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Zusammenfassung

Ziel dieser Studie ist es, evidenzbasierte Empfehlungen fiir die Rekrutierung von Auszubildenden zu ge-
ben. Zu diesem Zweck wurde eine Stichprobe von N = 1185 Auszubildenden zu ihren Wertorientierungen
sowie zu geeigneten Quellen der Rekrutierung und Berufsorientierung befragt. Hierbei wurde zwischen
Personenquellen, digitalen Kanalen sowie Veranstaltungen und sonstigen Kanélen unterschieden. Unter
den Wertorientierungen sind Sicherheitsorientierung und Gesundheitsorientierung am starksten aus-
gepragt. Unter den Personenquellen werden Auszubildende des jeweiligen Berufs als beste Quelle zur
Berufsorientierung angegeben. Bei den digitalen Kanalen erhalt die Videoplattform YouTube die hochste
Popularitat. In der Kategorie Veranstaltungen und sonstige Kanale wird das Berufspraktikum als beste
Methode der Berufsorientierung gesehen. Die Implikationen flir die Rekrutierung und Berufsorientierung
junger Menschen werden diskutiert.

Schliisselwdrter: Auszubildende, Rekrutierung, Arbeitgeberattraktivitéit, Werte, Rekrutierungskandle

Finding and attracting apprentices — values and recruitment
channels in the post-Corona era

Abstract

The aim of this study is to provide evidence-based recommendations for recruiting apprentices. For this
purpose, a sample of N = 1185 apprentices was asked about their value orientations and suitable sourc-
es of recruitment and career orientation. In this study we distinguish between personal sources, digital
channels, and events and other channels. Among the value orientations, safety orientation and health
orientation are most pronounced. Under the personal sources, apprentices of the respective profession
are given as the best source for career orientation. Among the digital channels, the video platform You-
Tube is the most popular. In the events and other channels category, the internship is seen as the best
method of career orientation. The implications for the recruitment and professional orientation of young
people are discussed.

Keywords: Apprentices, recruitment, organizational attractiveness, values, recruitment channels
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Einfiihrung

Die deutsche Wirtschaft leidet unter einem mas-
siven Mangel an Auszubildenden. Im Jahr 2021
konnten laut einer Studie des Deutschen Industrie
und Handelskammertages (DIHK, 2022) 42% der
Unternehmen nicht alle Ausbildungsplatze beset-
zen. Dies ist eine Steigerung von 10% gegentber
dem Jahr 2018. Hauptursache ist insbesondere
das seit 2019 sinkende Erwerbspersonenpotenzial
in Deutschland (Statista, 2022a). Hierdurch wird
sich die Zahl der potenziellen Auszubildenden in
den kommenden Jahren noch starker verringern.
Zudem steht die betriebliche Ausbildung auch
in Konkurrenz zu einem vielfaltigen Angebot an
Hochschulstudiengangen. Die Studienanféanger-
quote ist von 37% im Jahr 2007 auf 58,5% im Jahr
2013 angestiegen und in den letzten Jahren na-
hezu konstant geblieben auf 55,8% im Jahr 2021
(Statista, 2022b). Als Gesamtresultat entsteht
im Bereich Berufsausbildung ein Bewerbenden-
markt, in dem geeignete Personen haufig zwi-
schen verschiedenen Ausbildungsplatzangeboten
wahlen kénnen. Aus Unternehmensperspektive
stellt die Gewinnung und Ausbildung von jungen
Menschen in zunehmendem MaBe nicht nur einen
strategischen Erfolgsfaktor, sondern eine Uber-
lebensnotwendigkeit dar. Beim Wettbewerb um
Auszubildende ergeben sich fir die Unternehmen
in der Regel zwei Fragen: (1) Mit welchen Argu-
menten gewinne ich potenzielle Auszubildende?
(2) Uber welche Rekrutierungskanéle erreiche ich
potenzielle Auszubildende?

Diese Studie gibt einen evidenz-basierten Uber-
blick Uber die Wertorientierungen von heutigen
Auszubildenden aus dem Jahr 2022. Ebenso
wurde erhoben, welche Wege der Informations-
beschaffung die Auszubildenden fir ihre berufli-
che Orientierung riickblickend als hilfreich erlebt
haben. Damit bietet dieser Beitrag dreierlei Mehr-
wert: (1) Die Forschung zur Berufsorientierung und
Rekrutierung wird erweitert um Informationen zu
aktuellen Informationskanalen. (2) Ein Kurzfrage-
bogen fir die Erfassung von Wertorientierungen
wird bereitgestellt. (3) Unternehmen erhalten em-
pirisch fundierte Gestaltungsempfehlungen fur ihr
Auszubildendenmarketing.

Arbeitgebermarketing und
Werte von Auszubildenden

Eine Uberzeugende Arbeitgebermarke (engl.: Em-
ployer Brand) stellt die 6konomischen und psycho-
logischen Vorteile, die mit einer Arbeitstatigkeit fur
das jeweilige Unternehmen verbunden sind dar
(Ambler & Barrow, 1996). Die Employer Branding
Literatur (Backhaus & Tikoo, 2004; Gowan, 2004;
Trost, 2013) empfiehlt Unternehmen hierzu, eine

sogenannte Employee Value Proposition (EVP)
als Kern der Arbeitgebermarke herauszuarbeiten.
Die EVP umfasst jene Arbeitgebereigenschaf-
ten, die authentisch fir das Unternehmen, von
der Zielgruppe préferiert und vom Wettbewerb
schwierig zu imitieren sind. Eine Arbeitgeber-
marke kann sowohl instrumentelle als auch sym-
bolische Arbeitgebereigenschaften beinhalten
(Lievens & Highhouse, 2003; Lievens & Slaughter,
2016). Instrumentelle Arbeitgebereigenschaften
beschreiben dabei alle manifesten Attribute eines
Arbeitgebers oder Berufs wie beispielsweise Un-
ternehmensgroBe, Standort, Gehalt, Urlaubstage
oder etwa die Gelegenheit, kdrperlich anspruchs-
volle Aufgaben zu erflillen. Demgegeniiber be-
schreiben symbolische Arbeitgebereigenschaften
jene Attribute, welche Arbeitgebern zugeschrie-
ben werden, wie beispielsweise ,innovatives Un-
ternehmen®, ,sicherer Arbeitgeber” oder ,nachhal-
tig®“. Insbesondere im Hinblick auf die Praferenzen
der Zielgruppe stellt sich damit die Frage, mit wel-
chen Arbeitgebereigenschaften junge Menschen
angezogen werden kdnnen. Hierzu ist eine Kennt-
nis der Werte der jungen Menschen elementar.

In dieser Studie werden sechs verschiede-
ne Wertedimensionen betrachtet: Freizeit-
orientierung, Karriereorientierung, Sicherheits-
orientierung, Familienorientierung, Okologische
Orientierung und Gesundheitsorientierung. Die
Wertedimensionen Freizeitorientierung und Karri-
ereorientierung wurden bereits von Nerdinger und
SpieB (1992) untersucht. Wahrend Karriereorientie-
rung durch verantwortliche Tatigkeiten und Mog-
lichkeit zur Einflussnahme definiert ist, ist Freizeit-
orientierung durch die personliche Relevanz frei
verfligbarer Zeitraume charakterisiert. Familien-
orientierung ist nach Hammermann, Schmidt und
Stettes (2015) definiert als Wunsch, genligend Zeit
fur Familie, Partner und Kinder zu haben. Ergebnis-
se empirischer Studien deuten auf die Bedeutung
von Familie fir junge Menschen hin (Kécher, Hur-
relmann & Sommer, 2017). Sicherheitsorientierung
charakterisiert das Bestreben nach einem siche-
ren Arbeitsplatz. Arbeitsplatzsicherheit bei jungen
Menschen als sehr wichtig empfunden (Kdcher
et al. 2017), da ein sicherer Arbeitsplatz auch als
Voraussetzung flr eine spatere Familiengriindung
betrachtet wird (Calmbach, Borgstedt, Borchard,
Thomas & Flaig, 2016). Im Hinblick auf Zeitgeist
und Trends der letzten Jahre werden ebenso Ge-
sundheitsorientierung als Bestreben nach einem
gesunden Lebenswandel und physischer und
geistiger Gesundheit und oOkologische Orientie-
rung als Wunsch nach einem umweltfreundlichen
Lebenswandel untersucht.

Aus Sicht der Unternehmen ist interessant, wel-
che Werte fiir junge Menschen insgesamt wichtig
sind. Um Zielgruppen passgenau ansprechen zu
kdénnen, sind aber auch gerade Unterschiede in
den Wertvorstellungen verschiedener Subgrup-
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pen relevant. Auch die bisherige Forschung hat
sich diesem Thema gewidmet: Hammermann und
Kollegen (2015) untersuchten Geschlechtsunter-
schiede in Werten und fanden beispielsweise eine
signifikant hohere Karriereorientierung bei Man-
nern im Vergleich zu Frauen. Stein (2017) unter-
suchte Unterschiede in der Werteorientierung von
Migrant*innen im Vergleich Personen ohne Migra-
tionshintergrund. Besonders interessant konnte
aus Sicht der Unternehmen der Zusammenhang
Ausbildungsberuf und Werteorientierung sein.
Hier ist die empirische Befundlage jedoch nicht
sehr umfangreich. Vor diesem Hintergrund sollen
in dieser Studie folgende Fragen untersucht wer-
den:
(1) Wie wichtig sind die einzelnen Werte den
Auszubildenden?
(1a) Welche Rolle spielen Geschlechtsunter-
schiede im Hinblick auf die Wertorientierungen?
(1b) Gibt es Unterschiede zwischen Auszubil-
denden mit und ohne Migrationshintergrund?
(1c) Gibt es Unterschiede zwischen technisch-
gewerblichen und kaufméannischen Auszubil-
denden?

Berufsorientierungs- und
Rekrutierungskanile

Die Frage nach den Wertorientierungen der jun-
gen Menschen gibt eine Antwort darauf, mit wel-
chen Argumenten und Angeboten diese zu einer
Bewerbung bewogen werden kann. Davon unab-
héngig jedoch ebenso bedeutsam ist die Frage,
auf welchem Wege die junge Zielgruppe erreicht
werden kann. Die zweite Fragestellung dieser Stu-
die beschaftigt sich also mit geeigneten Kanalen
zur Vermittlung beruflich relevanter Informationen
an die Zielgruppe. In dieser Studie werden Perso-
nenquellen, Veranstaltungsformate und digitale
Kanale bezliglich ihrer Eignung zur Berufsorientie-
rung eingestuft.

Personenquellen: Als wichtige personliche Quel-
len fiir Informationen zur Berufsorientierung sol-
len hier Verwandte und Bekannte, Eltern und Ge-
schwister, Influencer, Lehrerinnen, Freund*innen
und Mitschilerfinnen aber auch Auszubildende
des Berufs untersucht werden. Die Bedeutung von
persdnlicher Kommunikation und Mund-zu-Mund
Propaganda in Recruitment und Berufswahl wurde
in der Wissenschaft ausflihrlich diskutiert (Collins
& Stevens, 2002; van Hoye, 2014). Aus Perspekti-
ve der Signaling Theory (Spence, 1973; Connelly,
Certo, Ireland & Reutzel, 2011) kénnte argumen-
tiert werden, dass in Sachen Berufsorientierung
und Berufswahl personliche Kommunikation und
Mund-zu-Mund Propaganda als Signale neutraler
Dritter, d.h. Personen, die nicht aus rekrutierenden
Organisationen stammen, eine hohe Glaubwirdig-

keit haben, da diese keine personlichen Interessen
haben. Demgegeniber verfolgen Unternehmen
und Organisationsvertreterinnen das Ziel, Mitar-
beitende zu gewinnen und werden daher tenden-
ziell nur positive Informationen kommunizieren.
Auf der anderen Seite verfligen Organisationsver-
treter*innen Uber detailliertere Informationen und
kdnnten daher als besonders glaubwiirdig gelten
(vgl. Dineen, van Hoye, Lievens, & Rosokha, 2019).
Forschungsfrage 2 lautet:
(2) Als wie geeignet schdtzen die Auszubilden-
den die Eignung der Personenquellen fiir die
Berufsorientierung ein?
(2a) Gibt es Unterschiede zwischen mdénnlichen
und weiblichen Auszubildenden?
(2b) Gibt es Unterschiede zwischen Auszubil-
denden mit und ohne Migrationshintergrund?
(2¢c) Gibt es Unterschiede zwischen technisch-
gewerblichen und kaufmdnnischen Auszubil-
denden?

Digitale Kandle: In den vergangenen Jahren ha-
ben sich die Kanale der Personalrekrutierung
massiv verandert. Durch die fortschreitende Di-
gitalisierung mit Phdnomenen wie maschinellem
Lernen, kunstlicher Intelligenz und Social Me-
dia ergeben sich fur Unternehmen eine Vielzahl
neuer Moglichkeiten der Rekrutierung (Warszta,
2018). Durch die Corona-Pandemie, in der viele
klassische Rekrutierungswege, die auf Préasenz-
formaten beruhten, nicht gangbar waren, haben
digitale Formate zusatzlichen Aufwind erhalten.
Auf Seiten der Nutzer*innen haben soziale On-
line-Netzwerke eine starke Verbreitung als Platt-
formen des Austausches erfahren. In dieser Studie
soll die Eignung der Plattformen TikTok, Instagram,
Facebook, Twitter, Snapchat, Twitch, Youtube, Lin-
kedln, Xing sowie von Podcasts zur Berufsorien-
tierung bewertet werden. Facebook, Instagram
und TikTok fallen in die Kategorie der sozialen
Netzwerke, Xing und LinkedIn in die Kategorie der
Business-Netzwerke. Youtube steht fir die Grup-
pe der Video-Portale. Bei Snapchat handelt es
sich um einen Instant-Messaging-Dienst. Twitter
ist ein bekannter Kurznachrichtendienst. Twitch
ist eine Streamingplattform, auf der in der Regel
Computer- und Videospiele live tbertragen und
kommentiert werden. In friheren Studien zeigten
sich starke Altersunterschiede in der Nutzung der
Netzwerke. Die Social-Media-Plattformen Insta-
gram, Snapchat, TikTok und Twitch werden insbe-
sondere von der Zielgruppe der 14 bis 29-jahrigen
genutzt (Statista, 2021). Forschungsfrage 3 lautet:
(3) Als wie geeignet schditzen die Auszubilden-
den die Eignung der digitalen Informationsquel-
len flir die Berufsorientierung ein?
(3a) Gibt es Unterschiede zwischen mdnnlichen
und weiblichen Auszubildenden?
(3b) Gibt es Unterschiede zwischen Auszubil-
denden mit und ohne Migrationshintergrund?
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(3c) Gibt es Unterschiede zwischen technisch-
gewerblichen und kaufmdnnischen Auszubil-
denden?

Weitere Informationsformate: Nichtsdestotrotz
spielen auch andere Informationsformate wie bei-
spielsweise Veranstaltungen eine wichtige Rolle in
der Berufsorientierung. Unter den weiteren Infor-
mationsformaten werden in dieser Studie Online-
und Prasenzkarrieremessen, Beratung der Ar-
beitsagentur, Praktikum, Berufsinformationstage,
Nachfragen im Betrieb, Zukunftstag (friiher: Girls-/
Boys-Day), Exkursionen/Vortrage und Broschiren/
Flyer subsummiert.

In dieser Untersuchung soll die Frage geklart
werden, wie sich aus Sicht der Auszubildenden
Personenquellen, digitale Formate und weitere
Informationsformate flir die Berufsorientierung
eignen. Zusatzlich soll Uberpriift werden, ob die
bewertete Eignung mit Geschlecht, Migrationshin-
tergrund und Art der Ausbildung zusammenhangt.

(4) Als wie geeignet schdtzen die Auszubilden-

den die Eignung der weiteren Informationsfor-

mate flir die Berufsorientierung ein?

(4a) Gibt es Unterschiede zwischen mdnnlichen

und weiblichen Auszubildenden?

(4b) Gibt es Unterschiede zwischen Auszubil-

denden mit und ohne Migrationshintergrund?

(4c) Gibt es Unterschiede zwischen technisch-

gewerblichen und kaufmdnnischen Auszubil-

denden?

Methode

Stichprobe: An der durchgefiihrten Studie betei-
ligten sich 1185 Auszubildende. Von diesen identi-
fizierten sich 536 Personen als mannlich (45,2%),
636 Personen als weiblich (53,7%) und 12 als di-
vers (1 %). Eine Person teilte ihr Geschlecht nicht
mit. Der Altersdurchschnitt liegt bei 21,86 Jahren
mit einer Standardabweichung von 4,14 Jahren.
Von den Teilnehmenden gaben 8,9% an, einen
Migrationshintergrund zu haben. Zum Zeitpunkt
der Befragung waren 25,8% der Auszubildenden
im ersten Lehrjahr, 35,4% im zweiten Lehrjahr, 36%
im dritten Lehrjahr und 2,6% im vierten Lehrjahr.
33,3% absolvierten eine technisch-gewerbliche,
59,7% eine kaufmannische, 5,3% eine Hotel- oder
Gastronomie-, 0,3% eine medizinische oder sozia-
le und 1,2% eine sonstige Ausbildung. Fir die Ver-
gleiche nach Ausbildungsberuf werden aufgrund
der StichprobengréBen nur die technisch-gewerb-
lichen und die kaufménnischen Auszubildenden
herangezogen und die Ubrigen Ausbildungen
nicht berlcksichtigt.

Ablauf: Die Befragung wurde als Online-Befragung
im Zeitraum von Dezember 2021 bis Marz 2022
durchgeflihrt. Der Befragungslink wurde mithilfe

von Industrie und Handelskammern sowie Wirt-
schaftsforderungsgesellschaften an Unternehmen
verteilt. Die teilnehmenden Unternehmen streuten
die Befragung unter ihren Auszubildenden.

Instrumente: Zur Messung der Wertorientierungen
wurde auf Basis der oben beschriebenen Theo-
rien und Forschungsergebnisse ein Set von Items
entwickelt. Die Hauptfrage lautete: ,Wie wichtig
sind Ihnen personlich die folgenden Berufs- und
Lebensziele? Die einzelnen Items (z.B. ,Viel Frei-
zeit haben®) wurden auf einer Antwortskala von 1
= ,vollig unwichtig” bis 5 = ,sehr wichtig“ beant-
wortet. Die Items wurden zundchst einer explora-
tiven Faktorenanalyse (vgl. Anhang 1) unterzogen.
AnschlieBend wurde die Homogenitat der Skalen
per Reliabilitatsanalyse Uberpriift. Die Skalenrelia-
bilitaten (Cronbach’s Alpha) lagen mit Werten zwi-
schen .66 flr Freizeitorientierung und .91 fir oko-
logische Orientierung im hinreichenden bis sehr
guten Bereich (Aiken & Groth-Marnat, 2006).

Die Berufsinformationskanale wurden jeweils
einzeln auf einer Skala von 1 = ,lberhaupt nicht
geeignet” bis 5 = ,sehr geeignet bewertet. Zu-
satzlich wurden als sozio-demographische Anga-
ben Geschlecht, Alter, Migrationshintergrund, Aus-
bildungsberuf und Lehrjahr erhoben.

Ergebnisse

Forschungsfrage 1. ,Wie wichtig sind die einzelnen
Werte den Auszubildenden?*

Abbildung 1 zeigt die Werteorientierungen der
Auszubildenden. Zwischen den einzelnen Wer-
ten gibt es statistisch bedeutsame Unterschiede
(F=636,90; p<0,01). Auffallig ist insbesondere, dass
Sicherheits- und Gesundheitsorientierung hervor-
stechen. Fur die folgenden Forschungsfragen wur-
de aufgrund der Anzahl der Signifikanztests ein
Alpha-Adjustierung nach der Bonferroni-Methode
(Bortz & Schuster, 2010) vorgenommen. Die Adjus-
tierung resultierte in einem Alpha von 0,0083.

Forschungsfrage 1a: Im Hinblick auf Geschlechts-
unterschiede zeigen sich bei weiblichen Auszubil-
denden hohere Werte bei Sicherheitsorientierung
(t= - 4,668, p<0,001, Cohens d = -0,279), 6kologi-
scher Orientierung (t= -5,613, p<0,001, d = -0,329)
und Gesundheitsorientierung (t=-7,687, p<0,001,
d=-0,460). Bei der Karriereorientierung zeigten
die mannlichen Auszubildenden hohere Werte (t=
3,343, p<0,001, d=0,196). Nach Cohens (1992) Ter-
minologie entspricht ein Effekt von d=0,2 einem
schwachen Effekt, ein Effekt von d=0,5 einem mitt-
leren Effekt und ein Effekt von d=0,7 einem starken
Effekt. Hier treten also Uiberwiegend schwache Ef-
fekte auf.
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Abbildung 1

Werteorientierungen der
Auszubildenden
(eigene Darstellung)

Abbildung 2

Personenquellen
(eigene Darstellung)
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Eltern und Influencer

Geshwister

Verwandte und
Bekannte

Forschungsfrage 1b: Zwischen Auszubildenden
mit und ohne Migrationshintergrund konnten kei-
ne signifikanten Unterschiede in der Werteorien-
tierung gefunden werden.

Forschungsfrage 1c: Im Vergleich der Werte-
orientierungen von technisch-gewerblichen und
kaufméannischen Auszubildenden wiesen kauf-
mannische Auszubildende hohere Werte bei Fami-
lienorientierung (t=-3,051,p=0,001, d=-0,192), Kar-
riereorientierung (t=-2,826,p=0,002, d=-0,178) und
Gesundheitsorientierung auf (t=-4,234, p<0,001,
d=-0,283) auf.

= [ L

Freund:innen und Auszubildende
Mitschiler:innen des Berufs

Lehrer:innen

(2) Als wie geeignet schatzen die Auszubildenden
die Eignung der Personenquellen fiir die Berufs-
orientierung ein?

Abbildung 2 zeigt die Relevanz von Personen
als Informationsquelle zur Berufsorientierung aus
Sicht der Auszubildenden. Von den dargestellten
Personen wird der Austausch mit Auszubildenden
des Berufs als wertvollste (F=86,69; p< 0.01) Perso-
nenquelle betrachtet. Die Ubrigen Moglichkeiten
liegen — von Influencern abgesehen — weitestge-
hend gleichauf. Die Bonferroni-Adjustierung resul-
tierte in einem Alpha von 0,0083.
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TikTok

Forschungsfrage 2a: Weibliche Auszubildende be-
werteten die Relevanz von Lehrer*innen (t=-5,023,
p<0,001, d=-0,296), Freund*innen und Mitschi-
ler*innen (t=-2,718, p=0,003, d=-0,160) und Auszu-
bildenden des jeweiligen Berufs (t=5,850, p<0,001,
d =-0,349) hoher als mannliche Auszubildende.

Forschungsfrage 2b: Zwischen Auszubildenden
mit und ohne Migrationshintergrund zeigten sich
keine Unterschiede.

Forschungsfrage 2c: Zwischen technisch-gewerb-
lichen und kaufmannischen Auszubildenden zeig-
ten sich bei dieser Frage keine Unterschiede.

(3) Als wie geeignet schiitzen die Auszubildenden
die Eignung der digitalen Informationsquellen fiir
die Berufsorientierung ein?

Insgesamt liegen die Bewertungen der Eignung
der digitalen Kandle zur Berufsorientierung eher
im mittleren bis unteren Bereich der Skala. Dies
deutet darauf hin, dass die Teilnehmenden fir die
Berufsinformation eher andere Kanéle praferieren.
Dennoch gibt es statistisch bedeutsame Unter-
schiede in der bewerteten Eignung der digitalen
Kanale zur Berufsorientierung (F=30,94; p<0,01).
Unter den genannten Kanéalen wird die Video-
Plattform youtube am ehesten als geeignet zur
Berufsorientierung empfunden. Fiir die folgenden
Forschungsfragen wurde aufgrund der Anzahl der
Signifikanztests ein Alpha-Adjustierung nach der
Bonferroni-Methode (Bortz & Schuster, 2010) vor-
genommen. Die Adjustierung resultierte in einem
Alpha von 0,005.

Instagram Facebook Twitter Snapchat  Twitch

Youtube Linkedin Xing Podcasts

Forschungsfrage 3a: Im Hinblick auf das Ge-
schlecht zeigt sich eine leicht hohere Praferenz
der weiblichen Teilnehmer flir die Kanale TikTok
(t=-4,632, p<0,001, d=-0,269), Instagram (t=-3,589,
p<0,001, d=-0,211) Facebook (t=-4,321, p<0,001, d=-
0,254) und Podcasts (t=-3,547, p<0,001, d=-0,209),
wahrend sich fir die Plattform Twitch eine leicht
hohere Praferenz bei mannlichen Teilnehmenden
(t=3,000, p=0,003, d=0,178) zeigte.

Forschungsfrage 3b: Im Hinblick auf den Migrati-
onshintergrund zeigte sich eine héhere Praferenz
von Teilnehmenden ohne Migrationshintergrund
fur die Netzwerke LinkedIn (t=-2,788, p=0,005, d=
-0,286) und Xing (t=-2,220, p=0,027, d=-0,228).

Forschungsfrage 3c: Zudem zeigten kaufmanni-
sche Auszubildende eine leicht hohere Préaferenz
fur die Kanéle TikTok (t=-4,199, p<0,001, d=-0,254,
Instagram (t=-4,793, p<0,001, d=-0,302), Facebook
(t=-4,303, p<0,001, d=-0,265), LinkedIn (t=-3,154,
p=0,002, d=-0,199), Xing (t=-3,999, p<0,001, d=-
0,252) und Podcasts (t=-3,032, p<0,003, d=-0,193).

(4) Als wie geeignet schéitzen die Auszubildenden
die Eignung der weiteren Informationsformate fiir
die Berufsorientierung ein?

Abbildung 4 zeigt die Relevanz von weiteren In-
formationsquellen zur Berufsorientierung aus Sicht
der Auszubildenden. Auch hier zeigen sich statis-
tisch bedeutsame Unterschiede (F=19,37 p<0,01).
Dabei wird das Praktikum als beste Methode emp-
funden, um sich beruflich zu orientieren. Die Bon-
ferroni-Adjustierung resultierte in einem Alpha von
0,005.

Abbildung 3

Digitale Kanale
(eigene Darstellung)
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Abbildung 4

Weitere
Informationsquellen
(eigene Darstellung)
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Forschungsfrage 4a: Bis auf das Praktikum, wel-
ches sich bei weiblichen und mannlichen Teilneh-
menden gleich hoher Beliebtheit erfreut, zeigten
weibliche Auszubildende stets eine hohere Pra-
ferenz fiir die einzelnen Kandle (Online-Karriere-
messen, t=-4,254, p<0,001, d=-0,250; Prasenz-
Karrieremessen, t=-4,470, p<0,001, d=-0,264;
Berufsberatung der Arbeitsagentur, t=-4,502,
p<0,001, d=-0,265; Berufsinformationstage, t=-
6,537, p<0,001, d=-0,384; Nachfrage im Betrieb,
t=-2,924, p=0,004, d=-0,172; Zukunftstag, t=3,351,
p<0,001, d=-0,303; Schule, t=-3,063, p=0,002,
d=-0,180; Broschiire/Flyer, t=-5,379, p<0,001, d=-
0,316; Unternehmenswebsite, t=-3,663, p<0,001,
d=-0,215).

Forschungsfrage 4b: Keine signifikanten Unter-
schiede zeigten sich hingegen zwischen Auszubil-
denden mit und ohne Migrationshintergrund.

Forschungsfrage 4c: Im Vergleich von tech-
nisch-gewerblichen und kaufmannischen Auszu-
bildenden, zeigten kaufmannische Auszubildende
eine hohere Praferenz fiir Prasenz-Karrieremes-
sen (t=-3,759, p<0,001, d=-0,238)

Diskussion

Ziel dieser Untersuchung war es Werteorientie-
rungen von Auszubildenden und geeignete Kana-
le zur Berufsorientierung zu finden. Auf Basis der
Befragungsdaten konnten Sicherheitsorientierung
und Gesundheitsorientierung als wichtige Werte
Auszubildenden identifiziert werden. Als wich-
tigste Personen zur Berufsorientierung sehen die
Teilnehmenden Auszubildende des jeweiligen Be-
rufs an. Praktika werden als beste weitere Infor-

mationsquelle betrachtet. Unter den Social Media
Applikationen wurde die Videoplattform Youtube
als wichtigste Quelle eingestuft. Die gefundenen
Unterschiede in der Praferenzen von weiblichen
und mannlichen Auszubildenden, Auszubildenden
mit und ohne Migrationshintergrund und tech-
nisch-gewerblichen und kaufmannischen Auszu-
bildenden zeigen gemaB Cohens (1992) Termino-
logie groBtenteils schwache Effekte, die aufgrund
der groBBen Stichprobe statistische Signifikanz auf-
weisen.

Werte: Die Werte Gesundheitsorientierung und
Sicherheitsorientierung erhielten die hochste Zu-
stimmung. Das Bewusstsein flir die Relevanz von
Gesundheit kénnte durch die Corona-Pandemie
gesteigert worden sein. Die hohen Werte bei Si-
cherheitsorientierung sind insofern verwunderlich,
als dass die Befragten in Zeiten des Fachkrafte-
mangels leben und demnach durchschnittlich
eher gute Chancen auf dem Arbeitsmarkt haben
mussten. Auch hierin kdnnte sich ein Effekt der
Corona-Pandemie zeigen. Durch die Corona-Pan-
demie und die damit einhergehenden Lockdown-
MaBnahmen, kam es zum ersten Mal seit dem
Jahr 2005 (Statista, 2022c) zu einem Anstieg der
Arbeitslosigkeit, Kurzarbeit in hohem AusmaR so-
wie betrieblichen MaBnahmen wie beispielsweise
Home Office. Hinzu kommt die unsicherer gewor-
dene weltpolitische Lage, sprich der Krieg in der
Ukraine, die sich zum Zeitpunkt der Befragung in
gestiegenen Rohstoffpreisen niederschlug. Ob die
hohe Bedeutung der Arbeitsplatzsicherheit von
Dauer ist, wird sich erst in den nachsten Jahren
zeigen.

Kandle: Dass Auszubildende des jeweiligen
Berufs als am besten geeignete Personen fur die
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Berufsinformation angesehen werden, lasst sich
damit begriinden, dass diese aus erster Hand
berichten konnen. Zusatzlich ist die hohe Einstu-
fung von Auszubildenden sicherlich auch selbst-
wertdienlich, da es sich bei den Befragten ja um
Auszubildende handelt. Die Tatsache, dass digi-
tale Kandle eher unterdurchschnittliche bis mittel-
maBige Bewertungen erhalten haben, heilt nicht,
dass junge Menschen auf digitalen Kanalen nicht
anzutreffen sind. Sie suchen dort nur nicht gezielt
nach beruflichen Informationen. Die Tatsache,
dass berufliche Netzwerke wie Xing oder Linked-
in hohere Bewertungen als TikTok, Snapchat und
Twitch erhalten, kdonnte aber ein Indikator daflr
sein, dass die Teilnehmenden Berufliches und
Privates trennen wollen. Insofern kdnnen soziale
Netzwerke genutzt werden, um auf sich aufmerk-
sam zu machen. GemaR AIDA-Formel (vgl. Six,
1983) sind die verschiedenen Kanale ggf. nur fir
Aufmerksamkeitsweckung nutzlich (TikTok), wah-
rend andere sich fur ausfuhrlichere Informationen
eignen (YouTube). Dabei sollte die Informations-
darbietung stets dem Medium angepasst werden.
Bei den weiteren Informationsquellen schnitt das
Praktikum am besten ab. Eine mogliche Begrin-
dung liegt in den personlichen Erfahrungen, die
Berufsinteressierte hier liber einen langeren Zeit-
raum sammeln kdénnen.

Limitationen und Empfehlungen
fiir die weitere Forschung

Auch bei dieser Studie gibt es Limitationen: Die
Stichprobe ist keine reprasentative Stichprobe.
Allerdings ist die StichprobengréBe mit tiber 1000
Teilnehmenden ausreichend flir robuste Ergeb-
nisse. Bei den Befragten handelt es sich um Aus-
zubildende (und nicht um Schiiler*innen). Insofern
ist nicht auszuschlieBen, dass berufliche Soziali-
sationserfahrungen ihre Werteorientierungen und
auch die Kenntnis auf Rekrutierungskanale beein-
flusst haben. Eine Replikation der Studie mit Schi-
lerfinnen erscheint sinnvoll, um die Ergebnisse
zu Uberprifen. Zudem sind Konfundierungen bei
Substichprobenanalysen nicht komplett auszu-
schlieBen. So war der Mé@nneranteil in der Teilstich-
probe der technisch-gewerblichen Berufe hoher
als bei den kaufméannischen Berufen.

Implikationen fiir die Praxis

Basierend auf den Ergebnissen der Studie las-
sen sich folgende Handlungsempfehlungen fir
Unternehmen ableiten: (1) Arbeitsplatzsicherheit
und gesundes Arbeiten kdnnen Unternehmen
als wichtige Argumente zur Gewinnung von Aus-
zubildenden dienen. Unternehmen sollten ent-

sprechende Kommunikation und Angebote in ihr
Arbeitgebermarketing integrieren. (2) Unterneh-
men sollten Video-Formate als Medium zur Be-
rufsinformation einsetzen. In sozialen Netzwerken
kann mit kurzen Videos Aufmerksamkeit erzeugt
werden, die dann auf langere Informationsvideos,
beispielsweise auf Youtube, verweisen. (3) Bei
ihrer Arbeitgebermarkenkommunikation sollten
Unternehmen ihre eigenen Auszubildenden ein-
setzen. Diese kdnnen authentisch Uber den Beruf
berichten und aufgrund des geringen Altersunter-
schieds mit den Schiler*innen auf Augenhohe
kommunizieren. Insbesondere kdénnen sie auch
als Rollenmodelle flr die Schiler*innen und Schu-
ler fungieren. (4) Unternehmen sollten Praktika an-
bieten, um einen authentischen persénlichen Ein-
blick zu ermdglichen. Bei Schiiler*innenpraktika
besteht die Mdglichkeit, dass Unternehmen und
Praktikant*innen friihzeitig priifen, ob sie zueinan-
der passen. Praktika bieten die Gelegenheit, sich
in einem Beruf auszuprobieren. Vor diesem Hinter-
grund sollten Unternehmen ein realistisches und
reprasentatives Bild der Tatigkeit vermitteln. So
geben sie den Praktikant*innen Gelegenheit zur
Selbstselektion. Dabei sollten die Praktikant*innen
auf Augenhohe behandelt und auch sozial in das
Team integriert werden. Auf diese Weise entsteht
eine Bindung an das Unternehmen.
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Anhang 1 Explorative Faktorenanalyse

Faktor

1

2

3

4

5

6

Bezeichnung

Karriere

Okologie

Sicherheit

Gesundheit

Familie

Freizeit

Reliabilitat

a=.85

a=.91

a=.89

a=.70

a=.68

a=.66

Viel Freizeit haben

0,765

Das Leben in vollen Zugen
genielRen

0,553

Kinder haben

0,561

Viel Zeit mit der Familie
verbringen

0,924

Mit einer gesicherten
beruflichen Zukunft rechnen

kénnen 0,838
Einen sicheren Arbeitsplatz,
eine gesicherte Stellung haben 0,890

Uber Anderen stehen/in

Fihrungspositionen arbeiten 0,828
Hohes Ansehen in meinem

Tatigkeitsbereich gewinnen 0,700
Tatigkeit, die hohes Ansehen

in der Gesellschaft verschafft 0,636
Andere Menschen anleiten

und fuhren 0,755
Ofter eine Lohn- oder

Gehaltserhohung bekommen 0,572
Gute Aufstiegsmoglichkeiten 0,587
Viel Geld verdienen 0,513

In einem 6kologischen
Arbeitsumfeld tatig sein

0,757

In einem nachhaltig
agierenden Unternehmen
arbeiten

0,851

Eine 6kologisch nachhaltige
Lebensweise im privaten
Bereich verfolgen

0,826

Eine 6kologisch nachhaltige
Arbeitsweise im beruflichen
Bereich verfolgen

0,923

Gesunde Lebensweise

0,539

Selbst gesund zu sein

0,942

Dass meine Familie gesund ist

0,423

Notiz: Hauptachsenanalyse mit Varimax-Rotation zu Wertorientierungen von Auszubildenden mit Faktorladungen

der Items in den Spalten. Ladungen kleiner .40 werden nicht dargestellt. Die 6 Faktoren klarten insgesamt 59,56%

der Varianz auf.



