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VORWORT

In den letzten Jahrzehnten durchlebte die Arbeitswelt durch eine Reihe gesamt-
gesellschaftlicher Veranderungsprozesse einen starken Wertewandel. Dieser Werte-
wandel wirkt sich auf die Einstellungen, Wiinsche und Erwartungen der Gesellschaft
aus. Besonders den jingeren Generationen féllt es in diesem komplexen Geflecht schwer,
die Orientierung zu behalten und sich fir einen geeigneten Arbeitgeber zu ent-
scheiden. Doch auch die Unternehmen stehen vor neuen Herausforderungen, denn
durch die Verédnderungsprozesse entsteht ein enormer Fachkréftemangel, der ins-
besondere in MINT-Berufen stetig ansteigt. Daraus ergeben sich folgende Probleme:
Einerseits mussen die Unternehmen sich mit den Wiinschen und Erwartungen der
jungeren Generation auseinandersetzen, um auch kiinftig Fachkréfte sichern zu kénnen
und andererseits bendtigen die Nachwuchskrafte die nétigen Arbeitskompetenzen,
um ihre Arbeitswelt zu verstehen und diese mitgestalten zu wollen.

Genau hier setzte unser Projekt FaSiMI an. Unter Berticksichtigung von sowohl Arbeit-
geber- als auch Arbeitnehmersicht wurden die Vorstellungen, Wiinsche und Erwartungen
in puncto Arbeitgeberattraktivitat und Arbeitsweltorientierung gesammelt, einander
gegenubergestellt und schlieBlich in Einklang gebracht, indem Handlungsempfehlungen
fur beide Seiten ausgesprochen wurden.

Ich mdchte mich auf diesem Wege recht herzlich bei den vielen Unterstiitzern dieses
aus Mitteln des Européischen Sozialfonds und des Landes Sachsen-Anhalt geforderten
Projektes bedanken.

Darliber hinaus méchte ich unseren Wirtschafts- und Sozialpartnern, dem Deutschen
Gewerkschaftsbund Sachsen-Anhalt (DGB) sowie dem Arbeitgeber- und Wirtschafts-
verbande Sachsen-Anhalt e.V. (AWSA), den Industrie- und Handelskammern Magdeburg
& Halle-Dessau (IHK) und dem Qualifizierungsférderwerk Chemie GmbH (QFC) fir die
Kooperation danken.



Mein besonderer Dank gilt meinem Projektteam.

Stellvertretend fiir das gesamte Team des Lehrstuhles fiir Arbeitswissenschaft

und Arbeitsgestaltung an der Otto-von-Guericke-Universitat Magdeburg seien hier
hervorgehoben als Projektleitung Frau Dr. Barbara Salden & Herr Marcel Forster,
Frau Eugenie Gaubiz als Projektmitarbeiterin mit ihrer sozialen und kommunikativen
Kompetenz im Umgang mit den Schilerinnen und Schilern, Frau Ulrike Kunze

fur den Einsatz bei der Unternehmensakquise, Frau Sabine Zehnpfund fir die vielen
.Strapazen” bei der Projektabrechnung sowie Herr Dr. Stefan WaBBmann als leiden-
schaftlicher methodischer Unterstitzer. AuBerdem mochte ich Herrn Maik Bode und
Herrn Dennis Schmidt fur ihre tatkraftige Unterstitzung durch ihre studentischen
Abschlussarbeiten danken sowie vor allen Dingen den zahlreichen Schiilerinnen und
Schilern, den Auszubildenden und Studierenden, die mit ihrem Interesse und
Engagement nachhaltig zum Erfolg des Projektes beigetragen haben.

Zuletzt mochte ich mich bei den beteiligten Klein- und Kleinstunternehmen aus dem
verarbeitenden Gewerbe, den Berufsschulen und den Sekundarschulen aus dem Land
Sachsen-Anhalt bedanken, die das Projekt erst moglich gemacht haben und uns mit
ihren zahlreichen Ansétzen und Ideen motivierten, am Thema dran zu bleiben und ge-
meinsam auch Uber das Projektende hinaus die fachliche Zusammenarbeit fortzusetzen.

Magdeburg, Mai 2021

Im Namen des Teams,
Sonja Schmicker
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1.

DAS PROJEKT FASIMI

MINT-Berufe sind Be-
rufe, in denen insbeson-
dere Kenntnisse und
Fahigkeiten aus Ma-
thematik, Informatik,

Naturwissenschaften

und/oder Technik ge-

fordert sind. Sie sind
vor allem in der Metall-
und Elektroindustrie an-

zutreffen.

FaSiMI steht fir Fachkraftesicherung durch Schaffung
attraktiver Arbeitsbedingungen in MINT-Berufen und war
ein aus Mitteln des Europaischen Sozialfonds und des
Landes Sachsen-Anhalt geférdertes Projekt, das die Otto-
von-Guericke-Universitat Magdeburg in Kooperation mit
dem Deutschen Gewerkschaftsbund, dem Arbeitgeber-
und Wirtschaftsverbande Sachsen-Anhalt e.V., der IHK
Magdeburg, der IHK Halle-Dessau sowie der Qualifizie-
rungsforderwerk Chemie GmbH von Juli 2018 bis Juni
2021 in Sachsen-Anhalt umgesetzt hat.

Die Projektidee ful3te auf dem in der ,Regionalen Inno-
vationsstrategie Sachsen-Anhalt 2014-2020" genannten
Risiko der Personalbeschaffung im Bereich des Leitmark-
tes ,Energie, Maschinen- und Anlagenbau, Ressourcen-
effizienz” (MW LSA 2014) und trégt zur Sicherung des
Fachkraftebedarfs bei, ,um den Leitmarkt, Energie,
Maschinen- und Anlagenbau, Ressourceneffizienz in
Sachsen-Anhalt nach vorne zu bringen” (Hausberg 2013,
S. 92).

Mit dem Projekt FaSiMI sollten daher im Wesentlichen
zwei Ziele erreicht werden: Zum einen waren Klein- und
Kleinstunternehmen (KMU und KKU) mit Sitz in Sachsen-
Anhalt, vorwiegend aus dem Bereich MINT, eine Ziel-
gruppe des Projektes, die beféhigt werden sollten, die
eigene Fachkraftesicherung durch fachlich fundierte
Personalakquise erfolgreich und eigenstandig leisten zu
kénnen. Zum anderen sollten potenzielle Nachwuchs-
krafte in die Lage versetzt werden, eigene Vorstellungen
Uber attraktive Arbeit zu entwickeln und zu reflektieren.
Sie sollten Modelle attraktiver Arbeit kennenlernen und
befahigt werden, sich mit den Anforderungen der Arbeit-
geberseite erfolgreich auseinander zu setzen und eigene
fundierte Kriterien fir die Wahl eines potenziellen Arbeits-
gebers sichten zu kénnen. Darliber hinaus sollten sie
erlernen, ihre Arbeit selbststandig gestalten zu konnen.
Hier bildeten Auszubildende (Azubis) in MINT-Berufen,
Studierende in MINT-Studienrichtungen sowie Schiilerin-
nen und Schiler der Sekundarstufe 1 die Zielgruppe des
Projektes.



2. DIE RAHMENBEDINGUNGEN

2.1 DIE SITUATION AUF DEM ARBEITSMARKT

Die Nachfrage nach Beschaftigten im MINT-Bereich in Deutschland steigt unverandert
weiter an (BA 2019b). Hinzu kommt, dass in den nachsten Jahren zahlreiche in diesem Be-
reich Beschaftigte in den Ruhestand gehen werden. So war 2018 fast jede dritte sozial-
versicherungspflichtig beschaftigte MINT-Fachkraft 55 Jahre oder alter (ebd.).

Demgegeniiber stehen die prognostizierten demografischen Entwicklungen, von
denen auch die durch zahlreiche Klein- und Kleinstbetriebe gepragte Wirtschaft
Sachsen-Anhalts stark betroffen sein wird. Bereits die Bilanz des Ausbildungsjahres
2018/19 der Bundesagentur fir Arbeit in Sachsen-Anhalt hat gezeigt, dass die
Schere zwischen Bewerber/-innen und Ausbildungsstellen weiter auseinanderklafft als
im Jahr zuvor (BA 2019a). Das betrifft auch MINT-Ausbildungsstellen (BA 2019b).

Gleichzeitig ist das Phanomen zu beobachten, dass sich auch vorhandene Bewerber/-
innen nicht oder nicht endgliltig fir vorhandene Ausbildungsstellen entscheiden und
diese daher unbesetzt bleiben: So standen in Sachsen-Anhalt mit Beginn des Ausbil-
dungsjahres 2019/2020 bei der Agentur fir Arbeit 336 gemeldete Bewerber/-innen
ohne Ausbildungsplatz 1.035 unbesetzte Ausbildungsstellen gegenuber (BA 2019a).
Die Bertelsmann-Stiftung hat in ihrem Landermonitor fir berufliche Bildung 2019 aus-
gemacht, dass sich die Anzahl unbesetzt gebliebener Ausbildungsplatze infolge von
Passungsproblemen in den letzten 10 Jahren, auf Deutschland bezogen, ungefahr ver-
dreifacht hat (Bernhard 2019). Fir die Passungsprobleme gibt es mehrere verschiedene
Grinde. Neben der Tatsache, dass angebotene Stellen nicht zu den Berufswiinschen
der Jugendlichen passen, finden aber auch die Jugendlichen nicht jeden Betrieb mit
offener (Ausbildungs-)Stelle attraktiv. Diese sog. eigenschaftsbezogenen Passungs-
probleme machen mittlerweile bundesweit den gré3ten Anteil aus (ebd.). In Sachsen-
Anhalt waren 2018 Passungsprobleme dieser Art bei 37 % der unbesetzt gebliebenen
Ausbildungsstellen der Grund (Bertelsmann-Stiftung 2019).
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2. DIE RAHMENBEDINGUNGEN

2.2 GENERATIONEN IM WANDEL -
DIE GENERATION Z

Zu den gegenwartigen gesellschaftlichen Veranderungen
zéhlen auch die veréanderten Wertvorstellungen der
Menschen, was ihre erwerbswirtschaftliche Tatigkeit an-
geht. Neueste Ergebnisse der Generationenforschung
zeigen, dass sich gerade die Erwartungen der jungen
Generation an ein gutes Arbeitsumfeld wandeln (Maas
2019).

Die Generation Z, die heute neu auf dem Arbeitsmarkt
ist oder sich noch in der beruflichen oder schulischen Aus-
bildung befindet, ist bereits komplett in einer digitalen
Welt aufgewachsen und in den sozialen Netzwerken sehr
aktiv, aber auch sehr von ihnen beeinflusst. Sie hat hohe Uberblick tiber
Anspriiche an die technische Ausstattung der Arbeitsplatze.
Die Arbeit muss Spal3 machen und vor allem sinnstiftend
sein. im Unternehmen

die Generationen

Baby Boomer:

geboren 1946 — 1964

Generation X:

geboren 1965 - 1979

Generation Y:
geboren 1980 - 1993
Generation Z:

geboren 1994 - 2010

(nach Mérstedt 2018)




3. DAS STUDIENDESIGN

Fir jede der vier Zielgruppen im Projekt FaSiMI, innerhalb

derer empirische Untersuchungen durchgefihrt wurden,
wurde ein spezielles Studiendesign entwickelt. Hierbei ist
zwischen den Arbeitgebenden und den Arbeitnehmen-
den zu unterscheiden.

3.1 STUDIENDESIGN DER
ARBEITGEBERSEITE

3.1.1 Kleinst-, Klein- und
mittlere Unternehmen

Die demografischen Herausforderungen und der damit
verbundene Wandel des Arbeitsmarktes vom Arbeit-
geber- zum Arbeitnehmermarkt in den letzten 15 Jahren
(Barsch & Trachsel 2018) zwingt die Unternehmen

mehr denn je zur Optimierung ihrer Personalbeschaffungs-
prozesse. Dies gilt in besonderem MafBe fir Klein- und
Kleinstbetriebe, in denen es oft an Personalressourcen
fehlt, welche sich ausschlieBlich mit der Personalakquise
beschéaftigen. Grinde hierfir sind unter anderem die be-
grenzten finanziellen Ressourcen der Klein- und Kleinst-
unternehmen.

Deshalb hat das Projekt untersucht, wie in Unternehmen
dieser GroB3e Entscheidungsprozesse hinsichtlich der
Suche und Einstellung von Auszubildenden und Fach-
kraften ablaufen. Wissenschaftliche Grundlage fiir die
Erhebung war das Modell der sog. Candidate Journey.

Dabei wurde in den beteiligten Unternehmen in Anleh-
nung an das ,6 Phasen Modell” der Candidate Journey
(Verhoeven 2016, S. 36) betrachtet, wie Interessenten/-
innen auf das Unternehmen aufmerksam werden kénnen,
wie und wo sich die Unternehmen prasentieren, wie sie
ihre Anforderungen formulieren und wie sich Bewerbungs-,
Auswahl- und Bindungsprozesse gestalten.

Nach Wald & Athanas
(2017, S. 6) umfasst die
Candidate Journey
alle Schritte des Be-
werbungs- und Integ-
rationsprozesses von
der Orientierung und
Recherche zu Job-

angeboten Uber die

Ubermittlung der

Bewerbung, das Aus-
wahlverfahren und
die Kommunikation
der Entscheidung

bis hin zur Onboar-
ding- und Integrations-
phase neuer Mit-

arbeiter/-innen.




3. DAS STUDIENDESIGN

Um diese Fragen zu beantworten, wurden mit den Verantwortlichen fiir die Personal-
beschaffung der KKU und KMU teilnarrative Leitfadeninterviews durchgefiihrt. Der
dafir entwickelte Leitfaden, welcher in Abbildung 1 dargestellt ist, orientiert sich an
den sechs Phasen der Candidate Journey, wobei jede Phase mit einer narrativen Ein-
stiegsfrage (nach Verhoeven 2016) begann.

aufmerksam zu machen?

um Interessenten/-innen auf sich

zur Verfiigung?

2. INFORMATION Welche Informationen stellen
Sie potenziellen Bewerber/-innen

3. BEWERBUNG Auf welchen Wegen kann man sich
bei Ihnen bewerben?

4. AUSWAHL N Wie gehen Sie bei der Auswahl vor?

5. ONBOARDING N Wie ist dieser Zeitraum gestaltet?

6. BINDUNG Was bewegt die Beschaftigten,
weiter bei lhnen arbeiten zu wollen?

Abbildung 1: Einstiegsfragen in den einzelnen Phasen der Candidate Journey



Daran schlossen sich zu jeder Phase (vorwiegend offene) erganzende Fragen
(nach Wald & Athanas 2017) an.

Die Interviews wurden vor Ort in den Unternehmen durchgefiihrt. Beteiligt haben

sich elf Klein- und Kleinstunternehmen (KKU) (Einzelunternehmen mit weniger als

50 Beschéftigten laut Definition der Européaischen Kommission in der EU-Empfehlung
2003/361) und ein mittleres Unternehmen (61 Beschaftigte, ebd.). Das Durchschnittsalter

der Beschéftigten lag bei 44,2 Jahren (siehe Abb. 2).

KLEINE UND MITTLERE UNTERNEHMEN AUS SACHSEN-ANHALT

Erhebungskonzept Candidate Journey
Erhebungszeitraum August bis September 2019

Methodik teilnarrative Leitfadeninterviews

Stichprobe Unternehmen (N) = 12
Branchen (N) = 10
Durchschnittsalter = 44 Jahre

Sonstiges 6 % Anlagenbau 6 %

Stahlbau 12 %

Automatisierungs-
technik 6 %

Metallbau 12 %

Elektrotechnik 6 %

T

Maschinenbau 23 %

\ IT-Dienstleister 11 %

Handwerk 12 %

Kommunikations-
elektronik 6 %

|

Abbildung 2: Das Studiendesign KKU und KMU - Branchenquerschnitt
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3. DAS STUDIENDESIGN

3.2 STUDIENDESIGN DER ARBEITNEHMERSEITE

Schiilerinnen Auszubildende Studierende
und Schiiler der in MINT-Berufen in MINT-
Sekundarstufe 1 Fachrichtungen
Durchschnittsalter: 15 Jahre Durchschnittsalter: 20 Jahre Durchschnittsalter: 24 Jahre
Orientierungsphase Festgelegt auf eine Festgelegt auf eine
Berufsausbildung Fachrichtung
» noch keine » Entscheidungsphase » Entscheidungsphase
Entscheidung tber fur eine Berufs- fur eine Fachrichtung
Berufsausbildung ausbildung abge- abgeschlossen
oder Arbeitgeber schlossen » Noch keine Ent-
» noch keine > erste Berufs- scheidung liber
Erfahrungen erfahrung konkreten Beruf
» kaum / keine » gute Kenntnisse liber O(.j?r sp%itere
Kenntnisse Uber Arbeit, Arbeitgeber, Tatigkeit
die Arbeitswelt Bedingungen » Berufserfahrung
durch Praktika
» Grundlegende Kenntnisse
Uber Arbeit, Arbeitgeber,
Bedingungen

Abbildung 3: Biografischer Zeitstrahl - Zielgruppenbeschreibung

Im Projekt wurden arbeitnehmerseitig drei Zielgruppen bestimmt, die sich in ihrer be-
ruflichen Biografie (siehe Abb. 3) unterscheiden. Aufgrund dieser Unterschiede wurden
alternative Erhebungsmethoden genutzt.

3.2.1 Schiilerinnen und Schiiler

Mit der Generation Z betreten momentan junge Menschen den Arbeitsmarkt, die

ganz andere Werte und Erwartungen haben als ihre Vorgéanger, da sie bereits komplett
mit den Mdglichkeiten einer digital vernetzten Welt aufgewachsen sind. Dies pragt
ihre Orientierung auf eine sich wandelnde und sténdig komplexer werdende Arbeitswelt.

Die Faktoren Sinnstiftung, Selbstverwirklichung und gréBtmdgliche Autonomie im
Arbeitsprozess sind besonders bei jungen Leuten zu einem wesentlichen Aspekt berufs-
bezogener Wachstumsbedirfnisse geworden und damit auch zentrale Anforderungen
an den Arbeitgeber. Aufgrund der fehlenden Berufserfahrung bei den Schilerinnen und



Schilern wurde der Fokus, anders als bei den Auszubil-
denden auf eine Befragung von Arbeitgeberattraktivitats-
faktoren, auf die Orientierung tber Arbeit und grundle-
gende Arbeitsbegriffe gelegt (Arbeitsweltorientierung).

Die Schilerinnen und Schiler wurden befragt, was fur sie
Arbeit ist, wie sie sich ihre kiinftige Arbeit vorstellen und
welche Winsche sie an einen zukiinftigen Arbeitgeber
haben (siehe Abb. 3).

Schiilerinnen
und Schiiler der

Sekundarstufe 1

Erhebungskonzept Arbeitsweltorientierung
Erhebungszeitraum Juli 2019
Methodik Workshops

mannlich 62 %

weiblich 38 %

/

Abbildung 4: Das Studiendesign —
Schiilerinnen und Schiler

Unter Arbeitswelt-
orientierung werden
allgemein berufs-
feld-Ubergreifende
Arbeitskompetenzen
im Sinne von Motiva-
tion und Fahigkeiten
fur eine erfolgreiche,
gesunde und sinnstif-
tende Mitgestaltung
der Arbeitswelt ver-
standen. Die Kom-
petenzen betreffen
sowohl die Ebene der
Einbettung der Arbeit
in den eigenen Le-
benskontext als auch

die Fahigkeit zur sinn-

stiftenden Gestaltung
der Arbeit (Schmicker
2019; Gaubiz 2019)




3. DAS STUDIENDESIGN

Die Befragungen fanden an zwei Sekundarschulen in
Magdeburg in insgesamt finf neunten Klassen (Sekundar-
stufe 1) in Form von moderierten Workshops in Klein-
gruppen statt, an denen 30 Schilerinnen (38,5 %) und
48 Schiler (61,5 %) teilnahmen. Die Altersspanne be-
wegte sich zwischen 14 und 18 Jahren, der Altersdurch-
schnitt lag fur beide Geschlechter bei 15 Jahren.

Wichtig dabei war, dass an die Schiilerinnen und Schiler
Uberwiegend offene Fragen gerichtet und die Antworten
mit ihnen diskutiert wurden. Damit wurde ihre Kreativi-
tat gefordert und sie dazu ermuntert, sich fantasiereich
vorzustellen, wie ihre Arbeitswelt der Zukunft aussehen
sollte und welche Wiinsche sie diesbezliglich haben.

3.2.2 Auszubildende in MINT-Berufen

Die Sicherung des eigenen Fachkraftebedarfs ist originare
unternehmerische Aufgabe. Zahlreiche Studien belegen,
dass die Unternehmensattraktivitat als einer der Erfolgs-
faktoren in diesen Prozessen gilt (Immerschitt & Stumpf
2014; Schmicker et al. 2014; DGB 2019). Wesentliche
Einflussfaktoren auf die Attraktivitat eines Unternehmens
ermittelten Schmicker et al. bereits 2009 theoriegeleitet
(siehe Abbildung 5). Aus diesem arbeitswissenschaft-
lichen Erkenntnisstand wurde ein entsprechendes Befra-
gungsinstrument entwickelt, welches bereits bei ver-
schiedenen Zielgruppen zum Einsatz kam (Schmicker

et al. 2014; OVGU et al. 2016; Reifgerste et al. 2017)

und bei der schriftlichen Befragung der MINT-Azubis
adaptiert angewendet wurde.

Arbeitgeber-
attraktivitat

Ein Arbeitgeber gilt
als attraktiv, wenn er
aufgrund bestimm-

ter Merkmale eine

Anziehungskraft auf

potenzielle Bewer-
berinnen/ Bewerber
(oder auch auf Mit-
arbeitende) ausibt.
Dadurch wird der
Arbeitgeber positiv
bewertet, was zu
einer Annaherung
(z.B. Zusendung von
Bewerbungsunter-
lagen) und daraufhin
zu einer Tatigkeits-
aufnahme fuhrt (nach
Schmicker et al. 2009,
2019).




Direkt
beeinflussbar

Indirekt, langfristig
oder nicht beeinflussbar
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Vergiitung und
Zusatzleistungen
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ATTRAKTIVITAT - ---<- GréBe ) |
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Personal-
entwicklung

Unternehmens-

kultur

Arbeits-
aufgabe

Familien-
freundlichkeit

Abbildung 5: Arbeitgeberattraktivitadt — Ausgewéhlte Faktoren fir
die Untersuchung (in Anlehnung an Schmicker et al. 2009, 2019)
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3. DAS STUDIENDESIGN

Einbezogen wurden 407 Auszubildende in MINT-Berufen von fiinf (kommunalen und
privaten) Berufsschulen in Sachsen-Anhalt. 94 % der Teilnehmenden waren mannlich,
nur 6 % weiblich. Das Durchschnittsalter betrug 20 Jahre. Den Fragebogen haben die
Auszubildenden im Unterricht bearbeitet, so dass auch auf Verstandnisfragen der Auszu-
bildenden bei der Beantwortung der Auswahlfragen eingegangen werden konnte

(siche Abb. 6).

Auszubildende
in MINT-
Berufen

Erhebungskonzept Arbeitgeberattraktivitat
Erhebungszeitraum Mai bis August 2019
Methodik Schriftlicher Fragebogen

mannlich 94 % weiblich 6 %

u N = 407

Abbildung é: Das Studiendesign — Auszubildende




3.2.3 Studierende in MINT-Fachrichtungen

Wie auch bei den Auszubildenden wurde bei Studierenden in MINT-Fachrichtungen
eine schriftliche Befragung nach den Arbeitgeberattraktivitatsfaktoren (Schmicker et al.
2014, OVGU et al. 2016; Reifgerste et al. 2017) durchgefihrt.

Einbezogen wurden 131 Studierende in MINT-Fachrichtungen. Hierzu zéhlen folgende
Studienrichtungen: Mathematik, Naturwissenschaften, Psychologie, Medizin, Technik-,
Ingenieurwissenschaften, Informatik und Agrar- und Forstwissenschaften.

37 % der Teilnehmenden waren mannlich, 63 % weiblich. Das Durchschnittsalter betrug
24 Jahre.

Bei dem Fragebogen handelte es sich um eine Online-Befragung, die Uber verschiedene
soziale Medien geteilt wurde und Studierenden aus ganz Deutschland im Zeitraum von
Mai bis August 2020 zur Verfigung stand .

Studierende
in MINT-
Fachrichtungen

Erhebungskonzept Arbeitgeberattraktivitat

Erhebungszeitraum Mai bis August 2020

Methodik Schriftlicher Fragebogen

mannlich 37 % weiblich 63 %

N =131

Abbildung 7: Das Studiendesign — Studierende
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4. STUDIENERGEBNISSE ~

4.1 PERSONALAKQUISEPROZESSE IN KLEIN-
UND KLEINSTUNTERNEHMEN

4.1.1 Wie sich die Unternehmen selbst sehen

Angesprochen auf ihre Situation (2019), schatzten die zwélf Unternehmen
auf einer Skala von 1 (nicht betroffen) bis 5 (sehr betroffen) ein, inwieweit
sie sich bereits vom Fachkraftemangel betroffen sehen (siehe dazu Abb. 8):

Branchen der

beteiligten Unternehmen 0 ! 2 3 4 5

Elektro- & Automatisierungstechnik: 4
Metall- & Stahlbau: 4

Maschinenbau: 4

Handwerk: 4

IT-Dienstleistung: 3

Maschinen- & Anlagenbau: 2

Sonstiges: 5

IT- & Kommunikationselektronik: 5
Maschinenbau: 3

Handwerk/ Stahlbau: 1

Metallbau: 4

Maschinenbau: 4

Abbildung 8: Selbsteinschatzung der Unternehmen, inwieweit sie vom
Fachkrédftemangel betroffen sind
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Befragt, wie attraktiv sie sich fur potenzielle Beschéftigte finden,
schatzten die Unternehmen ihre eigene Attraktivitat auf einer Skala von
1 (nicht attraktiv) bis 5 (sehr attraktiv) ein:

Branchen der

beteiligten Unternehmen 0 ! 2 3 4 5

Elektro- & Automatisierungstechnik: 3
Metall- & Stahlbau: 3

Maschinenbau: 4

Handwerk: 3

IT-Dienstleistung: 4
Maschinen- & Anlagenbau: 3
Sonstiges: 3

IT- & Kommunikationselektronik: 3

Maschinenbau: 4

Handwerk/ Stahlbau: 4

Metallbau: 3

Maschinenbau: 4

Abbildung 9: Selbsteinschatzung der Unternehmen bezliglich ihrer
Attraktivitat fir Beschéftigte
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4. STUDIENERGEBNISSE

Ihre positive Einschatzung gegentiiber der eigenen Attraktivitat (durch-
gehend mit drei bzw. vier bewertet) griindet sich vor allem auf ihre
UnternehmensgroBe, die ein familidres Umfeld erméglicht, auf abwechs-
lungsreiche Arbeitsaufgaben und eine ortsiibliche, gerechte Entlohnung
einschlieBlich Zusatzleistungen. Hierbei ist anzumerken, dass die betei-
ligten Unternehmen liberwiegend aus der Metall- und Elektrobranche
(Abb. 2) stammen und somit von tariflichen Regelungen profitieren, die
eine hohe Attraktivitat des Unternehmens begunstigen.

4.1.2 Wie sich die Unternehmen prasentieren

Im Projekt FaSiMI standen in den empirischen Untersuchungen in
den Unternehmen die Phasen des Personalakquiseprozesses nach
dem Modell der Candidate Journey im Vordergrund.

1. Phase: Anziehung

In der Phase der Anziehung wollen Unternehmen mit gezielten
Aktivitaten potenzielle Interessenten auf sich aufmerksam machen.

In den beteiligten Unternehmen nutzen zehn der zwélf Unternehmen
eigene Webseiten, welche sich allerdings oft in Uberarbeitung befinden.
Am zweithaufigsten nutzen sie Praktika, wahrend derer sich potenzielle
Bewerber und Bewerberinnen einerseits und die Unternehmen anderer-
seits kennenlernen kénnen, sowie die aktive Teilnahme an regionalen
Messen und die Prasentation in den Stellenangeboten der Agentur
fiir Arbeit.
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Jeweils vier der Unternehmen stellen ihre Berufsbilder und typischen
Tatigkeiten in Schulen oder bei Ausbildungspartnern vor bzw. stehen
Hochschulen fir die Anfertigung von Bachelorarbeiten zur Verfigung.
Genauso haufig wird Mundpropaganda genutzt.

Vergleicht man die von den Unternehmen (N=12) angegebenen
Prasentationskanale mit den Aussagen der Auszubildenden (N=407) dar-
Uber, welche Méglichkeiten sie praferieren, um sich tber Unternehmen
zu informieren, ergibt sich folgendes Bild:

Arbeitssuche 0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Unternehmenswebseiten

Agentur fir Arbeit,
Personalvermittlungen

Praktika

Messen und Events

Soziale Netzwerke

Personliche Kontakte

Tageszeitung

Online-Jobborsen

i

[ Nutzen Unternehmen | Nutzen Auszubildende

Abbildung 10: Von den Unternehmen (N=12) genutzte und den
Azubis (N=407) préaferierte Informationskanéle (Mehrfachnennungen)
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Es zeigt sich, dass die Auszubildenden am meisten auf persénliche
Kontakte und Empfehlungen bauen (55,5 %), sich auf Unternehmens-
webseiten (49,9 %) und in Online-Stellenbdrsen (45 %) informieren.

Demgegentber steht, dass keines der interviewten Unternehmen
bisher eine Online-Stellenbdrse genutzt hat, da dies nach ihrer Aussage
mit zu hohen Kosten fiir sie verbunden ist.

Bei der Nutzung sozialer Netzwerke zeigt sich ein relativ ausgewogenes
Bild: 42 % der Unternehmen prasentieren sich dort, wahrend 39 % der
Auszubildenden dort nach Informationen tber Unternehmen suchen.

Die Griinde dafir sind jedoch sehr unterschiedlich: Wahrend die Ent-
scheider in den Unternehmen oft der Generation 50 plus angehéren und
in sozialen Medien wie Facebook, Twitter, Instagram oder TikTok nicht
so aktiv sind wie jlingere Leute, nutzt die Mehrheit der Generation Z die-
se Medien, um sich selbst und ihre Freizeit darzustellen, kaum aber um
arbeitsbezogene Aspekte zu kommunizieren. So haben 16- bis 23-jahrige
Jugendliche 2018 bei einer Erhebung mehrheitlich eingeschatzt, dass

sie es eher als negativ empfinden, wenn sich ihr méglicher Arbeitgeber
auf Instagram prasentiert (Maas 2019).

2. Phase: Information

Die interviewten Unternehmen stellen potenziellen Bewerbern und
Bewerberinnen in unterschiedlichem Mal3e weitergehende Informationen
anlasslich aktueller Stellenangebote bereit.

Acht der zwolf Unternehmen veréffentlichen detaillierte Stellenanforde-
rungen. Jedes zweite Unternehmen listet offene Stellen auf und stellt in
diesem Zusammenhang Informationen zum Unternehmenszweck sowie
dem Leistungsangebot des Unternehmens zur Verfiigung.

In weniger als der Hélfte der Unternehmen sind Informationen zu beruf-
licher Weiterbildung, zu Mitarbeitenden und Karrieremdéglichkeiten offen
zugénglich. Dafir besteht in kleineren Unternehmen mehr die Méglich-
keit fur ein Informationsgesprach und personliches Kennenlernen als in
einem gréBeren.



Die Halfte der Unternehmen leitet Stellenangebote an die Jobbérse
der Arbeitsagentur weiter. Demgegeniiber steht, dass nur ein Drittel
(31,9 %) der befragten Auszubildenden eine Personalvermittlung einschl.
der Jobbdrse bei der Agentur fur Arbeit in Anspruch nehmen wiirde.

4.1.3 Wie die Unternehmen Auszubildende/
Arbeitskrafte finden

3. Phase: Bewerbung

2 Kein Unternehmen schreibt zwingend eine bestimmte Form
der Bewerbung vor. In allen Unternehmen treffen die meisten
Bewerbungen auf dem Postweg ein, gefolgt von Bewerbungen
per E-Mail.

= Zwei der zwolf Unternehmen bieten auf ihrer Webseite ein
Kontaktformular an.

< EIf der zwdélf Unternehmen versenden eine Eingangsbestatigung.

< Der Versand der Eingangsbestatigung erfolgt in der Halfte der
Unternehmen innerhalb von zwei Werktagen, ansonsten maximal
innerhalb von zwei Wochen.

2 In jedem Unternehmen ist ein konkreter Ansprechpartner fir
die Bewerber/-innen benannt.

4. Phase: Auswahl

< In allen Unternehmen finden personliche Vorstellungsgesprache
mit infrage kommenden Bewerbern/-innen statt. Ein Unternehmen
gibt dazu Feedback.

2 In allen Unternehmen besteht vorab die Méglichkeit zum
Kennenlernen des zukiinftigen Teams.

2 Ein Unternehmen schaltet zwingend ein Praktikum vor die
eigentliche Arbeitsaufnahme.

< Die Dauer der Auswahlphase ist abhangig von der Dringlichkeit
der Stellenbesetzung, sie liegt zwischen einigen und mehr
als 30 Tagen.
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4.1.4 Wie die Unternehmen ihre Beschiftigten binden

5. Phase: Onboarding

Onboarding wird in der vorliegenden Erhebung als Einflihrung und Ein-
arbeitung eines neuen Mitarbeitenden in seinen Arbeits- bzw. Einsatzbe-
reich verstanden.

In mehr als der Halfte der Unternehmen wird in der Einarbeitungsphase
das Instrument der Probezeit genutzt, um eine eventuelle Fehlentschei-
dung, sowohl aus Arbeitgeber- als auch Arbeitnehmerperspektive, leich-
ter beheben zu kénnen.

In elf der zwolf interviewten Unternehmen wird neu eingestellten Be-
schéaftigten ein personlicher Ansprechpartner zur Seite gestellt, der ihnen
die Tatigkeiten und Ablaufe erklart. Dieser Prozess wird ebenfalls in mehr
als der Halfte der Unternehmen durch individuelle und flexible Einarbei-
tungsplane unterstitzt.

6. Phase: Bindung

Die Unternehmen kénnen eine Vielzahl von Faktoren vorweisen, mit
denen es ihnen gelingt, Beschaftigte in ihren Unternehmen zu halten.
Die nachfolgende Darstellung zeigt diese in prozentualer Rangfolge
(siehe Abb. 11).




Fortbildungen

Einbringung
eigener Ideen

Selbststandigkeit
und Verantwortung

RegelmaBiges Feedback
Work-Life-Balance
Vielfaltige Aufgaben
Moderner Arbeitsplatz
Betriebliche Altersvorsorge
Flexible Arbeitszeiten
Leistungsbezogenes Gehalt

Familienfreundlichkeit

Betriebl. Gesundheitsférderung

Abbildung 11: Das bieten die Unternehmen (N=12)

Alle Unternehmen nennen Fortbildungen fur die Beschéftigten, die Moglichkeit, dass
die Beschéftigten eigene Ideen einbringen, selbststéandig arbeiten und Verantwortung
Ubernehmen sowie regelmaBig Feedback erhalten als wesentliche Bindungsfaktoren.
Work-Life-Balance ist fuir zwei Drittel der Unternehmen ein wichtiges Thema und fast
die Halfte (42 %) punktet mit vielfaltigen Aufgaben, einem modernen Arbeitsplatz sowie
betrieblicher Altersvorsorge. Ein Drittel der Unternehmen nennt flexible Arbeitszeiten
und ein leistungsbezogenes Gehalt, ein Viertel Familienfreundlichkeit und betriebliche
Gesundheitsférderung.
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4.2 ARBEITGEBERATTRAKTIVITAT AUS
SICHT DER UNTERNEHMEN

4.2.1 Die TOP-Attraktivitatsfaktoren der Unternehmen

In den interviewten Unternehmen wurde lber die Candidate Journey hinaus auch nach
den TOP-Attraktivitatsfaktoren (Schmicker et.al 2009), die ein Unternehmen fiir sich
selbst am wichtigsten empfindet, gefragt. Bei ihnen nimmt die Arbeitsaufgabe mit gro-
Bem Abstand vor den anderen Attraktivitatsfaktoren den ersten Platz ein. Gleichrangig
folgen auf Platz 2 die Unternehmenskultur und Work-Life-Balance, Vergiitungsbedingun-
gen auf Platz 3:

1 . ARBEITSAUFGABE

UNTERNEHMENSKULTUR
2.
WORK-LIFE-BALANCE

VERGUTUNG UND ZUSATZLEISTUNGEN

4. PERSONALENTWICKLUNGSINSTRUMENTE
5. STAND DER TECHNIK

Abbildung 12: Die TOP-Attraktivitatsfaktoren der Unternehmen
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4.3 ARBEITSWELTORIENTIERUNG BEI
SCHULERINNEN UND SCHULERN

4.3.1 Was Arbeit fiir Schiiler/-innen bedeutet

Die Schilerinnen und Schiler empfinden Arbeit als einen wichtigen Teil ihres zukinfti-
gen Lebens. Sie muss aber sinnvoll sein, damit sie sich weiterentwickeln konnen. Arbeit
bedeutet fir sie Unabhangigkeit und Selbststandigkeit, unabhangig von den Eltern zu
werden und sich selbst Wiinsche erfiillen zu kénnen. Jedoch muss die Arbeit auch Spal3
machen! Die Schuler/-innen mochten einen Beruf erlernen, auf den sie Lust haben. Sie
wollen ihren Traumberuf finden und sich selbst verwirklichen. Dies kann auch in sozialen
Tatigkeiten oder im Sport erfolgen.

Bei der Arbeit sind fir sie der Umgang mit Kollegen und Kolleginnen, das Kennenlernen
neuer Menschen sowie die Arbeitszeiten und -aufgaben besonders wichtig.

NaturgemaB ist auch Geld verdienen ein Aspekt, den die Schilerinnen und Schiler mit
Arbeit verbinden, aber sie erwdhnen die intrinsischen Arbeitswerte zu 23 % haufiger als
die extrinsischen Arbeitswerte (siehe Abb. 13).

rrr— L

1. Intrinsische Arbeitswerte 61,49 %
(ergeben sich aus der Arbeit selbst)

Arbeitsbedingungen 129 27,45 %
Humanitatsaspekte (Mihe, Spal) 102 21,70 %
Sinnstiftend 38 8,08 %
Soziale Tatigkeiten/Sport 20 4,26 %
2. Extrinsische Arbeitswerte 181 38,51 %
(z.B. monetére)
Erhaltung der eigenen Existenz 107 22,76 %
Gesellschaftliche Stellung 43 9,15 %
Guter und Dienstleistungen erfolgreich 31 6,60 %

herstellen (Produkte)

Abbildung 13: Aussagen der Schiiler/-innen auf die Frage
. Was ist fiir euch Arbeit?”
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Innerhalb der ersten Kategorie sind ihnen die Arbeitsbedingungen am wichtigsten,
gefolgt von den Humanitatsaspekten.

Innerhalb der zweiten Kategorie steht die Erhaltung der eigenen Existenz durch ein
regelmaBiges Einkommen (22,8 %) an erster Stelle.
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Abbildung 14: Dokumentation des Workshops mit den Schiiler/-innen (Gaubiz 2019)

4.3.2 Der perfekte Arbeitstag fiir Schiiler/-innen

Bei der Frage, wie sich die Schiler/-innen einen perfekten Arbeitstag vorstellen, gab
die Moderation sechs Kategorien vor, in die sie ihre Gedanken dazu einordnen konnten:
Ort, Tatigkeit, Zeit, Personen, Raumliche Ausstattung und Sonstiges. Hierbei wurde der
Fantasie der Schiiler/-innen keine Grenzen gesetzt, um ihre Vorstellungen und Wiinsche
Uber Arbeit auBerhalb der bereits bestehenden Strukturen erfassen zu kénnen.



AM HAUFIGSTEN GEWUNSCHT:

Als Arbeitsort wiinschen sich die Schiler/-
innen am haufigsten eine Arbeit von zu
Hause aus (Homeoffice). Ein Arbeitsplatz
im Unternehmen sollte vorrangig in der
Nahe ihres jetzigen Wohnortes liegen.
Weitere genannte Stadte befinden sich
ausnahmslos in den ostdeutschen Bundes-
landern.

Konkrete Wunsch-Arbeitsorte sind

alle im Dienstleistungssektor angesiedelt:
Krankenhaus, Praxis, eigenes Studio,
Friseursalon, Bierbar, Jobcenter, Sport-
wettburo.

Als konkrete Wunsch-Berufe wurden
mehrfach Polizist und Angestellter bei
der Bundeswehr genannt, aber am
haufigsten Erzieher, Arzthelfer sowie
Gesundheits- und Krankenpfleger

als Vertreter der sozialen Berufe. Im
gewerblich-technischen Bereich
kénnen sich die Jugendlichen vor-
stellen als KfZ-Mechaniker oder
Elektroniker zu arbeiten, im , griinen”
Bereich als Florist, Gartner oder Jager.

Wichtig ist den Schiler/-innen Ab-
wechslung in ihrer spateren Tatigkeit.

Fir eine optimale Work-Life-Balance
praferieren die Schiiler/-innen Arbeitszeit-
en zwischen 6 und 9 Stunden am Tag,
hauptséchlich am friihen Vormittag (ab
6 Uhr) oder am Vormittag (ab 8 Uhr).

Nicht wenige von ihnen wirden auch ge-
nerell nur 1 — 2 Stunden am Tag arbeiten.

ORT (17)
- Homeoffice N=9

- Magdeburg N=8

TATIGKEIT (45)

- Konkrete Berufe N=26

- Soziale Tatigkeiten N=12
- Tatigkeiten im Sport N=7

ZEIT (43)
- Flexibel N=14
- Vormittag (6 — 9 Std.) N=10

- wenige Stunden arbeiten N=10
- friiher Vormittag (6 — 9 Stunden) N=9
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Unter flexiblen Arbeitszeiten verstehen
die Schiler/-innen, dass sie sich ihre
Arbeitszeit individuell frei einteilen kon-
nen. Dazu z3hlen auch Teilzeit und
Gleitzeit.

Die Schiler/-innen wiinschen sich die
modernste technische Ausstattung fir
ihren Arbeitsplatz, mit Markenprodukten RAUMLICHE AUSSTATTUNG (58)
wie z.B. Apple, aber auch eine Klima- ey

anlage und eine sehr gute Internetver-
bindung. Weitere Wiinsche zielen auf die
betriebliche Gesundheitsférderung ab.

- Komfortausstattung N=21

Zur Komfortausstattung zahlen sie An-
nehmlichkeiten wie Fernseher, Spielekon-
sole, Shisha, Billard- und Kickertisch.

Beispiele fiir Personen, mit denen

die Schiler/-innen zusammenarbeiten PERSONEN (24)

mochten, sind ,,Coole Typen”, ,Nette . Angenehme Kollegen und
Menschen”, ,,Angenehme Kollegen” angenehmer Chef N=14
(Gaubiz 2019). Den meisten war auf3er- . Team (Arbeit) N=10

dem wichtig, in einem Team arbeiten
zu kénnen. Eine Tatigkeit als Selbst-
standige spielte keine Rolle.

Unter Sonstiges hatten die Schiler/-innen
die Méglichkeit, alles aufzuschreiben, was
ihnen noch auBerhalb der vorgegebenen
Kategorien einfiel. Spitzenreiter sind
auch hier Annehmlichkeiten wie Firmen- SONSTIGES (48)

wagen, Chauffeur, Uhren und andere . Annehmlichkeiten N=39
Statussymbole bzw. individuelle Wiinsche, . Gesundheit N=9

wie das Haustier an den Arbeitsplatz mit-
zubringen.

Es wurden auch konkrete Gehaltswiinsche
genannt wie ,,15.000 Euro im Monat”
(ebd.), aber auch Spal3 an der Arbeit und
ein gutes Arbeitsklima.
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Abbildung 15: Dokumentation aus dem Workshop mit den Schdler/-innen (Gaubiz 2019)
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4.3.3 Die drei Lieblingsfacher und Hobbies von Schiiler/-innen

Vor dem Hintergrund der Fachkré&ftesicherung in MINT-Berufen wurde in den Workshops
mit den Schilerinnen und Schiilern befragt, welche Schulfacher und Hobbies zu ihren
Favoriten zéhlen.

Lieblingsfacher %

Sport 45 21,63

Deutsch 21 10,09

Biologie 18 8,65

Kunst 11 5,29

Physik 8 3,85
Winsehat & 288

Chemie 6 2,88

EVA (eigenverantwortliches Arbeiten) 4 1,92
Techmk a4 1,2

Sozialkunde 3 1,44

Franzosisch 2 0,96

Hauswirtschaft 2 0,96

Abbildung 16: Lieblingsfacher der Schiiler/-innen

Man erkennt ein grundlegendes Interesse der Schiiler/-innen an den MINT-Fachern, wie
bspw. Mathematik und Biologie. Chemie liegt allerdings auf dem 11. Platz und Technik
auf dem 14. Platz.



4.4 ARBEITGEBERATTRAKTIVITAT FUR
AUSZUBILDENDE IN MINT-BERUFEN

4.4.1 Die TOP-Attraktivitatsfaktoren der Auszubildenen

Den Auszubildenden wurden die Arbeitgeberattraktivitdtsfaktoren nach Schmicker

et al. 2009 vorgelegt (siehe Abbildung 3) und sie wurden gebeten, die vier Faktoren
auszuwahlen, die fir sie bei der Arbeitgeberwahl am wichtigsten sind. Danach ergab
sich folgendes Ranking der Attraktivitatsfaktoren:

Vergiitung und 75 2 9,
Zusatzleistungen '

Work-Life-Balance

Arbeitsaufgaben
Familienfreundlichkeit

Stand der Technik

Infrastruktur und Lage
des Unternehmens

Personalentwicklungs-
instrumente

Unternehmenskultur

UnternehmensgroéBe

Produkte und Dienst-
leistungen

Betriebliche Gesundheits-
férderung

Abbildung 17: Das ist fiir die Azubis am attraktivsten (N=407)
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Die TOP-Faktoren der Azubis sind:

1. Vergiitung und Zusatzleistungen

Unangefochten an der Spitze stehen fiir die Auszubildenden die finanziellen Aspekte

der Erwerbsarbeit. Anzumerken ist hierbei, dass die Auszubildenden konkret nach lhrem
Monatsnettoeinkommen gefragt wurden, da der Brutto-Verdienst innerhalb der Bran-
chen und Arbeitsstelle variieren kann, der Fokus der Befragung allerdings auf das reale
Wunscheinkommen ohne weitere Abzlige abzielte. Die Auszubildenden brachten hier-
bei unglicklicherweise ein geringes Verstandnis zu einkommenssteuerrechtlichen und so-
zialversicherungsrechtlichen Abziigen mit, sodass die Einschatzung Uber das angestrebte

Monatsnettoeinkommen bei Berufseinstieg wie folgt ausfiel:

36,7 %

33.2%

12,9 %
8,6 %
4,1 %
0,5% .
Weniger als 1.000 EUR- 1.500 EUR- 2.000 EUR- 2.500 EUR-  Mehrals
1.000 EUR 1.499 EUR 1.999 EUR 2.499 EUR 3.000 EUR 3.000 EUR

Abbildung 18: Gewlinschtes Monatsnettoeinkommen zum
Berufseinstieg (N=407) - Auszubildende
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Zum Vergleich: Ausgelernte (lber alle Branchen) starteten 2019 in Sachsen-Anhalt
im Durchschnitt mit Monatsnettoeinkommen von unter 1.500 Euro (Gehalt.de, 2019).

Als Zusatzleistungen erwarten die Auszubildenden von einem potenziellen Arbeit-

geber vor allem Urlaubs- und Weihnachtsgeld (88,1 %), bezahlte Weiterbildung (83,9 %),

betriebliche Altersvorsorge (78,9 %) sowie vermégenswirksame Leistungen (73,9 %).
2. Work-Life-Balance

Uber die Halfte der befragten Auszubildenden wahlten die Work-Life-Balance als
einen der fur sie wichtigsten Attraktivitatsfaktoren.

Befragt, in welchem Verhéltnis sie sich Arbeit und Freizeit wiinschen, bezeichneten
sogar fast drei Viertel eine ausgeglichene Balance als sehr wichtig (siehe Abb. 19).

Mir ist eine Mir sind Arbeit Mir ist Freizeit sehr

ausgeglichene Balance und die berufliche wichtig. Freizeit
zwischen Freizeit und Entwicklung sehr steht bei mir vor
Arbeit sehr wichtig. wichtig. der Arbeit.

ShH&G B8

SHEG &% EBF
WU UOW

Abbildung 19: Wie wichtig den Azubis das Verhéltnis
zwischen Arbeit und Freizeit ist
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Fir einen Ausgleich zwischen Arbeit und Privatleben erachten es die Azubis als am
wichtigsten, dass es eine klare zeitliche Abgrenzung zwischen Arbeitszeit und Freizeit
gibt und dass sie an Sonn- und Feiertagen nicht fir ihren Arbeitgeber erreichbar sind:

Klare zeitliche Abgrenzung
von Arbeits- und Privatzeit

Akzeptanz von Sonn- und Feiertagen

ohne berufliche Erreichbarkeit 734 %

74,7 %

Méglichkeit zur flexiblen

O,
Arbeitszeitgestaltung 2l v
Méglichkeit zur flexiblen
. 31,7 %
Arbeitsortgestaltung
Maoglichkeit eines 24.8%

Sabbaticals

Abbildung 20: Das macht fir die Azubis Work-Life-Balance aus

3. Arbeitsaufgabe

Ebenfalls mehr als die Halfte der befragten Auszubildenden macht die Attraktivitat
eines Arbeitgebers an der Arbeitsaufgabe fest.

Die nachfolgend aufgefiihrten einzelnen Merkmale von Arbeitsaufgaben halten die
Azubis fur ihre zukinftige berufliche Tatigkeit auBerordentlich wichtig bzw. ziemlich
wichtig. Die meisten Azubis (88,1 %) wiinschen sich in ihrer Arbeit die Entwicklung

neuer Fertigkeiten:
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Entwicklung neuer Fertigkeiten 88,1 %
Beriicksichtigung von Erfahrungen 81,5 %
Inhaltlicher Handlungsspielraum 81,0 %
Vielseitigkeit 80,0 %
Angemessene Belastung

Soziale Kontakte bei der Arbeit

Feedback

Zeitlicher Handlungsspielraum
Angemessene Wiederholung von Tatigkeiten
Mix aus geistiger und korperlicher Arbeit
Beitrag am Endergebnis

Ganzheitliche Arbeitsaufgabe

Raumlicher Handlungsspielraum
Abbildung 21: Haufigkeit der Bewertung als auBBerordentlich wichtige bzw. ziemlich

wichtige Aspekte von Arbeitsaufgaben - Auszubildende

4.4.2 Was den Azubis sonst noch wichtig ist

< Bevorzugte Regionen fiir die Arbeitsaufnahme (Mehrfachnennungen)
@ Sachsen-Anhalt (53,1 % Zustimmung)

© Meine Heimat (39,8 % Zustimmung)
@ Ostdeutschland (36,9 % Zustimmung)
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2 Welche MaBnahmen sind den Auszubildenden auBerordentlich wichtig
bzw. ziemlich wichtig in puncto Familienfreundlichkeit (Mehrfachnennungen)

@ Familienfreundliche Urlaubs- und kurzfristige Freistellungsregelungen,
z.B. zur Kinderbetreuung bei Krankheit oder wenn die KiTa voriibergehend

geschlossen ist (82,8 %)

@ Rucksichtnahme auf familidgre Gegebenheiten und persénliche Bedirfnisse,
z.B. bei dauerhafter Pflege von Angehdrigen (73,6 %)

2 Welche Merkmale der Unternehmenskultur sind den Auszubildenden bei
der Wahl ihres zukiinftigen Arbeitgebers auBBerordentlich wichtig bzw.
ziemlich wichtig sind (Mehrfachnennungen)?

AG handelt mitarbeiterorientiert und
férdert Weiterentwicklung
Arbeitsklima, Anerkennung und Wert-
schatzung fir meine Arbeit

Partizipation bei Arbeitszielen,
Entscheidungen und Veranderungen

Moderne und technisch aktuelle
Arbeitsumgebung

Akzeptanz, Toleranz und Wertschatzung
der personellen Vielfalt

Kunden-, Qualitats- und Service-
orientierung des AG

AG ist ergebnis- und erfolgsorientiert

AG vertritt traditionelle Werte (Fleil3,
Ordnung, Plnktlichkeit, etc.)

AG legt viel Wert auf Innovation,
Kreativitdt und Unternehmertum

Die Belegschaft ist ausgewogen
und heterogen

Wettbewerbsorientierung und
wirtschaftliches Wachstum des AG

AG fordert kommunale Projekte,
Umweltschutz und Gemeinwohl

92,1 %
88,2 %

77,1 %

76,6 %

75,4 %

68,8 %

65,1 %

60,8 %

59,9 %

44,0 %

39.8 %

353 %

Abbildung 22: Diese Merkmale der Unternehmenskultur sind den Azubis

am wichtigsten



Den Aspekt ,Arbeitgeber handelt mitarbeiterorientiert und fordert die Weiterbildung”
bewerteten 92 % aller befragten Auszubildenden als auBBerordentlich wichtig bzw. ziem-
lich wichtig. Dies stellt den héchsten Wert der gesamten Befragung dar.

4.4.3 Welcher Karrieretyp am ehesten den Vorstellungen
der Azubis entspricht

Fast die Halfte der befragten Auszubildenden bevorzugt einen Mix aus fachlicher und
hierarchischer Karriere:

Ich méchte in der Unternehmens-
hierarchie aufsteigen und ich

bin bereit, Personalfiihrungs-
verantwortung zu Ubernehmen
(hierarchische Karriere) 21,5 %

Ist mir egal 14,4 %

Ich bevorzuge einen Mix aus Ich bevorzuge eine Spezialarbeit
fachlicher und hierarchischer ohne Personalfiihrungsverantwor-
Karriere 42,2 % tung, um mich als Fachexperte zu

profilieren (Fachkarriere) 22 %

Abbildung 23: Diese Karrieren streben die Azubis an
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4.5 ARBEITGEBERATTRAKTIVITAT FUR
STUDIERENDE IN MINT-FACHRICHTUNGEN

4.5.1 Die TOP-Attraktivitatsfaktoren fiir Studierende

Den Studierenden wurden die Arbeitgeberattraktivitadtsfaktoren nach Schmicker et al.
(2009) ebenfalls vorgelegt und gebeten, die vier Faktoren auszuwahlen, die fir sie bei
der Arbeitgeberwahl am wichtigsten sind. Danach ergab sich folgendes Ranking der
Attraktivitatsfaktoren:

Arbeitsaufgabe

Work-Life-Balance
Vergltung und Zusatzleistungen
Familienfreundlichkeit

Unternehmenskultur

Infrastruktur und Lage
des Unternehmens

Personalentwicklungsinstrumente
Stand der Technik

Produkte & Dienstleistungen

Betriebliche Gesundheitsférderung

UnternehmensgréBe %

Abbildung 24: Das ist fiir die MINT-Studierenden am attraktivsten (N=131)

Fir die Studierenden aus den MINT-Studienrichtungen ist eine passende Arbeitsauf-
gabe mit 81,7 % das Wichtigste an einem Arbeitgeber. Dicht gefolgt von der Work-Life-
Balance mit 80,2 %. Mit insgesamt 45,8 % nimmt die Vergiitung den dritten Platz beim
Gesamtranking ein.



4.6 ARBEITGEBERATTRAKTIVITAT IM VERGLEICH

Vergleicht man die Auswertungen der Unternehmen mit den Befragungen der
Auszubildenden und Studierenden (Schmidt 2020), ergibt sich folgendes Bild:

AGAT-Befragung AGAT-Befragung AGAT-Befragung
der Auszubildenden der Unternehmen im der Studierenden im
im Projekt FaSiMI Projekt FaSiMI Projekt FaSiMI
(2019) (2020) (Schmidt 2020)

1. Vergutung und Zusatz- Arbeitsaufgabe Arbeitsaufgabe
leistungen

2. Work-Life-Balance Unternehmenskultur, Work-Life-Balance

Work-Life-Balance

3. Arbeitsaufgabe Vergiitung und Vergiitung und
Zusatzleistungen Zusatzleistungen

Abbildung 25: Die drei wichtigsten Eigenschaften fir die Befragten bei der Wahl
des Arbeitgebers im Vergleich

Zusammenfassend l3sst sich feststellen, dass sich die TOP-Attraktivitatsfaktoren in
den genannten Zielgruppen vollstandig liberschneiden.

Die Bedeutung der Work-Life-Balance scheint bei den Berufseinsteigern immer mehr
zuzunehmen. Diesen Trend erkennt man besonders im Vergleich mit den vergangenen
Arbeitgeberattraktivitatsstudien (Schmicker et. al 2009; 2011; 2014; 2019). Beruflich
Erfahrene messen der Unternehmenskultur grundsatzlich mehr Wert zu (ebd.) und die
Arbeitsaufgabe ist immer in den TOP 3 wiederzufinden.

Man kann aus den Erkenntnissen der Studien ableiten, dass sich die Vorstellungen
Uber gute Arbeit mit zunehmender Berufserfahrung und Alterung veréndern.
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Die Untersuchungen im Projekt FaSiMI haben gezeigt, dass es seitens der vier Ziel-
gruppen unterschiedliche Auffassungen zu Arbeitgeberattraktivitat, Arbeitsweltorien-
tierung und auch Bewerbungsprozess gibt. Zur Anndherung der unterschiedlichen Sicht-
weisen bedarf es eines vermittelnden Matching-Prozesses, in welchem die arbeit-
nehmende- und arbeitgebende Seite mit viel Toleranz und Kompromissbereitschaft
aufeinander zukommen mussen.

Um diesen Prozess zu erleichtern, wurden fir jede Zielgruppe folgende Handlungs-
empfehlungen abgeleitet.

5.1 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR DIE UNTERNEHMEN

Nur bei stetiger Steigerung der Attraktivitat eines Unternehmens wird es diesem
dauerhaft gelingen, geeignetes Personal zu finden und zu binden.

Dabei ist die Attraktivitat immer subjektiv und von den konkreten Bedingungen vor

Ort abhangig. Ein Unternehmen ist nicht in der Lage, alle ermittelten Faktoren gleicher-
maBen zu bedienen. Da es die indirekten Faktoren, wenn tberhaupt, nur langfristig
beeinflussen kann, sind die direkten, internen Faktoren, wie z.B. Unternehmenskultur,
wichtige Stellschrauben zur Beeinflussung der eigenen Attraktivitat.

Im betrachteten Prozess der Personalakquise in den Unternehmen hat sich gezeigt,
wo zukiinftig wesentliche Anséatze fir ein vertieftes Handeln liegen:

1. DIE PRASENTATION VON UNTERNEHMEN

e Auf die Unternehmenswebseite und die Schwerpunkte der Unternehmens-
darstellung ist besonderes Augenmerk zu legen. Dabei ist auf die Darstellung
von Stellenanzeigen und Karriereoptionen neben den zurzeit im Vordergrund
stehenden Produkt- und Technologiedarstellungen zu achten.

Fir das Finden der Unternehmenswebseite ist verstarkt das Instrument
der Suchmaschinenoptimierung einzusetzen.

Die Vorteile der kleinen GroBBe von KKU sind zielgerichtet zu nutzen:
Es gibt personliche Ansprechpartner fir externe Interessenten und die
Méglichkeit fir Informationsgespréache vor Ort.




e Die vorhandenen Errungenschaften im Unternehmen (die Attraktivitats-
faktoren), die intern selbstverstandlich sind, sind in hoherem Male nach
auBen zu kommunizieren und hervorzuheben, um ggf. Alleinstellungsmerkmale
zu betonen und damit das Interesse externer Bewerber/-innen zu wecken.

e Fur die Promotion von Erfolgsstorys des Unternehmens kénnen soziale Medien
genutzt werden.

2. DIE PERSONALAKQUISE VON UNTERNEHMEN

e Fachkraftegewinnung ist vorrangig eine Aufgabe der Geschéftsfiihrung,
die dafur die erforderlichen Ressourcen (Zeit, Geld) einplanen muss.

e Eingestellte Stellenanzeigen sollen schnell und leicht zu finden sein.

e Stellenanforderungen sind detailliert unter Angabe der fachlichen
Anforderungen und erwarteten Soft Skills zu beschreiben.

* Mdgliche Perspektiven im Unternehmen wie Entwicklungsméglichkeiten,
Weiterbildungsangebote sollten transparent kommuniziert werden.

e Hilfreich ist die Angabe des voraussichtlichen zeitlichen Rahmens des
Bewerbungsprozesses.

3. WIE ERFOLGT DIE ANSPRACHE VON BEWERBER/-INNEN

e Die beabsichtigte Beschéaftigtengruppe (Auszubildende, Fachkrafte) ist zielgenau
anzusprechen und es sind dafiir geeignete Kommunikationsplattformen zu nutzen.

e Dazu zdhlen auch die eigenen Business-Netzwerke wie Kammern, Verbande
oder benachbarte Unternehmen.

e Bei der Einbeziehung von Schulen aus der Region sind die Lehrer/-innen
(z.B. fir Wirtschaft) nach Moglichkeit personlich anzusprechen.

e Um die Zielgruppe der Auszubildenden (Generation Z) besser zu verstehen, muss
man sich Uber sie und ihre Sprache informieren und sie bei ihrem Entwicklungsstand
abholen. Die dargestellten Untersuchungen zeigen, dass sich die Vorstellungen der
Schilerinnen und Schiler sowie Auszubildenden, zu denen der Unternehmen tber
gute Arbeit unterscheiden. Fir das Finden von jungen Fachkraften missen die
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Jugendlichen dort abgeholt werden, wo sie entwicklungsmaBig stehen. Der Passungs-
prozess ist dann im Rahmen der betriebsinternen Personalentwicklung herzustellen.

e Aktionen vor Ort wie Tag der offenen Tir mit Betriebsbesichtigung, Praktika
tragen dazu bei, den Bekanntheitsgrad des Unternehmens in der Region zu erhéhen.

* Geplante Aktionen zur Gewinnung neuer Auszubildenden sollten nach Moglichkeit
mit anderen Vertretern der Altersgruppe, z.B. in der Familie oder Nachbarschaft,
vorab kommuniziert werden.

4. UBER WEN ERFOLGT DIE ANSPRACHE POTENZIELLER

BEWERBER/-INNEN

e Bei der Gewinnung potenzieller Azubis erhoht sich die Akzeptanz, wenn
die Ansprache durch fast Gleichaltrige passiert.

e Elternkompetenz einbeziehen: Eltern haben unabhéngig von ihrem sozialen
Status auf den Prozess der Berufsorientierung bewusst oder unbewusst einen
erheblichen Einfluss.

e Lehrer kdnnen ebenfalls als Multiplikatoren gewonnen werden.

e Die eigene Belegschaft sollte ebenfalls tiber das Vorhaben informiert werden,
um sie als Multiplikator nutzen zu kénnen.

5. DER BEWERBUNGSPROZESS IM UNTERNEHMEN

e Das Unternehmen sollte sich fiir Moglichkeiten der Digitalisierung des
Bewerbungsprozesses 6ffnen.

e Es sollte prifen, ob auf der Unternehmenswebseite ein Kontaktformular fr
eine erste kurze (und fir Bewerber/-innen zeitsparende) Bewerbung installiert
werden kann, auch um zu zeigen, dass sich das Unternehmen offensiv mit Fragen
der Digitalisierung auseinandersetzt.

e Feedback ist fiir Bewerber/-innen auBerordentlich wichtig.
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DAS ONBOARDING IM UNTERNEHMEN

Der Einsatz eines neuen Beschéftigten ist im Unternehmen inhaltlich
und personell detailliert vorzubereiten.

Ein individueller Einarbeitungsplan ist als obligatorisch anzusehen.

Der neue Beschaftigte sollte personliche Ansprechpartner fir organisatorische
und inhaltliche Fragen zur Seite bekommen.

DIE BINDUNG DER BESCHAFTIGTEN IM UNTERNEHMEN

Die Beschéftigten sollten den Auszubildenden ihre Wertschatzung zeigen.
Die Auszubildenden und ihre Interessen sind ernst zu nehmen.

Bei Defiziten in der Theorie kann fachliche Unterstiitzung gegeben werden.
Auch fir Auszubildende sollte bereits Weiterbildung angeboten werden.

Mégliche Perspektiven der Auszubildenden im Unternehmen sollten offen und
rechtzeitig kommuniziert werden.

Das Unternehmen sollte kreative Ideen entwickeln und umsetzen und alters-
differenzierte (Attraktivitdts-)Angebote gestalten, um mégliche finanzielle
Belastungen der Auszubildenden zu minimieren.

e,

5o ¢

<15

N
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5.2 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR DIE AUSZUBILDENDEN

In den Workshops mit den Unternehmen wurde ein Augenmerk auf die Erwartungen
an die Schulabgénger, Auszubildenden und allgemein Beschéftigte im Unternehmen
gelegt. Aus diesen Erwartungen kénnen die Auszubildenden folgende Hinweise fur
sich mitnehmen:

2 Unternehmensseitige Erwartungen an die Auszubildenden
Fir die anstehenden Arbeitsaufgaben und die Arbeit in einem Team missen die

Auszubildenden bestimmte Voraussetzungen mitbringen. Was erwarten die Unterneh-
men von Auszubildenden? Welche Kompetenzen wiinschen sie sich von ihnen?

Fachliche Personliche Soziale
Kompetenzen Kompetenzen Kompetenzen

Beherrschung der Zuverlassigkeit und

deutschen Sprache Piinktlichkeit Hoflichkeit
Anwendungsbereite

Mathematikkenntni

athematikkenntnisse Ehrlichkeit

Basiskenntnisse in Teamfahigkeit
Naturwissenschaften

Lern- und Leistungs-

bereitschaft
Verstandnis wirtschaft-
licher Zusammenhange Konfikifahigkei
Kreativitat
Grundkenntnisse reativita
in Englisch
Ausd Toleranz
PC-Grundkenntnisse usdauer

Abbildung 26: Ergebnisse aus einem Workshop mit Unternehmen (2019/2020)
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2 Handlungsempfehlungen an die Berufsschulen und Ausbildungsbetriebe

Die Auszubildenden haben erhebliche Informationsdefizite zu alltdglichen Themen
ihres Berufsalltags. Hier gilt es, dass Berufsschule und Ausbildungsunternehmen gemein-
sam diese Defizite beheben. Dabei geht es z.B. um Themen wie:

Steuern und Betriebliche

Sozialabgaben

Weiterbildung/
Bildungsurlaub

Arbeitszeit Schichtarbeit

Abbildung 27: Informationsdefizite - Handlungsempfehlungen an die Berufsschulen
und Ausbildungsbetriebe

5.3 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR DIE SCHULERINNEN UND SCHULER

Die Workshops in den Schulen haben deutlich gezeigt, dass sich die
Schiler/-innen am Ende der 9. Klasse in der Sekundarschule, also kurz
vor der Bewerbungsphase, noch nicht in ausreichendem Mal3e mit
der Arbeitswelt auseinandergesetzt haben.

In den Képfen sind Betrieb, Arbeit und Arbeitswelt schon prasent, aber
die Vorstellungen Uber die Bedeutung von Arbeit fir eine eigene glick-
liche Lebensgestaltung sind noch sehr unkonkret.

Angesichts des Strukturwandels mit dem Einsatz neuer Produktions-
und Organisationskonzepte, erweiterten Arbeitsrollen und Anderungen
der Arbeitszeitstrukturen unter den Bedingungen einer fortschreiten-
den Digitalisierung bendtigen die Beschaftigten einen moglichst
breiten Sockel allgemeiner Arbeitskompetenzen, mit denen sie die
komplexen Zusammenhange einer konkreten Arbeit verstehen und
mitgestalten konnen.

Damit die Schiler/-innen ihre Bildungs- und Erwerbsbiografie von
Anbeginn in die eigenen Hande nehmen kdénnen, ist es erforderlich,
ihre Eigenverantwortung und Entscheidungsfahigkeit zu férdern und
die Entwicklung arbeitsweltbezogener Kompetenzen starker in den
Unterricht zu integrieren.
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Gegenwartig reflektieren die Schiler/-innen der 9. Klassen ihre Umwelt
entsprechend ihrem sozialen Umfeld. Sie stellen sich ihre zukinftige
Tatigkeit fast ausschlieBlich in Dienstleistungsberufen vor, die sie aus
ihrem Alltag kennen. Kenntnisse Uber andere Berufsbilder scheinen
nicht vorhanden zu sein. Dies betrifft auch generell die méglichen Aus-
bildungswege, z.B. fir welchen Beruf ist welcher Abschluss erforderlich.

Ebenso wenig fokussieren sich die Schiler/-innen auf die Facher, die

die Grundlagen fir MINT-Berufe bilden, wie bspw. Chemie und Technik.
Hier gilt es, verstarkt das Interesse an diesen Schulfachern zu etablieren,
indem bspw. facheribergreifende Angebote und ein gréBerer Anwen-
dungsbezug bei der Lehrstoffvermittlung angestrebt wird. Dabei kénnten
z.B. auch Themen aus dem Freizeitbereich der Schiiler/-innen integriert
werden.

Daruber hinaus ist ein grof3erer Bezug zur beruflichen Praxis wichtig und
notwendig. Die bisherige Berufsorientierung einschlieBlich des kollektiven
Besuchs von Berufsorientierungsmessen ist genau so wenig ausreichend
wie die gegenwartige Quantitat und Qualitat der Schilerpraktika.

Wenn Praktika zum Anforderungsniveau eines Schilers/einer Schilerin
passen und sie weder unter- noch Uberfordern, sind sie die erste M6g-
lichkeit, in die Arbeitswelt , einzutauchen”, Berufsbilder kennenzulernen,
Arbeitsalltag hautnah zu erleben und Verantwortung zu tbernehmen.
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2 Unternehmensseitige Tipps an die Schulen

Die am Projekt teilnehmenden Unternehmen duBerten in diesem Zuge ihre Wiinsche
und Tipps an die zukiinftigen Nachwuchskrafte und ebenso ihre Lehrkrafte.

Schiiler/-innen sollten wissen, wie sie sich mehr iiber die Firmen
informieren kénnen, die in ihrer Region angesiedelt sind

Fiir die selbststandige Recherche iiber Firmen und
Arbeitgeber sollte die Eigeninitiative der Schiiler/-innen
geférdert und honoriert werden

Schulen und Unternehmen sollten
gemeinsam Tage der offenen Tiir mit Firmen
aus der Region organisieren

Als potenzielle Auszubildende sollten die Schiiler/-innen
besser auf Bewerbungsgesprache vorbereitet werden

Abbildung 28: Unternehmensseitige Tipps an die Schulen

51 @



6. FAZIT UND AUSBLICK ~

Vorstehende Ausfiihrungen stellen die wesentlichen Ergebnisse des Projektes ,FaSiMI -
Fachkraftesicherung durch Schaffung attraktiver Arbeitsbedingungen in MINT-Berufen”
vor und sollen mit den gegebenen Handlungsempfehlungen einerseits kleine und mittlere
Unternehmen bei der Akquise ihres Fachkraftenachwuchses unterstiitzen und anderer-
seits Lehrkrafte an allgemein- und berufsbildenden Schulen sowie ihre Schiilerinnen und
Schiiler bei ihrer Arbeitsweltorientierung unterstitzen.

Den Unternehmen kann eine erfolgreiche Akquise von Auszubildenden nur gelingen,
wenn Sie sich auf das Denken und Handeln der jungen Menschen einstellen.

Eine herausragende Rolle spielt dabei das Mediennutzungsverhalten der jungen
Generation. Fur die Klein- und Kleinstunternehmen bedeutet dies, sich auch in Fragen
der Rekrutierung zukiinftiger Fachkrafte zunehmend der Digitalisierung zu 6ffnen.

Bei der Frage nach den Attraktivitatsmerkmalen, die fiir potenzielle Beschaftigte
am wichtigsten sind, sind die Ergebnisse der umfangreichen Umfrage unter Auszu-
bildenden in MINT-Berufen in Sachsen-Anhalt mit denen anderer Umfragen ver-
gleichbar: Verglitung, Work-Life-Balance und die Arbeitsaufgabe sind die Spitzenreiter,
die lediglich in der Reihenfolge divergieren.




Arbeitsaufgabe Arbeitsaufgabe

Vergiitung Work-Life-Balance

Familienfreundlichkeit Vergiitung

A NS
AGHIN =S

| Tex-Branche 2017 | Pflegeschiiler/-innen 2017

Vergiitung und Zusatzleistungen Vergiitung und Zusatzleistungen
Unternehmenskultur Familienfreundlichkeit

Arbeitsaufgabe Work-Life-Balance

Work-Life-Balance

Arbeitsaufgabe 3 Vergjiitomngnd Zusatzleistungen

Abbildung 29: Ergebnisse verschiedener AGAT-Studien
(OVGU-IAF-AWI 2011 bis 2020)
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Der Trend zeigt, dass die konkrete Arbeitsaufgabe sehr bedeutend ist und Work-Life-
Balance zunehmend wichtiger wird. Der Stellenwert der Vergltung ist abhangig vom
Arbeitsort (alte/neue Bundeslander), dem Gehaltsniveau der Branche und dem Lebens-
abschnitt der Befragten. Die Bedeutung der Unternehmenskultur wachst mit Alter und
Berufserfahrung.

Die Empirische Analyse der Wiinsche, Vorstellungen und Einstellungen von Schiilerinnen
und Schilern in der Klassenstufe 9 bezlglich ihrer zukiinftigen Arbeitswelt hat gezeigt,
dass ihre Vorstellungen tber die Bedeutung von Arbeit fur die eigene gliickliche Lebens-
gestaltung haufig noch unkonkret oder auch negativ konnotiert ist. Es wurde aber auch
deutlich, dass sie sich in ihrer zukinftigen beruflichen Tatigkeit selbst verwirklichen wollen.
Die Arbeit soll Spal3 machen und sinnstiftend sein.

Um zukiinftig besser auf die Winsche und Erwartungen nachfolgender Generationen
eingehen zu kénnen, wird zunehmend eine Auseinandersetzung mit dem Thema Arbeits-
weltorientierung erforderlich.

Auf der Grundlage der Projektergebnisse wurden im Projekt FaSiMI diesbeziigliche
Bildungsmodule fiir die Zielgruppen Schilerinnen und Schiiler, Auszubildende und
Studierende entwickelt und erprobt, die als Ergénzung zu den arbeits-/ berufs-
orientierenden MafBnahmen an den Ausbildungsstatten genutzt werden konnen.
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