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Fur eine Ausbildung begeistern

Jugendliche heutzutage flir eine Ausbildung in einem
kleinen Unternehmen zu gewinnen, verlangt mehr
Engagement und andere Wege als frither: Der demo-
grafische Wandel 1asst die Jahrgangsstarken bei den
Schulabgangern schrumpfen — es stehen zahlenma-
Rig einfach weniger potenzielle Bewerberinnen und
Bewerber zur Verfligung. Gleichzeitig streben immer
mehr Jugendliche zu hoheren Schulabschlissen. Sie
entscheiden sich ofter fiir eine akademische Ausbil-
dung. Haufig deswegen, weil sie (und ihre Eltern)
nicht wissen, welche Moglichkeiten die duale Ausbil-
dung bietet und wie gut man verdienen kann.

Mit diesem Leitfaden mochten wir Sie unterstiitzen,
um so effizient und effektiv wie moglich um gute
Nachwuchskrafte zu werben.

Im Leitfaden 1 haben Sie erfahren, wie Sie sich als
Ausbildungsbetrieb gut aufstellen konnen, um
attraktiv fur Jugendliche zu sein. In diesem und im
dritten Leitfaden geht es um das Wie der Ansprache.
Ausgangspunkt sind die beiden wichtigsten Infor-
mationsquellen Jugendlicher, wenn es um Ausbil-
dung geht:

— Der Austausch mit Menschen, die in einem
bestimmten Beruf arbeiten — Azubimarketing

offline in diesem Leitfaden

— Die Recherche im Internet — Azubimarketing
online im dritten Leitfaden

www.tkw-kompetenzzentrum.de

61% Ein Praktikum machen

(o)
60 /) Gesprache mit Leuten,
die in diesem Beruf arbeiten
oder gearbeitet haben

2% suchmaschinen
im Internet (z.B. google.de

o,
40 /0 Die Homepage

der Unternehmen

(Karrierehomepa ge)
\

Abb. 1. Hilfreiche Informationsquellen bei der
Berufsorientierung.

Quelle: SINUS-Studie ,Azubis gewinnen und

fordern” (im Auftrag der Industrie- und Handelskam-
mern in Baden-Wiirttemberg, 2014)

Eine erste wichtige Erkenntnis dazu ist die Frage,
zu welchem Zeitpunkt Sie Schulerinnen und Schu-
ler erreichen mochten. Denn danach richten sich die
Botschaften, die sie vermitteln kénnen.

Es ist ein ,langer Weg“. Vom ersten Kontakt des
Jugendlichen mit einem Beruf bis zum Ausbildungs-
beginn konnen Jahre vergehen. In den seltensten
Fallen entscheiden sich Jugendliche aus dem Bauch
heraus flr eine Ausbildung und eine Ausbildungs-
stelle. Sie als ausbildendes Unternehmen konnen
und sollten folglich von Anfang an Ihre Karten mitins
Spiel bringen. Denn: Je frither Sie die Jugendlichen
begeistern, desto systematischer und erfolgreicher
finden Sie die passenden Nachwuchskrafte.




Was willst du denn mal werden?

Wenn Jugendliche sich erstmals mit dieser Frage
auseinandersetzen sollen, sind sie meistens in der 8.
Klasse und mitten in der Pubertdt. Die Entscheidung
fiir einen Beruf konnen sie in diesem Alter noch gar
nicht fallen, weil sie

keine Ahnung von den Mdéglichkeiten haben.

bestenfalls einige Berufe kennen, die sie im
Alltag erleben (Arzt, Backer, Busfahrer ...).

keine Vorstellung davon haben, was ihnen
selbst gefallen wiirde.

in den seltensten Falle einschatzen konnen,
welche Talente sie haben.

Folgerichtig geht es in dieser friilhen Phase der
Berufsorientierung um Informationen Uber Berufe
und Tatigkeiten. Was macht eine Maschinen- und
Anlagenfiihrerin? Was beschaftigt einen Zerspaner?
Wer hat etwas von der Arbeit der Industriekaufleute?
Wozu braucht man Chemikanten und wer arbeitet
alles an einem Flughafen?

Die Jugendlichen fragen nach dem Sinn einer Tatig-
keit. Sie wollen wissen, ob ihnen dieser oder jener
Beruf liegen und Spalk machen wurde. Erst in zwei-
ter Linie geht es darum, was man mit einer entspre-
chenden Ausbildung werden kénnte und ob man
bestimmte Schulabschllsse dafiir benotigt. Antwor-
ten auf ihre Fragen bekommen sie vor allem durch
das Gesprach und eigene Anschauung.

Konkrete und authentische Informationen liefern
beispielsweise Ausbildungsbotschafter: Azubis, die
in der Schule tber ihre Ausbildung erzahlen. Das
Praktikum steht auch bei der Berufsorientierung an
oberster Stelle, allerdings gewahrt es oft nur einen
fltichtigen Einblick und auch nur in einen Beruf.
(Mehr zum Praktikum ab S. 10)

Ruckt der Schulabschluss naher, beginnt die Suche
nach einem konkreten Ausbildungsplatz. Jetzt wol-
len die Jugendlichen auch genauer wissen, wie die
Ausbildung in einem Betrieb ablauft, was man ver-
dient und wie es nach der Ausbildung weiter geht.
Erst jetzt kommen Sie selbst als Ausbildungsbetrieb
ins Visier der Jugendlichen. Ein Gewinn fur Sie, wenn
die Jugendlichen Ihr Unternehmen bereits als infor-
mierenden und zugewandten Betrieb in der Berufs-
orientierung wahrgenommen haben. Dann kann es
passieren, dass sie sich scheinbar wahllos auf meh-
rere Ausbildungsstellen bei |hnen bewerben. Das
muss kein Nachteil sein, denn haufig sind Jugend-
liche noch immer nicht auf einen Beruf festgelegt,
aber sie haben ihren ,Wunscharbeitgeber” gefunden.
Wenn Sie es ermoglichen konnen, dass die Bewerbe-
rin oder der Bewerber ein paar Wochen in diesen und
ein paar Wochen in einen anderen Ausbildungsberuf
reinschnuppern kann, werden Sie gemeinsam die fur
sie oder ihn beste Losung finden.

Abb. 2: Notwendig ist ein langer Atem
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Wer redet mit? Von Schulern,
Fokusgruppen und ,Influencern”

Schilerinnen und Schiiler sind die primare Ziel-
gruppe im Azubimarketing — sowohl in der Berufs-
orientierung als auch bei der Bewerbersuche.
Schullermarketing umfasst einerseits alle MaBnah-
men, mit denen Sie fur die duale Ausbildung und
lhre Ausbildungsberufe werben. Und andererseits
alle MaBnahmen, die Sie einsetzen, um die Jugend-
lichen als zukunftige Auszubildende zu gewinnen.
Fast alles, was Sie bisher zum Finden von Auszubil-
denden gemacht haben, richtet sich vermutlich an
diese Zielgruppe. Entsprechend wissen Sie auch am
besten Uber diese Zielgruppe Bescheid: Sie kennen
die Praferenzen der Jugendlichen, wissen, was ihnen
rund um die Ausbildung und den Ausbildungsbe-
trieb am wichtigsten ist und welche Sorgen sie mit
sich herumtragen (siehe auch Leitfaden 1, Seite 7).

Die Entscheidung flr eine Ausbildung und einen
Ausbildungsbetrieb treffen Jugendliche allerdings
selten allein. Darum sollte Ihr Azubimarketing wei-
tere Personengruppen im Blick haben: Influencer,
hauptsachlich Eltern und Lehrer, diejenigen Perso-
nen also, die grofRen Einfluss auf die Meinungsbil-
dung der Jugendlichen haben.

Eltern
von 91% genutzt/
48 % hilfreich

GroReltern

Freunde
von 9o% genutzt/
42 % hilfreich

Lehrer Telenovelas

von 69% genutzt/

17 % hilfreich Nachbarn

Vettern und

Onkels und Cousinen

Tanten

Abb. 3. Wer mitredet bei der Berufswahl

Quelle: BMBF 2015: Attraktivitat des dualen
Ausbildungssystem aus Sicht von Jugendlichen; s.a.
MacDonalds Jugendstudie 2017
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Eltern nehmen ihre Rolle sehr ernst und wollen ihren
Kindern bei der Berufswahl helfen. Allerdings sind
auch sie nicht umfassend tiber alle Berufe und ihre
Chancen informiert, auch sie missen oft von den
Méglichkeiten einer dualen Ausbildung Uberzeugt
werden. Fur die Kinder ist es schwierig, den Rat der
Eltern richtig einzuordnen. Aber sehr haufig haben
Eltern das letzte Wort bei der Entscheidung fur oder
gegen eine Lehrstelle. Fiir Sie bedeutet dies zweierlei:

. Wenden Sie sich auch an die Eltern, beispiels-
weise bei Elternabenden in der Schule zu Themen
der Berufsorientierung oder bei Ausbildungsmes-
sen. Laden Sie die Eltern mit den Kindern ein zu
Betriebsbesichtigungen oder Tagen der offenen
Tur.

. Betrachten Sie Eltern als Partner in der Ausbil-
dung. Zu Beginn eines Ausbildungsjahres die
Eltern neuer Lehrlinge einzuladen, ist keineswegs
mehr eine Ausnahme. Wenn man sich kennt, ist
es auch leichter, bei Problemen in der Ausbildung
das Gesprach zu suchen.

Lehrerinnen und Lehrer sind diejenigen, die die ers-
ten Berufsbilder vermitteln. Aber auch sie haben
keinen vollstandigen Uberblick und selten eigene
einschlagige Erfahrungen. Leider finden sich nur
wenige Lehrende, die ihren Horizont mit Betriebs-
praktika erweitern wollen. Doch wenn Sie als Aus-
bildungsbetrieb an Schulen kontinuierlich prasent
sind, tragen Sie zur Berufsberatungskompetenz der
Lehrenden bei. (Mehr zu Schulkooperationen ab Seite
9)




Das Ausbildungsmarketing-Haus

Systematisch Azubimarketing zu betreiben ist ver-
gleichbar mitdem Bau eines Hauses. lhr Ausbildungs-
marketing bendtigt ein solides Fundament, auf dem
alle weiteren madglichen MaBnahmen aufbauen.
Es sind zugleich auch diejenigen MaRnahmen, die
den groRten Erfolg versprechen, am gefragtesten
und damit entscheidend sind: Schulkooperationen,
Praktika und |hre Azubiwebseiten. Diese drei Mal-
nahmen sind aus Ihrem Azubimarketingmix nicht
wegzudenken. Schulkooperationen sind vor allem
in der friithen Phase der Berufsorientierung wichtig,
Praktika und die Webseite wirken in beiden Phasen
sehr gut.

Wie ein herkdmmliches Gebdude, besitzt auch Ihr
Ausbildungsmarketing-Haus verschiedene Zimmer,
die verschiedene Funktionen erfilllen und verschie-
dene ,Bewohner” haben. Es verleiht Ihrem MaRnah-
menmix mehr Struktur. Alle aufgefiihrten Themen
treffen bei den Jugendlichen auf groRes Interesse,
darum sollten Sie dazu jeweils etwas sagen kon-
nen. Allerdings eignen sich nicht alle Themen fur
alle Kanale. Die eher emotionalen Aspekte, die in der
Berufsorientierung im Vordergrund stehen, konnen
Sie beispielsweise gut bei Praktika und uber Social
Media transportieren. Die harten Fakten gehoren auf
die Website. (mehr dazu im Leitfaden 3).

Das Azubimarketing-Haus gibt Orientierung: Sie soll-
ten vor allem, aber nicht ausschlieflich die Jugendli-
chen ansprechen. Ein gesundes Verhdltnis: Richten
Sie sich mit Ihren MaRnahmen zu mindestens zwei
Dritteln an die Schilerinnen und Schiler und zu
einem Drittel an alternative Bewerbergruppen wie
Eltern und Lehrer.

Beziehen Sie aber Ihre bisherigen Erfahrungen der
erfolgreichen Bewerbersuche mit ein. Oft sind die
Fragen der Eltern gar nicht so verschieden von denen
der Jugendlichen.

Es lohnt sich, verschiedene Marketingmalinahmen
auf ihre Einsetzbarkeit und Wirksamkeit zu unter-
scheiden. Beginnen wir mit dem Fundament, wobei
wir dem Online-Marketing einen eigenen Leitfaden
widmen (LF 3).

Social Media

SpaR und soziale Aspekte
vermitteln

Entwicklungspfade aufzeigen

Berufe erlebbar machen

Rahmenbedingungen nennen:
Verdienst, Dauer, Schule, etc.

Nutzen des Berufs vermitteln

(Zukunfts-) Sicherheit des
Berufs/ der Stelle betonen

Eignung des Mediums
fiir diese Inhalte

Azubiwebsite / Schulkooperationen / Praktika

Abb. 4: Das Azubimarketing-Haus. Eigene Darstellung
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Mit Schulen kooperieren

Bei Schulkooperationen geht [hr Unternehmen in
die Schulen/Klassen, um Tatigkeiten und Ausbil-
dungsberufe vorzustellen und Jugendliche dafur
zu begeistern, um als Ausbildungsbetrieb bekann-
ter zu werden und um das Unternehmensimage zu
pflegen.

Wie? Oft unterstutzen oder koordinieren die Kam-
mern oder Kreishandwerkerschaften Kooperationen
mit Schulen — diese Mdglichkeit sollten Sie nutzen.
Ansonsten suchen Sie direkt den Kontakt zu den
Schulen Ihrer Umgebung, von denen Sie Ihre Aus-
zubildenden bekommen. Grundsatzlich sollten Sie
zuerst bei der Schulleitung anfragen, anschlieBend
die infrage kommenden Lehrerinnen und Lehrer der
geeigneten Klassen kontaktieren. Ein guter Zeitpunkt
dafiir ist die Zeit nach den Sommerferien, wenn das
neue Schuljahr wenige Wochen ,alt“ ist und die
Lehrenden noch nicht mit Klausuren und Prufun-
gen befasst sind. Uberlegen Sie gemeinsam, wie
man zusammenarbeiten kann: Die Moglichkeiten
sind sehr vielfaltig und erfahrungsgemafl nehmen
Lehrende Ihre Vorschldge gern an. Vorbildlich lauft
das beispielsweise im Ringpraktikum GroRbeeren-
strale.* (Alle mit * versehenen Hinweise verweisen
auf entsprechende Praxisbeispiele auf der Website
www.rkw-kompetenzzentrum.de).

An Elternabenden zu Berufsorientierung sollten
Sie unbedingt teilnehmen, um die Eltern zu gewin-
nen. Das gilt genauso fur Berufsinformationstage in
den Schulen. Viele Unternehmen bieten Bewerber-
trainings an. Uber Unterrichtsprojekte zu Themen,
in denen Sie Experten sind, konnen Sie herausfin-
den, ob es Schilerinnen und Schtiler in der Gruppe
gibt, die fiir diese Themen besonderes Interesse zei-
gen. Beispielsweise konnte ein Gastronomiebetrieb
Kochkurse wie das Hotel Saarschleife* anbieten oder
ein Chemiebetrieb mit interessierten Schulern ein
Projekt im Firmenlabor durchfiihren. Auf passende
potenzielle Azubis werden Sie auch aufmerksam
bei gemeinsamen Praxisprojekten wie der Renovie-
rung des Schulhofs im Beispiel des Bauunterneh-
mens Schneider-Gruppe®. Eher an Gymnasien, aber
auch Real- und Gesamtschulen werden Schiilerfir-
men gegrindet, beispielsweise im Rahmen des Pro-
jekts JUNIOR. Diese Schilerfirmen haben immer

www.tkw-kompetenzzentrum.de

eine Unternehmenspatin oder einen Unterneh-
menspaten, der sie beim Businessplan und manch-
mal dartiber hinaus berat. Sie lernen hier engagierte
Jugendliche kennen, die sich vielleicht fir eine Ausbil-
dung empfehlen. Wenn so eine Schilerfirma zudem
in dem damit verknupften Wettbewerb gewinnt, ist
das auch ein Imagegewinn fur hr Unternehmen.

Wenn Sie die Kooperation langfristig anlegen moch-
ten, kann sich ein Kooperationsvertrag anbieten. Die
Einzelheiten der Zusammenarbeit werden schrift-
lich und verbindlich festgehalten. Es werden Verant-
wortliche genannt, die flr regelmaRigen Austausch
sorgen.

Aufwand? Bis eine Schulkooperation steht, kann
langere Zeit vergehen. Es muss viel besprochen und
abgestimmt werden, so dass gerade am Anfang der
Aufwand hoch ist. Mit dem Ful} in der Tur und ent-
sprechenden Absprachen wird der Aufwand geringer.

Kosten? Abhdngig von Ihrem Engagement in der
Schule

Vorteile? Der Klassenraum als Biihne: Gesprache
uber und Argumente fur einen Ausbildungsberuf
schon in der Phase der Berufsorientierung. Sie kon-
nen bei den Jugendlichen frihzeitig Interesse an
einer Ausbildung bei Thnen wecken. Thr Unterneh-
men wird bekannter als Ausbildungsbetrieb. Sie kon-
nen mit den Eltern ins Gesprach kommen und sie von
den Vorteilen einer Ausbildung Uiberzeugen. Zudem
lernen Sie die Schtilerinnen und Schtiler kennen, die
in wenigen Jahren einen Ausbildungsplatz suchen
konnten.

Nachteile? Hoher Aufwand, hohe ,Streuverluste®,
weil in der frihen Phase der Berufsorientierung
angesiedelt. Es kann mehrere Jahre dauern, bis Sie
uber die Schulkooperation tatsachlich Auszubil-
dende gewinnen, schneller kommen Sie zu Prakti-
kantinnen und Praktikanten.




In den Betrieb reinschnuppern

Schulerpraktika sind in fast allen Schulen in Deutsch-
land in der Mittel- oder Oberstufe verpflichtend. Sie
sollen den Schiilerinnen und Schiillern bei der Berufs-
orientierung praktische Erfahrungen vermitteln. Flr
sehr viele kleine und mittlere Unternehmen sind
sie — und zusatzlich freiwillige Praktika — die beste
Gelegenheit, interessierte Jugendliche zu ,testen”,
ob sie sich flr die Ausbildung eignen. Trotzdem bie-
ten etwa ein Drittel der kleinen und kleinsten Unter-
nehmen keine Praktika an und verschenken damit
Maoglichkeiten. Denn wenn die Jugendlichen das
Praktikum mit Spall und Interesse absolvieren, sind
sie potenzielle Ausbildungskandidaten, die Sie sich
Swarmhalten® sollten. Im Tortenatelier Schwanbeck*
funktioniert das sehr gut — ehemalige Praktikanten
entscheiden sich bewusst fur das Unternehmen.

Grundsatzlich soll ein Praktikum die Chance bie-
ten, einen Beruf kennenzulernen. Manchmal sind
sie Teil der schulischen Berufsausbildung oder bei
der Einstiegsqualifizierung Teil der dualen Ausbil-
dung. Hier geht es um die Praktika, die Schilerinnen
und Schiiler vor der Entscheidung flr einen Aus-
bildungsberuf absolvieren. Sie dauern einige Tage
und sind in der Regel Teil des Schulunterrichts zur
Berufsorientierung.

Wie? Oft gehort dazu, dass sich die Schulerinnen und
Schiiler selbst ein Unternehmen suchen missen. Die
erste Frage ist fur Sie, ob die die wissen, dass Sie Prak-
tika anbieten? Vertrauen Sie nicht auf die ,Mund-
zu-Mund“-Propaganda, sondern weisen auf lhrer
Website darauf hin (siehe Leitfaden 3). Sehen Sie
sich die Bewerbungen an und laden die Jugendlichen
zum Gesprach ein. Die wenigsten werden daftir einen
Aufwand betreiben mussen wie das Pfotchenhotel*,
das Praktika fuir einen aulRerst beliebten Beruf anbie-
tet. Hier ist vor allem die Frage interessant, warum
jemand in Ihren Beruf reinschnuppern mochte.

Die Rahmenbedingungen fur Schulpraktika sind
haufig von den Schulen vorgegeben, beispielweise,
was die tagliche Arbeitszeit angeht. Ansonsten gel-
ten die gesetzlichen Bestimmungen, besonders das
Jugendschutzgesetz.

Sorgen Sie dafur, dass die Praktikantinnen und Prak-
tikanten selbst Hand anlegen konnen und nicht nur
zum Zuschauen mitlaufen. Das wird schnell lang-
weilig, und vor allem vermittelt es eben keinen Ein-
druck davon, was man in dem betreffenden Beruf zu
tun hat. Vielleicht gibt es ein kleines Projekt, das sie
umsetzen konnen —das kann immer wieder dasselbe
sein. Oder sie konnen den gesamten Betriebsablauf
vom Eingang der Bestellung bis zur Auslieferung
begleiten und so einen guten Uberblick erhalten. Auf
jeden Fall sollten Sie einen Plan haben, den Sie am
ersten Tag vorstellen und bei besonderen Interessen
Ihrer Praktikantinnen und Praktikanten auch noch
variieren konnen.

Ideal ist es, wenn ein aktueller Azubi oder junge Mit-
arbeitende als Ansprechperson zur Verfligung ste-
hen. Denken Sie auch daran, gleich zu Beginn zu
zeigen, wo die Toiletten, die Garderobe, der Getran-
keautomat etc. sind, denn die Jugendlichen trauen
sie oft nicht zu fragen.

Haufig kommt die betreuende Lehrperson ein- oder
mehrmals wahrend des Praktikums ins Unterneh-
men. Nutzen Sie die Gelegenheit, auch die Lehrerin-
nen und Lehrer beziglich Ihrer Ausbildungsberufe
auf den neuesten Stand zu bringen.
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Fuhren Sie auf jeden Fall ein Abschlussgesprach. Ihr
Feedback dazu, wie sich der Jugendliche ,angestellt”
hat, ist fur sie oder ihn eine wertvolle Hilfe bei der
Berufsorientierung, abgesehen davon, dass Sie mit
so einem Gesprach Thre Wertschatzung ausdrticken.
Sprechen Sie kritische Punkte an, auch im sozialen
Verhalten. Sollte der Jugendliche fur Sie als Auszubil-
dender infrage kommen, sollten Sie das auf jeden Fall
signalisieren und das weitere Vorgehen absprechen.

Uberreichen Sie die Praktikumsbescheinigung, die
meistens auf einem Vordruck der Schule ausgestellt
wird. Ansonsten konnen Sie sich an Vorlagen Ihrer
Kammer orientieren.

Mit unseren Online-Check auf
www.rkw-azubimarketing.de ,,Standortbestim-

mung Praktikum®kdnnen Sie Ihren Umgang mit

Praktika tiberpriifen und optimieren.

www.tkw-kompetenzzentrum.de

Aufwand? Das (einmalige) Erstellen eines Prakti-
kumsplans erfordert etwas Aufwand. Die Praktikan-
tinnen und Praktikanten missen betreut werden. Sie
sollten diesen Aufwand als gute Investition in Ihre
Fachkraftesicherung betrachten.

Kosten? Schulerpraktikanten erhalten keine Vergu-
tung und sind Uber die Schule versichert. Je nach
Plan entstehen Ihnen Sachkosten und Personalkos-
ten fur die Betreuung.

Vorteile? Praktika sind eine gute Moglichkeit, poten-
zielle Auszubildende frithzeitig und unverbindlich
kennenzulernen. Sie konnen eine Entscheidungs-
grundlage bei der Auswahl geeigneter Bewerbe-
rinnen und Bewerber flr einen zu besetzenden
Ausbildungsplatz sein. Sie dienen der Vorbeugung
gegen vorzeitigen Abbruch der Lehre. Die Gefahr ist
deutlich geringer, wenn die Jugendlichen das Unter-
nehmen und den Ausbildungsberuf realistischer
einschatzen kénnen. Zudem sind sie eine Hilfe im
Wettbewerb mit den ,GrofRen“ um Nachwuchskrafte
und die besten Talente.

Nachteile? Nicht jeder Praktikant wird Ihren Erwar-
tungen entsprechen konnen. Aber auch diese
Erkenntnis dient beiden Seiten: Was nicht zusam-
men passt, muss nicht zusammen kommen.




Mit Jugendlichen ins Gesprach kommen

Die jungen Menschen auf der Suche nach einem
Beruf sind oft liberfordert, weil es ein sehr umfang-
reiches und oft undurchschaubares Informations-
angebot gibt. Umso wichtiger sind daher Gesprache
mit Menschen, die in einem Beruf arbeiten oder ihn

Betriebserkundung

Was? Theorie und Praxis vereint flr einzelne Schu-
lerinnen und Schiiler oder in einem Klassenausflug.
In einigen Bundeslandern sind solche Berufsfelder-
kundungen verpflichtend. Wichtig ist es, dass die
Jugendlichen nicht nur ,Zuschauer” sind, sondern
selbst aktiv werden konnen.

Wie? Auch hierbei ist eine Schulkooperation oder
eine Klassenpatenschaft hilfreich. Kleine Aufgaben
praktischer Natur, Erzahlungen, Einblicke in den
Arbeitsalltag und die Moglichkeit, tiber alles zu reden
und Fragen zu stellen, wechseln sich ab. Das Erlebnis
steht fiir die Jugendlichen im Vordergrund.

Aufwand? Der Aufwand ist etwas hoher, es muss
ein interessantes Programm entwickelt werden. Die-
ses konnen Sie allerdings in jedem Jahr wiederholen,
denn es kommen ja immer andere Jahrgange. Bin-
den Sie Mitarbeitende — oder noch besser — Ihre Aus-
zubildenden ein, denen die Arbeit an diesem Projekt
Spall machen wiirde.

Kosten? Die Arbeitszeit fiir Vorbereitung und Betreu-
ung, Materialkosten, falls die Jugendlichen etwas
Jherstellen” konnen, und gegebenenfalls flr Essen
und Getranke.

lernen. Die Jugendlichen suchen authentische Infor-
mationen. Bewahrte Mallnahmen, wie Sie diese ver-
mitteln konnen, fihren wir im Folgenden auf:

Vorteile? Jugendliche sind begeisterungsfahig.
Wenn es Ihnen gelingt, mit Ihren Aufgaben und
Ihren Erzahlungen die Schulerinnen und Schiler zu
begeistern, sind die nachsten Praktikanten oder auch
Auszubildenden nicht mehr weit. Nebenbei kosten-

lose Imagepflege.

Nachteile? Etwas zeitintensivere Mallnahme. Der
Erfolg hangt sehr davon ab, wie Sie sich und Ihren
Betrieb verkaufen konnen.

Unterstiitzung? Wenn derartige MaBnahmen in der
Berufsorientierung der Schulen vorgeschrieben sind,
wie in Nordrhein-Westfalen, gibt es Unterstiitzung
von der kommunalen Koordinierung. Auch die Kam-
mern konnen Sie beraten und Tipps geben.
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Aktionstage wie Girls’ Day und

der Boys' Day

Was? Ursprungsidee war es, Madchen fir techni-
sche und Jungen flr soziale Berufe zu begeistern,
also die Rollenklischees aufzubrechen. Die Gelegen-
heit dazu sollten Sie nutzen und besonders heraus-
stellen, was das jeweils ,untibliche” Geschlecht an
lhren Berufen spannend finden kénnte. Aber Sie kon-
nen auch weiterdenken und andere Zielgruppen ins
Visier nehmen: Fliichtlinge, Migranten, altere Ausbil-
dungskandidaten und diejenigen, die sonst haufiger
vernachlassigt werden.

Wie? Beim Girls’ Day oder Boys' Day fangen Sie
mit dem Eintrag auf der Website dieser Aktion an.
https://www.girls-day.de bzw. https://www.boys-

day.de. Dort finden Sie auch weitere Informationen
und die Termine dazu.

Tage der offenen Tur

Was? Vergleichbar mit Betriebserkundungen oder
Aktionstagen, aber oft breiter aufgestellt. Richten sie
sich in erster Linie an Kunden, konnte Azubimarke-
ting am Rand mitlaufen.

Wie? Gute Gelegenheit, die Eltern einzubinden.
Darum eignen sich Tage der offenen Tur auch dafur,
Eltern zu zeigen, wo ihre Kinder ihre Ausbildung
machen. Eignet sich ebenfalls zum Kontakthalten
mit ehemaligen Praktikanten, die man ans Unter-
nehmen binden mochte.

www.tkw-kompetenzzentrum.de

Bei anderen Zielgruppen konnen Sie sich im regio-
nalen Umfeld Uber mdogliche Vereine und Einrich-
tungen informieren, die Sie dafiir gewinnen kénnen.
Maéglicherweise hat auch lhre zustandige Kammer
eine entsprechende Initiative.

Aufwand?VergleichbarwiebeiderBetriebserkundung
Kosten? Vergleichbar wie bei der Betriebserkundung

Vorteile? Gerade solche Veranstaltungen bringen
Ihnen mediale Aufmerksamkeit; es lohnt sich in dem
Fall auch, Pressearbeit zu leisten. Laden Sie Journa-
listen der regionalen Medien ein. AuRBerdem erschlie-
Ben Sie sich neue Zielgruppen, denen Sie eine Chance
geben sollten.

Nachteile? Sie mussen damit rechnen, dass sich
nicht alle Teilnehmende wirklich von Ihrem Pro-
gramm begeistern lassen. Aber auch die Erkenntnis
eines Jugendlichen, dass der vorgestellte Beruf nicht
seins ist, hat etwas Positives: Das kann spater Ausbil-
dungsabbriiche verhindern helfen.

Aufwand? Ausschlieflich fir Azubimarketing ware
der Aufwand zu grol.

Kosten? Abhangig vom Rahmen

Vorteile? Steigerung der Bekanntheit, offentliche
Aufmerksamkeit und Anlass fuir Pressearbeit

Nachteile? Wenig ,Treffsicherheit® in Bezug auf
Azubimarketing




Ausbildungsbotschafter

Was? Eigene Azubis als ,Botschafter” in die Schulen
bringen. In Baden-Wiirttemberg und bei vielen ande-
ren Kammern gibt es spezielle Programme, die die
Azubis entsprechend schulen und die Koordination
ubernehmen. Falls Sie nicht an einem solchen Pro-
gramm teilnehmen konnen, lohnt es trotzdem, die
aktuellen Azubis einzusetzen, um in der Schule die
eigenen Berufe vorzustellen.

Wie? Motivierte Auszubildende werden in einer ein-
tagigen Schulung qualifiziert und auf ihre Botschaf-
terrolle vorbereitet. Die Ausbildungsbotschafter sind
immer zu zweit in den Schulen unterwegs.

Sponsoring

Was? Finanzielle und/oder ideelle Unterstiitzung
von (regionalen) Projekten, Initiativen, Vereinen etc.

Wie? Wahlen Sie das Objekt Ihrer Unterstiitzung so
aus, dass es zu lhrem Unternehmen und lhren Wer-
ten gut passt und Sie die gewtlinschte Zielgruppe —
hier die Jugendlichen — gut erreichen. Klassisch ist
das Sponsern der Trikots einer Sportmannschaft
oder des Mannschaftsfahrzeugs. Aber auch ¢kolo-
gisches oder soziales Engagement eines Unterneh-
mens helfen dabei, bekannter zu werden. Nutzen Sie
das Engagement tiber das Sponsern hinaus dazu, mit
den Nutznieern — beispielsweise der Sportmann-
schaft —ins Gesprach zu kommen.

Aufwand? Freistellen des Azubis
Kosten? Keine

Vorteile? In etwa GCleichaltrige haben eine ganz
andere Uberzeugungskraft bei den Schuilerinnen
und Schulern. Zudem gewinnen die Azubis an Selbst-
vertrauen und lernen, sich und ihren Beruf zu pra-
sentieren. Davon profitieren Sie auch, wenn die
Auszubildenden Kunden gegentubertreten.

Nachteile? Wenn Sie aktuell keine Azubis daftirhaben,
kann Ihr jingster Mitarbeitender auch in die Rolle
schltipfen und kommt vermutlich , besser” bei in den
Klassen an als dltere Ausbildungsverantwortliche.

Aufwand? Abhangig von den gewtnschten Zielen
Kosten? Abhangig von Threm Engagement. Sinnvol-
ler als Einmalaktionen sind kontinuierliche Unter-

stiitzungen Uber einen langeren Zeitraum.

Vorteile? Imagepflege, Steigerung des
Bekanntheitsgrades

Nachteile? Verfehlungen und Misserfolg der Gespon-
serten konnen auf den Sponsor zuruickfallen.
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Ausbildungs- und Berufsmessen

Was? Oft finden Berufsbildungsmessen an Schulen
statt, aber es gibt auch Initiativen vor Ort und kom-
merzielle Messeveranstalter. Unternehmen kénnen
sich an einem (bezahlten oder kostenfreien) Mes-
sestand prasentieren und mit potenziellen Interes-
senten ins Gesprach kommen. Je nach Konzept der
Messen stehen die duale Ausbildung oder Ausbil-
dungswege allgemein einschlieflich Studium im
Fokus, oft geht es auch um Hochschulabsolventen.

Wie? Kleine Unternehmen leiden bei grofRen Mes-
sen oft unter den sehr prominenten Messeauftrit-
ten grofler Arbeitgeber in der Region. Darum mussen
Sie versuchen, wirklich die Aufmerksamkeit auf sich
zu ziehen. Das kann mit witzigen Standen, Anreizen
wie Gewinnspielen oder Unterhaltsamen wie Musik-
bands gelingen. Oder Sie versuchen, sich mit anderen
Unternehmen zu verblinden und gemeinsam —dann
grofler — aufzutreten. Eine Idee: Betriebe aus einer
Gemeinde schlief3en sich zusammen und stellen sich
mit ihren verschiedenen Berufen entlang einer Wert-
schopfungskette vor. Im Beispiel: ,ein neuer Gasthof
entsteht” lieRen sich Bauhandwerk, Gastronomie,
Raumausstattung, Handel, Marketing und Werbung,
IT-Berufe, Logistik und Touristik integrieren.

Ausbildungsflyer

Was? Die knappe und ansprechende Vorstellung
der Ausbildungsberufe und des Unternehmens ist
unverzichtbar bei Messen und Berufsinformations-
tagen. Zielgruppen sind neben den Jugendlichen
auch die Eltern.

Wie? Wenig Text, Zitate und Bilder aktueller Azubis.
Das Erstellen eines solchen Flyers kann ein Azubipro-
jekt sein.

Aufwand? Einmalig fur das Erstellen des Konzepts,

der Texte und Bilder sowie fur die Gestaltung. Regel-
maRige Aktualisierung sollte eingeplant werden.
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Aufwand? Sie brauchen ein uberzeugendes Konzept,
um sich zielgruppengerecht bei den Jugendlichen —
undihren Eltern —zu prasentieren. Dafiir kann es sich
lohnen, externe Hilfe in Anspruch zu nehmen. Wenn
das Konzept einmal steht, kann es mehrere Jahre
eingesetzt werden. Entscheiden Sie gut Uberlegt, ob
sich der Aufwand lohnt. Bedenken Sie aber, dass Sie
Flagge zeigen und Ihre Bekanntheit als Arbeitgeber
steigern konnen.

Kosten? Kosten flr den Messestand, Werbung
im Vorfeld. Arbeitszeit fiir Vorbereitung und die
Standbesetzung

Vorteile? Sie bieten das Gesprach an und erre-
gen Aufmerksamkeit. Steigerung der Bekanntheit,
Imagepflege

Nachteile? Oft sind die Besuche der Ausbildungs-
messe Pflicht fur die Jugendlichen, die dann weniger
interessiert und motiviert durch die Halle laufen, als
wenn sie freiwilligkommen. Bei Messen am Wochen-
ende, an denen auch Eltern kommen konnen, erzie-
len Sie einen hoheren Aufmerksamkeitswert.

Kosten? Eventuell fur externe Grafikdienstleistung.
Bei Onlinedruckereien sind die Druckkosten sehr
moderat.

Vorteile? Besucherinnen und Besucher haben etwas
in der Hand, kénnen bei Bedarf nachfragen. Gerade
bei Messen mit ihrem grofRen Informationsangebot
bleibt der einzelne kaum im Gedachtnis, wenn es
keine schriftlichen Infos gibt.

Nachteil? Keine




Auszubildende finden

Die beiden zuletzt vorgestellten Malknahmen sind
uber die Berufsorientierung hinaus relevant. Bei
Messen lernen Sie auch mogliche Bewerberinnen
und Bewerber kennen, ein Flyer kann an Suchende
weitergegeben werden. Jeder wird dann auf lhrer
Karrierewebsite nach weiterer Information suchen

(siehe Leitfaden 3) und dort natirlich Ihre Stellen-
anzeige finden. Es gibt eine Reihe weiterer MaSnah-
men, mit denen offene Ausbildungsplatze besetzt
werden konnen:

Meldung von Stellen bei der Agentur fur

Arbeit

Was und wie? Offene Ausbildungsstellen melden
Sie bei der ansassigen Agentur flr Arbeit. [hr Stellen-
angebot wird online gestellt. Diese Meldung sollte
selbstverstandlicher Standard sein.

Aufwand? Gering

Kosten? Keine

Online-Jobborsen

Was? Heute der von Interessenten am meisten

genutzte Weg, um Stellenanzeigen zu finden.

Wie? Erstellen Sie eine Stellenanzeige, die Ihre Ziel-
gruppe anspricht (siehe Leitfaden 1, Seite 22). Nut-
zen Sie vor allem die Azubi-Jobbdrsen der Kammern
(manchmal formularbasiert, eine Gestaltung ist
daher nicht notwendig). Und verlinken Sie auf Ihre
Website. Das gilt auch flir Jobborsen, Praktikumsbor-
sen und Anzeigenseiten von regionalen und lokalen
Medien. Ihr Fokus sollte generell auf Ihrer Region lie-
gen, zusatzlich kénnen branchenbezogene Medien
interessant sein.

Aufwand? Sie mussen einmal recherchieren, welche
Jobborsen fur Ihre Stellenangebote interessant sind
— viele davon kénnen Sie auch flir andere Stellenan-
gebote nutzen.

Vorteile? Vielgenutztes Onlineportal (Jobbodrse)

Nachteile? Sie mussen sich an das Formular der Job-
borse halten und kénnen so kaum als ausbildendes
Unternehmen aus der Masse herausstechen. Die
Erfolgsaussichten sind eher gemischt.

Kosten? Das Einstellen der Anzeige in den Stellenbor-
sen flr eine bestimmte Laufzeit kann je nach Anbie-
ter kostenpflichtig sein.

Vorteile? Jugendliche und Eltern durchforsten die
gangigen Stellenborsen. Sie nutzen den gdngigen
Weg zur Bewerbersuche und flihren Interessierte auf
Ihre Website. Wenn diese auch Uberzeugt, sind Sie
als moglicher Ausbildungsbetrieb ,im Lostopf”.

Nachteile? Um aus der Masse der Stellenanbieter her-

auszustechen, muss Ihre Anzeige liberzeugen und gut
verschlagwortet sein (siehe Leitfaden 3, Seite 6).
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Stellenanzeigen in lokalen Printmedien

Was? Anzeigenschaltungen in regionalen und loka-
len Medien wie Wochenzeitungen oder Anzeigen-
blattern oder im Regionalteil groRBerer Zeitungen.
Fast immer werden Printanzeigen auch online vom
jeweiligen Medium veréffentlicht.

Wie? Erstellen Sie eine Stellenanzeige, die Ihre Ziel-
gruppe anspricht. Oder nutzen Sie die Printanzeige,
um auf die ausftihrliche Stellenausschreibung im
Internet hinzuweisen. Informieren Sie sich Uber die
Mediadaten, liber die Anzeigenpreise und was Sie
wie und wann liefern muissen.

Azubi-Speed-Dating

Was? Haufig von den Kammern angeboten: In weni-
gen Minuten lernen sich Unternehmen und Jugend-
licher kennen.

Wie? Informieren Sie sich, ob |hre IHK oder HWK
Azubi-Speed-Datings anbietet und melden Sie sich
rechtzeitig an, denn die Termine sind sehr gefragt.
Alternativ konnen Sie auch bei Threm Messeauftritt
mit Speed-Datings arbeiten.

Aufwand? Wenig Vorbereitung nétig, Sie investieren
vor allem lhre Zeit wahrend der Veranstaltung. Den-
ken Sie daran, am Ende jeden Gesprachs ein ,Follow-
up” zu verabreden, wenn die Bewerberin oder der
Bewerber flir Sie interessant ist.

www.tkw-kompetenzzentrum.de

Aufwand? Fir das Erstellen der Druckunterlagen
benotigen Sie Zeit. Eventuell ubernimmt das gegen
Bezahlung das Medium, in dem Sie inserieren wollen.

Kosten? Kosten flr Gestaltung und Schaltung sind
oft héher als bei Onlinemedien.

Vorteile? Ist fur viele noch immer der bekannteste
Weg zur Jobsuche. Dient auch der Imagepflege. Ent-
scheiden Sie aufgrund von Erfahrungen, ob Sie die-
sen Weg beibehalten wollen.

Nachteile? Da Jugendliche heute kaum noch Print-
medien ansehen, erreichen Sie tUiber diesen Weg eher
Eltern (und GroReltern). Der Aufwand ist relativ hoch.

Kosten? Es sind eventuell Teilnahmegebtihren fallig.

Vorteile? Mit wenig Aufwand konnen Sie eine groRRe
Zahl potenzieller Auszubildender kennenlernen und
deren Interesse wecken.

Nachteile? Zehn Minuten Zeitist wenig, um alle wich-
tigen Informationen weiterzugeben. Da aber immer
der erste Eindruck zahlt, konnen Sie tatsachlich pas-
sende Bewerberinnen und Bewerber identifizieren.




Mitarbeiter werben Mitarbeiter / Azubis
finden ihren Nachfolger

Was? Ihre Mitarbeitenden werden aktiv als Rekrutie-
rer fur offene Stellen oder Initiativbewerbungen.

Wie? Sie rufen einmalig oder dauerhaft Ihre Beschaf-
tigten dazu auf, fir das Unternehmen als Arbeit-
geber zu werben, und honorieren eine erfolgreiche
Vermittlung von Fachkrédften und/oder Auszubilden-
den. Im zweiten Fall kann es ein Azubiprojekt sein,
dass die aktuellen Auszubildenden ihre Nachfolger
gewinnen. Eine Variante ist es, dass Mitarbeiterkin-
der fur Ausbildungsplatzen bei gleicher Eignung
bevorzugt werden.

Aufwand? Festlegung von Regeln und interne Kom-
munikation/Werbung flir das Programm

Kosten? Die erfolgreiche Vermittlung sollte honoriert
werden. Klaren Sie, welche steuerlichen Regelungen
beachtet werden mussen.

Vorteile? Meistens haben die Beschaftigten vor der
Empfehlung schon eine Vorauswahl getroffen, ob
derjenige zum Unternehmen passen wiirde. Eine
Empfehlung wirkt fur die Interessenten wertvoller als
eine flr alle geltende Stellenanzeige.

Nachteile? Es kann reine ,Gefalligkeitsempfehlun-
gen“ geben. Daher ist es wichtig, klare Regeln zu
haben, nach denen tber eine Einstellung entschie-
den wird. Dem empfehlenden Mitarbeiteden muss
eine Absage an ,seinen” Bewerber zeitnah und wert-
schatzend mit Begriindung mitgeteilt werden.
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In Kontakt bleiben

Gratulation: Sie haben die passende Kandidatin
oder den passenden Kandidaten gefunden, der Ver-
trag ist unterschrieben! Leider kommt es immer
wieder vor, dass der Termin flr den Ausbildungsbe-
ginn verstreicht und der neue Azubi weder antritt
noch absagt. Darum empfehlen wir, in der wackeli-
gen Phase vom Vertragsabschluss bis zum Ausbil-
dungsbeginn in Kontakt zu bleiben. Es vergehen oft
viele Monate und die Jugendlichen sind vielen Ein-
fllissen ausgesetzt. Bringen Sie sich als Arbeitgeber
regelmaRig in Erinnerung mit dem Hinweis auf den
geschlossenen Vertrag, stellen Sie Ihr Interesse an
dem kiinftigen Azubi unter Beweis und betonen die
Verbindlichkeit der Abmachung.

Sie haben verschiedene Moglichkeiten, die sich ubri-
gens auch eignen, talentierte Praktikanten an das
Unternehmen zu binden. Sie erhéhen nicht nur die
Bindung zum Unternehmen, sondern beschleunigen
teilweise auch spater die Integration der Azubis.

Es kann durchaus sinnvoll sein, auch den Kontakt _
- zu den zweitbesten Bewerbern zu halten, die es bei
. einem Auswahlverfahren nicht geschafft haben.

Einladen zu Veranstaltungen

Was? Personlichen Kontakt mit Bezug zur Ausbil-
dung. Geeignet sind Ihre Messeauftritte bei Ausbil-
dungsmessen, aber auch andere Firmenevents fur
Kunden oder die eigene Belegschaft.

www.tkw-kompetenzzentrum.de

Wie? Die oder der Eingeladene sollte personlich
begriift und betreut werden. Es lieRe sich die Gele-
genheit nutzen, sie oder ihn beispielweise anderen
Azubis oder kinftigen Kolleginnen/Kollegen und
Vorgesetzten vorzustellen.

Aufwand? Zeitlicher Aufwand fur Einladung und
Betreuung




Mitarbeiterzeitung und Weihnachts-
sowie Geburtstagsgrulde

Was? Aktuelle Informationen aus dem Unternehmen,
beispielsweise in Form einer Mitarbeiterzeitung,
weitergeben. An Feiertagen sowie am Geburtstag
eine Karte mit Gllickwiinschen verschicken.

Wie? Der Erhalt der Mitarbeiterzeitung zeigt den Azu-
bis von morgen, dass sie schon dazugehoren, und halt
sie auf dem Laufenden mit den neuesten Informati-
onen und Einblicken in den Unternehmensalltag. Die

Gluckwlnsche verdeutlichen die Wertschatzung des
Unternehmens und sorgen ebenfalls flir das Geftihl,
bereits dazuzugehéren oder zumindest in guter Erin-
nerung zu sein, noch bevor die Ausbildung beginnt.

Aufwand? Minimal

Vorbereitung des Ausbildungsbeginns

Was? Informationen und Unterstutzungsangebote
vor dem Start in die Ausbildung

Wie? Beginnen Sie beispielsweise damit, einige
Monate oder Wochen vor Beginn der Ausbildung
nach der Konfektionsgrofe zu fragen, wenn Arbeits-
kleidung beschafft werden muss. Teilen Sie mit, in
welcher Berufsschule die neuen Azubi unterrichtet
werden, wie der Unterricht organisiert wird (Blockun-
terricht oder tageweise), wie die Schule zu erreichen
ist und ob weitere Azubis den gleichen Bildungsgang
besuchen. Bitten Sie evtl. um noch fehlende Unter-
lagen. Ubermitteln Sie den Ausbildungsplan, beson-
ders, wenn er zu Beginn einen Uberbetrieblichen
Ausbildungsteil umfasst, wieder mit Angabe des
Orts und der Rahmenbedingungen. Je naher der Aus-
bildungsstart rickt, desto detaillierter konnen die
Informationen werden: Wie werden die ersten Tage

im Betrieb ablaufen? Wer wird die Ansprachpartne-
rin/der Ansprechpartner sein und welche Rolle hat
sie oder er? Vielleicht wollen Sie kurz vor dem Start
die Auszubildenden und Ihre Eltern zu einer Betriebs-
besichtigung einladen, bei der noch letzte Fragen
geklart werden konnen.

Kommen |hre neuen Azubis von auferhalb, sind
Informationen Uber die Wohnungssituation oder zu

Freizeitaktivitaten sicher willkommen.

Aufwand? Gering, aber wenn der Start reibungslos
gelingt, haben Sie einen grofRen Vorteil.
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lhr Motto: Offenheit und Engagement —
lhre Chance: Relevanz und Authentizitat

Fassen wir zusammen: Die Jugendlichen, die sich
heutzutage auf einen Ausbildungsplatz bewerben,
sind selbstbewusst und anspruchsvoll und wollen
eher wie Kunden behandelt werden. Je frither und
je positiver sie die duale Ausbildung wahrnehmen
und damit verbunden |hr Unternehmen, desto bes-
ser (Stichwort: Berufsorientierung). Deshalb muss
Ihr Azubimarketing auch maglichst frih einsetzen
und bereits in der Phase der Berufsorientierung und
fur die Praktikumssuche greifen. Eine erfolgreiche
Bewerberansprache bereitet mit Thren MaBnahmen
den Weg dafur.

Neben den Anregungen fur einzelne MaBnahmen
mochten wir Ihnen drei Kernbotschaften mit auf den
Weg geben:

1. Die idealen Kandidaten fur eine Ausbildung zu
finden wird immer schwieriger. Geben Sie darum
auch alternative Personengruppen eine Chance
— und bewerten Sie diese Kandidatinnen und
Kandidaten nach ihrer Motivation.

2. Relevante Informationen sind der Schlussel zu
Ihrem Erfolg! Richten Sie sich an die Interessier-
ten und ebenfalls an Eltern und Lehrpersonal.
Informieren Sie umfassend. Zeigen Sie sich offen
und authentisch im Umgang mit allen Beteilig-
ten. Ihr Engagement wird sich auszahlen.

. Denken Sie an das Fundament lhres Azubimar-
ketings-Hauses: Kooperation mit Schulen und
Praktika sind fiir Sie ebenso unerlasslich wie eine
Azubiseite.

Wahlen Sie weitere MaBnahmen aus, die Sie vom
Aufwand her umsetzen konnen und die Ihre Bewer-
beransprache komplettieren — mit Bedacht. Um
es bildhaft auszudriicken: Die einzelnen Mafnah-
men — die [hre Besonderheit als Ausbildungsbetrieb
transportieren — sind die Treppenstufen, die Sie den
Schilern und Jugendlichen entgegengehen.

Ob Sie auf dem richtigen Weg sind mit lhrem Azubi-
marketing-Konzept, kdnnen Sie prifen mit unserem
Online-Check ,Unsere MaRnahmen® auf www.rkw-
azubimarketing.de.

6. Stufe: Nutzen Sie Soziale Medien, u. a. zur Kontaktpflege?

5. Stufe: MaRnahmen flr alternative Zielgruppen?

4. Stufe: Mallnahmen, um Eltern und Lehrer zu erreichen?

3. Stufe: MaRnahmen, um Schiiler anzusprechen?

2. Stufe: Kontakte in Schulen/Kooperationen?

1. Stufe: Praktika- und Azubiseite?

Abbildung 6: lhre MaBnahmentreppe. Wie weit gehen Sie Ihren Azubis von morgen entgegen?

Quelle: RKW Kompetenzzentrum.

www.tkw-kompetenzzentrum.de




RKW Know-how und Publikationen

www.rkw-azubimarketing.de

Dort finden Sie unter anderem:

Checklisten zum Download

Links zu interessanten anderen Leitfaden
Hintergrundinfos und Studien

Links zu Bewerber-Plattformen

Beispiele flir Karriere-Websites

noch mehr Praxisbeispiele

generell hilfreiche Links rund um das Thema Ausbildung

Printangebote:

— Leitfaden ,Employer Branding — Mit unverwechselbarer Arbeitgebermarke punkten”

Webangebote:

— www.digiscouts.de

— www.rkw-toolbox.de

— www.karriereseiten-check.de

Azubimarketing offline: Interesse wecken und von sich tiberzeugen




RKW Netzwerk

RKW Baden-Wiirttemberg
0711 229980, info@rkw-bw.de

RKW Bayern
089 6700400, info@rkwbayern.de

RKW Bremen
0421 3234640, info@rkw-bremen.de

RKW Hessen
06196 970200, beratung@rkw-hessen.de

RKW Nord
0511 3380360, info@rkw-nord.de

RKW Nordrhein-Westfalen
06196 4952100, ntw-verein@rkw.de

www.tkw-kompetenzzentrum.de

RKW Projekt GmbH in Berlin und Brandenburg
030 346554259, projekt@rkw.de

RKW Rheinland-Pfalz
06131 8937771, info@rkw-rIp.de

RKW Sachsen
0351 832230, info@rkw-sachsen.de

RKW Sachsen-Anhalt
0391 736190, info@rkw-sachsenanhalt.de

RKW Thiiringen
0361 551430, info@rkw-thueringen.de

saarland.innovation&standort e. V. (saaris)
0681 9520470, info@saaris.de




Menschen. Unternehmen. Zukunft.

Das RKW Kompetenzzentrum ist ein gemeinnutziger
und neutraler Impuls- und Ratgeber fur den deutschen
Mittelstand. Unser Angebot richtet sich an Menschen, die
ihr etabliertes Unternehmen weiterentwickeln ebenso
wie an jene, die mit eigenen Ideen und Tatkraft ein neues
Unternehmen aufbauen wollen.

Ziel unserer Arbeit ist es, kleine und mittlere Unternehmen
flr Zukunftsthemen zu sensibilisieren. Wir unterstiitzen
sie dabei, ihre Wettbewerbsfahigkeit und Innovationskraft
zu entwickeln, zu erhalten und zu steigern, Strukturen und

Geschaftsfelder anzupassen und Beschaftigung zu sichern.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

Zu den Schwerpunkten ,Griundung®, ,Fachkraftesicherung”
und ,Innovation® bieten wir praxisnahe Losungen und Hand-
lungsempfehlungen flr aktuelle und zukunftige betriebliche
Herausforderungen. Bei der Verbreitung unserer Ergebnisse
vor Ort arbeiten wir eng mit den Expertinnen und Experten
in den RKW Landesorganisationen zusammen.

Unsere Arbeitsergebnisse gelten branchen- und regions-
ubergreifend und sind flr die unterschiedlichsten Unter-
nehmensformen anwendbar. Dartiber hinaus stellen wir fur
die Bauwirtschaft traditionell branchenspezifische Losun-
gen bereit.

Gefordert durch:

* Bundesministerium
fiir Wirtschaft
und Energie

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages
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