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Schluss mit dem Azubi-Frust! -
Welchen Nutzen dieses Buch Ihnen und
Ihnem Unternehmen bringt

Fragen auch Sie sich immer ofter, wer in Zukunft Thre Jobs machen
soll? Vielleicht ist diese Frage sogar zunehmend von existenzieller Be-
deutung fiir Thr Unternehmen. Wundern Sie sich, dass Sie keine Azu-
bis und damit auch keinen Fachkriftenachwuchs bekommen, obwohl
Sie doch alles, wirklich alles Erdenkliche dafiir tun?

Nach der Lektiire dieses Buches werden Sie wissen, wie Sie Thre
Auszubildenden bekommen konnen. Und zwar effizient, also mit dem
geringsten Aufwand, und nachhaltig, also jedes Jahr aufs Neue. Denn
es gibt einen Weg, wie Sie jedes Jahr die Azubis finden, die Sie wollen,
und so viele, wie Sie brauchen. Woher ich das weif$? Ganz einfach, weil
ich es selbst erlebe, wenn ich diesen Weg gemeinsam mit meinen Kun-
den gehe. Vor 15 Jahren habe ich angefangen, mich mit Ausbildungs-
marketing zu beschaftigen, und seit acht Jahren helfe ich mit meiner
Methode »BERUFSTALENT entdecken« Unternehmen, Azubis zu ge-
winnen. Und wissen Sie was? Es gelingt immer, wirklich immer, wenn
diese drei Punkte in dieser Reihenfolge erfiillt werden:

1. Werbung richtig machen,
2. eigene Erlebnisse bieten,
3. bleibende Kontakte realisieren.

Gleichzeitig sparen Sie sogar Ressourcen ein. Fiir den erfolgreichen
Weg in die Welt der Azubigewinnung braucht es gar nicht so viel,
eigentlich nur ein Umdenken, frisches Bewusstsein und neues Han-
deln. Und das Beste daran: Das ist keine Hexerei, sondern machbare
Realitit.
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Die hier beschriebene Methode funktioniert in jeder Branche, fiir
alle Berufe und bei jeder Unternehmensgrofle. Es gibt dafiir keine
Grenzen, in keine Richtung, weil sie eine Strategie, ein Grundsatzpro-
gramm ist, das immer auch angepasst werden kann. Wenn Sie vielleicht
glauben, Thr Betrieb sei zu klein fiir die Anwendung einer Methode,
sage ich Thnen: Dem ist nicht so. Es konnten sich beispielsweise meh-
rere kleine Betriebe fiir diesen Weg zusammenschlief3en und das Herz-
stiick, den Entdeckertag, an einem branchenspezifischen, aber nicht
betriebsspezifischen Ort durchfiihren. Ich kenne aber auch erfolgrei-
che Einzelbeispiele von Handwerksbetrieben nach diesem Modell. Es
gibt wirklich keine Grenzen, hochstens die in unseren Kopfen. Aber
die werden nach dem Lesen nicht mehr da sein.

Die 14- bis 16-Jahrigen, um die es bei der direkten Azubigewinnung
hauptsachlich geht, wissen einfach oft noch nicht, was sie werden wol-
len — woher auch. Deren junges Leben spielt sich im Schul- und Fami-
lienalltag ab, aber nicht in Berufswelten. Wenn sie also auf die Frage
»Was willst du werden?« nur mit Schulterzucken reagieren, heifit das
nicht, dass sie lustlos sind - sie konnen die Frage wirklich nicht beant-
worten. Schiiler sollen, ja miissen sich aber zu einem bestimmten Zeit-
punkt fiir einen beruflichen Weg entscheiden. Und genau das ist deren
Dilemma und gleichzeitig unser Schliisselmoment.

Wenn wir als Erwachsene die Antwort auf die Frage »Wie finde ich
passende Auszubildende, die durchhalten und dableiben?« bekommen
wollen, miissen wir vor allem anderen dariiber nachdenken, wie wir
Jugendlichen im Schiileralter echte Lust auf Berufe und Betriebe ma-
chen. Wenn wir sie iiber die klassischen Praktika hinaus fiir unsere An-
gebote begeistern, sich selbst auszuprobieren - qualifiziert, versteht
sich - dann finden Jugendliche sogar in ihrer Freizeit ganz freiwillig
und sehr praktisch heraus, welcher Beruf in welcher Firma zu ihnen
passt. Dies macht manch Werbeaktivitit tiberfliissig. Ubrigens, wer
in unser Unternehmen passt, sehen wir bei dieser Gelegenheit dann
auch gleich selbst. Diesen Weg, diese erfolgreiche Strategie nenne ich
»Customer-Journey fiir Fachkriftenachwuchs« oder eben die Methode
»BERUFSTALENT entdeckenc«.
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Mit diesem Buch mdchte ich die bisher ungenutzten Méglichkeiten
der Azubigewinnung aufzeigen und Sie dazu ermutigen, neu zu den-
ken und innovativ zu handeln. Weiterhin bekommen Sie Antworten auf
Fragen wie: Warum gelingt es uns nicht, Wert und Nutzen der dualen
Ausbildung aufzuzeigen und damit deren Image zu steigern? Und: War-
um denkt man in Deutschland hauptsichlich tiber Zuwanderung nach,
um die Fachkrifteliicke zu fiillen, und nicht intensiv genug dartiber, wie
es gelingen kann, Jugendliche spétestens ab der 8. Klasse fiir eine duale
Ausbildung zu begeistern?

Neue Strategien zu haben, um losungsorientiert handeln zu kon-
nen, nutzt Ihrem Unternehmen, ist gut fiir die Jugendlichen, gut fiir
unsere Gesellschaft und ein grofler Beitrag zur sofortigen Einddam-
mung des Fachkraftemangels.

Zwei meiner Kunden, Unternehmen aus dem Bereich Infrastruk-
turbau benétigen jedes Jahr Auszubildende fiir die Berufe Gleis-
bauer*, Industriemechaniker, Elektroniker fiir Betriebstechnik
und Baugeratefiihrer. Seit einigen Jahren gehen immer weniger,
manchmal gar keine Bewerbungen ein. Und die Absender der
Bewerbungen, die eingehen, passen meist so gar nicht zu den
Berufen und Betrieben. Das liegt entweder an den stark mangel-
haften schulischen Leistungen oder daran, dass die Bewerber im
Ausland leben und die deutsche Sprache nicht beherrschen. In
beiden Féllen lassen sich die Anforderungen in der Berufsschule
nicht meistern. Oder jemand bewirbt sich im Online-Portal mit
dem kopierten Text aus einer anderen Bewerbung, was nicht
wirklich vorhandenes Interesse ausdriickt, wie sich nach der Ein-
ladung zum Eignungstest dann auch zeigt — man erscheint nam-
lich nicht.

* Liebe Leserinnen, liebe Leser, bitte sehen Sie mir das generische Maskuli-

num nach. Es geht mir um gute Lesbarkeit und klare Verstidndlichkeit, denn
am Wichtigsten ist mir, dass meine Botschaft Sie tatséchlich erreicht.
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Dann haben wir uns kennen gelernt, die Unternehmen und
ich. Mit dem einen Betrieb arbeite ich inzwischen acht Jahre zu-
sammen; und es entstehen jedes Jahr mehrere Ausbildungs-
vertrage. Mit der anderen Firma geht’s ins dritte Jahr. Die Kolle-
gen dort haben mir gesagt, dass unser gemeinsamer Weg der
einzige ist, der derzeit funktioniert. Denn wir haben einen Weg
gefunden, geeignete Bewerber ins Unternehmen zu locken und
sie dort praktische Erfahrung sammeln lassen. So filtern wir
Bewerber heraus, die passen und dem Unternehmen lange er-
halten bleiben.

Schritt fuir Schritt soll mein Know-how nun vollstédndig an die
Betriebe libergehen.



Die I3 teuersten Fehler beim Azubi-Recruiting
und wie man sie vermeidet

Seitdem ich mich damit beschéftige, wie es gelingt, dass Unternehmen
passende Auszubildende und Jugendliche den richtigen Beruf finden
(beide Seiten miissen zueinander passen, sonst funktioniert es sowie-
so nicht), erlebe ich immer wieder, dass nach neuen Ideen gesucht
wird, die endlich die Wende im Azubi-Recruiting-Prozess erfolgreich
einleiten. Ich wurde schon sehr oft angesprochen, ob ich denn nicht
mal eben kurz mein Erfolgsgeheimnis verraten konne, damit es end-
lich auch dort mal klappt mit den Azubis. Ja, na klar, das kann ich:
Azubis genauso hartnickig wie Kunden gewinnen, sag ich darauthin.
Und wenn ich dann erzihle, dass mindestens ein praktischer Berufs-
test mit Event-Charakter dabei sein sollte, komme ich zu den weiteren
Punkten schon gar nicht mehr, ndmlich wie der Interessentenfaden
aufgenommen werden kann und nicht mehr reifit. Denn es schallt mir
prompt entgegen: Das machen wir doch schon alles. Und auflerdem
soll es auch nicht so kompliziert und nicht so teuer sein. Ein neuer
sprichwortlicher »Kai aus der Kiste« miisse her, nicht so schwierig,
nicht so aufwendig, beliebig reproduzierbar, am liebsten jetzt gleich
und fiir immer. Kurz, ein einfaches, aber wirkungsvolles Tool, gerne
digital, damit die Jugendlichen endlich anspringen, aufspringen, mit-
fahren. Grof3er Euphorie beim Einsatz eines solchen Tools, das man
anderswo einkauft, folgt dann leider immer wieder die Erniichterung,
gefolgt von Durchhalteparolen: Das wird schon noch! Und es folgt ein
neuer, gleicher Anlauf im Folgejahr mit einem hoffentlich effektvolle-
ren »Kai aus der Kiste, der sich dann aber leider wieder als Rohrkre-
pierer entpuppt.

Nein, das wird so nichts: Haben Sie nicht ehrlich gesagt auch lang-
sam das Gefiihl, dass das Prinzip Hoffnung hier nur noch schwache
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Dienste leistet? Und zu allem Ungliick gibts Azubis ja auch nur ein-
mal im Jahr.

Das heif3t, jedes missgliickte Experiment kostet nicht nur Geld
und andere Ressourcen, sondern tatsachlich ein ganzes Kalen-
derjahr!

Das ist eine lange Zeit, in der ein Unternehmen quasi zum Nichts-
tun verdammt ist und weiteres Geld verliert, weil ja manche Kosten
unwillkiirlich entstehen, denn Ausbildungswerkstitten werden vorge-
halten, Ausbildungspersonal steht bereit und vieles mehr. Und nicht
zuletzt konnen in der Folge weniger Kundenauftrige angenommen
werden, weil im Unternehmen zu wenig Personal zur Verfiigung steht.
Somit gerdt der Fortbestand des Betriebes in Gefahr. Stopp! Arbeiten
wir uns nicht langer an der Symptombekampfung ab. Enttauschen wir
uns ab sofort nicht mehr selbst mit unserem eigenen Wunschdenken.
Lassen Sie uns IThre Situation einfach gemeinsam 4ndern und dafiir
zunichst einmal schauen, welche die teuersten Fehler beim Azubi-Re-

cruiting sind und wie wir sie vermeiden.

1. »Das machen wir schon alles« -
Aber stimmt die Umsetzung?

Das machen wir doch ldngst alles. Sie ahnen nicht, wie oft ich diese
Aussage schon gehort habe, wenn ich Gesprachspartnern davon er-
zihle, wie ich gemeinsam mit meinen Kunden Azubis gewinne. Meist
hore ich dann, dass natiirlich laufend Schiilerpraktikanten dort im Be-
trieb sind, dass Schulbesuche absolviert und Présentationen gehalten
werden, dass Flyer gedruckt und Filme produziert wurden. Das soll
dann wohl heif3en, dass das, was ich als erfolgreiches Beispiel anfiihre,
bei diesem Betrieb schon alles gemacht wird, aber eben nicht funktio-
niert, man hat es ja schliefflich schon ausprobiert. Dabei weif8 ich durch
meine Erfahrungen ganz genau, dass es nicht an den Einzelheiten liegt,
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wenn es nicht funktioniert, egal, wie viele digitale Tools, Flyer, Mes-
sen und so weiter zum Einsatz kommen, sondern am nicht vorhande-
nen Zusammenspiel der einzelnen Komponenten, also an der Strategie
und deren qualifizierter Umsetzung. Auch oft an den Personen, die in
die Schulen gehen. Und an der Sichtweise auf die Jugendlichen, an der
Einstellung, die man den 14- bis 16-Jahrigen entgegenbringt.

Natiirlich habe ich nach jedem dieser Gespriche dariiber nachge-
dacht, ob ich meinen Weg anders beschreiben, anders erklaren kann,
damit die Botschaft mein Gegeniiber auch erreicht. Denn schliefllich
kann ich beweisen, dass dieser Weg funktioniert, es entstehen ja re-
gelmaflig echte Ausbildungsvertrage bei meinen Kunden. Inzwischen
habe ich aber festgestellt, dass andere Worte auch nichts niitzen. Scha-
de, denn es werden doch Azubis gesucht.

Nach meiner ersten Zusammenarbeit mit einem Bauunterneh-
men, wollte der Kollege von dort die Azubigewinnung nach glei-
chem Muster gern selbst in die Hand nehmen. Auf einer Ausbil-
dungsmesse fand er Interessenten, die an einem Praxistag auf
einer Baustelle teilnehmen wollten, um Berufe und Arbeitsatmo-
sphare dort kennen zu lernen. Er lud sie ganz konkret mit Datum
und Uhrzeit an diesen Ort ein, wartete dann aber vergeblich auf
sie. Was war geschehen? Die Zusage der Jugendlichen, der Ein-
ladung folgen zu wollen, entsprang wohl nicht vorrangig deren
brennendem Wunsch, sondern war wohl eher eine unverbind-
liche Zustimmung zu diesem Angebot gewesen. Vielleicht wa-
ren auch die Anreize, die die Lust entfachen, um sich wirklich
dorthin zu begeben, nicht stark genug, so dass das Angebot
schnell wieder in Vergessenheit geriet. Was auf jeden Fall fehlte,
war ein heiBer Draht, eine Kommunikationsmaoglichkeit, Gber
die man das Interesse bis zum Termin hochhalt, beispielsweise
ganz personliche WhatsApp-Posts mit Fotos, Videos und Organi-
sationshinweisen vom Tag der Zustimmung an bis zum Praxis-
tag. Das Zusammenspiel von Komponenten hat gefehlt, die
Customer-Journey fiir Fachkraftenachwuchs. Gerade an diesem
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Beispiel zeigt sich, dass es nicht ausreicht, nur einen Teil des
Weges zu gehen, wenn man wirklich Erfolg haben mochte.

Dann wiederum gibt es Gesprachspartner, die sofort erkennen, dass
ich mit einem Programm unterwegs bin, mit dem Azubigewinnung
gelingt. Und wenn ich mit denen spéter zusammenarbeite oder sie ma-
chen es nach diesem Muster selbst, gelingt es auch tatsachlich.

Warum sind die Reaktionen der Unternehmensvertreter eigentlich
so unterschiedlich?

» Selbst gemachte Erfahrungen spielen eine grofle Rolle dabei, ob
man einen Sachverhalt erfassen kann oder nicht.

= Selbst gemachte Erfahrungen spielen eine grofle Rolle dabei, ob
man einer Erzahlung Glauben schenkt.

» Sich neu einzulassen, ist anstrengend und woméglich aufwendig,
spiiren manche.

= Mitarbeiter, die Thre Chefs davon iiberzeugen miissten, kapitulieren
schon vorher.

= Man hat inzwischen schon so viele gut gemeinte Tipps bekommen
und ausprobiert, die alle nicht hielten, was sie versprachen.

» Die Gewissheit, dass ganz sicher mehr Arbeit im Anrollen ist,
schreckt ab.

= Manch ein Gesprichspartner ist froh, dass ein anderer Kollege da-
fir zusténdig ist.

= Die Kompetenzen meiner Gesprachspartner liegen oft im Personal-
management oder der -verwaltung, nicht im Marketing, Vertrieb
oder in der Strategie.

= Fiir viele Menschen ist die Welt zu kompliziert geworden, sie wollen
einfache Losungen.

Eigentlich ist man total frustriert, hat oft schon resigniert und moch-
te nichts Neues mehr ausprobieren. Muss man aber, weil es ja wieder
und wieder nicht so klappt, wie gewiinscht. Und neue Azubis werden
ja auch jedes Jahr gebraucht. Dann sucht man weiter nach vermeint-
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lich einfachen Losungen und gibt von Jahr zu Jahr immer mehr Geld
fiir Personal, Messen, Material und so weiter aus. Und das leider mit
mafligem oder gar keinem Erfolg.

Es gibt viele Initiativen, aber die Kunst ist es, den Nagel auch in
die Wand zu kriegen.

Einmal war ich telefonisch unterwegs, um im Auftrag einer
Schule Unternehmen einzuladen, sich dort im Unterricht der
10. Klassen vorzustellen. Das Angebot: den Betrieb und die Aus-
bildungsberufe innerhalb von 45 Minuten vorstellen. (Das ist das
klassische Schulangebot: Man kann sich vorstellen und Informa-
tionen geben, die Zeit wird gerne zur Verfligung gestellt). Nur in-
formieren alleine reicht aber nicht, wenn man Auszubildende
bekommen méchte. Die Prasentation sollte bei Schiilern Begehr-
lichkeit wecken. Also beriet ich die Unternehmen am Telefon,
wie sie den groBtmoglichen Effekt im Sinne des Azubi-Recrui-
tings in diesem Rahmen erzielen konnen. Das wurde auch gerne
angenommen.

Einen Unternehmensvertreter wies ich darauf hin, dass die
Entfernung zwischen seinem Betrieb und dieser Schule doch
recht groB sei und er deshalb fiir eine eventuelle Einladung von
erstinteressierten Schulern aus diesem Schultermin heraus in die
Praxis seines Betriebes eine gemeinsame Anreise organisieren
solle. Da wurde der plotzlich zornig und schimpfte, dass er einen
so tollen Betrieb mit einer einmaligen Ausbildung und verhei-
Bungsvollen Berufsperspektiven vertrete und die Jugendlichen
das tiberhaupt nicht zu schatzen wiissten. Und dass er das schon
kenne und von der Undankbarkeit der Jugend genug habe. Er
wiirde keine Reise organisieren, die Schiiler missten schon sel-
ber kommen. Sein Unmut galt nicht mir, sondern den »nichtsnut-
zigen« Schiilern, die einfach nicht wissen, was das fir ein toller
Betrieb ist, der sich sogar noch die Miihe macht, in die Schule zu
kommen. Ich konnte ihn in dem Moment nicht davon lberzeu-
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gen, dass die Schiiler keine Schuld haben, wenn sie seinen Be-
trieb noch nicht kennen. Woher denn auch? Und selbst wenn er
in den 45 Minuten des Unterrichts eine begnadete Vorstellung
mit Interaktion und Infotainment bieten wiirde, hie3e das nicht
automatisch, dass sich Schiiler anschlieBend selbststandig auf
den (langen) Weg in den Betrieb machen. Er kam, sah und siegte,
klappt in den seltensten Fallen. Es gelingt dann, wenn man die-
sen Moment als Beginn einer Customer-Journey fiir Fachkrafte-
nachwuchs sieht, die danach Schritt fur Schritt weiterverfolgt
wird. So ist das bei uns Erwachsenen {ibrigens auch. Der Impuls,
sich wirklich in Bewegung zu setzen, kommt entweder aus einem
selbst, weil man ganz genau weil3, was man will, oder die Beloh-
nung fir diesen Schritt weckt so viel Begehrlichkeit, dass manihn
einfach gehen muss. Oder aber der erste Impuls wird durch das
Angebot, die Bewegung, also den Weg zu unterstiitzen, verstarkt
und deshalb angenommen. Bitte erwarten sie nicht, dass unsere
Kinder »bessere« Menschen sind als wir selbst.

Wie ist es denn bei Thnen? Machen Sie auch schon alles? Sind Sie mit
den Bewerbern und, was noch viel wichtiger ist, mit der Anzahl der
Ausbildungsbeginner jedes Jahr zufrieden? Welchen Aufwand treiben
Sie dafiir? Und wie kommen Sie moglicherweise darauf, dass Sie schon
alle Moglichkeiten ausgeschopft haben?

= Wie machen Sie auf sich aufmerksam?

» Auf welchen Wegen suchen Sie nach Azubis?
= Wann gehen Sie auf die Suche?

= Welchen Aufwand betreiben Sie?

= Wie grof3 ist der Erfolg?

= Zu welchem Preis?

= Und wie lange wollen Sie so weitermachen?

Bisher werden in vielen Unternehmen eine Menge Ressourcen fiir die
Azubifindung verbrannt, weil im guten Glauben immer wieder ein
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