieen in Deutschland rund 7 Prozent

der Jugendlichen die Schule ohne Abschluss (Autor:innengruppe Bildungsberichterstat-
tung, 2024). Zudem ist auch die Zahl an jungen Menschen unter 35 Jahren, die keinen Be-
rufsabschluss haben, weiter angestiegen und lag zuletzt bei 2,86 Millionen. Das entspricht
einem Anteil von gut 19,1 Prozent. Besonders gefdhrdet sind Jugendliche, die keinen
Schulabschluss besitzen (BIBB, 2024). Wenn mehr Unternehmen Jugendliche ohne Schul-
abschluss als Zielgruppe fiir ihre Ausbildung ansprechen wiirden, kénnte diese gefdhrdete
Gruppe noch effektiver unterstiitzt werden. Dies setzt jedoch ein {iberdurchschnittliches
Engagement der ausbildenden Unternehmen voraus, um vorhandene Defizite auszuglei-
chen und einen Ausbildungserfolg sicherzustellen. Fiir Jugendliche wdre es sogar moglich,
wdhrend der Ausbildung einen Schulabschluss nachzuholen. Dies erfordert neben der be-
sonderen Unterstiitzung seitens der Unternehmen jedoch auch passgenaue externe Unter-
stiitzungsangebote fiir leistungsschwdchere Jugendliche (Flake et al., 2025).

Auch Jugendliche, die bereits Erfahrungen in Ausbildung oder Studium gesammelt haben,
stellen ein wichtiges Potenzial fiir Unternehmen dar. Knapp die Halfte aller Ausbildungs-
betriebe spricht Ausbildungserfahrene aktiv an (49 Prozent), bei Studienerfahrenen sind
es mit 40 Prozent etwas weniger. Diese Verteilung korrespondiert mit der Nachfrage auf
dem Ausbildungsmarkt: Unter Ausbildungsinteressierten finden sich mehr Ausbildungs-
als Studienerfahrene (BIBB, 2024). Dennoch sind beide Gruppen im dhnlichen Umfang in
Ausbildungsbetrieben beschdftigt: Rund 24 Prozent der Unternehmen beschdftigen Ju-
gendliche mit Ausbildungserfahrung und knapp 22 Prozent Studienerfahrene. Es fallt auf,
dass die Beschdftigung im Zusammenhang mit der Rekrutierungssituation im Unterneh-
men steht: Unternehmen, die Schwierigkeiten haben, Auszubildende zu finden, beschafti-
gen Ausbildungserfahrene haufiger als Unternehmen ohne Rekrutierungsschwierigkeiten.
Diese bilden hingegen hdufiger Studienerfahrene aus. So beschdftigten knapp drei von
zehn (29 Prozent) der Unternehmen mit groflen Rekrutierungsschwierigkeiten Ausbil-
dungserfahrene, aber nur knapp ein Fiinftel (19 Prozent) Studienerfahrene. Unter Unter-
nehmen ohne Rekrutierungsschwierigkeiten bilden hingegen nur jedes siebte (15 Prozent)
Ausbildungserfahrene, aber iiber ein Viertel (28 Prozent) Studienerfahrene aus. Ein Grund
fiir diesen Unterschied diirfte sein, dass die Studienerfahrung im Zusammenhang mit dem
Schulabschluss steht und - wie bereits erldutert - Unternehmen mit Rekrutierungs-
schwierigkeiten hdufiger Jugendliche mit niedrigem Schulabschluss ausbilden. Insgesamt
zeigt sich, dass die Mehrheit an Unternehmen, die junge Menschen mit Ausbildungs- oder
Studienerfahrung aktiv ansprechen, sie bislang nicht selbst beschaftigen und damit noch
keine passenden Bewerbungen realisieren konnten.

Dariiber hinaus sind viele Unternehmen engagiert in der Ansprache von weiteren Ziel-
gruppen. Mehr als vier von zehn Ausbildungsbetrieben wenden sich gezielt an Jugendliche
mit Migrationshintergrund, mehr als ein Drittel beschdftigt sie. Junge Menschen mit
Fluchterfahrung werden von fast einem Viertel der Unternehmen angesprochen und von
rund einem Siebtel beschdftigt. Auch wenn nur rund 7 Prozent der Ausbildungsbetriebe
Jugendliche mit Behinderung beschéftigen, spricht ein Fiinftel sie aktiv an. Auch hier zeigt
sich allerdings, dass Unternehmen, die versuchen, potenzielle Auszubildende mit Behin-
derung oder Gefliichtete zu erreichen, diese Zielgruppen mehrheitlich nicht selbst be-
schdftigen. Dies diirfte, ebenso wie bei den anderen Gruppen, auch daran liegen, dass
keine passenden Bewerbungen vorliegen.
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Abbildung 4B | Ausbildungsinteressierte - nach Geschlecht

o -

' junge Menschen

divers

An junge Menschen: ,Bist du ..."; Angaben in Prozent; Basis n = 829 14- bis 25-Jdhrige, die an einer Ausbildung interessiert sind.

Nach wie vor zu viele
Geschlechterklischees

Umgang mit Geschlechter-
stereotypen

Beschiftigungszuwachs bei
Handwerksmeister:innen

Vielfalt und
Kompromissbereitschaft
von Unternehmen
nehmen zu
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Zwei Drittel der Ausbildungsbetriebe beschdftigen mdnnliche Auszubildende, in nur etwa
jedem zweiten sind Frauen in der Ausbildung. Auch unter Ausbildungsinteressierten fin-
den sich etwas mehr Mdnner als Frauen (Abbildung 4B). Deutlich mehr junge Frauen
wdhlen hingegen schulische Ausbildungsberufe in der Pflege, der Erziehung oder im Sozi-
albereich sowie ein Studium. Dies liegt auch an den traditionellen Wurzeln des dualen
Ausbildungssystems in Handwerk und Industrie, wo nach wie vor mehr mdnnerdomi-
nierte Berufe zu finden sind.

Viele Unternehmen versuchen, gegen Geschlechterstereotype in Ausbildungsberufen an-
zugehen. Dabei gibt es mit 42 Prozent mehr Unternehmen, die junge Frauen fiir mdnner-
typische Berufe aktiv ansprechen, als Betriebe, die um mannliche Jugendliche fiir frauen-
typische Berufe werben (30 Prozent). Eine Erkldrung hierfiir ist, dass sich nach wie vor
deutlich mehr Jungen als Mddchen fiir eine duale Ausbildung bewerben. Breites Interesse
fiir geschlechtertypische Berufe zu wecken, versuchen vor allem Unternehmen, die in der
Rekrutierung von Auszubildenden Schwierigkeiten haben. So sprechen ein Drittel der Be-
triebe mit Rekrutierungsproblemen aktiv Jungen fiir frauentypische Berufe an. Unter
Betrieben ohne diese Probleme ist es nur ein gutes Fiinftel. Dieser Unterschied ist darauf
zuriickzufiihren, dass die meisten Engpassberufe primdr von einem Geschlecht ausgeiibt
werden und somit mdnner- bzw. frauentypische Berufe sind (Malin et al., 2019).

Interessanterweise werden Mddchen fiir mannertypische Berufe eher von Unternehmen
angesprochen, die mdnnliche Auszubildende beschdftigen, wiahrend dies andersherum
nicht zu beobachten ist. Hervorzuheben sind positive Entwicklungen etwa im Handwerk:
Der Beschaftigungszuwachs bei Handwerksmeister:innen geht ausschliefllich auf Frauen
zuriick und es lassen sich grofle prozentuale Zuwdchse an Frauen auch in den mdnner-
typischen Meisterberufen des Handwerks feststellen (Malin/Hickmann, 2025).

Mehr als vier von zehn Unternehmen (44 Prozent) bestdtigen, dass sich in den letzten
Jahren die Vielfalt ihrer Bewerber:innen deutlich erhdht hat. Je gréfer das Unternehmen
ist, desto diverser sind die Bewerber:innen. Das liegt an den grof3eren personellen und
finanziellen Ressourcen, die groflen Betrieben zur Verfiigung stehen, um - wie bereits
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Abbildung 5 | Vielfalt und Kompromisse bei der Stellenbesetzung

Unternehmen

Wir legen weniger Wert auf gute Schulnoten und mehr
Wert darauf, dass Bewerber persénlich zu uns passen.

Wir stellen auch solche Jugendlichen ein, die nicht
Uiber alle geforderten Kompetenzen verfligen.

‘

80,

67,0

Die Vielfalt unserer Bewerber und die damit
verbundenen Anforderungen fiir unsere Ausbilder 3,7
haben sich in den letzten Jahren deutlich erhéht.

Wir stellen auch solche Jugendlichen ein, die erheblichen
Unterstlitzungs- oder Férderbedarf haben.

i

36,4

An Unternehmen: ,Welche Aussagen treffen auf die Bewerbersituation in lhrem Unternehmen zu?“; Angaben fiir ,trifft (eher) zu“, in Prozent;
Basis: n = 642 - 643 Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungspldtze angeboten haben

Anforderungen an das
Ausbildungspersonal

Jugendliche mit
Unterstiitzungsbedarf

Potenziale des heterogenen
Ausbildungsmarkts
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erwdhnt - nicht nur mehr unterschiedliche Gruppen an Auszubildenden zu beschéftigen,
sondern diese auch gezielter und umfassender anzusprechen. Daher geben 72 Prozent der
groflen Unternehmen an, dass sich die Vielfalt ihrer Bewerber:innen deutlich erhéht hat.

Mit der hoheren Vielfalt gehen zugleich auch merklich gestiegene Anforderungen an das
Ausbildungspersonal einher. Diese Steigerung diirfte darauf zuriickgehen, dass sich immer
mehr Unternehmen bei der Vorbildung der Auszubildenden kompromissbereit zeigen (Ab-
bildung 5). Rund zwei Drittel der Unternehmen (67 Prozent) stellen Jugendliche ein, die
nicht iiber alle geforderten Kompetenzen verfiigen. Innerhalb eines Jahres ist der Anteil
um fast 5 Prozentpunkte gewachsen. In der Vergangenheit waren dazu vor allem Unter-
nehmen bereit, die nicht ausreichend viele Ausbildungsbewerbungen erhalten hatten
(Risius et al., 2024). Inzwischen hat sich dieser Unterschied jedoch stark reduziert, denn
auch Unternehmen, die keinen Mangel an Bewerber:innen haben, akzeptieren grofitenteils
Kompetenzliicken kiinftiger Auszubildender.

Mehr als ein Drittel (36 Prozent) der Unternehmen stellt sogar Jugendliche mit erhebli-
chem Unterstiitzungs- oder Forderbedarf ein. Betriebe, die Schwierigkeiten haben, Auszu-
bildende zu finden, zeigen sich auch hier insgesamt kompromissbereiter. Unter Unter-
nehmen, deren Schwierigkeiten nur leicht oder mittel ausgeprdgt sind, ist die Bereitschaft
am hdchsten: 44 Prozent von ihnen geben an, Jugendliche mit grofem Unterstiitzungs-
und Forderbedarf einzustellen, wihrend es unter Betrieben, die keine Rekrutierungspro-
bleme haben, nur 28 Prozent sind. Obwohl das Einstellen von Auszubildenden mit groem
Unterstilitzungs- und Forderbedarf eine Umstellung fiir die Betriebe bedeutet und meist
mit zusdtzlichen personellen und finanziellen Ressourcen verbunden ist, sind immer mehr
dazu bereit. Seit 2024 ist der Anteil an Unternehmen mit 10 Prozentpunkten Zuwachs
starker gewachsen als der Anteil an Betrieben, die hinsichtlich der geforderten Kompeten-
zen Kompromisse eingehen.

Im Gesamtbild scheint die Offenheit der Ausbildungsbetriebe gegeniiber spezifischen Un-
terstiitzungs- und Forderbedarfen der Auszubildenden nicht allein auf Engpdsse am Aus-
bildungsmarkt zuriickzufiihren zu sein. Die Ergebnisse deuten auch darauf hin, dass Un-
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ternehmen die Potenziale des heterogenen Ausbildungsmarkts erkannt haben. Allerdings
sieht die Mehrheit der Ausbildungsbetriebe externen Unterstiitzungsbedarf fiir ihre Aus-
bilder:innen, um leistungsschwéchere Jugendliche zu férdern (Flake et al., 2025). Um der
Vielfalt der Auszubildenden und den damit verbundenen Anforderungen in der Ausbil-
dungsforderung zu begegnen, ist es wichtig, dass Unternehmen die dafiir notwendige
Unterstiitzung erhalten.

Personliche Eignung  Fiir die allermeisten Unternehmen ist die persénliche Eignung der Bewerber:innen fiir die
wichtiger als formale  Ausbildungsstelle entscheidend: Mehr als acht von zehn Unternehmen duflern, dass es im
Qualifikation  Vergleich zu guten Schulnoten mehr darauf ankommt, dass die Personlichkeit der Bewer-
ber:innen zum Betrieb passt. Diese Entwicklung hat jedoch noch nicht alle jungen Men-
schen erreicht: Nur etwas {iber die Hélfte der Jugendlichen (57 Prozent) meint, dass indi-
viduelle Fdhigkeiten in der erfolgreichen Ausbildungsplatzsuche immer wichtiger werden
als der Schulabschluss (vgl. Kapitel 2.1). Damit Unternehmen und Jugendliche, die gut zu-
einander passen, auch zusammenfinden, ist es wichtig, dass die Offenheit der Betriebe
die Jugendlichen tatsdchlich erreicht. So konnen junge Menschen ermuntert werden, sich
unabhdngig von ihrer Schulbildung auf Ausbildungsstellen zu bewerben.

3.2 Einschatzung der Ausbildungssituation von Jugendlichen sowie
Herausforderungen bei der Ausbildungsplatzvergabe von Unter-
nehmen

Optimismus bei  Ob Jugendliche sich auf einen Ausbildungsplatz bewerben oder nicht, ist eng mit der sub-
Jugendlichen jektiv wahrgenommenen Erfolgswahrscheinlichkeit verkniipft. Dies ergibt sich aus der
Wahrnehmung des Ausbildungsmarkts insgesamt (Abbildung 6) und der damit verbunde-
nen individuell antizipierten Erfolgswahrscheinlichkeit bei der Suche (Abbildung 7).

Abbildung 6 | Einschitzung des Ausbildungsangebots

" junge Menschen eher zuviele ausreichend eher zu wenig dasweiBich
“ Ausbildungsplatze Ausbildungsplatze Ausbildungsplatze nicht/kannich
nicht sagen

Esgibt.. AN 25,1 12,9

An junge Menschen: ,Gibt es deiner Ansicht nach in Deutschland ..."; Angaben in Prozent; Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jéhrige
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Abbildung 6 zeigt, dass etwa jede:r zehnte Jugendliche glaubt, es gebe eher zu viele Aus-
bildungspldtze (9 Prozent). Mehr als die Hélfte der Jugendlichen (53 Prozent) glaubt, dass
es ausreichend viele Ausbildungspldtze gibt. Ein Viertel der Jugendlichen hat hingegen
eher Sorgen, dass es eher zu wenig Ausbildungspldtze gibt (25,1 Prozent). Etwa jede:r
achte Jugendliche traut sich diesbeziiglich kein Urteil zu. Hier zeigt sich ein deutlicher
Wandel in den letzten Jahren. Im Jahr 2022 gaben noch 37 Prozent der Jugendlichen an,
dass es eher zu wenig Ausbildungspldtze gab - bei Jugendlichen mit niedrigem Schulab-
schluss war es sogar fast jede:r Zweite (49 Prozent) und bei Jugendlichen, die zu dem
Zeitpunkt auf der Suche waren, lag der Anteil sogar bei 70 Prozent (Barlovic et al., 2022).

Hierbei muss beriicksichtigt werden, dass der Zeitpunkt der Befragung noch stark durch
die Corona-Pandemie geprdgt war.
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Abbildung 7 | Chancen auf dem Ausbildungsmarkt

f ~ junge Menschen . ja,ganz . ja, ziemlich nein, nicht nein, das glaube das weiBich jetzt
“ sicher sicher so sicher ich ehrlich gesagt noch nicht/kann
nicht ichnicht sagen
Glaubst du, dass du schnell einen
17,7 454 49 95

Ausbildungsplatz finden wirst?

An junge Menschen: ,Wie schdtzt du deine persénlichen Chancen ein: Glaubst du, dass du schnell einen Ausbildungsplatz finden wirst, sobald du dich
auf die Suche begibst?“; Angaben in Prozent; Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jdhrige
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Dieser mehrheitliche Optimismus spiegelt sich auch in den individuell wahrgenommenen
Ausbildungschancen. Fast zwei von drei Jugendlichen sind sich ganz oder ziemlich sicher,
einen Ausbildungsplatz zu finden, sobald sie sich auf die Suche begeben (63 Prozent).

22 Prozent sind sich nicht so sicher und 5 Prozent gehen sogar eher nicht davon aus, bei
der Suche schnell Erfolg zu haben. Auch hier traut sich in etwa jede:r zehnte Jugendliche
kein Urteil zu. Zu beachten ist jedoch, dass es deutliche Unterschiede nach der Schulbil-
dung gibt und das Vertrauen in die eigenen Chancen, einen Ausbildungsplatz zu bekom-
men, mit dem formalen Bildungsniveau abnimmt. Mehr als ein Drittel der Jugendlichen
mit niedriger Schulbildung glaubt (eher) nicht, dass sie einen Ausbildungsplatz finden

werden (Barlovic et al., 2025).

Zunehmende  Aus Unternehmenssicht ist der Blick auf den Ausbildungsmarkt deutlich herausfordern-
Besetzungsprobleme bei  der. Von den Betrieben, die im Ausbildungsjahr 2024/2025 Ausbildungspldtze angeboten
Unternehmen  haben, gelang es gerade einmal 53 Prozent, tatsdchlich alle ihre Ausbildungspldtze zu be-
setzen (Abbildung 8). 26 Prozent der Unternehmen konnten nur einen Teil ihrer Ausbil-
dungspldtze besetzen und jeder fiinfte Betrieb (20 Prozent) sogar gar keine. Letzteres hat
vor allem kleine Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeiter:innen betroffen, die manch-
mal auch nur einen Ausbildungsplatz anbieten und somit schneller leer ausgehen.

Abbildung 8 | Stellenbesetzung im Ausbildungsjahr 2024/25 nach
UnternehmensgrofBle

Unternehmen . nein, keine . nein, nur einen Teil ja, alle weiB nicht
alle Unternehmen 20,0 26,2 0,5
kleine Unternehmen 20,8 25,7 0,5
mittlere Unternehmen 3] 33,6 0,0
groBe Unternehmen  [0)5] 49,8 1,3

An Unternehmen: ,Konnten Sie im vergangenen Ausbildungsjahr alle angebotenen Ausbildungspldtze besetzen?“; Angaben in Prozent; Basis: n = 700
Unternehmen, die Ausbildungspldtze angeboten haben

IW | BertelsmannStiftung
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Abbildung 9 | Bewerber:innensituation in Unternehmen

Unternehmen

. trifft (eher) zu . trifft (eher) nicht zu weiB nicht

Die meisten unserer Bewerber
sind grundlegend iber unser Unternehmen und 63,2 33,0 3,8
unsere Ausbildungsangebote informiert.

Die Erwartungen der Bewerber haben sich
deutlich erhéht oder sind Gberzogen.

Wir sind mit der Eignung unserer Bewerber

58,6 37,1 4,3

alles in allem zufrieden. 44,0 53,3 28

Bewerber brechen den Kontakt plétzlich ab oder
treten ihre Ausbildungsstelle nicht an. 36,2 59,0 4.8
Wir haben ausreichend viele Bewerbungen. 24,8 74,1 1,1

An Unternehmen: ,Welche Aussagen treffen auf die Bewerbersituation in lhrem Unternehmen zu?“; Angaben in Prozent; Basis: n = 642 - 643 Unter-
nehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungspldtze angeboten haben

Mangel an Bewerbungen

Eignung und Erwartung

IW | BertelsmannStiftung

Ein Blick auf die Bewerber:innensituation macht deutlich, dass vor allem ein Mangel an
Bewerbungen eine grofle Herausforderung ist (Abbildung 9). Gerade einmal ein Viertel der
ausbildungsaktiven Unternehmen hat ausreichend viele Bewerbungen erhalten (25 Pro-
zent). Besonders betroffen sind hiervon kleine Betriebe mit weniger als 50 Mitarbei-
ter:innen (24 Prozent), wahrend immerhin noch gut ein Drittel der groflen Unternehmen
mit 250 und mehr Mitarbeiter:innen ausreichend viele Bewerbungen erhdlt (34 Prozent).
Zudem berichtet ein gutes Drittel der Unternehmen davon, dass Bewerber:innen plétzlich
den Kontakt abbrechen oder ihre Ausbildungsstelle nicht antreten (36 Prozent). Bei Un-
ternehmen mit grofen Rekrutierungsproblemen betrifft dies sogar mehr als die Halfte (57
Prozent). Auch wenn dieses Phdnomen des ,,Ghosting“ noch eine untergeordnete Rolle bei
den Besetzungsproblemen spielt und noch keine langfristige Evidenz vorliegt (Ebbinghaus
et al., 2025), stellt es fiir viele Ausbildungsbetriebe ein handfestes Problem dar. Allerdings
berichten auch 34 Prozent der jungen Menschen, die bereits Erfahrungen mit der Ausbil-
dungsplatzsuche gemacht haben, dass sie keine Riickmeldungen oder keine Einladung be-

kommen haben (Barlovic et al., 2025). Hier ist zwar nicht zwischen fehlender Riickmel-
dung und Einladung zum Bewerbungsgesprdch, die hdufiger nachvollziehbar nicht
stattfindet, zu unterscheiden, dennoch ist das ein deutlicher Hinweis auf fehlende Kom-
munikation auf beiden Marktseiten.

Wahrend auf der einen Seite nur 44 Prozent der Unternehmen mit der Eignung der
Bewerber:innen zufrieden sind (17 Prozent der Unternehmen mit groflen Rekrutierungs-
problemen), sehen auf der anderen Seite 59 Prozent der Betriebe die Erwartungen der
Bewerber:innen als deutlich erhdht oder sogar iiberzogen an. Die Unterschiede zwischen
Unternehmensgrofen sind dabei gering. Hier zeigen sich zwei gegenldufige Entwicklun-
gen, die eine wachsende Herausforderung fiir das Matching am Ausbildungsmarkt
darstellen.
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Eignung und Erwartung

Immerhin sehen aber 63 Prozent der Betriebe, dass die meisten der Bewerber:innen
grundlegend iiber Unternehmen und Ausbildungsangebote informiert sind. Besonders gut
scheint es Betrieben ohne Rekrutierungsprobleme zu gelingen, Informationen an die po-
tenziellen Bewerber:innen zu vermitteln. Hier berichten sogar drei von vier Unternehmen,
dass die Bewerber:innen gut informiert seien (75 Prozent).
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4. Schwerpunktthema: Attraktivitats- und
Aversionsfaktoren

Informationen zu
Ausbildungsplatzen

Informationen tiber
konkrete Tatigkeiten

Hohe der
Ausbildungsvergiitung

Arbeitszeit und
Schichtarbeit

4.1 Informationswiinsche von Jugendlichen und Informations-
angebote von Unternehmen

Uber einen Ausbildungsplatz gibt es viel zu sagen: Um welchen Beruf geht es, wie sind die
Arbeitszeiten, wie hoch ist die Vergiitung, um was fiir ein Unternehmen handelt es sich,
wo ist der Standort, welchen Sinn stiftet meine Tdtigkeit, mit wem arbeite ich zusammen
und vieles mehr. Welche dieser Informationen sind fiir Ausbildungsbewerber:innen wirk-
lich wichtig und welche stellen die Unternehmen tatséchlich bereit? Dieser Frage wurde
detailliert nachgegangen und die Antworten haben einige interessante Unterschiede of-
fengelegt. Insgesamt zeigt sich, dass Jugendliche fast allen der zehn abgefragten Aspekte
eine hohe Relevanz beimessen, wahrend Unternehmen entsprechende Informationen im
Rahmen ihrer Kommunikation durchaus in recht unterschiedlichem Umfang bereitstellen.

Fiir die Jugendlichen stehen Informationen {iber die konkreten Tdtigkeiten wahrend der
Ausbildung und die Ausbildungsinhalte selbst an erster Stelle ihres Interesses. Uber 95
Prozent der jungen Menschen wiinschen sich diese Informationen. Bei den Unternehmen
sind es nur 78 Prozent, die diese Informationen vor einem potenziellen Bewerbungsge-
sprdch bereitstellen. Eine Erkldrung konnte sein, dass einige Unternehmen davon ausge-
hen, dass Jugendliche sich vorab generell {iber die Ausbildungsinhalte informieren, fiir die
es ja zahlreiche Quellen im Internet gibt. Immer mehr Ausbildungsbetriebe berichten aber
auch davon, dass junge Menschen beim Vorstellungsgesprdch nur sehr grundlegend iiber
den Ausbildungsberuf informiert sind, und sehen dies daher besser im Gesprdch platziert.

Der Wunsch nach Informationen zur Ausbildungsvergiitung liegt bei den Jugendlichen mit
knapp 95 Prozent ebenfalls ganz weit vorn. Hier zeigt sich eine deutliche Diskrepanz zu
den Unternehmen: Von ihnen duern sich nur rund 58 Prozent im Vorfeld dazu, welche
Vergiitung sie fiir die von ihnen angebotenen Ausbildungspldtze vorgesehen haben. Es
konnte sein, dass einige Unternehmen diese Information als allzu selbstverstdndlich vor-
aussetzen, da diese ja tarifvertraglich geregelt ist. Dennoch bedienen im Ergebnis gut vier
von zehn ausbildenden Betrieben hier nicht das vorhandene Informationsbediirfnis von
Jugendlichen.

Von dhnlich hoher Relevanz wie die Ausbildungsvergiitung sind aus Sicht der jungen
Menschen Angaben iiber die Arbeitszeit und deren Verteilung, also ob beispielsweise
Schichtarbeit erwartet wird oder flexible Arbeitszeiten moglich sind (94 Prozent). Auch
diesem Aspekt messen die Unternehmen bei der Kommunikation zu Beginn des Bewer-
bungsprozesses eine geringere Bedeutung bei: Nur 70 Prozent von ihnen informieren

vor einem potenziellen Bewerbungsgesprach iiber Dauer und/oder Verteilung der Arbeits-
zeiten - wobei kleine Unternehmen (71 Prozent) dies deutlich hdufiger tun als grof3e
Unternehmen (59 Prozent).
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Standort und
Arbeitsumgebung

Beschaftigungs- und
Karrierechancen

Infos zum Unternehmen

Ablauf des
Bewerbungsverfahrens

Zusatzleistungen

Belegschaft und Betreuung

Fast ebenso relevant (94 Prozent) wie die Arbeitszeit sind fiir die jungen Menschen der
Standort und die Arbeitsumgebung ihres mdglichen kiinftigen Ausbildungsbetriebs. Das
deckt sich weitgehend mit dem Informationsangebot der Unternehmen, von denen knapp
84 Prozent zu diesen Punkten Auskunft geben.

Sehr wichtig sind potenziellen Ausbildungsbewerber:innen auch die Beschdftigungs- und
Karrierechancen nach der Ausbildung: Rund 93 Prozent von ihnen ist das wichtig. Hier
zeigt sich ebenfalls eine Diskrepanz zu der Perspektive der Unternehmen, von denen vor
einem Bewerbungsgesprdch nur sieben von zehn dazu Angaben machen. Eine friihere Be-
fragung im Rahmen des IW-Personalpanels hat gezeigt, dass es im Ausbildungsprozess
bereits mehr als acht von zehn Unternehmen sind, die ihren Auszubildenden Entwick-
lungs- und Karriereperspektiven aufzeigen - vor allem jene Unternehmen ohne Beset-
zungsschwierigkeiten (Flake et al., 2025).

Wenn es um Informationen zum Unternehmen selbst geht, trifft das Interesse der Jugend-
lichen (91 Prozent) auf ein relativ flichendeckendes Informationsangebot vonseiten der
Unternehmen (90 Prozent).

Ein eklatanter Unterschied zwischen Nachfrage und Angebot tritt hingegen mit Blick auf
Informationen zum Ablauf des Bewerbungsverfahrens zutage. Mit ebenfalls {iber 90 Pro-
zent gehort dieser Aspekt zu der Gruppe von Items, die fiir einen Grofiteil der jungen
Menschen mit Blick auf ihre Ausbildungsplatzsuche wichtig ist. Jedoch bedient nicht ein-
mal die Hélfte der Unternehmen diesen Informationsbedarf (45 Prozent). Dabei zeigen
sich keine grofen Unterschiede zwischen Betrieben mit und ohne Rekrutierungsprobleme;
allerdings stellen grofle Unternehmen (56 Prozent) etwas hdufiger Informationen zum
Bewerbungsverfahren zur Verfiigung als kleine Betriebe (45 Prozent). Das Wissen um
diese grofle Diskrepanz kann im Ausbildungsmarketing von Betrieben in zweierlei Hin-
sicht genutzt werden: zum einen als Hinweis darauf, Informationen zum Bewerbungsab-
lauf explizit in den verschiedenen Formaten der Ausbildungssuche zu integrieren, und
zum anderen, um mit kritischem Blick den Bewerbungsablauf selbst zu hinterfragen (vgl.
Kapitel 4.2) und gegebenenfalls zu optimieren.

Mit etwas Abstand beziiglich der Relevanz folgt aus Sicht der Jugendlichen die Frage, in-
wieweit vom Unternehmen Zusatzleistungen oder Benefits wie Prdmien angeboten werden
(84 Prozent). Dieses Interesse bedienen rund 61 Prozent der Unternehmen.

82 Prozent der jungen Menschen interessieren sich zudem dafiir, in welchem Team und in
welchem Arbeitsumfeld ihre mégliche kiinftige Ausbildung stattfinden wiirde. Angaben
dazu machen rund 79 Prozent der Unternehmen. Eine wiederum grofere Diskrepanz of-
fenbart sich am Ende der Liste: Knapp 82 Prozent der jungen Menschen wiissten gerne,
von wem sie ausgebildet werden und wer sie betreut. Allerdings machen nur etwas mehr
als 61 Prozent der Unternehmen hierzu eine Angabe.
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Abbildung 10 | Informationen zu Ausbildungsstellen: Bedarf und Angebot
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An junge Menschen: ,Unternehmen méchten Ausbildungsinteressierte ja liber die von ihnen angebotene Ausbildung informieren. Welche Informationen
sind oder waren bzw. widren dir wichtig?“; Angaben fiir ,sehr wichtig“ und ,eher wichtig", in Prozent; Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jéhrige

An Unternehmen: ,Welche Informationen (iber die Ausbildung in lhrem Unternehmen stellen Sie vor einem potenziellen Bewerbungsgesprdch bereit?*
Angaben in Prozent; Basis: n = 665 - 668 Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungspldtze angeboten haben

IW | BertelsmannStiftung
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Gewlinschte
Ansprechpartner:innen

Neben ihrem Informationsbedarf wurden die jungen Menschen auch gefragt, von wem sie
gerne mehr iiber eine Ausbildungsstelle und das Unternehmen erfahren wiirden. Das
Stimmungsbild wird mit klarem Abstand angefiihrt von dem Wunsch, unmittelbar mit der
zustdndigen Person in der Ausbildungsleitung iiber diese Fragen zu sprechen. Vier Fiinftel
der jungen Menschen setzen hier ihre erste Prioritdt. Mit deutlichem Abstand (60 Prozent)
folgen andere Auszubildende als Gesprachspartner:innen. An letzter Stelle steht mit etwa
zwei Flinfteln der Wunsch, mit der zustdndigen Fiihrungskraft oder der Geschaftsfiihrung
dazu ins Gesprdch zu kommen. Dabei zeigen sich jedoch deutliche Unterschiede nach dem
formalen Bildungsniveau. So wiirden insbesondere die jungen Menschen mit niedriger
Schulbildung auch gerne mit diesen ins Gesprach kommen, um mehr iiber das Unterneh-
men und die Ausbildung zu erfahren.

Abbildung 11 | Gewlinschte Ansprechperson im Unternehmen

A' junge Menschen
der Ausbilder 80,6
andere Auszubildende 60,5
der Chef/die Geschiftsfihrung 443

An junge Menschen: ,Mit wem wiirdest du gerne sprechen, um mehr iiber das Unternehmen und die Ausbildung zu erfahren?“; Angaben in Prozent;

Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jdhrige

Pro & Kontra einer
Ausbildungsstelle

Betriebsklima

IW | BertelsmannStiftung

4.2 Must-haves und K.o.-Kriterien fiir Unternehmen und Jugendliche

Neben den Informationsbedarfen junger Menschen bei der Ausbildungsplatzsuche und den
korrespondierenden Informationsangeboten vonseiten der Unternehmen gibt es zahlreiche
weitere Merkmale einer Ausbildungsstelle, die diese fiir junge Menschen attraktiv oder
unattraktiv machen kénnen. Schlieglich ist fiir die Entscheidung fiir oder gegen eine Aus-
bildungsstelle beispielsweise relevant, welche konkreten Qualitdten und Rahmenbedin-
gungen diese verspricht. Zudem hilft diese Analyse Unternehmen dabei, im Rahmen ihres
Ausbildungsmarketings diese Aspekte zielgruppengerecht zu fokussieren. Welche Aspekte
dominieren, wenn es ganz konkret darum geht, sich fiir oder gegen einen Ausbildungs-
platz zu entscheiden? Wie sehen das die jungen Menschen selbst und welche Annahmen
haben die Unternehmen dariiber, was fiir die Jugendlichen entscheidungsrelevant ist?

Und schliefllich: Was haben die Unternehmen auch tatsdchlich zu bieten mit Blick auf diese
Attraktivitdtsfaktoren?

Ganz vorne steht fiir die jungen Menschen ein gutes Betriebsklima (97 Prozent). Das deckt
sich weitgehend mit den Einschdtzungen von Unternehmen: Rund 90 Prozent vermuten,
dass dies fiir Jugendliche relevant ist, und fast alle (97 Prozent) sind der Meinung, ein
gutes Betriebsklima auch bieten zu kénnen.
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Abbildung 12 | Relevanz und Angebot von Attraktivitatsfaktoren

L 1ddJ
“ junge Menschen = —I Unternehmen . aus Sicht der jungen Menschen sehr/eher wichtig . bieten Unternehmen an

‘ aus Unternehmenssicht sehr/eher wichtig fiir junge Menschen

gutes Betriebsklima

gute Bezahlung nach der Ausbildung

spannende Aufgaben in der Ausbildung

gute Ubernahmechancen
nach der Ausbildung

hohe Ausbildungsverglitung

attraktiver Standort

gutes Ansehen des Unternehmens

einfaches Bewerbungsverfahren

flexible Arbeitszeiten

gutes Ansehen des Ausbildungsberufs

weitere Auszubildende im Unternehmen
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An junge Menschen: ,Wie wichtig sind oder waren bzw. wdren die folgenden Aspekte fiir dich persénlich bei der Entscheidung fiir einen bestimmten
Ausbildungsplatz?“; Angaben fiir ,sehr wichtig“ und ,eher wichtig”, in Prozent; Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jdhrige

An Unternehmen: ,Wie wichtig sind aus lhrer Sicht folgende Aspekte fiir Jugendliche bei der Entscheidung fiir einen Ausbildungsplatz?“; Angaben
fiir ,sehr wichtig” und ,eher wichtig", in Prozent; ,Bietet Ihr Unternehmen den Auszubildenden Folgendes?“; Angaben fiir ,(eher) ja“, in Prozent;
Basis: n = 651 - 660 Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungspldtze angeboten haben

IW | BertelsmannStiftung
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Ausbildungsinhalte

Ubernahmechancen

Standort und Ruf des
Unternehmens

Bewerbungsverfahren

Was die Finanzen betrifft, so schauen die jungen Menschen nach vorn: Fiir iiber 96 Pro-
zent ist eine gute Bezahlung nach der Ausbildung ein hdchst entscheidungsrelevantes
Kriterium. Dies geben mehr Jugendliche an als eine hohe Vergiitung wdhrend der Ausbil-
dung (91 Prozent). Unternehmen gehen etwas seltener davon aus, dass eine hohe Bezah-
lung nach der Ausbildung (88 Prozent) oder wahrend der Ausbildung (81 Prozent) fiir Ju-
gendliche relevant ist. Tatsdachlich konnen nach eigener Einschdtzung nur knapp drei
Viertel der Unternehmen den Wunsch nach einer hohen Vergiitung (72 Prozent) nach der
Ausbildung bedienen - grofle Unternehmen mit etwa 81 Prozent hdufiger als kleine Be-
triebe (72 Prozent) -, wahrend deutlich weniger (60 Prozent) eine hohe Ausbildungsver-
glitung zahlen. Dies mag zum einen auch daran liegen, dass sich die Ausbildungsvergii-
tungen zwischen den Berufen teilweise deutlich unterscheiden. Zum anderen sind zwar
die Ausbildungsvergiitungen in den letzten Jahren insgesamt nicht zuletzt durch die Min-
destausbildungsvergiitung spiirbar gestiegen, liegen zumeist aber dennoch deutlich unter
den kurzfristigen Verdienstaussichten in einer nach Mindestlohn bezahlten unqualifizier-
ten Tatigkeit. Moglicherweise wollen auch deswegen zwei von zehn Schiiler:innen erst
einmal arbeiten, statt eine Ausbildung zu beginnen (Barlovic et al., 2025). Interessanter-

weise gehen Unternehmen mit Rekrutierungsproblemen deutlich hdufiger davon aus, dass
eine hohe Ausbildungsvergiitung sehr oder eher wichtig sei (88 Prozent), als Unterneh-
men ohne Rekrutierungsprobleme (61 Prozent). Die Griinde hierfiir kénnen vielfdltig sein.

Entscheidungsleitend ist fiir Jugendliche auch, ob sie spannende Aufgaben in der Aus-
bildung erwarten. Dies gilt fiir 92 Prozent. Auch diesem Aspekt wird von den Betrieben
etwas seltener eine hohe Relevanz fiir die jungen Menschen beigemessen (84 Prozent),
wobei etwa gleich viele Unternehmen durchaus mit spannenden Aufgaben aufwarten
konnen (85 Prozent).

Den Blick nach vorn richten die jungen Menschen auch hinsichtlich ihres Verbleibs nach
der Ausbildung. Knapp 92 Prozent sind gute Ubernahmechancen wichtig. Diese Perspek-
tive wird von den Betrieben mit 78 Prozent deutlich geringer eingeschdtzt, obgleich 89
Prozent diese guten Ubernahmechancen auch bieten kénnen. Zuletzt lag die Ubernahme-
quote in Deutschland, das heif3t der Anteil der Jugendlichen, die nach der Ausbildung von
ihrem Ausbildungsbetrieb iibernommen wurden, bei 79 Prozent (Fitzenberger et al., 2025).

Dies zeigt noch einmal, dass die Fachkrdftesicherung und damit die langfristige Gewin-
nung von Jugendlichen fiir ein Unternehmen von grofem Interesse ist.

Eine wichtige Rolle bei der Entscheidungsfindung spielt auch der Standort des Unterneh-
mens: Fiir 89 Prozent der jungen Menschen ist dies eine entscheidungsrelevante Grofe.
Von den Unternehmen schdtzen das 80 Prozent auch so ein, aber nur 68 Prozent halten
ihren eigenen Standort fiir tatsdchlich attraktiv. Fiir knapp 86 Prozent der Jugendlichen
ist das gute Ansehen eines Unternehmens von Bedeutung. Fast die gleiche Einschdtzung
haben auch die Unternehmen (84 Prozent) und 87 Prozent gehen davon aus, dieses Krite-
rium zu erfiillen.

Ein einfaches Bewerbungsverfahren ist fiir 81 Prozent der Jugendlichen ein Entschei-
dungskriterium. Und je niedriger die Schulbildung, desto wichtiger ist dieses Kriterium.
Nur rund 70 Prozent der Betriebe sind sich dieser Bedeutung fiir die jungen Menschen be-
wusst, obgleich 91 Prozent von sich sogar behaupten, den Bewerber:innen einfache Be-
werbungsverfahren zu bieten. Dieses Ergebnis ist vor dem Hintergrund, dass nur weniger
als die Hélfte der Unternehmen hierzu Informationen bereitstellen (siehe Kapitel 4.1), be-
sonders interessant.
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Fiir fast 80 Prozent der jungen Menschen sind flexible Arbeitszeiten ein Attraktivitdatsfak-
tor. 71 Prozent der Unternehmen schdtzen das auch so ein. Aber nicht jedes Unternehmen,
das davon ausgeht, dass Jugendlichen flexible Arbeitszeiten wichtig sind, bietet diese fiir
Auszubildende auch an: Aktuell sind es knapp drei Fiinftel (57 Prozent), wobei zu beden-
ken ist, dass betriebsbedingt auch nicht in jedem Beruf eine Flexibilisierung der Arbeits-
zeiten moglich ist.

Nicht nur das gute Ansehen des Unternehmens ist den jungen Menschen wichtig, sondern
auch das Image des Ausbildungsberufs selbst: Knapp 80 Prozent betrachten das Ansehen
des Ausbildungsberufs als entscheidungsrelevante Gréfe. Der Anteil der Unternehmen, die
davon ausgehen, dass das Image des Ausbildungsberufs fiir Jugendliche von grofier Be-
deutung ist, ist mit fast 84 Prozent sogar noch héher. Gut drei Viertel der Unternehmen
halten die von ihnen angebotenen Ausbildungsberufe auch tatsdchlich fiir gesellschaftlich
gut angesehen (74 Prozent).

Auch das Thema Nachhaltigkeit steht bei den jungen Menschen recht hoch im Kurs (68
Prozent) und wird von vielen Unternehmen in seiner Bedeutung deutlich unterschatzt.
Nur knapp vier von zehn Unternehmen gehen davon aus, dass dies fiir Jugendliche ent-
scheidungsrelevant ist (38 Prozent). Und das, obwohl auch hier die betriebliche Realitdt
nach eigenen Einschdtzungen anders aussieht: Demnach konnen knapp sieben von zehn
der befragten Unternehmen mit Nachhaltigkeit punkten (69 Prozent). Das heiflt auch,
dass bei diesem Aspekt ebenso wie beim Thema Bewerbungsverfahren noch deutliches
Kommunikationspotenzial seitens der Unternehmen im Rahmen des Ausbildungsmarke-
tings besteht.

Und ist man am Ende der einzige Azubi im Betrieb? Fiir fast drei Viertel der potenziellen
Bewerber:innen ist es wichtig, dass sie nicht die einzigen Azubis sind; ein Faktor, dessen
Bedeutung die Unternehmen mit gut der Hdlfte der Nennungen tendenziell unterschdtzen.
Und das, obwohl zwei Drittel der Betriebe mehr als einen Azubi haben und so dem Wunsch
nach ,,Azubi-Gesellschaft* entsprechen kdnnen.

Um Mitarbeiter:innen oder Auszubildende zu finden, werben Unternehmen hdufig mit un-
terschiedlichsten Zusatzleistungen. Die jungen Menschen wurden gefragt, welche solcher
Zusatzleistungen ihnen besonders wichtig sind (vgl. Tabelle 16). An erster Stelle stehen
finanzielle Sonderleistungen wie Pramien, Boni oder Weihnachts- und Urlaubsgeld. Auch
das lebenslange Lernen steht hoch im Kurs: Fort- und Weiterbildungen rangieren gleich
an zweiter Stelle im Ranking der jungen Menschen. Auf Platz 3 folgt ein weiterer finanzi-
eller Aspekt, namlich die betriebliche Altersvorsorge. Eine besondere Ausstattung des
Ausbildungsplatzes (z.B. Betriebsrestaurant) liegt mit mehr als drei Viertel der Nennun-
gen auf dem vierten Platz. Auch individuelle Férderung wird gern gesehen: Dies bezeich-
nen immerhin gut zwei Drittel als eine fiir sie wichtige Zusatzleistung. Ahnlich bewertet
wird die betriebliche Gesundheitsférderung, beispielsweise in Form von Sportkursen. An
vorletzter Stelle rangieren Veranstaltungen fiir Mitarbeiter:innen und das Schlusslicht bil-
den schlieflich familienfreundliche Angebote.

Unternehmen wurden zudem gefragt, mit welchen Stdrken sie sich bei der Bewerbung
ihrer offenen Ausbildungspldtze von anderen Unternehmen abheben. 334 Unternehmen
haben hierzu Freitextantworten gegeben. Interessant ist, dass viele Unternehmen noch
einmal vorher abgefragte Aspekte wiederholt haben, allen voran die Aspekte gutes Be-
triebsklima, Unterstiitzungsangebote und hohe Ausbildungsqualitdt oder auch die span-
nenden Tédtigkeiten wdhrend der Ausbildung. Dies scheinen Aspekte zu sein, die diesen
Unternehmen besonders am Herzen liegen. Vereinzelt wurden auch Stdrken genannt, die
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iber die bekannten Aspekte hinausgingen. So haben einige Unternehmen betont, dass sie
Familienbetriebe mit zum Teil langer Ausbildungstradition sind. Andere Unternehmen
haben ihre aktive oder auch humorvolle Ansprache von Jugendlichen sowie eine eigene
Webseite fiir die Ausbildung hervorgehoben. Daneben wurden zudem vereinzelt Aspekte
wie die Unterstiitzung bei der Wohnungssuche, die Organisation von Ausfliigen fiir Aus-
zubildende, die Finanzierung des Fiihrerscheins bei erfolgreicher Zwischenpriifung, eine
yDuz-Kultur“ oder auch Auszeichnungen als Arbeitgeber genannt.

Abbildung 13 | K.o.-Kriterien bei der Ausbildungsplatzwahl
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Ubernahme nach der Ausbildung ist unsicher 20,5 53,2
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in diesem Berufsfeld 14,1

An junge Menschen: ,Gibt es Dinge bei einem Ausbildungsplatz, die dich stéren und deshalb den Ausbildungsplatz fiir dich unattraktiv machen oder
sogar ein K.o.-Kriterium sind?“; Angaben in Prozent; Basis: n = 1.755 14- bis 25-Jdhrige

IW | BertelsmannStiftung

Aversionsfaktoren  Auf der Seite der Jugendlichen ging es schlielich auch darum, herauszufinden, welche
Aspekte einen Ausbildungsplatz unattraktiv machen oder sogar dazu fithren, dass es gar
nicht erst zu einer Bewerbung kommt. Diese Liste der Aversionsfaktoren wird von einem
langfristig wirkenden Aspekt angefiihrt, ndmlich den geringen Gehaltsaussichten nach
der Ausbildung. Ahnlich gravierend wird empfunden, wenn die mit der Ausbildung ver-
bundene Tdtigkeit nur wenig zu personlichen Interessen und Neigungen passt. An dritter
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Stelle, wenngleich mit deutlichem Abstand, wird die weite Entfernung zum Ausbildungs-
betrieb bzw. der Berufsschule genannt. Auf dem vierten Platz landet die geringe Vergii-
tung wahrend der Ausbildung, dicht gefolgt von einem geringen Ansehen oder schlechtem
Image des Ausbildungsbetriebs. Ganz dhnlich bewertet wird auch, wenn eine Ubernahme
nach Abschluss der Ausbildung nicht gesichert werden kann. Es folgen im Ranking der
Aversionsfaktoren ein komplizierter und aufwendiger Bewerbungsprozess und ein gerin-
ges Ansehen bzw. schlechtes Image des zu erlernenden Berufs. Geschlechterspezifische
Fragen spielen bei den Aversionsfaktoren hingegen nur eine untergeordnete Rolle: Ob
hauptsdchlich Mdnner oder Frauen im jeweiligen Berufsfeld arbeiten, hdlt nur wenige von
einer Bewerbung ab.

4.3 Zufriedenheit von jungen Menschen mit ihrer Berufsorientierung
und von Unternehmen mit ihrem Ausbildungsmarketing sowie Unter-
stiitzungswiinsche

Die Informationswiinsche sowie die Faktoren, die eine Ausbildung attraktiv oder unat-
traktiv machen, unterscheiden sich, wie beschrieben, sowohl individuell als auch zwi-
schen jungen Menschen und Unternehmen in unterschiedlichem Mafe. Dies trifft auch
auf die Zufriedenheit von jungen Menschen mit ihrer eigenen Berufsorientierung sowie
von Unternehmen mit ihrem eigenen Ausbildungsmarketing zu.

Immerhin 84 Prozent der befragten jungen Menschen sind der Auffassung, dass es genii-
gend Informationen zur Berufswahl gibt, wahrend nur 12 Prozent finden, dass zu wenige
zur Verfiigung stehen und 4 Prozent dies nicht beurteilen kénnen (Barlovic et al., 2025).
Allerdings findet mehr als die Hdlfte der jungen Menschen (51 Prozent), dass es zwar aus-
reichend viele Informationen zur beruflichen Orientierung gibt, es aber schwer ist, sich
darin zurechtzufinden. Somit ist nur ein Drittel der Jugendlichen generell zufrieden mit
den vorhandenen Informationen zur Berufsorientierung. Konkret iiber Ausbildungsberufe
fiihlen sich lediglich 42 Prozent der jungen Menschen sehr oder eher gut informiert,
Hauptschiiler:innen noch deutlich besser als Gymnasiast:innen (Barlovic et al., 2025).
Allerdings fdllt der Informationsstand iiber ein Studium bei allen Schulformen und auch
bei angehenden Abiturient:innen noch schlechter aus.

Auf Seite der ausbildungsaktiven Unternehmen zeigt sich bei der Zufriedenheit ebenfalls
ein gemischtes Bild. Zwar sind sieben von zehn Unternehmen mit ihrer Attraktivitdt als
Ausbildungsbetrieb alles in allem zufrieden (Abbildung 14). Zur Qualitdt des eigenen Aus-
bildungsmarketings duflern sich hingegen nur 54 Prozent der Betriebe positiv. Diese qua-
litative Zufriedenheit steigt mit der Unternehmensgroe auf knapp 72 Prozent an, was
neben dem deutlich hdufigeren Einsatz von Auszubildenden als Unternehmensbotschaf-
ter:innen auch mit den zeitlichen Ressourcen zusammenhdngen diirfte. Denn mehr als
vier von zehn ausbildenden Unternehmen (44 Prozent) geben an, dass die Ausbilder:innen
zu wenig Zeit haben, um sich intensiv um das Ausbildungsmarketing und die Suche nach
Bewerber:innen kiimmern zu konnen. Insbesondere in kleinen Unternehmen ist dies eine
Aufgabe, die neben der Kernaufgabe der Betreuung vorhandener Auszubildender haufig
nebenbei erledigt wird und zudem nicht kontinuierlich anfdllt. In grofen Unternehmen
sind dafiir meist hauptamtliche Ausbilder:innen oder gar Spezialist:innen fiir Ausbil-
dungsmarketing und die Suche nach Bewerber:innen vorhanden, die dies teilweise in Zu-
sammenarbeit mit der Personalabteilung bearbeiten. In kleinen Unternehmen gibt es ent-
sprechende Funktionsstellen nur selten.
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Abbildung 14 | Ausbildungsmarketing: Situation und Zufriedenheit

Unternehmen . alle Unternehmen . kleine Unternehmen mittlere Unternehmen grof3e Unternehmen

Wir sind mit unserer Attraktivitat 70,3
als Ausbildungsbetrieb alles in allem zufrieden.

53,5

Wir sind mit der Qualitit unseres 52,7
Ausbildungsmarketings alles in allem zufrieden.
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Unsere Ausbilder haben zu wenig Zeit, 44.8
um sich intensiv um Ausbildungsmarketing -
und Bewerbersuche zu kiimmern.

36,6

41,9

Bei uns sind im Ausbildungsmarketing 412
Auszubildende als Botschafter des =
Unternehmens involviert.
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30,5

Wir missten mehr in unser 30,8
Ausbildungsmarketing investieren,
aber uns fehlen finanzielle Ressourcen.

30,6

30,4

Uns fehlen passende Strategien und Partner, 31,2
um geeignete MaRnahmen umzusetzen.

11,6

An Unternehmen: ,Welche Aussagen treffen auf lhr Ausbildungsmarketing und die Attraktivitdt Ihres Unternehmens fiir potenzielle Auszubildende zu?“
Angaben fiir ,trifft (eher) zu“, Angaben in Prozent; Basis: n = 626 - 627 Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungspldtze angeboten haben.
Kleine Unternehmen: 1 - 49 Mitarbeitende, mittlere Unternehmen: 50 - 249 Mitarbeitende, grofse Unternehmen: ab 250 Mitarbeitende
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Zeit ist somit insbesondere in kleinen Unternehmen ein deutlich haufigerer Engpass als
fehlende finanzielle Ressourcen. Auch diese stehen allerdings in knapp jedem dritten aus-
bildenden Unternehmen nicht in ausreichendem Umfang fiir die Gestaltung eines hoch-
wertigen Ausbildungsmarketings zur Verfiigung. Angesichts der riicklaufigen Anzahl der
Bewerber:innen am Ausbildungsmarkt und der zunehmenden Heterogenitdt der verschie-
denen Zielgruppen fiir eine Ausbildung (vgl. Kapitel 3.1) diirften die erforderlichen Res-
sourcen fiir Ausbildungsmarketing in den kommenden Jahren weiter zunehmen. Fiir im-
merhin fast jedes dritte kleine Unternehmen stellen dabei fehlende passende Strategien
oder externe Partner eine zusdtzliche Herausforderung dar, wahrend dies nur sehr wenige
grof3e Betriebe betrifft.
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Mehr Unterstiitzung
gewlinscht

FérdermaBnahmen fiir die
Ausbildung

Betriebsnahe
Berufsvorbereitung am
haufigsten genutzt

Finanzielle Férderung der
Ausbildung

Infolge der eigenen gemischten Zufriedenheit wiinschen sich sowohl junge Menschen als
auch Unternehmen mehr Unterstiitzung. So votieren 37 Prozent der jungen Menschen, die
bereits entsprechende Erfahrungen gesammelt haben, fiir mehr Unterstiitzung bei der

Ausbildungsplatzsuche sowohl innerhalb als auch auerhalb der Schule (Barlovic et al.
2025). Lediglich 23 Prozent bewerten die erlebte Unterstiitzung als ausreichend - darunter
deutlich mehr Jugendliche von Hauptschulen als von Gymnasien. Zwar gibt es zahlreiche
und umfangreiche Beratungsangebote fiir Jugendliche, wie Berufsberater:innen an Ar-
beitsagenturen oder Jugendberufsagenturen, Online-Tools wie ,,Check-U* oder spezifi-
sche Mentoring-Programme, doch anscheinend werden diese nicht in ausreichendem
Mafe genutzt oder bedienen nicht den spezifischen Beratungsbedarf einzelner Zielgruppen.

Fiir Betriebe und Jugendliche in der Ausbildung stehen vielfdltige MafSnahmen zur ge-
meinsamen Qualifizierung im Rahmen der Berufsvorbereitung, zur Unterstiitzung der be-
trieblichen Ausbildung sowie finanzielle Férderungen bereit. Viele dieser Angebote zur
Unterstiitzung sind Unternehmen bekannt. Im Durchschnitt kennen Betriebe drei bis vier
der abgefragten wichtigsten FérdermafSnahmen; ausbildungsaktive Unternehmen etwas
mehr als nicht ausbildende Unternehmen. Am bekanntesten sind die duale Ausbildungs-
vorbereitung an beruflichen Schulen sowie die Berufsvorbereitenden Bildungsmaf3nahmen
(BvB) der Agenturen fiir Arbeit - jeweils mehr als vier von zehn Betrieben kennen diese
Angebote, die in unterschiedlichem Umfang betriebliche Praxisphasen zur beruflichen
Orientierung und Vorbereitung auf eine Ausbildung beinhalten (Abbildung 15). Sie stellen
eine gute Option zur Berufsvorbereitung junger Menschen und zum intensiven Kennen-
lernen von Betrieb und spdteren Auszubildenden dar.

Duale Ausbildungsvorbereitung an beruflichen Schulen sowie Berufsvorbereitende Bil-
dungsmafnahmen (BvB) werden von gut 4 Prozent aller Unternehmen aktuell genutzt
und 5 sowie 8 Prozent haben dies bereits friiher getan. Noch mehr Erfahrungen haben Be-
triebe mit den Einstiegsqualifizierungen (EQ) gemacht, die aktuell zwar nur noch 2 Pro-
zent nutzen, aber bei denen knapp 11 Prozent dies frither gemacht haben. In dhnlichem
Umfang werden aktuell von gut 3 Prozent und wurden frither von gut 5 Prozent der Un-
ternehmen spezielle Forderangebote von Verbdnden oder anderen privaten Institutionen
genutzt. Da es sich hier meist um regionale Initiativen fiir eine spezifische Branche oder
eigene Mitglieder handelt, sind diese Angebote mit rund 25 Prozent auch weniger breit
bekannt. Andererseits fallt der Unterschied zwischen Bekanntheit und Nutzung dieses
Angebots geringer aus als bei den meisten anderen, besser bekannten Angeboten. Dies
konnte auf eine hohe Passung mit den betrieblichen Bedarfen und eine besonders gute
Eignung der EQ und spezieller Forderangebote von Verbdanden und anderen hinweisen.

Am hdufigsten von allen abgefragten finanziellen Manahmen werden aktuell die Férde-
rung von Berufsorientierungspraktika, etwa fiir anfallende Fahrt- oder Unterkunftskosten
sowie der Mobilitdtszuschuss fiir Auszubildende, von jeweils gut 5 Prozent der Unterneh-
men genutzt. Weitere finanzielle Hilfen werden mit der Berufsausbildungsbeihilfe (BAB)
in gut 2 Prozent der Betriebe und mit dem Zuschuss zur Ausbildungsvergiitung in 4 Pro-
zent genutzt. Teilweise miissen diese Forderangebote, wie die BAB, durch die Auszubil-
denden selber beantragt werden. Die meisten dieser Angebote sind rund einem Drittel der
Unternehmen bekannt, die ihre Auszubildenden dann bei der Beantragung unterstiitzen
konnen.
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Abbildung 15 | Bekanntheit und Nutzung von Unterstiitzungsangeboten der

Ausbildung
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An Unternehmen: ,Kennen Sie folgende Angebote zur Unterstiitzung von Unternehmen und Auszubildenden bei der Ausbildung?“; ,\Welche dieser
Angebote werden in Ihnrem Unternehmen genutzt?“; Angaben in Prozent; Basis: n = 968 - 973 Unternehmen

Viele Férderinstrumente
nicht ausreichend bekannt

IW | BertelsmannStiftung

Die Assistierte Ausbildung (AsA-Flex) wird bzw. wurde von rund 3 Prozent der Unterneh-
men genutzt. Sie kann von jungen Menschen vor Beginn einer Ausbildung oder einer be-

trieblichen EQ beantragt werden, um bei der Suche, Bewerbung oder Orientierung zu un-

terstiitzen. Zudem kann sie wdhrend einer laufenden Ausbildung oder EQ durch Betriebe

oder Jugendliche beantragt werden, um das Ausbildungsverhdltnis etwa durch Nachhilfe

zu stabilisieren, auf die Priifung vorzubereiten oder Konflikte zu kldren. Bemerkenswert

an diesem wichtigen Forderinstrument ist, dass es bei Unternehmen insgesamt kaum be-

kannt ist: Lediglich 15 Prozent kennen es. Das kdnnte daran liegen, dass dieses Férderins-

trument erst seit dem Jahr 2021 verfiigbar ist und durch die Zusammenfiihrung der bishe-

rigen , Assistierten Ausbildung (AsA)“ und der ,,ausbildungsbegleitenden Hilfen (abH)*



4. Schwerpunktthema Attraktivitats- und Aversionsfaktoren

Griinde fiir mangelnde
Bekanntheit

entstand, die friither bereits mehr Unternehmen genutzt haben diirften. Bei der Neuaus-
richtung wurde die Zielgruppe iiber lernbeeintrdchtigte oder sozial benachteiligte Jugend-
liche hinaus erweitert. Fiir spezifische Zielgruppen mit Férderbedarf in der Ausbildung
stehen zudem das Budget fiir Bildung bei Menschen mit Behinderung und Berufssprach-
kurse, insbesondere fiir Jugendliche mit Migrationshintergrund und Gefliichtete, zur
Verfiigung. Diese Angebote kennen jeweils knapp vier von zehn Unternehmen. 4 Prozent
der Betriebe nutzen Berufssprachkurse und gut 2 Prozent das Budget fiir Bildung bei
Menschen mit Behinderung.

Dass keines der Forderangebote bei der Mehrheit der Unternehmen bekannt ist, zeigt zum
einen, dass hier noch umfangreicher Informations- und Aufkldarungsbedarf besteht. Zum
anderen diirfte dies eng mit dem vorhandenen Unterstiitzungsbedarf der Teilnehmer:in-
nen an Berufsvorbereitung, den Auszubildenden in den Unternehmen sowie den Erfah-
rungen der Betriebe mit diesen Unterstiitzungsbedarfen zusammenhdngen. Denn Unter-
nehmen informieren sich in der Regel erst dann ausfiihrlicher {iber vorhandene Forder-
angebote, wenn besonderer Unterstiitzungsbedarf entsteht, also wenn etwa Menschen mit
Behinderung eingestellt und ausgebildet werden. Immerhin gut 34 Prozent der ausbilden-
den Betriebe nutzen aktuell zumindest eins der abgefragten Angebote. Damit kommt die
vorhandene Unterstiitzung in gut jedem dritten Ausbildungsbetrieb an. Ahnlich viele der
aktuell ausbildenden oder in den letzten fiinf Jahren ausbildungsaktiven Unternehmen
haben eins der abgefragten Angebote bereits frither genutzt.
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Verinderter
Ausbildungsmarkt

Ansatzpunkte

Zielgruppenspezifisches
Ausbildungsmarketing

Ausbildungsmarketing
als Candidate Journey
gestalten

Steigender
Ressourcenbedarf

Wahrend viele Jugendliche mit zunehmendem Optimismus auf den Ausbildungsmarkt
schauen, wird die Ausbildungsstellenbesetzung fiir Unternehmen immer herausfordern-
der. Die Ergebnisse starken das Bild, dass der Ausbildungsmarkt immer mehr zum
Bewerber:innenmarkt wird. Dies gilt jedoch nicht fiir alle potenziellen Ausbildungsinter-
essierten: Jugendliche mit niedriger Schulbildung blicken pessimistischer auf ihre Ausbil-
dungschancen als junge Menschen mit hoherer Schulbildung. Sie sind zudem weit iiber-
durchschnittlich in der Gruppe der Ungelernten vertreten. Zudem wollen viele junge
Menschen nach der Schule erst einmal ohne Ausbildung in den Arbeitsmarkt starten. Fiir
Unternehmen liegen hier noch grof3e Potenziale, sofern es gelingt, diese Zielgruppen fiir
eine Ausbildung zu begeistern. Dazu bedarf es jedoch passgenauer unterstiitzender und
motivierender MafSnahmen.

Um die Potenziale am Ausbildungsmarkt besser zu erschliefen, kann auf drei Ebenen an-
gesetzt werden: beim Ausbildungsmarketing der Unternehmen, bei der Berufsorientierung
sowie beim Angebot und Umgang mit Unterstiitzungsangeboten.

Appell an die Unternehmen: Ausbildungsmarketing verbessern und
Unterstiitzungsangebote nutzen!

Auf Seiten der Unternehmen ist ein zielgruppenspezifisches Ausbildungsmarketing wich-
tig, denn die vorhandenen Potenziale lassen sich nur heben, wenn die einzelnen Gruppen
entsprechend ihren Bediirfnissen und Gewohnheiten angesprochen werden. Zudem sollten
Unternehmen verstdrkt die vorhandenen Unterstiitzungsangebote nutzen, um auch leis-
tungsschwdchere Jugendliche und Auszubildende mit speziellen Bedarfen erfolgreich in
die Ausbildung integrieren und zum Abschluss begleiten zu kdnnen.

Ausbildungsmarketing sollte vom ersten Kontakt mit potenziellen Bewerber:innen an so
gestaltet werden, dass das Unternehmen von jungen Menschen als attraktiver Arbeitgeber
erlebt wird. Das umfasst die Bewerbungs- und Auswahlphase, das Pre- und Onboarding,
eine qualitativ hochwertige Ausbildung und Erfolg versprechende Priifungsvorbereitung.
Ubernahme und anschlieRende Bindung an das Unternehmen mit Weiterbildung, Karri-
erepfaden und eine lernforderliche Arbeitsumgebung sind weitere Punkte, die schon friih-
zeitig adressiert werden sollten. Denn ein Unternehmen kann nur dann glaubwiirdig mit
den Vorteilen und Karrierechancen werben, wenn diese auch vorhanden sind und im be-
trieblichen Alltag gelebt werden. Eine vielversprechende Moglichkeit im Ausbildungsmar-
keting ist es daher, Bewerbungsprozess und Ausbildung als Candidate Journey zu verste-
hen, Bewerber:innen also vom ersten Kontakt bis zur spiteren Ubernahme zu begleiten.
Dabei gilt es fiir Unternehmen, auf solche Faktoren zu setzen, die von jungen Menschen
als attraktiv bewertet werden, und mdglichst solche zu vermeiden, die aversiv wirken und
damit junge Menschen von einer Bewerbung abschrecken kénnen.

Angesichts der zunehmenden Heterogenitdt von Bewerber:innen und Auszubildenden (vgl.
Kapitel 3.1) diirfte diese Aufgabe kiinftig mehr Ressourcen und neue Strategien erfordern.
Die Umfrageergebnisse haben gezeigt, dass es bislang immerhin noch mehr als sieben von
zehn ausbildenden Unternehmen gelingt, ausreichend finanzielle Ressourcen in das Aus-
bildungsmarketing zu investieren - aber auch, dass dies zunehmend schwieriger wird.

37



5. Fazit und Handlungsempfehlungen

Berufsorientierung
spezifischer gestalten

Vorteile einer
Berufsausbildung

Informationen aktiv
einholen

Empowerment

Potenziale bei
leistungsschwicheren
Jugendlichen

UnterstiitzungsmaBnahmen
bekannter machen

Denn die Bewerber:innen sind nach Einschdtzung der meisten Unternehmen anspruchs-
voller geworden.

Appell an die Akteure der Berufsorientierung: Junge Menschen motivieren und
ermutigen!

Grundsatzlich gilt, dass weder die inner- noch die aulerschulische Berufsorientierung mit
inhaltlichen Anforderungen iiberfrachtet werden diirfen. Deshalb geht es im Folgenden
nicht um die Aufnahme neuer, zusatzlicher Themenbereiche, sondern um eine individuell
passende Priorisierung und Akzente, die im Rahmen bestehender Berufsorientierungsak-
tivitdten gesetzt werden konnen.

Zum einen geht es darum, Jugendlichen zu verdeutlichen, wie wichtig eine Berufsausbil-
dung fiir ihren weiteren Lebensweg ist: Sie ermdglicht langfristig ein deutlich héheres
Lebenseinkommen im Vergleich zu ungelernter Arbeit und senkt das Risiko, im Laufe des
Erwerbslebens arbeitslos zu werden, stark. Nicht zuletzt schafft eine Ausbildung der oder
dem Einzelnen eine berufliche Identitdt und leistet damit einen wichtigen Beitrag zur Per-
sonlichkeitsentwicklung und zur nachhaltigen Teilhabe am Arbeitsmarkt.

Zum anderen hat sich gezeigt, dass Unternehmen im Rahmen ihres Ausbildungsmarke-
tings nicht unbedingt alle Informationen liefern, die fiir junge Menschen entscheidungs-
relevant sind. Im Rahmen der Berufsorientierung kdnnen junge Menschen ermutigt wer-
den, im Vorfeld einer Bewerbung aktiv nachzufragen und sich die Informationen zu
besorgen, die sie bendtigen. Fiir Unternehmen ist es nicht immer leicht, diese im Vorfeld
zu antizipieren, zumal sich die Informationsbediirfnisse verandern kénnen.

Schlieflich geht es darum, gerade diejenigen zu einer Bewerbung um einen Ausbildungs-
platz zu ermutigen, die aufgrund ihrer Schulleistungen skeptisch sind, ob sie auf dem
Ausbildungsmarkt {iberhaupt eine Chance haben. Mut machen lohnt sich, denn die Unter-
nehmen suchen nicht nur hdanderingend nach Auszubildenden, sondern werden auch zu-
nehmend flexibler im Hinblick auf die geforderten Qualifikationen: Der persénliche Ein-
druck und die individuellen Kompetenzen sind fiir viele Unternehmen mittlerweile
wichtiger als die Schulnoten. Diese Verschiebung ist noch langst nicht bei allen jungen
Menschen bekannt. Auerdem finanzieren viele Unternehmen entweder aus eigener Ta-
sche oder auf Basis staatlich geforderter Programme individuelle Unterstiitzungsangebote
fiir Auszubildende, die besondere Forderung benétigen. Auch das sollte im Rahmen der
Berufsorientierung starker kommuniziert werden.

Appell an die Akteure der Berufsbildungspolitik: UnterstiitzungsmaBnahmen
bekannter machen!

Viel Potenzial auf dem Ausbildungsmarkt liegt darin, verstarkt leistungsschwdchere Ju-
gendliche in die Ausbildung zu integrieren und sie zu einem erfolgreichen Abschluss zu
bringen. Das ist leichter gesagt als getan: Sowohl fiir die jungen Menschen als auch fiir
die Ausbilder:innen im Betrieb kénnen grofle Herausforderungen entstehen, wenn es
darum geht, die Anforderungen des betrieblichen Lern- und Arbeitsprozesses mit den
Moglichkeiten und Grenzen der Auszubildenden in Einklang zu bringen.

Um diese Herausforderungen zu meistern, gibt es eine ganze Reihe altbewdhrter und
neuer staatlich geforderter Unterstiitzungsmafnahmen, die jedoch bei den Unternehmen
noch vergleichsweise wenig bekannt sind und nicht sehr intensiv genutzt werden. Ein
Beispiel ist die Assistierte Ausbildung (AsA-Flex). Sie kann von jungen Menschen vor Be-
ginn einer Ausbildung oder einer betrieblichen Einstiegsqualifizierung beantragt werden,
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Alle Stakeholer einbinden

um bei der Suche, Bewerbung oder Orientierung zu unterstiitzen. Zudem kann sie wah-
rend einer laufenden Ausbildung oder Einstiegsqualifizierung durch Betriebe oder Jugend-
liche beantragt werden, um das Ausbildungsverhdltnis etwa durch Nachhilfe zu stabilisie-
ren, auf die Priifung vorzubereiten oder Konflikte zu kldren.

Die berufsbildungspolitischen Akteure in der Politik, in Kammern, Verbdnden, Gewerk-
schaften und bei Bildungstragern sollten gezielt auf diese UnterstiitzungsmafRnahmen
hinweisen und sie - beispielsweise illustriert mit Best-Practice-Beispielen - gegeniiber
den Betrieben intensiver bewerben.
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6.1 Ausbildungsperspektiven 2025: Eine
reprisentative Befragung von Jugendlichen

Die Datenerhebung wurde vom Markt- und Meinungsfor-
schungsinstitut iconkids & youth international research
GmbH durchgefiihrt, das auf Befragungen junger Ziel-
gruppen spezialisiert ist. Im Zeitraum 7. Mdrz bis 14. April
2025 wurden insgesamt 1.755 Personen im Alter von 14 bis
einschliefllich 25 Jahren befragt. Grundgesamtheit ist die
Wohnbevodlkerung dieser Altersgruppe in Deutschland.

Um sicherzustellen, dass die befragte Zufallsstichprobe die
Grundgesamtheit reprdsentativ abbildet, wurden fiir die
Merkmale Alter, Geschlecht, eigenes Bildungsniveau, Bun-
desland und Wohnortgroe auf Basis der Verteilung der
gleichaltrigen Wohnbevoélkerung (auf Grundlage der Zah-
len des Statistischen Bundesamtes) Quoten vorgegeben.
Die Reprdsentativitdt der Daten ist vergleichbar mit einer
Zufallsstichprobe gleicher Gré3enordnung. Der Stichpro-
benfehler betrdagt im ungiinstigsten Fall +/-2,77 Prozent
(bei einem Signifikanzniveau von 90 Prozent).

Um die reprdsentativen Quotenvorgaben zu erreichen,
wurde ein sogenannter Dual-Frame-Ansatz verfolgt:
Einerseits wurden Teilnehmer:innen online befragt.
Andererseits wurden weitere Teilnehmer:innen offline
rekrutiert, um face to face befragt zu werden. Von den
1.755 Befragten nahmen 1.498 Personen online und 257
Personen face to face teil. Die Teilnahme an der Befra-
gung war anonym und freiwillig.

In der Befragung wurde ein standardisierter Fragebogen
angewendet. Das Erhebungsinstrument war fiir beide Er-
hebungsmodi identisch. Ein Teil der Fragen stammt aus
den Vorjahresbefragungen, ein anderer Teil wurde dem
gewdhlten Themenschwerpunkt entsprechend neu entwi-
ckelt.

Von den 1.755 Befragten waren 840 Personen (47,9 Pro-
zent) weiblich, 904 Personen (51,5 Prozent) mdnnlich und
elf Personen (0,6 Prozent) diversen Geschlechts. Das
durchschnittliche Alter betrug 15,7 Jahre. In die Bildungs-
kategorie ,,niedrige Schulbildung" fielen 355 (20,2 Pro-
zent) Personen mit (angestrebtem) Hauptschulabschluss /
erstem Schulabschluss / Berufsbildungsreife oder ver-

gleichbarem Schulabschluss sowie Personen ohne Schulab-
schluss. In die Bildungsgruppe ,,mittlere Schulbildung*
fielen 517 (29,5 Prozent) Personen mit (angestrebtem)
Realschulabschluss / mittlerer Reife / mittlerem Schulab-
schluss oder einem vergleichbaren Schulabschluss. In die
Bildungsgruppe ,,hohere Schulbildung* fielen 884 (50,4
Prozent) Personen mit (angestrebtem) (Fach-)Abitur /
(Fach-)Hochschulreife oder einem vergleichbaren Schul-
abschluss.

Hinweis zur Definition von , Ausbildungsinteressierten:

Als Ausbildungsinteressierte gelten in dieser Studie alle
jungen Menschen, die

- sich auf Ausbildungssuche befinden oder

- sich in einer ausbildungsvorbereitenden Maf3nahme be-
finden oder

- nach der Schule ,auf jeden Fall‘ oder ,vielleicht‘ eine
Ausbildung machen wollen.

Grundsitzlicher Hinweis zum Konzept ,Ausbildung‘ in der
Befragung:

In der Befragung der jungen Menschen wurde keine expli-
zite Differenzierung nach dualen und schulischen Ausbil-
dungsgdngen vorgenommen. Die Antwort- und Einstel-
lungsmuster der befragten Jugendlichen kénnen
entsprechend nicht nach ihrem Bezug auf schulische oder
duale Ausbildungsmdglichkeiten unterschieden werden.
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6.2 IW-Personalpanel 2025: Eine
reprasentative Befragung von Unternehmen

Die Daten der Unternehmensbefragung stammen aus der
38. Welle des IW-Personalpanels und wurden vom 12.
Madrz bis 6. Mai 2025 erhoben. Es haben 1.071 Betriebe
teilgenommen. Davon gaben 1.068 Unternehmen Auskunft
zur Stellenbesetzung von Ausbildungspldtzen und zu Un-
terstiitzungsangeboten in der Ausbildung. 685 Unterneh-
men, die im vergangenen Jahr Ausbildungspldtze angebo-
ten haben, beantworteten Fragen zu dualer Ausbildung im
Unternehmen, Attraktivitdt der Ausbildung, Ausbildungs-
marketing und Stellenwert der Ausbildung.

Beim IW-Personalpanel handelt es sich um eine wieder-
kehrende Unternehmensbefragung. Befragt werden Perso-
nalverantwortliche in Betrieben aller Branchen mit Aus-
nahme des 6ffentlichen Dienstes, die mindestens einen
sozialversicherungspflichtig Beschdftigten haben. Neben
aktuellen Schwerpunktthemen, wie in der 38. Welle At-
traktivitdt der Ausbildung, Ausbildungsmarketing, Vergii-
tungsstrukturen und Personalarbeit in krisengepragten
Zeiten, werden im IW-Personalpanel Strukturdaten erho-
ben, mit denen sich die Unternehmen charakterisieren
lassen. Dazu zdhlen Informationen zu BetriebsgroRe,
Branche, Beschdftigtenstruktur, Ausbildungsaktivitdt, In-
novationstdtigkeit sowie Nutzung digitaler Technologien.

Fiir die Befragungsteilnahme werden die Betriebe zufdllig
in einer nach Unternehmensgréfie und Branche geschich-
teten Stichprobe aus einer Unternehmensdatenbank aus-
gewadhlt. Dabei weichen die Verteilungen zwischen Grund-
gesamtheit und Stichprobe voneinander ab: In der
Stichprobe sind anteilig mehr grofe Unternehmen sowie
mehr Unternehmen der Industrie enthalten als in der
Grundgesamtheit der bundesdeutschen Wirtschaft. Dieses
Vorgehen dient dazu, auch bei diesen beiden Gruppen eine
fiir die Auswertung hinreichend hohe Fallzahl zu erzielen.

Um reprdsentative Werte fiir die Grundgesamtheit aller
privatwirtschaftlichen Betriebe mit mindestens einem so-
zialversicherungspflichtig Beschdftigten zu ermitteln,
werden die Befragungsergebnisse mit Gewichten nach der
Unternehmensanzahl anhand von Daten des Unterneh-
mensregisters des Statistischen Bundesamtes hochgerech-
net. Dabei wird zwischen vier Branchengruppen - verar-
beitendes Gewerbe inklusive Bau, Handel und Logistik,
wirtschaftsnahe Dienstleistungen, gesellschaftsnahe
Dienstleistungen - sowie drei Mitarbeitergréflenklassen -
1 bis 49, 50 bis 249 und 250 und mehr Mitarbeiter:innen -
unterschieden.

Zusdtzlich erfolgt im Rahmen dieser Hochrechnung eine
Non-Response-Korrektur. Unter ,,Non-Response-Bias“
versteht man die potenzielle Verzerrung der Umfrageer-
gebnisse durch eine strukturell unterschiedliche Teilnah-
mebereitschaft verschiedener Unternehmenstypen. Um
diese moglichen Verzerrungen zu minimieren, werden
mithilfe eines 6konometrischen Modells die Wahrschein-
lichkeiten, an einer spezifischen Befragung teilzunehmen,
anhand der verfiigbaren Strukturvariablen geschdtzt. Zu
diesen Strukturvariablen zdhlen die Beschdftigtenzahl (In-
land), das Bundesland und die Branche des jeweiligen Un-
ternehmens. Die Hochrechnungsgewichte werden anhand
dieser geschdtzten Wahrscheinlichkeiten so korrigiert,
dass Betriebe mit einer sehr geringen Teilnahmewahr-
scheinlichkeit, die tendenziell unterreprdsentiert sind,
hoéher gewichtet werden. Die um Non-Response-Einfliisse
korrigierten Gewichte werden dann im Rahmen eines
GREG-(Generalized Regression-)Modells wieder an den
Eckwerten aus der Grundgesamtheit kalibriert. Abschlie-
Rend werden die Gewichte auf eine Abweichung vom Ur-
sprungsgewicht von maximal drei Standardabweichungen
beschrankt, um zu vermeiden, dass einzelne, hoch ge-
wichtete Unternehmen einen zu groflen Einfluss auf die
Hochrechnungsergebnisse erhalten.

Eine Gewichtung nach der Unternehmensgroge fiihrt dazu,
dass grofle Unternehmen aufgrund ihrer relativ geringen
Anzahl mit einem kleinen Gewicht in das Gesamtergebnis
eingehen. Kleine Unternehmen haben hingegen einen gro-
Ben Anteil an der Gesamtzahl der Unternehmen und be-
kommen somit einen héheren Gewichtungsfaktor zuge-
wiesen. Die Ergebnisse geben insgesamt Aufschluss
dariiber, wie ein durchschnittliches Unternehmen in
Deutschland einen Sachverhalt einschadtzt.
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Tabellarischer Anhang

Tabellarischer Anhang

TABELLE 1 |, Jetzt liest du die Meinung anderer junger Menschen in deinem Alter. Inwiefern
stimmst du diesen Aussagen zu?“

- -

) Insgesamt Schulbildung
hoch mittel niedrig
stimme (eher) zu 86,4% 83,9% 88,0% 90,1%
Eine Berufsausbildung ist eine
gute Basis fiir eine berufliche stimme (eher) nicht zu 9.2% 10,2 % 9.1% 7,0%
Karriere.
weil nicht 44% 59% 29% 31%
stimme (eher) zu 69,3% 64,6% 70,4% 79,7 %
Mit einer Berufsausbildung kann
man sich spater ein gutes Leben stimme (eher) nicht zu 20,9 % 234% 20,9 % 14,4 %
leisten.
weil nicht 9,8% 12,0% 8,7% 59%
stimme (eher) zu 57,0% 54,4% 57,8% 61,7%
Um einen Ausbildungsplatz zu
bekommen, werden die individu- ;. o (eher nicht zu 30,4 % 31,9% 30,6 % 26,2%
ellen Fahigkeiten immer wichtiger
als der Schulabschluss.
weild nicht 12,6 % 13,6 % 11,4% 11,8%
stimme (eher) zu 51,0% 51,1% 51,5% 499 %
Es gibt zu wenig Wertschatzung
fir die duale Ausbildung in der stimme (eher) nicht zu 28,8 % 299 % 27,% 28,2%
Gesellschaft.
weil nicht 20,2% 18,% 21,3% 22,0%
Fallzahl 1.755 884 517 355




Tabellarischer Anhang

TABELLE 2 | ,Wie wiirden Sie den Stellenwert und die Bedeutung der Ausbildung in lhrem
Unternehmen einschitzen? Die Ausbildung in unserem Unternehmen ..."

(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgréBe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel groR . . nicht relevant/
(1bis 49 (50 bis 249 (250 MA grof3e ger}:tgle bis keine weil3 nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere k.A.
(eher) ja 87,8% 87,5% 91,2% 97,8% 90,6% 971% 83,2% 67,5%
...erfullt unsere
gesellschaftliche (eher) nein 8,3% 8,5% 51% 2,2% 4,0% 1,0% 16,7% 19,2%
Verantwortung.
weif nicht 39% 40% 3,7% 0,0% 5,3% 1,9% 0,0% 13,3%
st unver- (eher) ja 87,7% 87,5% 89,4% 95,3% 88,1% 94,2% 86,6% 73,5%
zichtbar fir (eher) nein 9,6% 9,8% 8,6% 3,7% 9,0% 48% 11,3% 19,5%
unsere Nachwuchs-
sicherung. weid nicht 2,7% 27% 2,0% 1,0% 2,9% 1,0% 21% 7.0%
(eher) ja 797% 79,3% 86,4% 92,7% 74.8% 86,5% 83,1% 69,4%
verbessert unser
Image als Unterneh-  (eher) nein 13,5% 13,6% 11,1% 6,8% 16,5% 10,9% 9,3% 20,5%
men.
weif nicht 6,8% 7,0% 2,4% 0,5% 87% 27% 7,6% 10,2%
sichertunsloyale  (€her)ja 71,4% 71,0% 78,3% 80,6% 62,1% 79,0% 75,3% 68,5%
Mitarbeiter, die lange (o 1y hein  23,0% 233%  184%  154% 30,0% 17,2% 20,5% 24,5%
im Unternehmen
bleiben. weiR nicht 5,6% 57% 3.3% 3.9% 7.9% 3.8% 42% 70%
(eher) ja 67,0% 66,8% 68,6% 76,2% 67,5% 68,2% 66,1% 64,7%
...senkt das Risiko
vonFehlbesetzun-  (eher) nein 28,9% 29,0% 28,4% 20,9% 25,4% 30,6% 31,6% 28,4%
gen.
weiR nicht 41% 41% 31% 29% 71% 1,2% 2,3% 7.0%
(eher) ja 62,7% 63,2% 55,2% 52,2% 68,1% 63,3% 62,5% 48,5%
- bindet viele perso- (. 3 i 34,0% 33,5% 42,6% 452% 297% 34.8% 33,3% 44,4%
nelle Ressourcen.
weil nicht 3,3% 3,3% 2.2% 2,6% 2.2% 1,8% 42% 7,1%
cenktdieKosten  (eher)ja 61,4% 61,2% 63,0% 72,1% 58,6% 70,2% 57,1% 56,4%
ALy Sueeind (eher) nein 351% 352% 32,8% 25,5% 34.2% 28,7% 42,8% 36,6%
Einarbeitung neuer
Mitarbeiter. weif nicht 35% 3,5% 42% 2,4% 7,2% 1,2% 0,1% 7,0%
' leistet einen (eher)ja 451% 449% 458% 65,5% 44.2% 484% 46,4% 370%
wichtigen Beitragzu | ) i 456% 45,6% 48,7% 299% 38,4% 46,4% 493% 54,0%
unserer Innovations-
kraft. weiR nicht 93% 9,5% 55% 47% 17,4% 52% 43% 9,0%
... bringt uns zwar (eher) ja 42,2% 42,6% 33,1% 38,9% 58,7% 43,0% 25,4% 32,9%
Fachkraftenach-
wuchs, aber es (eher) nein 494% 48,7% 63,8% 58,4% 29,5% 55,0% 63,1% 58,1%
bleiben zu wenig
Absolventen beiuns.  weif nicht 8,4% 87% 31% 2,7% 11,8% 1,9% 11,5% 9,0%
(eher) ja 40,5% 40,8% 33,2% 36,2% 52,5% 34,2% 42,8% 20,6%
"k(;’;re‘:]“ad‘t hohe her) nein 56,0% 55,6% 64,2% 61,5% 411% 64,0% 571% 72,4%
weil nicht 35% 3,5% 2,6% 2,3% 6,4% 1,8% 0,1% 7,0%
(eher) ja 31,9% 31,5% 40,1% 393% 33,5% 30,1% 31,0% 34,4%
...steigert unsere
Produktivitat im (eher) nein 64,7% 65,2% 54,8% 53,8% 64,9% 67.9% 63,7% 58,7%
Tagesgeschaft.
weiB nicht 34% 3,3% 51% 7,0% 1,6% 21% 5,4% 7,0%
Fallzahl 603- 605 203 244-245 156-157 | 142-143 252-253 166 43
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TABELLE 3A |, Sprechen Sie junge Menschen mit folgenden Eigenschaften aktiv an, um sie fiir
eine Ausbildung in lhrem Unternehmen zu gewinnen?“
(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgroBe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel groB geringe nicht relevant/
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA groB3e bis keine weil nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere k. A.
ja 7.2% 6,9% 13,4% 14,3% 10,3% 71% 4,0% 6,1%
ohne
Schulab-  nein 91,7% 92,2% 82,6% 81,8% 87,1% 92,5% 95,9% 93,6%
schluss
k. A./weil3 nicht 1,0% 0,9% 4,0% 3,9% 2,6% 0,4% 0,1% 0,4%
mit ja 41,5% 41,0% 48,0% 58,9% 47,5% 41,4% 32,5% 44,8%
Haupt o, 57,5% 58,1% 48,0% 38,5% 505%  58,2% 66,7% 54,8%

o schulab- ! ’ ’ ’ ! ’ ! !

3 schiuss 1 A /weiB nicht 1,0% 09% 40% 2,6% 2,0% 0,4% 0,9% 0,4%

=

E ja 72,0% 71,6% 771% 88,4% 85,5% 70,5% 61,6% 60,1%

[} mit

@ mittlerer  nein 27,3% 27,8% 19,5% 9,8% 13,3% 292% 37,6% 39,5%
Reife

k. A./weil3 nicht 0,8% 0,6% 3,4% 1,8% 1,2% 0,3% 0,9% 0,4%

ja 62,2% 61,5% 71,8% 88,0% 66,4% 65,7% 54,6% 57,6%
mit
(Fach-) nein 36,1% 36,9% 23,9% 10,6 % 32,4% 30,8% 44,5% 42,1%
Abitur

k. A./weil nicht 1,7% 1,6% 4,3% 1,3% 1,3% 3,5% 0,9% 0,3%
mit vor- ja 49,2% 491% 50,0% 57,3% 62,5% 46,4% 36,8% 45,3%
heriger

2 2 Ausbil- nein 491% 49,3% 45,3% 37,4% 34,9% 51,5% 62,2% 54,3%

3 2 dungser

% j{:g fahrung k. A./weil nicht 1,8% 1,6% 47 % 5,3% 2,6% 2,1% 1,0% 0,4%

cC O

S O

25 mit vor- ja 399% 39.7% 42,0% 50,2% 41,5% 36,1% 40,4% 44,0%

F.9

5 O .

23 255'5.22 nein 57,0% 574%  530%  432% | 546%  588%  587% 55,7%
erfahrung A /weiR nicht 31% 3,0% 50% 6,6% 3,8% 51% 09% 0,4%
Madchen ja 419% 41,6% 44.8% 57,6% 46,2% 399% 37,3% 44,4%

o fur

e

z manner- nein 53,6% 54,2% 44,5% 36,7% 492% 53,5% 58,6% 55,3%

o2 typische

“E fg Berufe k. A./weiR nicht 4,6% 4,3% 10,6 % 57% 4,6% 6,6% 4,1% 0,3%

P

< g

§ E Jungen ja 30,1% 29,6% 36,2% 49,0% 34,6% 34,8% 22,2% 22,3%

S far

Q

g frauen- nein 63,7% 64,4% 52,0% 44,5% 58,3% 58,4% 71,6% 75,4%
typische
Berufe k. A./weiB nicht 6,2% 6,0% 11,8% 6,5% 71% 6,8% 6,2% 2,3%
mit ja 43,3% 42,7% 52,7% 62,1% 55,6% 36,5% 38,1% 37,1%
Migra-
tions- nein 54,4% 55,2% 40,8% 34,0% 41,7% 60,5% 60,9% 60,5%
hinter-

) grund k. A./weiB nicht 2,3% 2,1% 6,5% 3,9% 2,7% 2,9% 1,0% 2,3%
©
E ja 24,5% 239% 36,3% 40,1% 274% 22,7% 229% 24,7 %
b} mit
= Flucht- nein 69,6% 70,5% 53,3% 479% 61,6% 74,8% 71,4% 74,9 %
(0]
< erfahrung
2 k. A./weiB nicht 59% 56%  103%  121% | 110% 2,5% 5.8% 04%
= ja 22,7% 223%  280%  401% | 238%  153%  279% 26,8%
mit
Behinde- nein 70,3% 70,9% 61,5% 50,2% 66,7% 77,2% 65,9% 72,8%
rung
k. A./weiR nicht 7,0% 6,8% 10,5% 9,7 % 9,6% 7,5% 6,2% 0,4%
Fallzahl 683 -685 228-229 282-283 172-173 | 163-165 286-287 181-182 51-52

44



Tabellarischer Anhang

TABELLE 3B |, Beschéftigen Sie derzeit Auszubildende mit den folgenden Eigenschaften?

(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgroBe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel groB geringe nicht relevant/
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA grof3e bis keine weild nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere k. A.
ja 69,6% 68,6% 82,4% 95,0% 71,3% 88,0% 65,8% 40,0%
mannliche
Auszubil-  nein 30,4% 31,4% 17,2% 4,1% 28,7% 12,0% 34,2% 59,8%
] dende
3 k.A./weiB nicht 0,0% 0,0% 04% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
e
Q
é"} ja 54,6% 53,0% 77,8% 98,0% 52,0% 62,3% 53,3% 46,3%
weibliche
Auszubil-  nein 45,3% 47,0% 21,8% 1,2% 48,0% 377% 46,7% 53,5%
dende
k. A./weil nicht 0,0% 0,0% 0,4% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
ja 3,3% 3,2% 6,5% 6,3% 1,5% 7.4% 1,7% 1,2%
ohne
Schulab-  nein 96,6% 96,8% 92,2% 88,6% 98,4% 92,4% 98,2% 98,7%
schluss
k. A./weiR nicht 0,1% 0,0% 1,3% 51% 0,1% 0,2% 0,0% 0,1%
mit ja 35,5% 34,8% 42,2% 63,4% 41,7% 39,4% 30,7% 27,8%
o0 chahliﬁ;b nein 63,2% 63,9% 559%  330% | 583%  564%  693% 72,1%
c
3 Shluss A /weiBnicht 1,3% 1,3% 1,9% 3,5% 0,0% 42% 0,0% 01%
o)
2 ja 60,2% 59.0% 776%  924% 579%  641%  613% 54,8%
S .
I3 mit
mittlerer  nein 39,1% 40,3% 20,3% 6,0% 42,1% 33,8% 38,5% 451%
Reife
k. A./weil nicht 0,7% 0,7% 2,1% 1,6% 0,0% 2,1% 0,1% 0,1%
ja 45,4% 44,2% 60,9% 86,6% 40,7% 50,5% 48,4% 38,3%
mit
(Fach-) nein 54,3% 55,6% 37,7% 10,7 % 59,3% 49,3% 50,8% 61,5%
Abitur
k. A./weil3 nicht 0,3% 0,2% 1,4% 2,7% 0,1% 0,2% 0,8% 0,1%
mit vor- ja 24,1% 23,2% 35,5% 58,3% 29,3% 35,4% 15,1% 10,5%
heriger
2 %D Ausbil- nein 75,5% 76,6% 61,4% 35,6% 70,7 % 64,2% 83,9% 89,3%
3
T dungser-
go :"CE fahrung k. A./weil3 nicht 0,4% 0,2% 3,1% 6,1% 0,1% 0,4% 1,0% 0,1%
=)
25 . ja 219% 21,4% 27,9% 449% 18,7% 25,4% 27,6% 11,3%
a8 = mit vor-
w O .
23 gteJ:ngZ; nein 77,8% 786%  695%  466% | 812%  743%  722% 88,6%
erfahrung | A /weiR nicht 0,2% 0,0% 2,6% 8,4% 01% 0,3% 0,2% 01%
mit ja 37,5% 36,2% 54,0% 82,6% 457% 50,8% 33,8% 7,5%
Migra-
tions- nein 62,3% 63,8% 44.2% 14,0% 54,3% 491% 66,0% 92,3%
hinter-
o  grund k. A./weiB nicht 0,1% 0,0% 1.8% 34% 0,0% 0,1% 0.2% 0.2%
©
§ ja 14,8% 14,3% 19.2% 38,4% 11,7% 26,7% 13,2% 0,0%
9] mit
% Flucht- nein 83,9% 84,7% 76,6% 45,6% 85,0% 72,8% 85,8% 99,7%
5 erfahrung
-*q—j k. A./weiB nicht 1,3% 1,0% 4,2% 15,9% 3,2% 0,6% 1,1% 0,2%
=
ja 6,6% 6,2% 10,5% 28,1% 8,9% 71% 51% 49%
mit
Behinde- nein 92,5% 93,2% 85,8% 59,0% 90,9% 92,5% 92,4% 94,9 %
rung
k. A./weiB nicht 0,9% 0,6% 3,6% 13,0% 0,2% 0,5% 2,5% 0,2%
Fallzahl 645 - 649 188-190 281-284 174-176 | 124-125 284-286 183 53-55
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TABELLE 4A | Kombinierte Erfassung angestrebter/aktueller Schulabschluss: An
Schiler:innen: ,Welchen Schulabschluss strebst du an?“, An Nichtschiiler:innen: ,Welchen
hochsten allgemeinbildenden Schulabschluss hast du (im Augenblick)?“

(Junge Menschen, die sich auf Ausbildungsplatzsuche oder in einer ausbildungsvorbereitenden
Malsnahme befinden oder die ,auf jeden Fall” oder ,vielleicht® nach der Schule eine Ausbildung
anstreben)

s a Insgesamt
Hauptschulabschluss 20,2%
Mittlere Reife 31,0%
(Fach-)Abitur 48,8%
Fallzahl 825

Angaben unter Ausschluss der Kategorie ,Ohne Schulabschluss®, die in der Abfrage des angestrebten Schulabschlusses keine Berticksichtigung findet

TABELLE 4B | ,Bistdu...
(Junge Menschen, die sich auf Ausbildungsplatzsuche oder in einer ausbildungsvorbereitenden

Mafnahme befinden oder die ,auf jeden Fall“ oder ,vielleicht® nach der Schule eine Ausbildung
anstreben)

o a

Insgesamt
Mannlich 53,2%
Weiblich 46,0%
Divers 0,8%
Fallzahl 829
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TABELLE 5 | ,Welche Aussagen treffen auf die Bewerbersituation in lhrem Unternehmen zu?“

(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgréBe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel groR . . nicht relevant/
(1bis 49 (50 bis 249 (250 MA grof3e ger}:tgle bis keine weil3 nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere k.A.
. . trifft (eher) o o o o o o o o
Wirlegenweniger 5. 80,6% 804%  842% 81,4% 80,8% 79.7% 85,9% 71,6%
Wert auf gute
Schulnoten und trifft (eher)
mehr Wert darauf, . 16,8% 17,0% 13,5% 14,8% 18,0% 20,0% 8,3% 22,6%
dass Bewerber iz
personlich zu uns
passen. weil nicht 2,6% 2,6% 2,3% 3,8% 1,3% 0,3% 57% 5,8%
Wirstell ) ;L'fft eher)  470% 67,0% 65,2% 69,8% 70,3% 69,7% 66,5% 52,1%
Ir stellen auci
solche Jugendlichen
e g(‘e‘f‘;‘r';:trt“ebner :I'cf;i (Zeuher) 30,1% 300%  331%  275% 275%  301%  281% 40.8%
Kompetenzen
verfligen. o
weil nicht 3,0% 3,0% 1,7% 2,7% 2,2% 0,2% 55% 72%
gie Viet:fa't Ugsd?ref ;L'fft eher)  437% 42,6% 62,6% 71.9% 427% 481% 48,4% 26,3%
ewerper un e
damit verbundenen
5 q 17 , 17 ,7 7 ,0 /0 ,U 7% 470 2 70 ,7 70
ﬁ:;g::iﬁ‘:bglfd"efr”' It;';ii (Zeuhe') 52,1% 53,1% 359% 26,3% 54,0% 47,4% 46,2% 69.9%
haben sichinden
letzten Jahren L
deutlich erhéht. weil nicht 4,2% 4,4% 1,5% 1,8% 3,3% 4,5% 5,3% 3,8%
Wit stell X ;L'fft eher)  36.4% 36,2% 397% 40,7% 37,6% 44,0% 28,2% 299%
Ir stellen auc
solche Jugendlichen
Sgt:;itirt*;itr’l';he” trifft(eher) 58,99 591%  557%  534% |  602%  532%  675% 52,8%
oder Foérderbedarf
haben. o
weil nicht 4,7% 4,7% 4,6% 5,9% 2,1% 2,8% 4,3% 17,3%
Fallzahl 642-643 214 263 165-166 | 155-156 270 171 46

47



Tabellarischer Anhang

TABELLE 6 | Thema Ausbildung ganz aligemein: Gibt es deiner Ansicht nach in Deutschland ...

g :l Insgesamt Schulbildung
hoch mittel niedrig
eher zu viele Ausbildungsplatze 9,0% 6,9% 8,9% 14,4%
ausreichend Ausbildungsplatze 52,9% 52,1% 54,0% 53,2%
eher zu wenig Ausbildungsplatze 251% 25,3% 26,5% 22,8%
das weil3 ich nicht/kannich nicht sagen 129% 15,6 % 10,3% 9,6%
Fallzahl 1.755 884 517 355

TABELLE 7 | Wie schitzt du deine persénlichen Chancen ein: Glaubst du, dass du schnell einen
Ausbildungsplatz finden wirst, sobald du dich auf die Suche begibst?

(Junge Menschen, die sich auf Ausbildungsplatzsuche oder in einer ausbildungsvorbereitenden
Maflnahme befinden oder die ,auf jeden Fall“ oder ,vielleicht® nach der Schule eine Ausbildung
anstreben)

s :l Insgesamt Schulbildung
hoch mittel niedrig
ja, ganz sicher 17,7 % 15,4% 21,1% 17,5%
ja, ziemlich sicher 45,4% 50,5% 43,8% 35,1%
nein, nicht so sicher 22,4% 20,9% 24.2% 22,8%
nein, das glaube ich ehrlich gesagt nicht 4,9% 3.2% 3,5% 11,7 %
das weil3 ich jetzt noch nicht/kann ich nicht sagen 9,5% 9,7% 7,% 12,3%
Fallzahl 829 402 256 171

TABELLE 8 | ,Konnten Sie im vergangenen Ausbildungsjahr alle angebotenen Ausbildungs-
platze besetzen?“
(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgroRe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
. . groR3 . . nicht relevant/
1 bli(sI:‘;rllle) (50 I:llgl‘;lMA) ﬁj&m) groBe g:;:tglzrt:els keine WeiE. 'Xf‘ht/

nein, keine 20,0% 20,8% 6,5% 0,5% 48,1% 6,6% 2,1% 15,5%
nein, nur einen Teil 26,2% 25,7% 33,6% 49,8% 44,8% 29,5% 2,6% 17,4%
ja,alle 53,3% 53,0% 59,9% 48,5% 7.2% 63,9% 93,3% 67,1%
weil nicht 0,5% 0,5% 0,0% 1,3% 0,0% 0,0% 2,0% 0,0%
Fallzahl 642-643 214 263 165-166 155-156 270 171 46

48



Tabellarischer Anhang

TABELLE 9 | ,Welche Aussagen treffen auf die Bewerbersituation in lhrem Unternehmen zu?“

(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplétze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgréBe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel gro . . nicht relevant/
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA groRBe g:;:ﬁ:rl:s keine weiB nicht/
MA) MA) und mehr) k. A.
geifN f:fgitf;:gserer ;[J'fft eher) 329 63,0% 67,6% 62.9% 56,0% 66,1% 75.2% 52,4%
grundlegend tiber trifft (eher]
unser Unternehmen . 33,0% 33,2% 29,2% 334% 40,0% 32,3% 19,3% 42,0%
und unsere Aus- Lk
bild bot
e a B weiB nicht 3,8% 39% 3.2% 3,7% 39% 1,6% 5,6% 5,6%
trifft (eher)
2u 58,6% 58,8% 549% 54,6% 66,7% 60,6% 46,7% 54,2%
Die Erwartungen
der Bewerber haben  trifft (eher) 57,4, 370%  391%  386% | 30,6%  363%  465% 38,6%
sich deutlich erhoht nicht zu
oder sind Giberzogen.
weild nicht 4,3% 4,2% 6,0% 6,9% 2,7% 3,1% 6,8% 7,2%
trifft (eher) 44.09 o o o o o o o
U ,0% 43,3% 57,3% 50,9% 17,5% 48,7 % 79,.8% 35,4%
Wir sind mit der
S trifft(eher) 53 39 53,9% 41,4% 47,2% 76,6% 50,3% 20,2% 60,8%
Bewerber alles in nicht zu
allem zufrieden.
weil nicht 2,8% 2,8% 1,3% 1,8% 59% 1,0% 0,0% 3,8%
trifft (eher) o o o o o o o o
36,2% 36,2% 35,4% 43,2% 57,0% 32,4% 14,2% 30,9%
Bewerber brechen zu
den Kontakt pl6tzlich trifft (eher)
ab oder treten ihre . 59,0% 59,0% 62,4% 49,6% 41,4% 62,3% 81,5% 55,6%
Ausbildungsstelle nicht zu
ichtan.
nichtan weiR nicht 48% 49% 2.2% 7.2% 1,6% 52% 43% 13,5%
gj‘fft eher)  548% 242%  380%  33.6% 51% 144%  643% 27,6%
o hgben . trifft (eher) o o o o o o o o
ausreichend viele . 74,1% 74,7 % 61,1% 65,5% 94.9% 85,5% 35,6% 63,7%
Bewerbungen. e
weil3 nicht 1,1% 1,1% 0,9% 0,9% 0,0% 0,1% 0,1% 8,7%
Fallzahl 642-643 213-214 263 166 156 270 170-171 46
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TABELLE 10A | ,Unternehmen méchten Ausbildungsinteressierte ja tiber die von ihnen angebo-
tene Ausbildung informieren. Welche Informationen sind oder waren bzw. wiren dir wichtig?“

- A
b Insgesamt Schulbildung
hoch mittel niedrig
. sehr wichtig 69,0% 71,7% 68,7% 62,8%
Informationen zu den konkreten
el el ien, o e 26,3% 23,6% 26.7% 32,4%
z.B.wasich lerne und wie der
Arbeitsalltag aussieht eher nicht wichtig/unwichtig 47% 46% 44% 48%
. . sehr wichtig 60,6 % 60,6 % 62,1% 58,3%
Informationen zur Ausbildungs-
vergiitung, z.B. wie viel ich I o o o o
wihrend der Ausbildung eher wichtig 34,2% 33,5% 33,5% 37,5%
di
verdiene eher nicht wichtig/unwichtig 51% 59% 4,3% 42%
sehr wichtig 60,2% 60,7% 592% 60,0%
Informationen zu Arbeitszeiten,
z.B.wann und wie lange ich eher wichtig 34,2% 33,3% 35,4% 35,2%
arbeiten muss
eher nicht wichtig/unwichtig 5,6% 6,0% 54% 4.8%
sehr wichtig 592% 577% 59,4% 62,8%
Informationen zum Standort
und zur Arbeitsumgebung, eher wichtig 35,1% 35,9% 34,8% 33,8%
z.B.wo ich arbeite
eher nicht wichtig/unwichtig 57% 6,4% 5,8% 3,7%
. . sehr wichtig 50,8% 52,6% 47,6 % 51,0%
Informationen zu Beschéaftigungs-
Lol eisiE e Tl g 42,3% 40,3% 45,5% 42,8%
nehmen, z.B. wie meine Zukunft
in dem Unternehmen aussieht eher nicht wichtig/unwichtig 6,8% 70% 68% 6,5%
sehr wichtig 47,5% 45,5% 47,4% 52,4%
Informationen zum Unternehmen, <o 43,5% 434% 451% 41,7%
z.B. flr wenich arbeite
eher nicht wichtig/unwichtig 8,9% 11,1% 74% 59%
sehr wichtig 48,3% 48,5% 47,6 % 48,5%
Informationen zum Bewerbungs-
verfahren, z.B. wie die Bewerbung eher wichtig 42,2% 41,1% 42,7% 44.5%
ablauft
eher nicht wichtig/unwichtig 95% 10,4% 9.7 % 7,0%
sehr wichtig 379% 34,6% 40,2% 42,8%
Informationen zu Sonderleistun-
gen und Benefits, z. B. Fahrtkos- eher wichtig 45,6% 471% 45,3% 42,.8%
tenzuschiisse, Umzugspauschale
eher nicht wichtig/unwichtig 16,4% 18,2% 14,5% 14,4%
sehr wichtig 36,6% 32,6% 37,5% 451%
Loy oo i eher wichtig 45.4% 46,4% 451% 431%
z.B. mit wem ich arbeite
eher nicht wichtig/unwichtig 18,1% 21,0% 17,2% 11,8%
sehr wichtig 34,8% 28,6% 37,5% 459%
Informationen zu Ausbildern,
z.B. wer mich in der Ausbildung eher wichtig 46,8% 48,3% 46,0% 43,9%
betreut
eher nicht wichtig/unwichtig 18,5% 23,0% 16,4% 10,1%
Fallzahl 1.755 884 517 355
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TABELLE 10B | ,Welche Informationen (iber die Ausbildung in Ihrem Unternehmen stellen Sie
vor einem potenziellen Bewerbungsgesprach bereit?“

(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgroRe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel gro . . nicht relevant/
(1bis 49 (50 bis 249 (250 MA grofRe ger!:t%e bis keine weild nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere k.A.
ja 78,0% 77.9% 76,4% 86,7% 797% 79,8% 77.9% 69,1%
konkrete
Z‘:‘fg‘ﬁ:‘@ﬁﬁgs‘f”d nein 19,9% 199%  21,3%  12,8% 20,2% 20,1% 13,5% 30,6%
inhalt
inhatte k. A/weiBnicht  2,2% 22% 2,3% 0,5% 01% 0,1% 8,7% 0,3%
ja 58,4% 58,3% 58,7% 69.7% 547% 65,6% 59.4% 49,8%
ée”:‘gbu"t‘i‘;’;gs' nein 391% 392% 394% 27.4% 44,5% 34,2% 31,9% 50,0%
k. A./weiR nicht 2,4% 2,5% 1,8% 29% 09% 01% 8,7% 0,2%
ja 70,1% 70,5% 63,4% 58,5% 61,4% 73,1% 70,8% 85,4%
Dauer und Lage
der Arbeits- nein 274% 271% 33,7% 390% 377% 26,8% 20,4% 14,4%
zeiten
k. A./weiR nicht 2,5% 2,5% 29% 2,5% 09% 02% 8,8% 0,2%
ja 84,4% 84,2% 88,8% 92,4% 88,6% 87,0% 82,0% 71,0%
Standort und
Arbeitsumge- nein 13,2% 13,4% 98% 72% 10,7% 129% 93% 28,8%
bung
k. A./weif nicht 2,4% 2,4% 1,4% 0,4% 0,6% 0,0% 8,7% 0,2%
R ja 69,7% 69.9% 64,0% 741% 72.2% 70,8% 69,6% 60,4%
1gU P
g;gnﬁ:'n‘jfh nein 274% 27.2% 32,4% 219% 25.8% 291% 21,5% 392%
der Ausbildung .
k. A./weiR nicht 2,9% 2,9% 3,6% 40% 2,0% 0,2% 89% 0,4%
ja 90,1% 89,8% 95,9% 97.8% 92,4% 93,3% 85,1% 85,7%
unser H [ 0, [+ [ 0, [ [ [
Unterehmen, €N 77% 8,0% 2,3% 2,2% 7.5% 6,6% 6,3% 141%
k. A./weiR nicht 2,2% 2,2% 1,8% 0,0% 01% 01% 8,7% 0,2%
ja 454% 452% 46,8% 56,2% 45.8% 470% 474% 36,2%
Ablauf des
Bewerbungs- nein 51,9% 52,0% 50,1% 41,2% 52,6% 52,8% 43,8% 637%
verfahrens
k. A./weiR nicht 2,8% 2,8% 31% 2,6% 1,6% 0,2% 8,8% 02%
ja 60,8% 60,4% 66,1% 81,8% 68,2% 65,2% 499% 51,3%
weitere Leistun-
gen/Benefits nein 36,3% 36,7% 32,5% 15,8% 29,8% 34.8% 41,4% 48,5%
(z.B. Pramien)
k. A./weiR nicht 2,8% 2,9% 1,4% 2,4% 2,0% 01% 8,7% 0,2%
ja 79,1% 794% 73,9% 72,6% 86,4% 80,0% 71,5% 72,3%
gee?er;;’:hdaft nein 18,5% 18,1% 249% 261% 12,8% 199% 19.8% 277%
k. A./weiR nicht 2,4% 2,5% 1,2% 1,3% 0,8% 01% 8,7% 0,0%
unsere Aushilder 12 61,4% 61,5% 56,9% 68,1% 56,3% 69,0% 59,1% 61,3%
E:g i‘::zgf”e”' nein 35,6% 355% 39,5% 29.8% 42,3% 29,5% 32,3% 38,4%
Ausbild
usbridung kA/weiRnicht  3,1% 31% 3,7% 22% 1,4% 1,5% 8,6% 0.3%
Fallzahl 665-668 | 222-224 275 168-170 162 278-279  174-175 51-52
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TABELLE 11 |, Stell dir vor, du interessierst dich fiir einen Ausbildungsplatz in einem bestimm-
ten Unternehmen: Mit wem wiirdest du gerne sprechen, um mehr iiber das Unternehmen und

die Ausbildung zu erfahren?

o a

b Insgesamt Schulbildung
hoch mittel niedrig

mit dem Aus'blld.er/der Person, die fir die Ausbildung 80,6% 80,3% 799% 82.3%
verantwortlich ist

mit anderen Auszubildenden 60,5% 62,2% 59.2% 58,0%
mit dem Chef/der Geschaftsfiihrung 44,3% 36,9% 44.5% 62,5%
mit keiner der genannten Personen/ich méchte mich lieber ausschlieR3- o o o o
lich auf anderem Weg informieren, z. B. Uber Website, Flyer 2,8% 2,6% 41% 14%
Fallzahl 1.755 884 517 355
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TABELLE 12A | ,,Ganz allgemein: Wie wichtig sind oder waren bzw. wiren die folgenden
Aspekte fiir dich personlich bei der Entscheidung fiir einen bestimmten Ausbildungsplatz?“

- A
b Insgesamt Schulbildung
hoch mittel niedrig
sehr wichtig 66,4% 64,9% 69,4% 65,4%
gutes Betriebsklima eher wichtig 30,3% 31,8% 271% 31,3%
eher nicht wichtig/unwichtig 3,2% 3,3% 3,3% 3,1%
sehr wichtig 63,9% 65,2% 62,9% 62,3%
i::‘ﬁigﬁgji;ss'd‘te” nach eher wichtig 32,4% 30,5% 33,5% 35,5%
eher nicht wichtig/unwichtig 3,8% 4,3% 3,7% 2,5%
sehr wichtig 51,8% 52,7% 50,5% 51,5%
SNSRI e 40,5% 38,7% 42,0% 42,5%
der Ausbildung
eher nicht wichtig/unwichtig 77% 8,6% 75% 59%
sehr wichtig 56,2% 52,5% 59,2% 60,6%
gute Ubernahmechancen eher wichtig 35,6% 37,8% 32,9% 34,1%
nach der Ausbildung
eher nicht wichtig/unwichtig 8,2% 9,6% 79% 51%
sehr wichtig 43,0% 41,5% 41,0% 49,6 %
hohe Ausbildungsvergitung eher wichtig 479% 49,5% 48,2% 43,4%
eher nicht wichtig/unwichtig 9,1% 8,8% 10,8% 70%
sehr wichtig 40,2% 39,4% 39,7% 42,.8%
attraktiver Standort des cher wichtig 48,5% 479% 48,4% 50,4%
Unternehmens
eher nicht wichtig/unwichtig 11,3% 12,8% 11,8% 6,8%
sehr wichtig 35,9% 33,6% 36,0% 41,4%
gutes Image des Unternehmens eher wichtig 50,0% 50,9% 51,1% 46,5%
eher nicht wichtig/unwichtig 141% 15,4% 13,0% 12,4%
sehr wichtig 35,3% 32,1% 35,2% 43,4%
einfaches Bewerbungsverfahren eher wichtig 46,0% 45,5% 47.4% 451%
eher nicht wichtig/unwichtig 18,6 % 22,3% 17,2% 11,3%
sehr wichtig 37,2% 36,8% 34,8% 41,7%
flexible Arbeitszeiten eher wichtig 42,5% 432% 40,6% 43,4%
eher nicht wichtig/unwichtig 20,3% 20,0% 24,6% 14,9%
sehr wichtig 32,6% 29,5% 34,0% 38,3%
gutes Image des Berufs eher wichtig 46,1% 46,2% 43,7% 49,3%
eher nicht wichtig/unwichtig 21,3% 24,2% 22,2% 12,4%
sehr wichtig 30,7% 29,5% 30,4% 33,8%
‘G’ﬁ'tteerfeﬁ‘;fggb"de”de im eher wichtig 43,6% 452% 40,0% 44.8%
eher nicht wichtig/unwichtig 25,7% 25,1% 29,6 % 21,4%
sehr wichtig 23,2% 21,2% 21,3% 31,0%
hoher Stellenwert von I o o o o
Nachhaltigkeit im Unternehmen eher wichtig 44,2% 47.1% 42,9% 38,9%
eher nicht wichtig/unwichtig 32,5% 31,7% 35,6% 30,1%
Fallzahl 1.755 884 517 355
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TABELLE 12B | ,Wie wichtig sind aus lhrer Sicht folgende Aspekte fiir Jugendliche bei der
Entscheidung fiir einen Ausbildungsplatz?“

(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgroRe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel gro . . nicht relevant/
) ) geringe bis . o .
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA groB3e . keine weild nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere KA.
sehr wichtig 52,6% 52,5% 56,6% 45,2% 52,0% 53,8% 49.3% 57,5%
eher wichtig 375% 37,5% 35,5% 48,5% 41,5% 39,5% 33,3% 29,6%
ﬁﬁf\fg RS 39% 3.9% 3,4% 2,4% 3,5% 5.6% 0.2% 7.8%
sehr unwichtig 2,6% 2,6% 3,2% 0,4% 2,9% 1,0% 54% 0,1%
weil nicht 3,5% 3,6% 1,4% 3,6% 0,0% 0,2% 11,7% 50%
sehr wichtig 42,8% 42,9% 40,8% 44,3% 51,8% 36,7% 30,5% 58,9%
eher wichtig 45,3% 45,2% 46,4% 49,4% 41,3% 55,8% 45,6 % 29,1%
gute Bezah-
lung nach der eher unwichtig 3,2% 3,0% 8,0% 2,8% 3,2% 1,1% 6,2% 2,7%
Ausbildung
sehr unwichtig 2,2% 2,2% 1,5% 0,8% 1,3% 1,0% 6,0% 0,0%
weil nicht 6,4% 6,6% 3,3% 2,7% 2,4% 55% 11,7% 9,3%
sehr wichtig 36,1% 36,1% 36,6% 33,2% 36,8% 36,4% 379% 29,8%
eher wichtig 47,8% 47,6% 51,9% 55,7% 43,3% 54,5% 41,1% 57,4%
spannende
Aufgabenin eher unwichtig 9,3% 9.4% 7,6% 8,1% 14,6 % 8,1% 6,5% 3,5%
der Ausbildung
sehr unwichtig 2,0% 2,0% 2,3% 0,4% 3,5% 0,9% 2,0% 0,1%
weil nicht 4,8% 50% 1,6% 2,7% 1,8% 0,1% 12,6% 9.2%
sehr wichtig 30,7% 30,4% 374% 38,2% 32,1% 33,9% 26,2% 28,3%
gute Uber- eher wichtig 471% 471% 46,6% 51,6% 43,4% 51,6% 44,1% 52,6%
nahme-
chancen eher unwichtig 13,2% 13,4% 10,5% 8,4% 19,2% 11,1% 9,4% 9,8%
nach der
Ausbildung sehr unwichtig 2,8% 2,8% 2,6% 0,8% 2,9% 1,6% 53% 0,1%
weiR nicht 6,2% 6,4% 2,9% 1,0% 2,5% 1,8% 15,1% 9.2%
sehr wichtig 31,4% 31,6% 274% 30,9% 42,0% 27,2% 20,7% 34,7%
eher wichtig 49,1% 49,0% 50,8% 55,0% 46,4% 60,0% 40,1% 47,3%
hohe
Ausbildungs- eher unwichtig 13,5% 13,4% 16,6% 10,7% 7,2% 11,7% 26,4% 8,9%
verglitung
sehr unwichtig 1,8% 1,8% 1,8% 0,7% 1,3% 0,9% 4,2% 0,1%
weil3 nicht 4,3% 4,3% 3,3% 2,7% 3,1% 0,2% 8,6% 9,1%
sehr wichtig 24,0% 239% 28,5% 22,5% 26,8% 24,5% 14,8% 34,2%
eher wichtig 55,7% 55,9% 51,4% 60,3% 58,4% 552% 54,0% 53,3%
attraktiver eher unwichtig 11,9% 11,8%  141%  13.6% 10,5% 13,8% 13,5% 7.3%
Standort
sehr unwichtig 3,5% 3,6% 2,5% 0,4% 2,9% 34% 6,2% 0,1%
weil3 nicht 4.8% 49% 3,5% 3,2% 1,4% 3,0% 11,5% 51%
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Insgesamt UnternehmensgroRe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
(r l:‘eslzs? (sr(;ll::st (;!19 (2g5l;)or\r/|3 A groRRe g:ii:tglzrbeis keine m\(/:vr:ati Fserlm?cv:tr}t/

MA) MA) und mehr) k.A.
sehr wichtig 30,9% 30,8% 34,6% 295% 28,5% 39,0% 18,8% 42,0%
eher wichtig 52,6% 52,6% 52,8% 58,2% 59,5% 48,0% 58,6% 33,2%
g:ZeLjnAtre]if\ZE? eher unwichtig 9,6% 9,7% 8,3% 8,2% 9,0% 9.2% 6,0% 19,6%
e sehr unwichtig 3,3% 3,3% 19% 19% 2,9% 0,9% 8,2% 0,1%
weifd nicht 3,6% 3,7% 2,3% 2,2% 0,0% 3,0% 8,4% 52%
sehr wichtig 291% 291% 279% 33,2% 34,1% 24,0% 24.5% 37,8%
eher wichtig 41,3% 40,9% 49,7% 47,2% 44.8% 44.8% 38,7% 28,1%
glg\f:ecrr;isngs- eher unwichtig 19,6 % 199% 15,4% 13,2% 13,2% 229% 22,6% 23,0%
verfahren sehr unwichtig 27% 27% 2,5% 1,2% 3,6% 2,2% 2,4% 1,7%
weil nicht 7,3% 74% 4,5% 5,3% 4,3% 6,1% 11,8% 9,3%
sehr wichtig 34,4% 34,4% 34,0% 31,0% 41,6% 27,9% 22,7% 55,0%
eher wichtig 36,4% 35,9% 43,1% 50,2% 33,8% 421% 34,7% 32,4%
E:i’;isbz'eeife: eher unwichtig 191% 19,3% 15,2% 16,2% 14,1% 252% 257% 3,8%
sehr unwichtig 3,8% 3,8% 3,6% 0,4% 4,6% 1,7% 5,3% 3,7%
weil nicht 6,3% 6,4% 4,1% 2,3% 59% 3,1% 11,5% 51%
sehr wichtig 30,6% 30,4% 352% 28,6% 37,8% 37.2% 12,0% 31,8%
eher wichtig 53,0% 53,0% 50,6 % 58,0% 48,2% 53,2% 64,0% 43,1%
gzze/iig?ﬁhen eher unwichtig 8,5% 8,5% 74% 9,0% 91% 59% 8,9% 12,4%
dunesberufs sehr unwichtig 2,8% 2,8% 2,8% 0,3% 49% 0,9% 3,4% 0,1%
weif3 nicht 53% 53% 4,0% 41% 0,1% 2,8% 11,7% 12,6 %
sehr wichtig 16,9% 16,6% 23,2% 22,3% 13,3% 21,5% 13,7% 219%
eher wichtig 36,0% 35,1% 51,3% 57,3% 35,8% 47,2% 30,0% 19,9%
\zl\:JebI?Iilr:ngZSi-m eher unwichtig 30,7% 31,3% 199% 14,6 % 29.5% 26,0% 35,2% 36,9%
Fnternehmen sehr unwichtig 4,7% 4.9% 1,4% 1,3% 5,6% 1,6% 9.5% 0,1%
weif3 nicht 11,7% 12,1% 4,3% 45% 157% 3,8% 11,6% 21,2%
sehr wichtig 72% 7,0% 10,2% 9.2% 72% 12,7% 3,4% 0,5%
eher wichtig 30,6% 30,2% 35,8% 51,3% 25,8% 34,2% 30,9% 34,7%

Nachhaltigkeit
des Unterneh-  eher unwichtig 44,5% 447 % 41,1% 32,6% 49,6 % 35,6% 49,7 % 42,1%
e sehr unwichtig 10,8% 10,9% 9,8% 4,5% 13,0% 12,7% 4,4% 13,3%
weil3 nicht 6,9% 71% 3,1% 2,3% 4,4% 4,8% 11,6 % 9.4 %
Fallzahl 658-660 219-221 271 167-168 | 157-158 277 173-174 50-51
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TABELLE 12C | ,Bietet Ihr Unternehmen den Auszubildenden Folgendes?“
(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt Unternehmensgro3e Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel groB . . nicht relevant/
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA groB3e g:;:ﬁ:rl:s keine weil3 nicht/
MA) MA) und mehr) k. A.
(eher) ja 96,7% 96,7% 97,6% 94,7% 99,1% 96,5% 99,8% 84,3%
gutes (eher) nein 11% 11% 1,0% 2,1% 0,8% 2,6% 01% 0,0%
Betriebsklima
weil nicht 2,2% 2,2% 1,4% 3,2% 0,1% 0,9% 0,1% 15,7%
(eher) ja 72,2% 71,9% 77,7 % 80,9% 74,4% 74,8% 73,4% 57.2%
gute Bezahlung
nach der (eher) nein 19,1% 19.2% 17,2% 16,0% 17,0% 22,4% 17,7 % 19.2%
Ausbildung
weil nicht 8,7% 8,9% 51% 3,2% 8,6% 2,8% 8,9% 23,6%
(eher) ja 84,9% 84,8% 86,7% 85,6% 90,0% 85,7% 83,5% 71,5%
spannende
Aufgabeninder  (eher) nein 9,2% 9,2% 9.7% 10,6 % 72% 11,6 % 70% 12,8%
Ausbildung
weil nicht 59% 6,0% 3,6% 3,7% 2,8% 27% 9,4% 15,7%
gute (eher) ja 89,1% 88,9% 91,8% 95,7% 94,8% 83,0% 93,2% 80,1%
Ubernahme- (eher) nein 57% 56% 69% 3,0% 21% 12.7% 34% 2,2%
chancen nach
der Ausbildung  \yei@ nicht 5,3% 55% 14% 1,3% 31% 4,3% 34% 17.7%
(eher) ja 59,6% 59,1% 67,1% 71,4% 62,7% 67,0% 58,2% 34,8%
28:2 S’t:igg;ung (eher) nein 30,8% 31,0% 27.9% 22,0% 27,5% 29,0% 342% 37,4%
weiB nicht 9.7 % 99% 5,0% 6,7% 9,9% 4,0% 7,5% 279%
(eher) ja 67,8% 67,8% 67,5% 70,8% 64,4% 66,6% 72,5% 71,4%
gg:;:r‘fr (eher) nein 25,4% 255%  244%  220% | 321%  265%  233% 8,0%
weil3 nicht 6,8% 6,7% 8,1% 7.2% 3,5% 6,9% 4,2% 20,6%
o (eher) ja 87,4% 87,1% 93,8% 92,2% 88,2% 86,7% 93,0% 75,6%
gutes Ansehen
des Unterneh- (eher) nein 4,4% 4,4% 3,2% 51% 51% 54% 3,5% 1,7%
mens
weiB nicht 8,2% 8,5% 3,0% 2,7% 6,7% 79% 3,5% 22,7%
h (eher) ja 91,2% 91,3% 89,1% 90,0% 98,0% 91,3% 89,5% 76,0%
einfaches
Bewerbungs- (eher) nein 55% 5,3% 10,3% 6,8% 2,0% 8,7% 8,1% 21%
verfahren weil nicht 3,3% 3,4% 0,6% 3,2% 0,1% 0,0% 2,5% 21,9%
(eher) ja 57,0% 57,3% 49.8% 55,5% 57,0% 55,0% 60,0% 55,7%
WS (eher) nein 389% 38,5% 499% 422% 40,6% 450% 342% 28,6%
Arbeitszeiten
weil nicht 4,1% 4,3% 0,3% 2,3% 2,4% 0,0% 5,8% 15,7%
(eher) ja 74,1% 73,9% 79,3% 78,8% 74,0% 80,7% 69,4% 67,5%
gutes Ansehen
des Ausbildungs-  (eher) nein 129% 129% 13,5% 13,4% 15,3% 13,8% 12,2% 5,5%
berufs weil3 nicht 13,0% 13,3% 71% 7,8% 10,7 % 5,6% 18,4% 27,0%
(eher) ja 64,9% 63,9% 81,7% 93,8% 57,8% 83,9% 63,2% 39,8%
weitere Aus-
zubildende im (eher) nein 32,3% 33,2% 17,3% 5,8% 41,5% 15,3% 349% 44,5%
Unternehmen
weil nicht 2,8% 29% 1,0% 0,4% 0,6% 0,8% 2,0% 15,7%
(eher) ja 68,6% 68,6% 69,6% 70,1% 79,5% 68,6% 55,0% 66,2%
Nachhaltigkeit
des Unterneh- (eher) nein 22,7% 22,6% 23,6% 21,0% 149% 277% 31,0% 14,6 %
mens
weil3 nicht 8,7% 8,8% 6,7% 8,9% 5,6% 3,8% 14,0% 19,2%
Fallzahl 651-653 218 265-267 168 157 274  171-172 49-50

56



Tabellarischer Anhang

TABELLE 13| ,Gibt es Dinge bei einem Ausbildungsplatz, die dich stéren und deshalb den
Ausbildungsplatz fiir dich unattraktiv machen oder sogar ein K.o.-Kriterium sind?“

- A
b Insgesamt Schulbildung
hoch mittel niedrig
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 50,5% 55,9% 499% 38,0%
FEIEAEETENSENRRIEN e mre o 397% 337% 42,0% 51,3%
nach der Ausbildung
stort mich eher nicht/stort mich gar nicht 9.8% 10,4% 8,1% 10,7 %
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 50,5% 55,2% 46,8% 43,9%
Tatigkeit passt wenig zu
meinen personlichen stort mich eher 34,6% 31,3% 38,9% 36,1%
Interessen und Neigungen
stort mich eher nicht/stért mich gar nicht 14,9% 13,5% 14,1% 19,7 %
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 28,6% 28,7% 27,5% 299%
weite Entfernung zum
Ausbildungsbetrieb stort mich eher 48,7 % 49,2% 46,2% 50,7%
bzw. Berufsschule
stort mich eher nicht/stért mich gar nicht 22,7% 219% 26,1% 19,7 %
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 23,1% 227% 23,0% 24,2%
geringe Vergutung stdrt mich eher 554% 55,5% 55,3% 549%
wahrend der Ausbildung
stort mich eher nicht/stért mich gar nicht 21,5% 21,7% 21,5% 20,8%
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 219% 23,4% 20,3% 20,6%
geringes Ansehen bzw.
schlechtes Image des stoért mich eher 51,5% 497 % 50,7% 57.2%
Unternehmens
stort mich eher nicht/stért mich gar nicht 26,6% 26,9% 29,0% 22,3%
stoért mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 20,5% 18,0% 26,3% 18,3%
Ubernahme nach der stért mich eher 53,2% 537% 48,2% 58,9%
Ausbildung ist unsicher
stort mich eher nicht/stort mich gar nicht 26,3% 28,2% 25,5% 22,8%
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 17,6 % 18,4% 16,8% 16,9%
geringes Ansehen bzw.
schlechtes Image des stort mich eher 44,1% 40,0% 43,3% 55,5%
erlernten Berufs
stért mich eher nicht/st6ért mich gar nicht 38,3% 41,5% 39,8% 279%
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 17,5% 16,2% 17,4% 20,8%
der Bewerbungsprozess
ist kompliziert bzw. stort mich eher 48,3% 49,5% 46,0% 48,2%
aufwendig
stort mich eher nicht/stort mich gar nicht 34,2% 34,2% 36,6% 31,0%
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 8,1% 7.9% 6,6% 10,4%
es arbeiten hauptsachlich
Manner in diesem stért mich eher 20,9% 229% 18,8% 19,2%
Berufsfeld
stort mich eher nicht/st6ért mich gar nicht 71,1% 69,2% 74,7 % 70,4%
stort mich sehr - ist ein K.o.-Kriterium 5,6% 51% 5,6% 7,0%
es arbeiten hauptsachlich
Frauen in diesem stoért mich eher 14,1% 12,4% 14,1% 18,0%
Berufsfeld
stort mich eher nicht/stért mich gar nicht 80,3% 82,5% 80,1% 74,9 %
Fallzahl 1.755 884 517 355
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TABELLE 14 | ,Welche Aussagen treffen auf Ihr Ausbildungsmarketing und die Attraktivitat

lhres Unternehmens fiir potenzielle Auszubildende zu?“
(Unternehmen, die im vergangenen Jahr Ausbildungsplatze angeboten haben)

Insgesamt UnternehmensgroRe Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel groB . . nicht relevant/
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA grof3e g:;:tglzrzls keine weil3 nicht/
MA) MA) und mehr) k.A.
trifft (eher) zu 70,7% 70,3% 79.2% 79,5% 54,4% 74,5% 93,1% 60,5%
Wir sind mit
unserer Attrakti- trifft (eher]
vitat als Ausbil- . 21,5% 21,8% 14,7% 19,0% 31,7% 24,5% 3.7% 22,1%
dungsbetrieb alles izl
in allem zufrieden.
weil nicht 7.8% 8,0% 6,1% 1,5% 13,9% 1,1% 3,3% 17,4%
trifft (eher) zu 53,5% 52,7% 66,1% 72,1% 48,8% 49,6 % 69,9% 42,5%
Wir sind mit der
Qualitat unseres trifft (eher)
Ausbildungs- . 35,0% 35,5% 279% 23,1% 38,8% 40,5% 24,7% 31,8%
marketings alles .
in allem zufrieden.
weil nicht 11,5% 11,8% 6,0% 4,7% 12,4% 9,8% 54% 257%
Unsere Ausbil- ittt (eher)zu  44,3% 448%  354%  36,6% 49,3% 53,6% 181% 60,9%
der haben zu
wenig Zeit, um
eyt i) 487% 481%  593%  598% | 456%  443%  698% 24.9%
Ausbildungs- nicht zu
marketing und
B b h
ke M e nicht 7,0% 71% 5,3% 3,6% 51% 2,1% 12,2% 14,2%
Bei uns sind im trifft (eher) zu 419% 41,2% 52,2% 71,5% 45,3% 43,5% 46,5% 19,0%
Ausbildungs-
marketing trifft (eher)
Auszubildendeals . 51,1% 51,7% 42,5% 251% 48,6% 51,9% 45,8% 66,8%
Botschafter des nicht zu
Unternehmens
involviert. wei nicht 70% 71% 54% 34% 6,1% 4,7% 77% 14,2%
Wir missten trifft (eher) zu 30,5% 30,8% 24,8% 30,6% 41,5% 34,1% 11,8% 29,6%
mehr inunser
Ausbildungs- trifft (eher)
marketing inves- . 61,4% 60,9% 71,0% 67,5% 49.4% 64,0% 80,6 % 48,6%
tieren, aber uns ekt
fehlen finanzielle
Ressourcen. weil nicht 8,1% 8,3% 41% 1,9% 91% 1,8% 7,6% 21,8%
trifft (eher) zu 30,4% 31,2% 17,5% 11,6% 33,1% 379% 13,0% 399%
Uns fehlen pas-
sende Strategien
und Partner, trifft (eher) 59,6% 586%  775%  845% | 537% 577%  794% 40,0%
um geeignete nicht zu
MaRnahmen
t .
umzusetzen weiR nicht 10,0% 10,3% 49% 39% 13,2% 44% 7,6% 20,1%
Fallzahl 626-267 211 256 159-160 | 148-149 263 170 45
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TABELLE 15A | ,,Kennen Sie folgende Angebote zur Unterstiitzung von Unternehmen und
Auszubildenden bei der Ausbildung?“

Insgesamt Unternehmensgrée Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel groB geringe nicht relevant/
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA groRRe bis keine weif3 nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere k. A.
bekannt 43,9% 43,7% 48,9% 59,4% 55,4% 43,7% 47,3% 39,8%
duale
Ausbildungs- nicht bekannt 45,3% 45,4% 41,2% 34,2% 35,9% 52,5% 46,2% 45,8%
vorbereitung
weil3 nicht 10,8% 10,9% 10,0% 6,4% 8,7% 3,8% 6,5% 14,4%
. bekannt 43,0% 42,5% 58,2% 62,2% 61,2% 457% 46,7% 36,1%
Berufsvorberei-
tende Bildungs- i pekannt 45,6% 460%  330% 299% | 305%  492%  44.6% 49,3%
mafnahmen
(BvB) weil3 nicht 11,4% 11,5% 8,8% 7,8% 8,3% 51% 8,7% 14,6%
oo
c
g bekannt 38,4% 38,1% 48,1% 67,5% 49,0% 35,0% 41,8% 35,3%
‘N 5
g Berufs nichtbekannt  50,5% 50,8%  413%  262% | 423%  593%  495% 50,9%
<  sprachkurse
>
o weil3 nicht 11,1% 11,1% 10,6 % 6,3% 8,7% 57% 8,7% 13,8%
>
E bekannt 34,3% 33,9% 47,5% 60,0% 38,5% 45,8% 447 % 27,3%
2 Einstiegs-
IS
< qualifizierung nicht bekannt 54,6% 55,0% 42,1% 32,3% 52,5% 50,1% 47,4 % 58,3%
c (EQ)
§ weil3 nicht 11,1% 11,1% 10,4% 77% 9,0% 41% 8,0% 14,4%
spezielle Foérder-  bekannt 25,3% 251% 31,3% 38,8% 31,2% 30,4% 30,8% 20,9%
angebote von
Verbiandenoder nicht bekannt 63,4% 63,6% 58,1% 53,8% 58,1% 65,6% 62,7% 64,6%
anderen privaten
Institutionen weil3 nicht 11,3% 11,3% 10,6 % 7.4% 10,7 % 4,0% 6,5% 14,6 %
bekannt 14,6 % 14,4% 21,2% 31,3% 17,3% 12,3% 22,9% 12,2%
Assistierte
Ausbildung nicht bekannt 71,9% 72,1% 67,1% 60,5% 67,0% 83,0% 67,5% 71,6%
(AsA-Flex)
weil3 nicht 13,5% 13,5% 11,7% 8,3% 15,6 % 4,7 % 9,5% 16,2%
Budget fiir bekannt 39,7% 394% 48,4% 66,9% 45,4% 42,1% 39,7% 37,5%
Ausbildung flir s porannt 50,0% 503%  42.2% 264% | 433%  548%  532% 49.8%
Menschen mit
ERT weiR nicht 10,3% 10,3% 9,4% 67% | 113% 3,1% 71% 12,7%
Férderung von bekannt 35,4% 35,0% 46,2% 56,5% 40,6% 36,5% 399% 32,4%
Berufsorientie-
rungspraktikum o peannt 53,3% 53,6%  445%  355% | 494%  598%  53,6% 52,7%
(z.B. Fahrtkosten,
% Unterkunfts-
g kosten) weil nicht 11,3% 11,4% 9,2% 8,0% 10,0% 3,7% 6,5% 14,9%
o
_
e bekannt 34,3% 33,8% 47,2% 55,4% 38,9% 371% 39,6% 30,8%
©  Berufsausbil-
% dungsbeihilfe nicht bekannt 54,4% 54,7% 43,3% 36,0% 53,5% 57,7% 53,9% 53,9%
c (BAB)
.E weil3 nicht 114% 11,4% 9,5% 8,6% 7,6% 52% 6,5% 15,3%
[T
bekannt 34,0% 33,8% 399% 47,0% 37,7% 33,4% 25,7% 35,3%
Zuschuss zur
Ausbildungs- nicht bekannt 55,5% 55,6% 497 % 46,9% 51,7% 60,3% 69,1% 51,6%
verglitung
weil nicht 10,6 % 10,6 % 10,5% 6,2% 10,6 % 6,2% 51% 13,1%
bekannt 31,1% 30,8% 42,1% 49,7 % 36,9% 21,7% 28,9% 32,5%
Mobilitats-
zuschuss nicht bekannt 57,7% 58,0% 48,1% 43,6% 52,3% 73,8% 63,8% 53,4%
fur Azubis
weil nicht 11,2% 11,2% 9,8% 6,7% 10,8% 4,5% 7,2% 14,1%
Fallzahl 970-973 467-471 333-334 168-169 | 159-161 271 199 340-342
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TABELLE 15B | ,Welche dieser Angebote werden in Ihrem Unternehmen genutzt?“

Insgesamt Unternehmensgrée Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel groB geringe nicht relevant/
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA groRRe bis keine weil3 nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere k.A.
ZEEZH wir 41% 39% 10,7% 23,5% 95% 6,2% 8,8% 0,8%
haben wir
duale i S 5,0% 49% 8,9% 6,4% 76%  13,3% 3,6% 2,5%
Ausbildungs- .
vorbereitung 2fcthzfn wir 90,5% 90,9% 791% 668% | 828%  789% 87.4% 96,5%
wei nicht 0,3% 0,3% 14% 3,3% 0,0% 1,6% 01% 0,2%
;‘L’:jzﬂ wir 42% 40% 10,0% 16,1% 93% 9.6% 50% 11%
Ber;fsgtl)gberei- fhraubhee':‘ge';utzt 77% 77% 7,3% 11,1% | 18,0% 63%  11.2% 41%
tende Bildungs-
maRnahmen :
BVEB nutzen wir 87,5% 878%  80,0% 679% | 721%  82,3%  83,8% 94,3%
(BvB) nicht
wei nicht 0,6% 0,6% 2,7% 49% 0,6% 1,8% 0,0% 0,5%
QI‘(‘Z‘;‘I wir 40% 3,8% 93% 22,6% 13,9% 42% 1,3% 1,8%
» ?r"’;jbhee”r‘ge';utzt 52% 51% 10,1% 13,1% 6,0% 6,8% 6,8% 42%
X erufs-
2 sprachkurse .
k2 Rf‘cfte” wir 90,8% 91,2% 79,8% 61,5% | 80,1%  889%  919% 94,0%
=
=
& wei nicht 0,0% 0,0% 0,8% 2,8% 0,1% 01% 0,0% 0,0%
5
3 .
S ZEESZH wir 2,2% 2,0% 5,5% 12,3% 16%  10,0% 31% 0,0%
£
e haben wir 10,6% 10,5% 12,1% 154% | 201% 14,7% 11,5% 6,5%
é Einstiegs- friher genutzt %0 270 i e ke e 270 270
g qualifizierung .
(EQ) Ef‘cff” wir 86,8% 87,0% 80,9% 677% | 782%  728%  853% 93,3%
weil nicht 0,5% 0,4% 1,5% 4,6% 01% 2,6% 0,0% 0,2%
QEEZH wir 3,3% 3,2% 6,1% 14,4% 6,5% 54% 58% 1,2%
spezielle Férder-  haben wir
angebote von frhor genutzt 52% 52% 6,1% 64% |  10,5% 9,7% 59% 2,4%
Verbanden oder .
Ia”i?tret(‘ privaten :I“ctlfte” wir 90,7% 909%  86,0% 757% | 81,3%  848%  868% 95,9%
nsticutionen
wei nicht 0,8% 0,8% 1,8% 3,5% 17% 0,2% 1,6% 0,5%
ZL’ZEH wir 1,5% 1,5% 2,8% 6,9% 2,0% 1,8% 3,7% 0,8%
haben wir
Assistierte friber senutzt 1,4% 1,4% 2,8% 2,9% 2,9% 09% 3,3% 0,6%
Ausbildung
(AsA-Flex) Er’ctlfte” wir 97,0% 97.2% 93,1% 890% | 951%  97.3%  92.9% 98,6%
wei nicht 0,0% 0,0% 14% 0,0% 0,0% 01% 0,2% 0,0%
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Insgesamt Unternehmensgrée Rekrutierungsprobleme bei Auszubildenden
klein mittel grof3 geringe nicht relevant/
(1 bis 49 (50 bis 249 (250 MA grof3e bis keine weild nicht/
MA) MA) und mehr) mittlere k.A.
A IR 21% 21% 3,4% 7,4% 52% 3,4% 3,4% 0,7%
aktuell
Budgitj fiar f ?raﬁiee”r‘é":nutzt 44% 43% 65%  157% 6,0% 6,5% 7,2% 2,8%
Ausbildung fur
Menschen mit utzenin
Sl e 92,6% 92,8% 87.5% 70,6% | 881%  874%  893% 96,1%
weiR nicht 0,8% 0,8% 2,6% 6,3% 0,7% 2,8% 0,2% 0,5%
ZEESZ:‘I wir 52% 50% 11,1% 15,0% 82%  109% 90% 1,8%
Férderungvon hab .
Berufsorikenltie- fraUhee”r‘é"e';u ot 42% 42% 3,6% 9,8% 41% 6,7% 1,6% 43%
rungspraktikum
(z.B. Fahrtkosten, nutzen wir
Unterkunfts- o 89,9% 90,1% 83,2% 70,3% | 86,8%  80,5%  892% 93,4%
kosten)
weif nicht 0,7% 0,7% 2,1% 50% 0,8% 1,9% 0,2% 0,5%
& ;‘L‘EZH wir 2,2% 2,1% 63%  135% 4,6% 53% 2,8% 07%
=}
(] Q
o haben wir
2 Berufsaushil- frihor senutet 42% 41% 55% 44% | 10,6% 2,9% 48% 2,5%
‘s dungsbeihilfe )
° (BAB) ::Jctrffn wir 92,8% 93,0% 85,3% 745% | 835%  907%  90,8% 96,4%
5
i wei nicht 0,8% 0,8% 29% 7,6% 1,4% 1,2% 17% 0,4%
ZEESZI’} wir 41% 40% 6,7% 121% 8,8% 92% 55% 1,0%
Zuschuss zur ]t‘raubhi”r‘é";rnutzt 32% 3,.2% 51% 2,6% 5,3% 2,1% 3,.2% 30%
Ausbildungs- )
verglitung ::fhzfn wir 91,7% 91,8% 86,2% 819% | 845%  867%  90,6% 95,2%
wei nicht 1,0% 1,0% 2,0% 3,3% 1,4% 2,0% 0,8% 0,8%
g‘fzzﬂ wir 51% 49% 10,5% 175% |  11,6% 6,5% 7,4% 2,3%
Mobilitats- ?raubhi;g;u o 28% 2,7% 3,7% 45% 5,8% 2,8% 0,3% 2,6%
zuschuss .
fur Azubis El“ctrfte” wir 92,0% 92,3% 84,1% 727% | 825%  90,5%  91,6% 95,2%
weiB nicht 0,2% 01% 1,8% 54% 01% 0,2% 0,8% 0,0%
Fallzahl 968-970 | 467-470 333-334 167-168 | 158-160 270 199  340-342

61



Tabellarischer Anhang

TABELLE 16 | ,Um Mitarbeiter oder Auszubildende zu finden, werben Unternehmen haufig

mit unterschiedlichsten Zusatzleistungen. Wie wichtig sind bzw. wéren die folgenden Zusatz-

leistungen fiir dich?“

- -
b Insgesamt Schulbildung
hoch mittel niedrig
sehr wichtig 50,8% 50,6% 50,9% 51,0%
finanzielle (Sonder-) Leistungen,
z.B. Weihnachtsgeld, Urlaubsgeld, eher wichtig 40,5% 40,4% 41,2% 394%
Mobilitatszuschuss
eher nicht wichtig/unwichtig 8,8% 8,9% 79% 9,6%
sehr wichtig 40,0% 40,7% 38,1% 40,8%
betriebliche Altersvorsorge oder
Zusatzversicherungen, z.B. be- eher wichtig 45,6% 449% 47.2% 44.8%
triebliche Krankenversicherung
eher nicht wichtig/unwichtig 14,4% 14,4 % 14,5% 14,1%
sehr wichtig 45,0% 42,6% 46,8% 48,2%
Fort- und Weiterbildungen eher wichtig 449% 46,6% 43,3% 42,8%
eher nicht wichtig/unwichtig 10,1% 10,7% 9.7% 9,0%
sehr wichtig 24,8% 21,5% 24,0% 34,4%
individuelle Forderung durch eher wichtig 42,4% 419% 40,6% 459%
einen Coach oder Mentor
eher nicht wichtig/unwichtig 32,8% 36,5% 35,2% 19,7 %
sehr wichtig 26,9% 26,2% 25,3% 30,7%
besondere Ausstattung,
z.B. Betriebsrestaurant, eher wichtig 49,5% 52,4% 47,6% 451%
Parkplatze, mod B
oS ke eher nicht wichtig/unwichtig 23,6% 21,3% 27,1% 24.5%
sehr wichtig 20,6% 19,8% 18,6% 25,4%
familienfreundliche Angebote,
z.B. Betreuungsplatz fiir eigene eher wichtig 371% 371% 36,9% 37,2%
Kinder
eher nicht wichtig/unwichtig 42,3% 43,0% 44,5% 37,5%
sehr wichtig 25.2% 23,6% 23,6% 31,3%
Gesundheitsforderung,
z.B. Sportkurse, Massage, eher wichtig 41,5% 41,9% 42,9% 38,3%
Betriebsarzt
eher nicht wichtig/unwichtig 33,3% 34,5% 33,3% 30,4%
sehr wichtig 21,5% 19,8% 20,7% 26,8%
Veranstaltungen flr Mitarbeiter, cher wichtig 39.5% 39.4% 41.4% 37.2%
z.B.Sommerfest, Team-Events
eher nicht wichtig/unwichtig 39,0% 40,8% 37,7% 36,1%
Fallzahl 1.755 884 517 355
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English Summary

English Summary

Apprenticeship market: Difficult applicant situation
despite many motivated young people

+ Dual vocational education and training has a positive
image: 86 per cent of young people see it as a solid basis
for a professional career. Vocational training is the most
popular post-school education option - especially among
students with low and intermediate school education.
However, many of them would prefer to work straight
after finishing school instead of completing vocational
training first.

- For companies, apprenticeships remain the central means
for securing skilled workers. Nearly nine out of ten con-
sider them as indispensable for ensuring their future sup-
ply of young talent. An equally large share offers appren-
ticeships out of a sense of social responsibility, in order
to support young people on their path into training and
employment. In this way, business interests and respon-
sibility for the younger generation go hand in hand.

- Only 53 percent of companies that offered training
positions last year were able to fill the open positions.
Only one-quarter of the companies received enough
applications.

The heterogeneity of those interested in training is both
an opportunity and a challenge

« There is still potential in the apprenticeship market,
especially among the many young people interested in
vocational training who have a low and intermediate
school education. They are the most eager to pursue
vocational training yet tend to rate their chances the
lowest — despite the many open apprenticeship places
that require a lower secondary school-leaving certificate.
Positive in this regard is the willingness of companies
toward the diversity of those interested in an apprentice-
ship.

- Many companies actively reach out to different target

groups and employ apprentices with diverse characteris-
tics. For 81 percent of companies, the personal suitability
of applicants is more important than formal qualifica-
tions, and two thirds of training firms make compromises
regarding prior education. In addition, the commitment
to hire young people in need of support is increasing and
is already being put into practice by one third of compa-

nies.

Information deficits and attractiveness factors

- Young people considering an apprenticeship want clear

information before they apply. One major gap concerns
the training allowance: 95 percent of young people would
like details on this, yet four in ten companies do not dis-
close it before the interview stage. Almost all applicants
also want to know exactly how the application process
works, but only about half of the companies provide this
information.

- For nearly 97 percent of young people, a good working

atmosphere is a key factor in choosing a company for
their apprenticeship. They also want to earn well once the
apprenticeship is completed and to be offered permanent
employment. Poor payment after completing the training
is even a dealbreaker for half of them. Interestingly, while
almost all companies believe they offer a straightforward
application process, fewer than half actually communi-
cate this. Yet for more than 80 percent of young people,

a simple and transparent application process makes an
apprenticeship especially attractive.
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Recommendations

- Appeal to companies: Improve apprenticeship marketing
and make use of support services!
For companies, targeted apprenticeship marketing is im-
portant as the diversity of apprentices continues to grow.
The various target groups can only be reached if they are
addressed appropriately. Firms should also make greater
use of external support services to successfully integrate
applicants and apprentices with special educational needs
into training and to support them on their way to suc-
cessfully completing their apprenticeship.

Appeal to companies: Inspire and encourage young
people!

Young people need to be made more aware of how im-
portant an apprenticeship is for their future career path.
They should also be encouraged to ask questions and
actively seek out the information they need before ap-
plying for an apprenticeship. Above all, it is essential to
give confidence to those who doubt their chances on the
training market because of weaker school performance.
Companies are becoming increasingly flexible when it
comes to the qualifications they require.

Appeal to companies: Raise awareness of support meas-
ures!

A great deal of potential in the apprenticeship market lies
in better integrating less academically skilled young peo-
ple into apprenticeships. They also need to be supported
on their way to a successful qualification. To address the
challenges involved, a wide range of government-funded
support measures is available. Yet these measures remain
insufficiently known and underutilized by companies.
Policymakers in vocational education should actively
highlight these support options and promote them more
strongly to firms — ideally accompanied by good practice
examples.

Methods

Data from the representative youth survey conducted by
the Bertelsmann Stiftung “Ausbildungsperspektiven 2025”
and from the representative company survey conducted by
the German Economic Institute “IW Personalpanel 2025” are
compared.
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Weitere Informationen erwiinscht?

anmelden: www.b-sti.org/ausbildung

Wenn Sie regelmaBig per E-Mail alle wichtigen Informationen
rund um Chance Ausbildung (z. B. Studien, Veranstaltungen,

Newsletter) erhalten méchten, kénnen Sie sich hier

Weiterfiihrende Studien der Bertelsmann Stiftung
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Jugendliche im
Ubergangssektor

Zehn Mythen rund um
Ausbildung und Studium
Faktencheck nachschulische Bildung
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CHE | Bertelsmannstiftung

Ausbildungsperspektiven 2025 - Eine reprasentative Befragung von jungen
Menschen

Die Berufsausbildung hat ein gutes Image und ist fir junge Menschen weiter-
hin der beliebteste nachschulische Bildungsweg. Trotzdem mochte jede:r
flinfte Schiiler:in nach der Schule zunachst ohne berufsqualifizierenden
Abschluss arbeiten - eines der spannenden Ergebnisse unserer aktuellen
Jugendbefragung ,Ausbildungsperspektiven 2025 - Eine reprasentative

Befragung von jungen Menschen®.

www.chance-ausbildung.de/jugendbefragung2025

Jugendliche im Ubergangssektor - Eine Befragung von Fachkriften

26,3 Prozent der Jugendlichen im Ubergangssektor kénnten nach Meinung
der sie begleitenden Fachkrafte sofort eine Ausbildung beginnen, wenn es
einen Ausbildungsplatz fiir sie gdbe. Weiteren 36,4 Prozent trauen die Fach-
krafte dies ebenfalls zu, sofern die Jugendlichen dabei professionell begleitet
werden. Diese und weitere spannende Ergebnisse finden sich in dieser Befra-
gung von Fachkraften im Ubergangssektor, die die Deutsche Kinder- und

Jugendstiftung gemeinsam mit der Bertelsmann Stiftung durchgefihrt hat.

www.chance-ausbildung.de/uebergangsbefragung

www.dkjs.de/publikation/uebergangsbefragung

Zehn Mythen rund um Ausbildung und Studium - Faktencheck
nachschulische Bildung

»Der Studienboom nimmt den Betrieben die Auszubildenden weg" - solche
und ahnliche Falschaussagen rund um die nachschulische Bildung, also rund
um Ausbildung und Studium, haben sich hartnackig in der 6ffentlichen Wahr-
nehmung etabliert. Eine gemeinsamen Analyse der Bertelsmann Stiftung und
des CHE Centrum fiir Hochschulentwicklung stellt den zehn am weitesten

verbreiteten Mythen rund um Ausbildung und Studium Fakten gegen(ber.

www.bertelsmann-stiftung.de/de/publikationen/publikation/did/zehn-

mythen-rund-um-ausbildung-und-studium

BertelsmannStiftung
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Weitere Informationen erwiinscht?

Melden Sie sich hier flir unseren Themen-Newsletter an,
um regelmaBig Gber die neusten IW-Publikationen zum
Thema Bildung und Fachkréfte informiert zu werden:

www.iwkoeln.de/newsletter

Weiterfiihrende Studien des IW

iw

IW-Kurzbericht Nr. 12/2025

Eine Berufsauskildung bietet den
gréfiten Schukx vor Arbeitslosigkeit

Qualitat der Ausbildung: Bewerbersituation wird zur zentralen
Herausforderung

Eine qualitativ hochwertige Ausbildung ist wichtig, um Jugendliche fir eine
Ausbildung zu begeistern und zu einem motivierten und passend qualifizier-
ten Fachkraftenachwuchs beizutragen. Die Ausbildungsqualitat wird dabei
in der Regel tiber drei Dimensionen definiert: Input-, Prozess- und Output-
dimension. Vor allem bei der Rekrutierung von Auszubildenden (Input-
dimension) stehen Unternehmen vor groRen Herausforderungen. Allein im
letzten Jahr konnten rund 35 Prozent der Ausbildungsplatze nicht besetzt

werden.

KOFA Kompakt 6/2025: Qualitat der Ausbildung - Bewerbersituation wird

zur zentralen Herausforderung - Institut der deutschen Wirtschaft (IW)

Eine Berufsausbildung bietet den gr6Bten Schutz vor Arbeitslosigkeit

Die Arbeitslosigkeit in Deutschland steigt seit etwa zweieinhalb Jahren konti-
nuierlich. Fir Fachkrafte mit Berufsausbildung sieht es dabei vergleichsweise
gut aus, denn ihre Arbeitslosigkeit steigt langsamer an als die von Hoch- und
Geringqualifizierten. Dieser stabile Trend diirfte sich demografisch bedingt

fortsetzen.

Eine Berufsausbildung bietet den gréten Schutz vor Arbeitslosigkeit —

NETZWERK
Qa0

Lernortkooperation im digitalen
Wandel: Mehr ist mdglich

Institut der deutschen Wirtschaft (IW)

Lernortkooperation im digitalen Wandel: Mehr ist méglich

Wie die Digitalisierung der Ausbildung weiter vorangetrieben werden kann,

hat auch 2023 viele Ausbildungsbetriebe beschaftigt. Insgesamt sind hier im
Zeitablauf deutliche Fortschritte festzustellen. Das NETZWERK Q 4.0 zeigt

auf, wie die digitale Ausbildung noch besser durch die Kooperation mit ande-
ren Lernorten, vor allem der Berufsschule, gelingen kann. Zudem werden

zahlreiche Trainings und Veranstaltungen zum Thema angeboten.

Lernortkooperation im digitalen Wandel: Mehr ist méglich - Institut der deut-
schen Wirtschaft (IW)
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https://www.iwkoeln.de/institut/forschungsschwerpunkte/berufliche-qualifizierung-und-fachkraefte.html
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Telefon +49 5241 81-0
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