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JEL-Klassifikation

M53 — Aus- und Fortbildung; Praktikum
M51 — Personalpolitik; Karriere

J24 — Humankapital; Qualifikation; Berufswahl; Arbeitsproduktivitat
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Zusammenfassung

Die betriebliche Ausbildung ist ein zentraler Hebel der Fachkraftesicherung. Am Anfang der Investition in
kiinftige Nachwuchskrafte steht die Ansprache und Gewinnung von neuen Auszubildenden. Fiir viele Unter-
nehmen ist es eine Herausforderung, angebotene Ausbildungsplatze passend zu besetzen. Die Studie analy-
siert auf Grundlage einer Befragung von tiber 600 Ausbilderinnen und Ausbildern, welche MaRnahmen aus
ihrer Sicht geeignet sind, um Auszubildende fiir eine Ausbildung zu gewinnen, sie wahrenddessen bedarfsge-
recht zu begleiten, zu qualifizieren und anschliefend langfristig im Unternehmen zu halten. Mit Blick auf
konkrete MalBnahmen zeigen die Ergebnisse der Studie, dass erfolgreiches Ausbildungsmarketing alle Phasen
der Ausbildung im Sinne einer ,,Candidate Journey” im Blick haben muss.

Vor Ausbildungsbeginn wirken besonders solche MaBnahmen, die jungen Menschen direkte Einblicke und
personliche Kontakte ermdglichen, insbesondere Praktika erweisen sich als besonders erfolgreich. Bei der
Anwerbung funktionieren Online-Stellenanzeigen besonders gut und beim Preboarding vor Ausbildungsbe-
ginn informelle Kennenlernformate. Noch vergleichsweise selten schicken Unternehmen Ausbildungsbot-
schafterinnen und -botschafter zur Berufsorientierung in die Schulen oder setzen auf niedrigschwellige Be-
werbungsformate fiir einen unkomplizierten Erstkontakt. Da auch diese Instrumente sehr gut funktionieren,
liegen hier noch Potenziale fiir weitere Unternehmen.

Zu Beginn der Ausbildung erachten die Ausbilderinnen und Ausbilder die soziale Einbindung als zentralen
Erfolgsfaktor. Willkommensformate und TeambuildingmaRnahmen fordern die Unternehmenskultur und un-
terstiitzen die soziale Integration der neuen Auszubildenden. Auch Paten- und Mentoringprogramme sind
erfolgreich, werden jedoch noch nicht flaichendeckend eingesetzt.

In der Kernphase der Ausbildung tragen regelméaRiges Feedback und eine enge Verknipfung mit den Prozes-
sen und Arbeitsabldufen im Betrieb entscheidend zum Ausbildungserfolg und zum selbststandigen Lernen
bei. Mit Blick auf die zunehmend heterogenen Startvoraussetzungen der Auszubildenden gewinnt die indivi-
duelle Forderung an Bedeutung. Rund ein Drittel der Befragten sieht die Heterogenitat insgesamt als grof3e
Herausforderung. Besonders fordernd sind psychische Belastungen, Motivation, Leistungs- und Konzentrati-
onsfahigkeit sowie Unterschiede im schulischen Vorwissen von Auszubildenden. Merkmale wie Migrations-
hintergrund, Fluchterfahrung oder Alter spielen dagegen eine deutlich geringere Rolle. Unterstiitzungsbedarf
besteht daher vor allem beim Umgang mit individuellen Belastungen und unterschiedlichen Lernvorausset-
zungen.

Die Ergebnisse zeigen alles in allem, dass Ausbilderinnen und Ausbilder wahrend aller Phasen der Ausbildung
— von der Berufsorientierung bis zur Ubernahme — eine zentrale Rolle und zahlreiche Aufgaben ausfiillen.
Daher gilt es, die Rahmenbedingungen der Ausbildungstatigkeit im Unternehmen positiv zu gestalten, die
Position der Ausbilderinnen und Ausbilder sichtbar zu definieren und sie bedarfsgerecht mit Zeitbudgets und
Weiterbildungsangeboten auszustatten.
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1 Einleitung

Fachkrafte sind trotz der aktuellen geopolitischen und wirtschaftlichen Herausforderungen sowie der anhal-
tenden konjunkturellen Schwachephase in vielen Regionen und Berufen knapp, was die Personalsuche fur
viele Unternehmen weiterhin erschwert (Tiedemann et al., 2026). Die Ausbildung im eigenen Unternehmen
ist ein groRer und wichtiger Hebel fiir die Fachkraftesicherung: Mit knapp 350.000 bestandenen Abschluss-
prifungen im Jahr 2023 gehen aus dem dualen Ausbildungssystem jahrlich viele Absolventen als qualifizierte
Fachkrafte hervor (BIBB, 2025a). Knapp drei Viertel aller ausbildenden Betriebe streben an, alle Auszubilden-
den nach bestandener Abschlusspriifung zu tibernehmen, ein weiteres gutes Flinftel mdchte zumindest einen
Teil weiter beschaftigen (Wenzelmann et al., 2025). Nur jeder zwanzigste Betrieb gibt an, kaum Auszubil-
dende ibernehmen zu wollen oder zu kénnen, was haufig mit 6konomischen Herausforderungen des Unter-
nehmens einhergeht. Das hohe Ubernahmeinteresse unterstreicht, dass die Ausbildung eine groRe Bedeu-
tung fir die Fachkraftesicherung hat, die Unternehmen in den allermeisten Fallen als Investition in die eigene
Nachwuchssicherung tatigen.

Unternehmen haben nicht nur einen Nutzen vom Ausbilden, sondern tragen auch die Kosten dafiir. Rechnet
man die erbrachten Arbeitsleistungen der Auszubildenden mit den Kosten auf, die sich auf betrieblicher Seite
fir die Ausbildung ergeben, belaufen sich die Nettokosten pro Auszubildendem und Jahr auf 8.086 Euro
(Wenzelmann et al., 2025). Ein betriebswirtschaftlicher Nutzen ergibt sich in den meisten Fallen erst nach
der Weiterbeschaftigung der Auszubildenden nach Ende der Ausbildung im Betrieb (vgl. Investitionsmotiv,
Merrilees, 1983). Brechen Auszubildende ihre Ausbildung vorzeitig ab, stellt dies die Unternehmen vor Her-
ausforderungen (Herzer/Kunath, 2026), da dieser Nutzen nicht realisiert werden kann und die kiinftigen
Nachwuchskrafte im Unternehmen fehlen. Auch Besetzungsschwierigkeiten machen Unternehmen zu schaf-
fen: Im Jahr 2024 blieben knapp 70.000 der angebotenen Ausbildungspldtze unbesetzt, wahrend 33.000 Ju-
gendliche weder eine Ausbildung aufnahmen noch einer Alternative — etwa einem erneuten Schulbesuch,
einer schulischen Ausbildung oder einem Studium — nachgingen (BIBB, 2025a). Neben diesen gemeldeten
Stellen bleiben viele andere Ausbildungspldtze unbesetzt, die Unternehmen aus verschiedenen Griinden
nicht bei den Arbeitsagenturen melden. Insgesamt wird rund ein Drittel (33 Prozent) aller angebotenen Aus-
bildungsstellen — hochgerechnet rund 260.000 — nicht besetzt. Damit liegt der Anteil deutlich Gber den offi-
ziell gemeldeten 12,8 Prozent (Fitzenberger et al., 2025). Dies ist zugleich mit gesellschaftlichen und gesamt-
wirtschaftlichen Kosten verbunden, da keine Integration in eine qualifizierte Tatigkeit erfolgen kann. Inzwi-
schen weisen knapp 2,9 Millionen junge Menschen unter 35 Jahren keine abgeschlossene Berufsausbildung
auf (BIBB, 2025a). Somit besitzen das Finden, Qualifizieren und Binden von Auszubildenden aus gesellschaft-
licher, gesamtwirtschaftlicher und betriebswirtschaftlicher Sicht einen hohen Stellenwert.

Eine Schlisselrolle spielen dabei betriebliche Ausbilderinnen und Ausbilder: Sie gestalten nicht nur das Ler-
nen im Unternehmen und begleiten junge Menschen auf ihrem Weg in die Arbeitswelt, sondern sind bei allen
Aufgabenbereichen rund um die Ausbildung eingebunden und leiten sie durch die gesamte ,Candidate Jour-
ney”“. Das kann beispielsweise Berufsorientierungsmalinahmen wie Praktika, die Rekrutierung von Auszubil-
denden, deren Pre- und Onboarding sowie den Ubergang in die Fachkrafttitigkeit umfassen. Im Zentrum der
Ausbildungstatigkeit stehen die fachliche und persénliche Begleitung und Entwicklung der Auszubildenden.
Die dabei erzielte Qualitat ist einerseits aus betrieblicher Sicht entscheidend mit Blick auf die spatere Uber-
nahme. Denn eine am beruflichen und betrieblichen Bedarf orientierte Kompetenzentwicklung erméglicht
es, die Auszubildenden nach ihrem Abschluss fiir vielfaltige Aufgaben passgenau einsetzen zu kénnen. Ande-
rerseits besitzt eine hohe Ausbildungsqualitat auch fir den erfolgreichen Abschluss der Ausbildung eine hohe
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Relevanz und kann beispielsweise vorzeitigen Vertragslosungen und Ausbildungsabbriichen entgegenwirken
(Uhly/Neises, 2023; Ebbinghaus et al., 2025).

Die vorliegende Arbeit nahert sich aus Sicht von Ausbilderinnen und Ausbildern den zentralen Fragen, welche
MalBnahmen besonders geeignet sind, um Auszubildende zu finden, ins Unternehmen zu integrieren, zu qua-
lifizieren und nach Ausbildungsabschluss im Unternehmen zu halten. Nach einer Beschreibung von Vorge-
hensweise und Datenbasis in Kapitel 2 widmet sich Kapitel 3 der Phase vor Antritt der Ausbildung, also der
beruflichen Orientierung, der Rekrutierung und der Bindung von Bewerberinnen und Bewerbern vor Ausbil-
dungsbeginn. Kapitel 4 beschaftigt sich mit der Zeit vom ersten Ausbildungstag bis zur Ubernahme, also dem
Einstieg in die Ausbildung, der Begleitung der Auszubildenden wahrend des Kompetenzerwerbs sowie der
Bindung nach Ausbildungsabschluss. Kapitel 5 erganzt Ergebnisse zu der Frage, wie Ausbilderinnen und Aus-
bilder mit der zunehmenden Heterogenitat der Auszubildenden umgehen, wahrend Kapitel 6 die Situation
und Rolle der Ausbilderinnen und Ausbilder im Betrieb beleuchtet. Dabei liegt besonderes Augenmerk auf
der Einbindung der Befragten in die Aufgaben aus den inhaltlichen Kapiteln 3 und 4, den Rahmenbedingun-
gen und der Wertschatzung gegentiber ihrer Arbeit in der Ausbildung sowie auf ihren Unterstiitzungsbedar-
fen. Zudem wirft Kapitel 6 ein Schlaglicht darauf, inwieweit Ausbilderinnen und Ausbilder schon heute kiinst-
liche Intelligenz nutzen, um organisatorische und didaktische Aufgaben zu bewaltigen. Kapitel 7 fasst die
Kernergebnisse zusammen und enthalt Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen.
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2 Datenbasis und Methodik

Die Auswertungen basieren auf einer Befragung des betrieblichen Ausbildungspersonals im Rahmen des Pro-
jekts NETZWERK Q. Hierbei handelt es sich um ein Verbundprojekt, das vom Bundesministerium fir Bildung,
Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMBFSFJ) gefordert wird. Das Institut der deutschen Wirtschaft (IW)
koordiniert dabei die Aktivitaten der Bildungswerke und weiteren Bildungsanbietern in den Bundeslandern.

Die zugrundeliegenden Daten wurden im CAWI-Modus (computeradministriertes Web-Interview) vom
29. Oktober 2025 bis zum 30. Januar 2026 erhoben. Befragt wurden Ausbilderinnen und Ausbilder, Ausbil-
dungsleiterinnen und -leiter sowie Ausbildungsbeauftragte. Der Fragebogen wurde vom IW sowie durch die
regionalen Projektpartner verbreitet. Hierzu wurden personliche Kontakte, Mailverteiler, Newsletter und die
sozialen Medien genutzt. Auch Netzwerkkontakte, etwa zu Verbanden, im Themenfeld aktiven Projekten und
etablierten Institutionen im Bildungsbereich, wurden zur Verbreitung genutzt. Es lag somit keine gezielte
Stichprobenziehung, sondern eine Selbstselektion der Teilnehmenden vor. Da zudem wenig tber die Grund-
gesamtheit der derzeit aktiven Ausbilderinnen und Ausbilder bekannt ist, sind die Daten nicht als reprasen-
tativ einzustufen. Durch eine hohe Teilnehmendenzahl von insgesamt 631 Personen gibt die Befragung den-
noch einen guten Einblick in die Ausbildungspraxis sowie die Bediirfnisse und Erfahrungen von Ausbilderin-
nen und Ausbildern in den abgefragten Themenfeldern.

Unter den 631 Teilnehmenden, die in der Ausbildung tatig sind, befinden sich 250 hauptamtliche und 175
nebenamtliche Ausbilderinnen und Ausbilder sowie 94 Ausbildungsbeauftragte. 112 Personen machten
keine Angabe dazu, in welcher Form sie in der Ausbildung aktiv sind. Aus Griinden der besseren Lesbarkeit
sind im Folgenden alle Befragten gemeint, wenn allgemein von Ausbilderinnen und Ausbildern die Rede ist,
da diese die Mehrzahl der Befragten ausmachen. Etwa ein Drittel der Befragten Gibernehmen Verantwortung
in der Ausbildungsleitung. 74 Befragte arbeiten in kleinen Unternehmen mit 1 bis 49 Mitarbeitenden, 194 in
mittleren mit 50 bis 249 Mitarbeitenden und 357 in grofen Unternehmen mit 250 Mitarbeitenden oder
mehr. Sechs Befragte machten keine Angabe zur Mitarbeiterzahl ihres Unternehmens. Bezogen auf die Ver-
teilung der Auszubildenden Uber die UnternehmensgréRenklassen sind Ausbilderinnen und Ausbilder aus
GroRunternehmen somit in der Stichprobe deutlich tiberreprasentiert, was bei der Interpretation der Ergeb-
nisse zu beachten ist. Mit Blick auf die Branchen sind viele der Befragten in Maschinenbau, Elektroindustrie
und Fahrzeugherstellung (20,4 Prozent), Bauwirtschaft (9,2 Prozent) und Metallerzeugung und -bearbeitung
(8,6 Prozent) tatig. Ein direkter Vergleich mit der Gesamtwirtschaft ist nicht moglich, da es keine Statistik zur
Verteilung von Ausbilderinnen und Ausbildern nach Branchen gibt. Gegeniiber der Grundgesamtheit der aus-
bildungsaktiven Unternehmen in Deutschland sind Ausbilderinnen und Ausbilder aus diesen Branchen jedoch
Uberreprasentiert, wahrend sie in ausbildungsstarken Bereichen wie dem GroR- und Einzelhandel (7,6 Pro-
zent der Befragten; Einzelhandel und Tankstellen machen 12,1 Prozent der Ausbildungsbetriebe aus und der
Kfz- und GroBhandel weitere 9,3 Prozent) unterreprasentiert sind (BIBB, 2025c). Dies wird bei der Interpre-
tation der Ergebnisse ebenfalls bertcksichtigt. Die meisten Befragten arbeiten in Baden-Wirttemberg (108),
Nordrhein-Westfalen (106) und Rheinland-Pfalz (69), was ebenfalls eine Abweichung von der Grundgesamt-
heit darstellt.

Die Ergebnisse der Befragung werden vorrangig deskriptiv dargestellt. Unterschiede, etwa mit Blick auf per-
sonliche oder strukturelle Merkmale wie Geschlecht, Alter, Funktion in der Ausbildung, UnternehmensgrofRe
oder Branche, werden multivariat auf Signifikanz getestet. Dies gilt auch fiir Zusammenhange zwischen in-
haltlichen Variablen.
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3 Ausbildungsmarketing und Recruiting attraktiv gestalten

Angesichts sinkender Vertragsabschlisse auf dem Ausbildungsmarkt (Christ et al., 2026) und eines demogra-
fiebedingt in den kommenden Jahren wieder steigenden Fachkrdftemangels (Burstedde/Tiedemann, 2025)
stehen Ausbildungsunternehmen unter zunehmendem Druck, ihr Ausbildungsangebot fiir potenzielle Bewer-
berinnen und Bewerber attraktiv zu positionieren. Um dieses Ziel zu erreichen, intensivieren viele Unterneh-
men ihr Engagement im Ausbildungsmarketing und Recruiting und leisten somit auch einen wichtigen Beitrag
zur Berufsorientierung junger Menschen. Die Nutzung und der Erfolg der verschiedenen MalRnahmen in die-
sem Bereich werden im Folgenden analysiert und dafir in drei Phasen eingeteilt:

B Aufmerksamkeit schaffen und Interesse wecken: In der ersten Phase versuchen die Unternehmen, das
Interesse von Jugendlichen fiir den Beruf und fiir ihr Unternehmen und ihre Ausbildungsangebote zu
wecken.

B Bewerbungen auslésen und Auswahl vornehmen: Potenzielle Kandidatinnen und Kandidaten werden zu
einer Bewerbung motiviert und auf dem Weg zum Vertragsabschluss durch das Auswahlverfahren des
Unternehmens begleitet.

B Preboarding und Bindung bis zum Ausbildungsstart: Die Unternehmen halten den Kontakt zu den neuen
Auszubildenden, um deren Start in die Ausbildung zu sichern. Diese Phase geht nahtlos in das Onboarding
zu Beginn der Ausbildung Gber.

Welche MaRnahmen in diesen drei Phasen bereits eingesetzt werden und welche aus Sicht von Ausbilde-
rinnen und Ausbildern besonders erfolgreich sind, wird nachfolgend analysiert.

3.1 Aufmerksamkeit schaffen und Interesse wecken

Welche Berufe und Qualifizierungswege Jugendliche anstreben, wird in erheblichem MalRe durch Begegnun-
gen mit beruflichen Rollenvorbildern beeinflusst (Bohle et al., 2025). Berufliche Interessen kdnnen folglich
vor allem dort konkret werden, wo Unternehmen und potenzielle Bewerberinnen und Bewerber in direkten
Kontakt treten. Hierfir kommen zahlreiche Kommunikationskanale infrage, die Unternehmen nutzen kon-
nen. Fur den Erfolg der MaBnahmen ist in hohem Male relevant, dass sie dabei diejenigen Wege auswahlen,
die auch durch Jugendliche — insbesondere durch ihre spezifischen Zielgruppen — genutzt werden: Eine kom-
binierte Jugend- und Unternehmensbefragung vom IW und der Bertelsmann Stiftung hat gezeigt, dass ein
kommunikatives Mismatch besteht und die priorisierten Kommunikationskandle der beiden Parteien nicht
Uberall Gibereinstimmen (Arndt et al., 2024).

Vor diesem Hintergrund wurden in der hier vorgestellten Befragung Ausbilderinnen und Ausbilder gebeten,
anzugeben, welche MaRnahmen sie im Unternehmen nutzen oder anbieten, um Jugendliche fiir eine Aus-
bildung in ihrem Unternehmen zu interessieren, und zugleich die Wirksamkeit dieser Mallnahmen zu bewer-
ten (vgl. Abbildung 3-1).

Deutlich wird, dass die Mehrheit der Ausbilderinnen und Ausbilder eine breite Palette an Instrumenten nutzt,
um Aufmerksambkeit flr die Ausbildung im eigenen Unternehmen zu erzeugen. Ganz vorn bei der Nutzung
liegen Praktika, Ausbildungs- und Karrieremessen sowie Informationsmaterialien zum Unternehmen, etwa in
Form von Flyern. Im Durchschnitt werden 6,8 der neun abgefragten MaRRnahmen genutzt. Mit einem Durch-
schnittswert von 7,2 berichten Ausbilderinnen und Ausbilder, die in GroBunternehmen tatig sind, von einem
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breiteren Einsatz der abgefragten MalRnahmen zur Steigerung des Ausbildungsinteresses als kleine und mitt-
lere Unternehmen: Ausbilderinnen und Ausbilder aus mittleren Unternehmen nutzen im Schnitt 6,4 Mal3-
nahmen; aus kleinen Unternehmen lediglich 5,7. So berichten Ausbilderinnen und Ausbilder aus GroRunter-
nehmen haufiger als ihre Kolleginnen und Kollegen in Kleinunternehmen insbesondere von Ausbildungs- und
Karrieremessen sowie dem Einsatz von Ausbildungsbotschafterinnen oder -botschaftern. Dies dirfte mit
dem grofReren personellen und finanziellen Ressourceneinsatz, den GroBunternehmen hier tatigen kbnnen,
zusammenhangen. Von Praktika hingegen berichten Ausbilderinnen und Ausbilder Giber alle Unternehmens-
groRen hinweg dhnlich haufig.

Zudem schatzen sie Praktika mit deutlichem Abstand als die erfolgreichste MaRnahme ein: Knapp die Halfte
der Ausbilderinnen und Ausbilder bewertet Praktika als sehr erfolgreich (47,2 Prozent) oder eher erfolgreich
(38,6 Prozent). Der hohe Nutzen von Praktika bei der Berufsorientierung ist in zahlreichen Studien belegt
worden — sowohl aus Sicht der Jugendlichen als auch aus betrieblicher Perspektive (z. B. Bijedi¢/Pahnke,
2017; Barlovic et al., 2025). Es zeigen sich jedoch auch bei der Erfolgseinschatzung teilweise deutliche gro-
Renspezifische Unterschiede: Im Vergleich zu kleinen und mittelgrofRen Unternehmen schatzen Ausbilderin-
nen und Ausbilder in GroRunternehmen die Betriebsbesichtigungen signifikant haufiger als erfolgreich ein.
Ebenso berichten Ausbilderinnen und Ausbilder in GroBunternehmen signifikant haufiger von erfolgreichen
Social-Media-Aktivitaten als Ausbilderinnen und Ausbilder in kleinen Unternehmen.

Abbildung 3-1: Einsatz und Wirksamkeit von MaRnahmen zum Ausbildungsmarketing

Anteil der Befragten, in Prozent

Praktika 47,2 38,6 8,8 .

Ausbildungs- und Karrieremessen _ 26,0

Schulbesuche

Social-Media-Aktivitaten

Betriebsbesichtigungen

44,1 11,1

Tag der offenen Tir, Girls' & Boys' Days

Informationsmaterial zum Unternehmen

sehr erfolgreich B eher erfolgreich (eher) nicht erfolgreich M nicht genutzt weild nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=598-620
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

INSTITUT DER DEUTSCHEN WIRTSCHAFT 9



M Ausbildung erfolgreich gestalten vom Marketing bis zur Ubernahme

Nicht immer korrespondieren die wahrgenommene Wirksamkeit und die Haufigkeit, mit der eine MaRnahme
zum Einsatz kommt, miteinander. So werden einige Mallnahmen zwar besonders haufig eingesetzt, aber nur
selten als sehr erfolgreich eingestuft. Etwa geben 82,6 Prozent der befragten Ausbilderinnen und Ausbilder
an, Informationsmaterialien des Unternehmens an Interessentinnen und Interessenten auszuhdndigen,
gleichzeitig wird diese MaRnahme von einem GroRteil der Befragten (44,1 Prozent) als (eher) nicht erfolg-
reich bewertet. Das zeigt, dass Aktivitat und Erfolg nicht notwendigerweise zusammenfallen. Broschiiren tra-
gen vermutlich eher dazu bei, bestehendes Interesse zu vertiefen, als neues zu wecken. Zudem ist ihr tat-
sachlicher Nutzen trotz des relativ geringen Aufwands nur schwer messbar.

Umgekehrt gibt es MaBnahmen, die von Ausbilderinnen und Ausbildern sehr positiv bewertet werden, aber
in einigen Unternehmen noch nicht eingesetzt werden. Gerade diese MaRnahmen bieten noch Potenziale
flr Unternehmen, die das Interesse an ihren Berufen und Ausbildungsangeboten steigern méchten. Ein Bei-
spiel ist der Einsatz von Ausbildungsbotschafterinnen und -botschaftern, den 50,5 Prozent der Befragten als
sehr erfolgreich oder eher erfolgreich einschatzen. Dennoch gibt ein gutes Drittel der Befragten an, diese
MaBnahme nicht inihrem Unternehmen einzusetzen. Dies diirfte unter anderem darauf zuriickzufiihren sein,
dass dafiir nennenswerte organisatorische Ressourcen, eine entsprechende Auswahl geeigneter Auszubil-
dender sowie zeitliche Freistellungen erforderlich sind. Zudem bedarf es einer strukturierten Vorbereitung
und Begleitung, um eine konsistente und Uberzeugende Ansprache sicherzustellen. Der damit verbundene
Aufwand kann sich jedoch lohnen, um langfristig als attraktives Ausbildungsunternehmen wahrgenommen
zu werden. Gerade vor dem Hintergrund, dass sich die Berufsorientierung junger Menschen stark an Einstel-
lungen und Verhaltensweisen Gleichaltriger orientiert (Bohle et al., 2025), hat sich der Einsatz von Ausbil-
dungsbotschafterinnen und -botschaftern vielfach als wirksames Instrument erwiesen (Arndt et al., 2024).
Diese Erkenntnis weist darauf hin, dass der personliche Kontakt zur Zielgruppe bei der passgenauen Beset-
zung von Ausbildungsstellen von zentraler Bedeutung ist. Auch eine Auswertung des BIBB-Qualifizierungspa-
nels 2022 ergibt, dass nur direkte MalRnahmen — etwa Praktika oder Prasenzveranstaltungen — mit einer ho-
heren Wahrscheinlichkeit verbunden sind, dass alle Ausbildungsstellen besetzt werden konnten. Hingegen
erhohen indirekte MalRnahmen wie Online-Stellenanzeigen lediglich die Reichweite und fiihren zu mehr Be-
werbungen (Ebbinghaus et al., 2023).

Gerade fur KMU, deren Ausbildungsbudgets oft begrenzt sind, ist ein effizienter Einsatz verfligbarer Res-
sourcen wichtig. Vor diesem Hintergrund lohnt sich ein Blick auf niedrigschwellige MaBnahmen, die — dhnlich
wie Ausbildungsbotschafter — von Unternehmen als erfolgreich bewertet werden, bislang jedoch noch ver-
gleichsweise selten genutzt werden. Dazu zahlt etwa das Ausbildungsmarketing iber Social Media, das von
54,6 Prozent der Ausbilderinnen und Ausbilder als sehr oder eher erfolgreich eingeschatzt wird. Gleichzeitig
nutzen viele Befragte diese Kanadle noch nicht, obwohl junge Menschen lberdurchschnittlich viel Zeit auf
Social-Media-Plattformen verbringen (Bobzien et al., 2025). Damit bleibt eine wichtige Chance der zielgrup-
pengerechten Ansprache haufig ungenutzt. Entscheidend ist dabei, das tatsdchliche Nutzungsverhalten der
Jugendlichen bei der Auswahl konkreter Kanale zu bericksichtigen: So zahlt YouTube zu den besonders rele-
vanten Plattformen fiir junge Menschen, wird jedoch von vielen Unternehmen bislang nicht im Ausbildungs-
marketing eingesetzt (Arndt et al., 2024).

In den Unternehmen, die Social Media zum Zweck des Ausbildungsmarketings nutzen, stehen die Ausbilde-
rinnen und Ausbilder nur selten in der Hauptverantwortung fiir die entsprechenden Inhalte (18,4 Prozent).
Am haufigsten sind hier vor allem in groen Unternehmen Kommunikations- und Marketingabteilungen so-
wie Personalabteilungen federfiihrend. Hierbei ist zu berlicksichtigen, dass (hauptamtliche) Ausbilderinnen
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und Ausbilder aus GroBunternehmen in der Stichprobe deutlich (iberreprasentiert sind. Dennoch sind die
befragten Ausbilderinnen und Ausbilder mehrheitlich am Ausbildungsmarketing auf Social Media beteiligt —
nur etwa ein Viertel der Befragten ist am Prozess ganzlich unbeteiligt. Ausbilderinnen und Ausbilder, die in
KMU arbeiten, sind haufiger fir das Ausbildungsmarketing tGber Social Media verantwortlich. Demgegentiber
berichten Ausbilderinnen und Ausbilder aus GroBunternehmen besonders haufig, dass sie Auszubildende in
den Prozess einbeziehen. Bemerkenswert ist zudem, dass Ausbilderinnen und Ausbilder, die Gber 30 Jahre
alt sind, haufiger Social-Media-Aktivitaten umsetzen als jlingere Ausbilderinnen und Ausbilder. Eine mogliche
Erklarung ist, dass Mitarbeitenden mit zunehmendem Alter beziehungsweise steigender Berufserfahrung
auch mehr Aufgaben Ubertragen werden, sodass erfahrenere Ausbilderinnen und Ausbilder haufiger mit or-
ganisatorischen, kommunikativen oder koordinierenden Aufgaben betraut sind.

3.2 Bewerbungen auslésen und Auswahl vornehmen

Neben grundséatzlichen Mangeln in ihrer beruflichen Orientiertheit stellt auch der Bewerbungsprozess auf
konkrete Ausbildungsplatze fiir viele junge Menschen eine erhebliche Hiirde in der Berufsorientierung dar
(Barlovic et al., 2025). Ausbildungsunternehmen kénnen dem entgegenwirken, indem sie den Zugang mog-
lichst niedrigschwellig gestalten und so friihzeitig motivierende Anreize setzen.

Abbildung 3-2 zeigt deutliche Unterschiede in der Bewertung und Nutzung der MalRnahmen zur Motivation
von Bewerberinnen und Bewerbern aus Sicht der Ausbilderinnen und Ausbilder. Online-Stellenausschreibun-
gen werden am besten bewertet: 83,4 Prozent der Befragten schatzen sie als sehr oder eher erfolgreich ein.
Gleichzeitig werden sie von nahezu allen Unternehmen genutzt (94,1 Prozent). Im deutlichen Kontrast dazu
stehen Stellenausschreibungen in Zeitungen oder an Schwarzen Brettern. Diese werden Uberwiegend als
(eher) nicht erfolgreich bewertet (42,7 Prozent) und dementsprechend seltener eingesetzt (58,4 Prozent).

Abbildung 3-2: Wahrgenommene Wirksamkeit und Einsatz von MaBnahmen zur Motivation von Bewer-
berinnen und Bewerbern

Anteil der Befragten, in Prozent

Online-Stellenausschreibungen 28,0 10,7

Niedrigschwellige Moglichkeiten zur
Kontaktaufnahme

Stellenausschreibungen in Zeitungen oder an

14,5 42,7
Schwarzen Brettern !

sehr erfolgreich M eher erfolgreich (eher) nicht erfolgreich M nicht genutzt weil} nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=597-615
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.
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Einige MalRnahmen bieten noch besonders grolRe Potenziale, die Unternehmen starker nutzen kénnen, um
potenzielle Bewerberinnen und Bewerber auf ihre Ausbildungsangebote hinzuweisen. Niedrigschwellige
Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme beispielsweise werden ebenfalls vergleichsweise haufig als erfolgreich
eingeschatzt, kommen bislang jedoch nur in den Unternehmen von knapp vier von zehn Befragten zum Ein-
satz. Hier liegt also ein erhebliches Nutzungspotenzial. Nur knapp die Halfte der befragten Ausbilderinnen
und Ausbilder (44,7 Prozent) berichten zudem, dass das Bewerbungsverfahren in ihrem Unternehmen be-
wusst einfach gehalten wird, um Bewerberinnen und Bewerber zusatzlich zu motivieren. Auch diese MaR-
nahme ist mit einem Zustimmungswert von 37,1 Prozent als sehr beziehungsweise eher erfolgreich bewertet
und wurde in zurlickliegenden Jugendbefragungen als attraktiv bewertet (Arndt et al., 2025). Damit besteht
auch hier noch ungenutztes Potenzial.

Im Schnitt setzen Ausbilderinnen und Ausbilder 3,6 der sechs abgefragten MaBnahmen um. Mit Blick auf die
Unternehmensgrofle zeigen sich einige grundsatzliche Unterschiede bei der Verbreitung und Bewertung der
MaBnahmen. Befragte, die in kleinen Unternehmen arbeiten, setzen Motivationsmallnahmen im Vergleich
zu Befragten aus GroRRunternehmen signifikant seltener ein. Insbesondere Online-Anzeigen sowie eigene Kar-
riereseiten nutzen Befragte aus kleinen Unternehmen weniger haufig und bewerten deren Erfolg entspre-
chend seltener positiv. Stattdessen geben Ausbilderinnen und Ausbilder aus kleinen Unternehmen signifikant
haufiger an, dass Jugendliche sich bei ihnen formlos bewerben kdnnen, was einen Zugangsvorteil darstellen
kann. Ebenso ermdoglichen Ausbilderinnen und Ausbilder in kleinen Unternehmen gegeniiber den GroRun-
ternehmen signifikant haufiger die Moglichkeit zur niedrigschwelligen Kontaktaufnahme. In GroBunterneh-
men scheint der Erstkontakt sowie das Bewerbungsverfahren haufiger formalisiert und starker standardisiert
zu sein.

Im Anschluss an die Ansprache durchlaufen die Kandidatinnen und Kandidaten den Auswahlprozess, der im
Idealfall in einem Vertragsabschluss miindet. Damit beginnt die dritte Phase des Ausbildungsmarketings und
-recruitings: Die Bindung der neuen Auszubildenden bis zum Ausbildungsstart.

3.3 Mit Preboarding bis zum Ausbildungsstart binden

Gut ein Drittel der ausbildungsaktiven Unternehmen (36,2 Prozent) berichten davon, dass Bewerberinnen
und Bewerber den Kontakt plotzlich abbrechen oder ihre Ausbildungsstelle nicht antreten (Arndt et al.,
2025). Durch dieses recht weit verbreitete ,Ghosting” gewinnt die Preboarding-Phase zwischen Vertrags-
schluss und Ausbildungsstart zunehmend an Bedeutung. Denn selbst ein geschlossener Ausbildungsvertrag
garantiert fir Unternehmen noch nicht, dass Auszubildende die Stellen auch tatsachlich antreten. Vorzeitige
Vertragslosungen werden haufiger — auch schon vor dem tatsachlichen Beginn der Ausbildungszeit, haufig
ohne offizielle Absagen seitens der Auszubildenden. Viele Unternehmen kénnen dann nicht mehr zeitnah
reagieren und die Ausbildungsstelle kurzfristig nachbesetzen. Der Anteil aller Ausbildungsstellen, die wegen
Vertragslosungen unbesetzt blieben, erreichte zum letzten beobachtbaren Zeitpunkt (2022/2023) mit 9 Pro-
zent den Hochststand der letzten sechs Jahre (Ebbinghaus/Mohr, 2025).

Viele Unternehmen halten daher in der Phase zwischen Vertragsschluss und Ausbildungsstart mehr oder we-
niger intensiven Kontakt zu ihren neuen Auszubildenden und pflegen so eine ausgepragte Willkommenskul-
tur. Durch vielfaltige MaBnahmen kann bereits vor Ausbildungsbeginn die Bindung gestarkt und so das Risiko
eines Kontaktabbruchs reduziert werden. Wahrend die fachliche Integration der Auszubildenden erst mit
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Ausbildungsbeginn startet, konnen die soziale und eine werteorientierte Integration auch schon wahrend
eines Preboardings erfolgen (Schlender, 2025).

Insgesamt zeigt sich, dass die Unternehmen einen hohen Bedarf fiir ein Preboarding sehen, da jeweils eine
deutliche Mehrheit die abgefragten vier MaRnahmen durchfiihrt (Abbildung 3-3). Insgesamt werden die

MalBnahmen, mit denen Jugendliche nach dem Vertragsabschluss motiviert werden sollen, ihre Ausbildung
auch anzutreten, mehrheitlich als sehr oder eher erfolgreich eingeschatzt.

Abbildung 3-3: Einsatz und Wirksamkeit von MaRnahmen zum Preboarding

Anteil der Befragten, in Prozent

Informeller Kennenlerntermin 40,3

Einladung zu Betriebsfesten, Teamevents etc. 36,3

Willkommensmappe, Mails, Newsletter etc. 31,8 5,

Ubergabelon .Arbeijcsmaterial oder 241 6,6
rbeitskleidung

sehr erfolgreich m eher erfolgreich (eher) nicht erfolgreich B haben wir nicht nicht genutzt

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=607-616
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Als besonders erfolgreich erweisen sich eine regelmallige Kontaktpflege und ein informeller Kennenlernter-
min, beispielsweise mit anderen Auszubildenden: Mehr als sieben von zehn der Befragten bewerten ein Ken-
nenlernen im Vorfeld als sehr oder eher erfolgreich. Noch héher liegt der Wert fiir die Ubergabe einer Will-
kommensmappe, von Newslettern oder persdnlichen Mails, die drei von vier Befragten als erfolgreich be-
werten.

Informelle Kennenlerntermine bewerten die Ausbilderinnen und Ausbilder in GroBunternehmen und mittel-
groRen Unternehmen besonders haufig als erfolgreich — signifikant haufiger als Ausbilderinnen und Ausbilder
in kleinen Unternehmen. Letztere Ubergeben beziehungsweise versenden auch Willkommensmappen,
Newsletter oder personliche E-Mails signifikant seltener. Dies kénnte auch daran liegen, dass in kleinen Un-
ternehmen haufig nicht mehrere Auszubildende beschaftigt werden und daher kein Austausch im Vorfeld
moglich ist. Zudem sind Newsletter oder regelmaRige Mailings dort vielfach nicht betrieblich etabliert.

Auch Einladungen zu Veranstaltungen, wie dem Betriebsfest oder Teamevents, attestieren die Ausbilderin-
nen und Ausbilder zu knapp zwei Dritteln einen hohen Erfolg. Dies unterstreicht, dass Peer-to-Peer-Kontakte
eine wichtige Rolle bei der friihzeitigen sozialen Integration spielen. Durch den Austausch mit derzeitigen
Auszubildenden oder anderen Beschaftigten konnen Jugendliche ihre Erwartungen klaren, Unsicherheiten
reduzieren und eine erste Identifikation mit dem Unternehmen aufbauen. Die Ubergabe von Arbeitsmaterial
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oder von Arbeitskleidung wird ebenfalls von 58,9 Prozent positiv bewertet. Hier bestehen so gut wie keine
Unterschiede zwischen den UnternehmensgréRenklassen.

39,5 Prozent der befragten Ausbilderinnen und Ausbilder setzen alle vier abgefragten MalRnahmen ein. Fast
alle Befragten (94,1 Prozent) setzen mindestens eine der abgefragten MaRnahmen ein; im Schnitt sind sie in
2,8 von vier MaRnahmenbereichen aktiv. Gleichzeitig gibt ein relevanter Anteil zwischen 17 und 29 Prozent
der Befragten an, dass einzelne MaRnahmen im Unternehmen bislang nicht genutzt werden. Angesichts der
hohen Erfolgsbewertungen deutet dies auf noch ungenutzte Potenziale im Preboarding hin, mit denen sich
Abspriinge zwischen Vertragszusage und Ausbildungsstart eventuell weiter reduzieren lieRen.
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4 Ausbildung erfolgreich umsetzen vom Ausbildungsbeginn bis
zur Ubernahme

Nachdem ein Ausbildungsplatz passend besetzt wurde, geht es darum, junge Menschen erfolgreich in das
Unternehmen zu integrieren, sie wahrend der Ausbildung zu begleiten, ihnen alle beruflich erforderlichen
Kompetenzen zu vermitteln und ihnen so langfristige Perspektiven in Beruf und Unternehmen zu eréffnen.
Eine hohe Ausbildungsqualitat ist daflr zentral. Sie tragt nicht nur dazu bei, die Ausbildungsziele zu erreichen,
sondern kann auch vorzeitige Vertragslésungen verhindern (Ebbinghaus et al., 2025). Im Jahr 2024 wurden
knapp drei von zehn Ausbildungsverhaltnisse (29,7 Prozent) vorzeitig beendet (BIBB, 2025a). Dies bedeutet
fir das Ausbildungsunternehmen stets, dass sich die bis dahin getatigten Investitionen nicht amortisieren
werden. Auch wenn nicht jede Vertragslosung einen vollstandigen Ausbildungsabbruch bedeutet, sondern
vielmehr viele Jugendliche in einem anderen Beruf und/oder Unternehmen neu starten, verdeutlichen diese
Zahlen die Bedeutung einer guten Begleitung der Auszubildenden {iber die gesamte Ausbildungszeit hinweg.
Im Vordergrund einer hoher Ausbildungsqualitat steht fiir Unternehmen allerdings, bestmaoglich und passge-
nau qualifizierte Absolventinnen und Absolventen fiir das Unternehmen zu gewinnen. In drei Phasen kénnen
Unternehmen wahrend der Ausbildung die Entwicklung und Bindung ihrer Auszubildenden gestalten:

B Onboarding: Ein gut vorbereiteter und gelungener Einstieg schafft direkt zu Ausbildungsbeginn soziale
Bindung.

B Lernbegleitung: Wahrend der Ausbildung gilt es, die Auszubildenden durch eine gute Struktur und indi-
viduelle Férderung beim Erwerb von fachlichen, sozialen, kommunikativen und personalen Kompetenzen
zu begleiten.

B Ubernahme: Rechtzeitig vor Ausbildungsabschluss kann das Ausbildungsunternehmen die langfristige
Bindung tber den Ausbildungsabschluss hinaus vorbereiten.

Das folgende Kapitel beleuchtet entlang dieser Phasen, welche MalRnahmen eingesetzt werden und welche
aus Sicht von Ausbilderinnen und Ausbildern besonders erfolgreich sind.

4.1 Soziale Einbindung als Erfolgsfaktor im Onboarding

Der Einstieg in das Unternehmen ist die erste Phase wahrend der Ausbildung — und gleichzeitig eine kritische
Zeit: Im Jahr 2023 wurden 10,3 Prozent aller Ausbildungsvertrage bereits wahrend der Probezeit vorzeitig
gelost (BIBB, 2025a). Es lohnt sich also, hier anzusetzen. Ausbilderinnen und Ausbilder setzen hierfiir vielfal-
tige Mallnahmen ein, um Jugendlichen einen guten Start in die Ausbildung zu ermdoglichen (Abbildung 4-1).
Besonders weit verbreitet sind Rundgénge durch den Betrieb, das persdnlichen Kennenlernen von Kollegin-
nen und Kollegen sowie Fiihrungskraften, begleitet durch die Ubergabe von Arbeitsmaterial und Arbeitsklei-
dung —sofern diese nicht bereits im Preboarding erfolgt ist — sowie spezifische Willkommensveranstaltungen.
Immerhin knapp acht von zehn Ausbilderinnen und Ausbildern runden diese durch spezifische Teambuilding-
Events fir ihre Auszubildenden ab. Dies konnen allerdings kleine Unter-nehmen nur bedingt anbieten, wenn
etwa keine anderen Auszubildenden im Unternehmen beschéftigt sind.

Insgesamt zeigt sich mit Blick auf Einstieg und Onboarding ein klares Bild: MaBnahmen, die friihzeitig person-
liche Begegnung und soziale Einbindung ermoglichen, bewerten Ausbilderinnen und Ausbilder besonders
haufig als erfolgreich. Dazu zahlen insbesondere Betriebsrundgéange und das personliche Kennenlernen, aber
auch die Ubergabe von Arbeitsmaterial oder Arbeitskleidung sowie Willkommenspakete wie
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BegriiRungsmappen, die jeweils mehr als acht von zehn Befragten als sehr oder eher erfolgreich einstufen.
Teambuilding-Events und Willkommensveranstaltungen werden in denjenigen Unternehmen, die sie anbie-
ten, ebenfalls mehrheitlich positiv bewertet, werden aber vergleichsweise haufig von kleinen Unternehmen
nicht genutzt. Daher deutet der vergleichsweise hohe Anteil von gut 21 und knapp 18 Prozent der Ausbilde-
rinnen und Ausbilder, deren Unternehmen solche Mallnahmen bislang nicht einsetzen, auf ungenutzte Po-
tenziale hin. Digitale Onboarding-Tools werden mit Abstand am seltensten als erfolgreich bewertet und stel-
len daher eher eine Erganzung beim Onboarding dar.

Abbildung 4-1: Bewertung des Erfolgs verschiedener MaRnahmen am Anfang der Ausbildung

Anteil der Befragten, in Prozent

Teambuilding-Event fir Azubis 54,3
Willkommensveranstaltung 54,1
Rundgang durch den Betrieb 53,1 I

Willkommenspakete 44,5 5,4

Personliches Kennenlernen der
. . 38,6 43,5 5,8
Fuhrungskrafte
Ubergabe von Arbeitsmaterial oder
. . 36,7 47,8 6,9 !
Arbeitskleidung

sehr erfolgreich M eher erfolgreich (eher) nicht erfolgreich W nicht genutzt weild nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=608-622
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Wie Studien zeigen, hat die soziale Integration gerade zu Beginn der Ausbildung eine hohe Bedeutung. Fir
junge Menschen spielen soziale Beziehungen, Anerkennung und die Einbindung in den sozialen Nahbereich
in allen Lebensbereichen eine zentrale Rolle (Albert et al., 2024). Entsprechend erfolgreich bewerten Ausbil-
derinnen und Ausbilder MaBnahmen, die Orientierung bieten, persdnliche Beziehungen férdern und Jugend-
lichen einen guten Start in die Ausbildung zu erméglichen. Auch Paten- oder Mentoringprogramme erachten
Ausbilderinnen und Ausbilder, deren Unternehmen diese MalRnahme nutzen, haufig als sehr erfolgreich
(52,2 Prozent). Diese erfiillen mehrere Funktionen zugleich: Sie erleichtern die fachliche Orientierung, bieten
eine niedrigschwellige Ansprechperson im Alltag und unterstiitzen die soziale Integration in das Unterneh-
men. In multivariaten Analysen zeigen sich keine signifikanten GroRenunterschiede in der Nutzung von Pa-
ten- und Mentoringprogrammen. Dies spricht dafiir, dass solche Begleitformate auch fiir kleinere Unterneh-
men anschlussfihig sein kdnnen. Gerade in der Ubergangsphase sind sie fiir junge Menschen besonders hilf-
reich, wie auch eine reprasentative Befragung von Jugendlichen zeigt (vgl. Barlovic et al., 2025). Zugleich
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besteht hier weiteres Potenzial, da ein gutes Drittel der Ausbilderinnen und Ausbilder angibt, dieses Instru-
ment bislang im Unternehmen nicht zu nutzen.

Ein Blick auf die Ergebnisse nach UnternehmensgrofRe zeigt, dass sich Unterschiede vor allem bei aufwendi-
geren und starker formalisierten Onboarding-MalBnahmen ergeben. Dies gilt insbesondere fir Teambuilding-
Events und Willkommensveranstaltungen, die in groBeren Unternehmen haufiger genutzt werden. Bei die-
sen Gruppenformaten liegt dies auch deshalb nahe, weil sie vor allem dann sinnvoll eingesetzt werden kén-
nen, wenn mehrere Auszubildende gleichzeitig starten. Auch digitale Onboarding-Tools und Willkommens-
pakete werden in groBeren Unternehmen haufiger genutzt. Kaum Unterschiede nach Unternehmensgroe
zeigen sich hingegen bei MalRnahmen, die starker auf direkte Orientierung und persdnliche Begleitung set-
zen: Rundginge im Betrieb, das persdnliche Kennenlernen von Fiihrungskriften, die Ubergabe von Arbeits-
material oder Arbeitskleidung sowie Paten- oder Mentoringprogramme. Diese MaRnahmen bilden damit den
Kern des Onboardings, der weitgehend unabhangig von Unternehmensgrofle und Ausbildungsstruktur um-
gesetzt wird.

4.2 Ausbildungsbegleitung mit klarer Struktur und individueller Forderung

Wahrend der gesamten Ausbildung kommt es darauf an, Auszubildende in ihrem Lernfortschritt zu begleiten
und in ihrer Entwicklung zu unterstiitzen. Eine gelungene Lernbegleitung ist zentral fiir den Kompetenz-
erwerb und fir die Qualitat des Ausbildungsprozesses (BIBB, 2025b). Zugleich hilft sie dabei, auf unterschied-
liche Lernvoraussetzungen und Unterstitzungsbedarfe angemessen einzugehen. Die Ergebnisse im Bereich
,Begleiten und Entwickeln” zeigen, dass viele der abgefragten Gestaltungsmerkmale der Ausbildung in den
Unternehmen bereits verbreitet sind (Abbildung 4-2).

Mit Blick auf die Verbreitung der abgefragten Gestaltungsmerkmale zeigt sich, dass grundlegende Elemente
einer guten Ausbildung in den meisten Unternehmen bereits verankert sind. Dazu zdhlen insbesondere re-
gelmalige Feedbackgesprache und die Einbindung der Ausbildung in betriebliche Abldufe und Prozesse, die
in nahezu allen Unternehmen zur Ausbildungsbegleitung gehoren. Auch von der Férderung eigenstandigen
Lernens sowie klaren Lernzielen und strukturierten Ausbildungspldanen berichtet eine grofe Mehrheit der
Ausbilderinnen und Ausbilder. Ebenfalls weit verbreitet sind MaBnahmen, mit denen Unternehmen auf un-
terschiedliche Lernvoraussetzungen und Unterstiitzungsbedarfe ihrer Auszubildenden reagieren. Dazu zih-
len interne Unterstitzungsangebote fiir leistungsschwdchere Auszubildende sowie der Einsatz verschiedener
Lernmethoden fiir verschiedene Lerntypen. Auch MalBnahmen, die die Qualitdt der Ausbildung zusatzlich
absichern, sind in der Mehrheit der Unternehmen verbreitet. So berichten 86,4 Prozent der Befragten von
einem Austausch mit Lehrkraften an Berufsschulen und 73,0 Prozent von regelmafigen Qualitatstiberprifun-
gen der Ausbildung. Eine besondere Rolle spielt zudem die regelmaRige Weiterbildung des Ausbildungsper-
sonals, die von 79,0 Prozent der Befragten umgesetzt wird. Sie betrifft nicht unmittelbar die Ausgestaltung
einzelner Lernprozesse, stellt aber eine wichtige Voraussetzung fir die Qualitat der Ausbildungsbegleitung
dar. Auch weitere erganzende Instrumente sind in vielen Unternehmen vorhanden, wenn auch nicht flachen-
deckend. So wird eine kontinuierliche Besprechung von Lernfortschritten auf Basis eines digitalen Berichts-
hefts von drei Vierteln der Ausbilderinnen und Ausbilder genannt. Von Zusatzqualifikationen berichten
67,9 Prozent der Befragten. Externe Unterstltzungsangebote bilden mit 57,3 Prozent das Schlusslicht unter
den abgefragten MalRnahmen, werden damit aber immer noch in zahlreichen Ausbildungsunternehmen ge-
nutzt. Da entsprechende Forder- und Unterstiitzungsangebote in Unternehmen vielfach noch zu wenig
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bekannt sind und nicht sehr intensiv genutzt werden (Arndt et al., 2025), kénnte ein hoherer Bekanntheits-
grad dieser Angebote die Umsetzung fordern.

Abbildung 4-2: Bewertung des Erfolgs verschiedener Gestaltungsmerkmale der Ausbildung

Anteil der Befragten, in Prozent

Azubis in betriebliche Ablaufe einbinden 60,4 I
RegelmaBig Feedbackgesprache flihren 56,2 I

Eigenstandiges Lernen fordern (z. B. Projekte) 45,2 36,4 7,5 m
Klare Lernziele und strukturierte Ausbildungspléne 36,8 45,9 6,8 A
Interne Unterstlitzungsangebote flir 342 6.2 16.3
leistungsschwachere Auszubildende ? ‘ ? ¢
RegelmaBig fur Ausbildertatigkeit weiterbilden 32,3 40,1 6,5 18,2
Verschiedene Lernmethoden fur verschiedene
32,2 34,4 5,9 23,5
Lerntypen
Lernortkooperation mit Berufsschulen 24,2 48,5 13,7 11,0
Qualitat der Ausbildung regelmagBig tberprufen 23,7 42,2 7,2 22,7
Lernfortschritte auf Basis eines digitalen Berichtshefts
v g 19,6 38,1 17,2 22,1
regelmanBig besprechen
Zusatzqualifikationen anbieten 17,3 39,8 10,8 28,8
Externe Unterstltzungsangebote nutzen 14,5 9,7 38,0
sehrerfolgreich ~ meher erfolgreich (eher) nicht erfolgreich ~ m nicht genutzt weiB nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=598-623
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Mit Blick auf die Erfolgsbewertung zeigt sich insgesamt ein positives Bild. Zugleich besteht ein weitgehend
positiver Zusammenhang zwischen der Verbreitung der MaBnahmen und ihrer Bewertung: Viele der Mal3-
nahmen, die in den Unternehmen besonders haufig eingesetzt werden, werden von den Ausbilderinnen und
Ausbildern auch besonders haufig als erfolgreich eingeschéatzt. Dies spricht dafiir, dass zentrale Vorausset-
zungen fir eine qualitativ hochwertige Ausbildungsbegleitung vielerorts vorhanden sind. Besonders positiv
bewerten die Befragten Mallnahmen, die eine enge Verzahnung von Ausbildung und betrieblicher Praxis so-
wie eine kontinuierliche Begleitung der Auszubildenden sicherstellen. Dazu zdhlen vor allem die Einbindung
der Ausbildung in betriebliche Abldufe und Prozesse sowie die Durchfliihrung regelmaRiger Feedbackgespra-
che, die von 94,3 beziehungsweise 93,4 Prozent der Befragten als sehr oder eher erfolgreich bewertet wer-
den. Auch die Férderung eigenstandigen Lernens wird mehrheitlich positiv eingeschatzt (81,6 Prozent), wenn
auch mit etwas geringeren Anteilen sehr hoher Bewertungen.

Etwas zurlickhaltender, insgesamt aber weiterhin (iberwiegend positiv, werden weitere MalRnahmen bewer-
tet, die die Ausbildungsbegleitung strukturieren oder erganzen. Dazu zahlen insbesondere klare Lernziele
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und strukturierte Ausbildungspldne, interne Unterstltzungsangebote fir leistungsschwachere Auszubil-
dende sowie die regelmaRige Weiterbildung des Ausbildungspersonals, die jeweils von deutlichen Mehrhei-
ten der Befragten als sehr oder eher erfolgreich eingeschatzt werden. Auch der Einsatz mehrerer verschie-
dener Lernmethoden wird iberwiegend positiv bewertet. Dies spricht dafiir, dass eine differenzierte Gestal-
tung der Ausbildung, die auf unterschiedliche Lernvoraussetzungen und Unterstiitzungsbedarfe eingeht, fiir
viele Unternehmen an Bedeutung gewinnt. Dies kann auch auf die zunehmende Heterogenitdt unter den
Auszubildenden zurlickzufiihren sein (vgl. Kapitel 5). Den Austausch mit Lehrkraften an Berufsschulen beur-
teilen Ausbilderinnen und Ausbilder ebenfalls mehrheitlich positiv, im Verhaltnis zu seiner vergleichs-weise
weiten Verbreitung jedoch etwas zurilickhaltender als viele andere MaRnahmen. Ein méglicher Grund kénnte
darin liegen, dass Lernortkooperation zwar als wichtig fiir Kompetenzerwerb und Ausbildungsqualitat gilt,
ihre praktische Umsetzung aber abstimmungsintensiv ist und haufig durch fehlende Zeit, fehlende Aus-
tauschformate oder unterschiedliche Rahmenbedingungen erschwert wird (Risius et al., 2024).

Am zuriickhaltendsten fallen die Erfolgsbewertungen bei MaBnahmen aus, die die Ausbildung eher erganzen
als tragen. Dazu zdhlen insbesondere Zusatzqualifikationen (58,1 Prozent sehr oder eher erfolgreich), externe
Unterstlitzungsangebote (47,6 Prozent) und die kontinuierliche Besprechung von Lernfortschritten auf Basis
eines digitalen Berichtshefts (57,7 Prozent). Auch sie werden zwar mehrheitlich positiv bewertet, erreichen
aber nicht die hohen Zustimmungswerte der zentralen MaBnahmen der Lernbegleitung. Fir die kontinuier-
liche Besprechung von Lernfortschritten zeigt sich jedoch ein Detail: In kleinen Unternehmen wird diese MaR-
nahme positiver bewertet als in mittleren und groRen Unternehmen. Dies kdnnte darauf hindeuten, dass das
digitale Berichtsheft seinen Nutzen vor allem dann entfaltet, wenn dies mit persénlicher Begleitung, kurzen
Kommunikationswegen und konkreter Lernsteuerung verbunden ist.

Uber die Erfolgsbewertung hinaus zeigen sich bei einzelnen MaRnahmen Unterschiede nach Unternehmens-
groRe. RegelmaRige Feedbackgesprache werden von Ausbilderinnen und Ausbildern aus groRen Unterneh-
men signifikant haufiger genannt als von Befragten aus kleinen Unternehmen. Gleiches gilt fir den Einsatz
verschiedener Lernmethoden sowie fir die Forderung eigenstandigen Lernens. Bei mittleren Unternehmen
zeigen sich diese Unterschiede gegeniiber kleinen Unternehmen hingegen nicht signifikant.

4.3 Klare Perspektiven als Schliissel zur langfristigen Bindung

Gegen Ende der Ausbildung gewinnt die Frage an Bedeutung, wie der Ubergang in eine weiterfiihrende Be-
schaftigung im Unternehmen gestaltet und die Bindung der Absolventinnen und Absolventen gestarkt wer-
den kann. Fir Unternehmen ist diese Phase besonders wichtig, weil sich hier entscheidet, ob selbst ausgebil-
dete Fachkrdfte im Betrieb gehalten werden kénnen, die Investitionen in die Ausbildung langfristig wirksam
werden und Ausbildung zur Fachkraftesicherung beitragt (Wenzelmann et al., 2025).

Mit Blick auf die Verbreitung der MaBnahmen im Bereich Ubernahme und Bindung zeigt sich, dass vor allem
solche Instrumente weit verbreitet sind, die friihzeitig konkrete Perspektiven fiir eine langerfristige Zukunft
im Unternehmen eréffnen (Abbildung 4-3). Besonders haufig nennen die Befragten die frihzeitige Bespre-
chung von Ubernahme- und Entwicklungsperspektiven (95,6 Prozent) sowie die Unterbreitung eines Uber-
nahmeangebots (93,8 Prozent). Auch MaRBnahmen, die auf langerfristige Entwicklungs- und Karrieremaoglich-
keiten im Unternehmen zielen, sind den Ausbilderinnen und Ausbilder zufolge weit verbreitet. Dazu zdhlen
insbesondere das Aufzeigen berufsbegleitender Weiter- und Fortbildungsmaoglichkeiten (88,1 Prozent) sowie
die Berticksichtigung individueller Wiinsche der Absolventinnen und Absolventen (70,7 Prozent). Deutlich
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seltener kommen dagegen MalBnahmen zum Einsatz, die auf eine nachgelagerte oder lockerere Form der
Bindung zielen, etwa das individuelle Halten von Kontakt und das Aufzeigen von Riickkehroptionen oder die
Pflege eines Netzwerks ehemaliger Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

Abbildung 4-3: Bewertung des Erfolgs von MaRnahmen im Bereich Ubernahme und Bindung

Anteil der Befragten, in Prozent
Frihzeitige B h Ub hme- und
rihzeitige esprec ungvon grna me- un 65.6 I
Entwicklungsperspektiven
Unterbreitung eines Ubernahmeangebots 63,7

Berufsbegleitende Weiter- und 383 43.8 6.0 m
Fortbildungsmoglichkeiten aufzeigen ! ¢ !

Individuelle Wiinsche der Absolventen
bericksichtigen

Kontakt individuell halten und

Ruckkehroptionen aufzeigen

sehr erfolgreich  ® eher erfolgreich (eher) nicht erfolgreich B nicht genutzt weild nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=588-617
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Mit Blick auf die Erfolgsbewertung zeigt sich auch im Bereich Ubernahme und Bindung insgesamt ein positi-
ves Bild. Dabei gilt: Je ndher eine MaRnahme am konkreten Ubergang in Beschiftigung liegt, desto hoher fallt
in der Regel auch ihre Erfolgsbewertung aus. Besonders hoch bewerten die Befragten MaRnahmen, die frih-
zeitig Verbindlichkeit schaffen und konkrete Perspektiven im Unternehmen eréffnen. Dies gilt vor allem fiir
die friihzeitige Besprechung von Ubernahme- und Entwicklungsperspektiven sowie fiir die Unterbreitung ei-
nes Ubernahmeangebots, die von 93,0 beziehungsweise 91,0 Prozent der Befragten als sehr oder eher er-
folgreich eingeschatzt werden. Dies spricht dafiir, dass viele Unternehmen bei der Bindung ihrer Auszubil-
denden bereits auf MaBnahmen setzen, die sich aus Sicht der Ausbilderinnen und Ausbilder besonders be-
wahren.

Auch weiterfiihrende Entwicklungs- und Karrieremdoglichkeiten werden Giberwiegend positiv bewertet. Dazu
zahlen insbesondere die Beriicksichtigung individueller Wiinsche der Absolventinnen und Absolventen sowie
das Aufzeigen berufsbegleitender Weiter- und Fortbildungsmaoglichkeiten, die jeweils von rund neun von
zehn Befragten als sehr oder eher erfolgreich eingeschatzt werden. Dies erscheint auch deshalb bedeutsam,
weil Jugendliche die mit einem Ausbildungsabschluss verbundenen Chancen und Risiken tendenziell unter-
schatzen und insbesondere Aufstiegsmdglichkeiten haufig nicht einbeziehen (Risius et al., 2017). Somit tra-
gen auch diese Mallnahmen dazu bei, eine Bindung liber den Ausbildungsabschluss hinaus zu fordern. Deut-
lich zurlickhaltender fallt die Bewertung dagegen bei MalRnahmen aus, die auf eine Bindung nach der Ausbil-
dung zielen. Gerade bei diesen eher informellen, nachgelagerten Bindungsformen zeigen sich Hinweise da-
rauf, dass kleine Unternehmen gegeniiber mittleren Unternehmen aufgrund ihrer GrofRe im Vorteil sein
koénnten: Ausbilderinnen und Ausbilder aus kleinen Unternehmen nennen sowohl die Pflege eines Netzwerks
ehemaliger Mitarbeitender als auch das individuelle Kontakthalten und Aufzeigen von Rickkehroptionen
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signifikant haufiger als Befragte aus mittleren Unternehmen. Fiir groBe Unternehmen zeigt sich kein signifi-
kanter Unterschied zu kleinen Unternehmen.
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5 Heterogenitat von Auszubildenden

Ausbilderinnen und Ausbilder sehen sich in der betrieblichen Praxis mit einer wachsenden Vielfalt an indivi-
duellen Voraussetzungen unter Auszubildenden konfrontiert. Diese Heterogenitat umfasst Unterschiede in
schulischen Vorerfahrungen, Bildungsbiografien, sozialen Hintergriinden und persoénlichen Lebenslagen
(Euler/Severing, 2020). Grundsatzlich ist Heterogenitat ein wertneutraler Begriff. Er beschreibt, dass Unter-
schiede innerhalb einer Gruppe bestehen, ohne dies als positiv oder negativ zu bewerten (Lang et al., 2010).
Mit den genannten Merkmalen gehen unterschiedliche Kompetenzen, Erwartungen und Unterstiitzungsbe-
darfe einher, die den Ausbildungsalltag pragen und die Gestaltung von Lern- und Begleitprozessen anspruchs-
voller machen.

Im Folgenden wird betrachtet, wie Ausbilderinnen und Ausbilder die Heterogenitat in ihrem Ausbildungsall-
tag wahrnehmen, welche Merkmale sie als besonders herausfordernd erleben und welche Unterstiitzung sie
sich wiinschen.

5.1 Heterogenitat nimmt weiter zu und ist fiir Ausbilderinnen und Ausbilder teil-
weise herausfordernd

Insgesamt sehen sich die Ausbilderinnen und Ausbilder mit einem hohen Grad an Heterogenitat konfrontiert,

der Uber die Jahre zugenommen hat (Abbildung 5-1): Fast 70 Prozent der Befragten stimmen der Aussage

(eher) zu, dass der Grad an Heterogenitat unter ihren Auszubildenden hoch ist. Knapp 60 Prozent der Befrag-
ten nehmen zudem wabhr, dass dieser in den letzten Jahren deutlich zugenommen hat.

Abbildung 5-1: Einschatzungen zur Heterogenitat im Ausbildungsunternehmen

Anteil der Ausbilderinnen und Ausbilder, in Prozent

Die Heterogenitat der Auszubildenden in unserem

Unternehmen hat in den letzten Jahren deutlich _ 28,4 8,3

zugenommen.

Wir haben einen hohen Grad an Heterogenitat bei

. 6
unseren Auszubildenden. ¢

~

Ich fihle mich gut vorbereitet, mit der Heterogenitit _ 56

von Auszubildenden umzugehen.

Die Heterogenitat der Auszubildenden stellt fiir mich als

Ausbilder eine groRe Herausforderung dar. . Y e A

trifft zu M trifft eher zu trifft eher nicht zu W trifft nicht zu weil nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=575-583
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Demgegenliber fillt der Anteil der Befragten, fiir die der Umgang mit der Heterogenitat eine groRe Heraus-
forderung darstellt, mit knapp einem Drittel (32, 0 Prozent) vergleichsweise gering aus. Auch eine Koopera-
tionsstudie des IW und der Bertelsmann Stiftung deutet auf wachsende Anforderungen hin: 43,7 Prozent der
Unternehmen geben an, dass sich die Vielfalt der Bewerberinnen und Bewerber und die damit verbundenen
Anforderungen an die Ausbilderinnen und Ausbilder deutlich erhéht haben (Arndt et al., 2025). Dass gut drei
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Viertel (76,5 Prozent) der befragten Ausbilderinnen und Ausbilder angeben, sich gut vorbereitet zu fiihlen,
um mit den einhergehenden Herausforderungen umzugehen, zeigt, dass sie sich den damit einhergehenden
Aufgaben grundsatzlich gewachsen fiihlen. Die Ergebnisse zeigen somit, dass die wachsende Heterogenitat
den Ausbildungsalltag zwar zunehmend pragt, von der Mehrheit der Ausbilderinnen und Ausbilder jedoch
nicht als Uberforderung wahrgenommen wird.

5.2 Individuelle Probleme sind deutlich haufiger herausfordernd als klassische
Diversitatsmerkmale

Die befragten Ausbilderinnen und Ausbilder wurden gebeten, zu bewerten, in welchem Mal} sie verschiedene
Merkmale in ihrem Ausbildungsalltag als herausfordernd wahrnehmen (Abbildung 5-2). Mit 94,3 Prozent
sieht sich nahezu die Gesamtheit der befragten Ausbilderinnen und Ausbilder mit der psychischen Belastbar-
keit beziehungsweise der psychischen Gesundheit ihrer Auszubildenden konfrontiert. Davon bewerten
35,6 Prozent dieses Merkmal als sehr herausfordernd und weitere 42,6 Prozent als eher herausfordernd.
Damit stellt die psychische Belastbarkeit von Auszubildenden derzeit die gréRte Herausforderung fiir die Aus-
bilderinnen und Ausbilder dar. Auch Merkmale, die die individuellen Voraussetzungen und Kompetenzen von
Auszubildenden betreffen, werden haufig als sehr herausfordernd eingeschéatzt. So bewerten 32,9 Prozent
der Ausbilderinnen und Ausbilder Unterschiede in der Leistungs- und Konzentrationsfahigkeit als sehr her-
ausfordernd, bei der Motivation beziehungsweise dem Arbeitsverstandnis liegt dieser Anteil bei 31,3 Pro-
zent.

Diese Merkmale lassen sich dabei nicht nur als eigenstandige Herausforderungen interpretieren, sondern
kénnen auch miteinander zusammenhangen: Sie konnen Hinweise auf psychische Belastungen sein, die
(noch) nicht offen thematisiert oder im Ausbildungsalltag unmittelbar sichtbar sind. Fiir diese Einordnung
lassen sich auch Befunde aus angrenzenden Studienkontexten heranziehen. So zeigt sich, dass die psychische
Gesundheit junger Menschen auch Jahre nach der Corona-Pandemie noch nicht wieder das Vorniveau er-
reicht hat (Kaman et al., 2025). Eine Kolner Dunkelfeldstudie weist zudem darauf hin, dass Jugendliche heute
im Vergleich zu vor gut zehn Jahren eine hohere selbstberichtete Impulsivitdt aufweisen (Kroneberg et al.,
2026). Hinzu kommt, dass problematische Social-Media-Nutzung auch im Ausbildungskontext stark verbrei-
tet ist: In einer aktuellen Untersuchung unter rund 4.500 Auszubildenden an beruflichen Schulen wurde sie
bei 45,0 Prozent der Befragten festgestellt (Lochbdihler et al., 2024). Auch eine Studie zu Auszubildenden in
der Schweiz unterstreicht die Bedeutung: 61 Prozent der Lernenden berichten, dass sie sich psychisch belas-
tet fiihlen, wobei sie ihre Probleme mehrheitlich auf die Ausbildung selbst zurtickfihren. Im Durchschnitt
sind weibliche Auszubildende starker betroffen. Gesprache, in denen diese Probleme konkret adressiert wer-
den, finden jedoch nur selten statt. Weder in schweizerischen Berufsfachschulen noch im Betrieb selbst
(Schmocker et al., 2025). In Deutschland konnte die Situation vergleichbar sein: So ist die Zahl der Arbeitsun-
fahigkeitsfalle je 100 Versicherte aufgrund psychischer Belastungen bei den 20- bis 24-Jahrigen am hochsten
(DAK-Gesundheit/IGES Institut, 2025).

Kausale Zusammenhange sind fir den Ausbildungskontext bislang kaum untersucht. Auch zu den Auswirkun-
gen psychischer Belastungen und veranderter Verhaltensmuster junger Menschen auf das konkrete Ausbil-
dungsgeschehen besteht weiterhin Forschungsbedarf. Der Aufbau psychologischer Gesundheitskompetenz
konnte ein Schlissel zu besseren Einschatzungen sein (Kolpatzik et al., 2024). Denn wenn Verhalten zutref-
fend psychischen Erkrankungen zugeordnet wird, lassen sich passendere Strategien fir den Umgang damit
finden — etwa eine angemessene Ansprache der Betroffenen oder die Organisation externer Hilfe.
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Abbildung 5-2: Wahrnehmung unterschiedlicher Merkmale von Auszubildenden

Anteil der Ausbilderinnen und Ausbilder, in Prozent

psychische Belastbarkeit oder Gesundheit 35,6 42,6 16,1 .
Leistungs- und Konzentrationsfahigkeit 32,9 52,3 11,0 I
Motivation / Arbeitsverstandnis 31,3 47,9 17,3 I
schulisches Vorwissen 28,8 44,0 22,2 .
Sozialkompetenz 19,4 43,7 32,5 .
soziale Situation 16,1 43,5 30,0 7,9
Deutschkenntnisse  |II218 39,0 16,5
Migrationshintergrund | 11,4 20,3 45,2 20,8
Medienkompetenz | 8,2 45,6 6,0
Fluchterfahrung  SHIJFE 26,1 6,8
Alter 20,3 62,4 11,7

sehr herausfordernd M eher herausfordernd nicht herausfordernd M trifft nicht zu weild nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=576-598
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Etwas seltener, aber weiterhin auf vergleichsweise hohem Niveau, werden Unterschiede im schulischen Vor-
wissen als sehr herausfordernd wahrgenommen (28,8 Prozent). Neben der psychischen Belastbarkeit sowie
dem Lern- und Arbeitsverhalten der Auszubildenden zihlt somit auch die fachliche Ausgangsvoraussetzung
zu den zentralen Herausforderungen im Ausbildungsalltag.

Deutlich seltener werden Unterschiede in der Sozialkompetenz als sehr herausfordernd eingeschatzt:
19,4 Prozent der Ausbilderinnen und Ausbilder bewerten dieses Merkmal entsprechend. Ahnlich fllt die Ein-
schatzung der Unterschiede in der sozialen Situation aus, die 16,1 Prozent als sehr herausfordernd wahrneh-
men. Beide Aspekte spielen damit fiir einen Teil der Befragten eine Rolle, treten jedoch seltener als zentrale
Herausforderung hervor als die zuvor beschriebenen Merkmale.

Noch seltener werden strukturelle und demografische Merkmale als (sehr) herausfordernd wahrgenommen.
Unterschiede in den Deutschkenntnissen bewerten 13,8 Prozent der Ausbilderinnen und Ausbilder als sehr
herausfordernd, ein Migrationshintergrund wird von 11,4 Prozent entsprechend eingeschatzt, Fluchterfah-
rung von 5,1 Prozent. Diese Merkmale sind damit zwar im Ausbildungsalltag prasent, stehen jedoch ver-
gleichsweise selten im Zentrum der als besonders herausfordernd wahrgenommenen Heterogenitat. Hierbei
muss berlicksichtigt werden, dass die einzelnen Merkmale, wie etwa Fluchterfahrung und psychische
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Belastung, in der Praxis eng miteinander verbunden sein kénnen. Mit einem Anteil von 4,7 Prozent werden
Altersunterschiede am seltensten als sehr herausfordernd eingeschatzt. Zudem sind nicht alle Ausbilderinnen
und Ausbilder gleichermallen mit unterschiedlichen Merkmalen konfrontiert. So gab rund die Halfte der Be-
fragten an, dass Fluchterfahrung auf keinen ihrer Auszubildenden zutrifft.

Insgesamt zeigt sich, dass die Befragten vor allem solche Merkmale als herausfordernd wahrnehmen, die
individuelle Probleme und Belastungen der Auszubildenden betreffen — etwa psychische Gesundheit, Moti-
vation sowie Leistungs- und Konzentrationsfahigkeit. Demgegeniiber werden Merkmale, die teilweise auch
als Diskriminierungsmerkmale gelten kénnen — etwa Deutschkenntnisse, Migrationshintergrund, Fluchter-
fahrung und Alter — deutlich weniger kritisch bewertet werden und treten auch etwas seltener auf. Daraus
folgt ein Unterstitzungsbedarf vor allem beim Umgang mit individuellen Belastungen, nicht primar mit de-
mografischer Vielfalt.

Die Tatsache, dass die Merkmale Migrationshintergrund und Fluchterfahrung im Vergleich zu anderen abge-
fragten Merkmalen von Ausbilderinnen und Ausbildern als weniger herausfordernd wahrgenommen werden,
ist ein positives Signal. Dies gilt insbesondere vor dem Hintergrund der wichtigen Rolle, die ausldndische
Staatsangehorige — vor allem aus den Asylherkunftslandern — fiir die Stabilisierung des Ausbildungsmarktes
spielen: Die Anzahl der Neuvertrage mit Personen aus Asylherkunftslandern hat sich zwischen 2015 und 2017
mebhr als vervierfacht hat (Kroll/Uhly, 2018). Dariiber hinaus zeigt eine branchenspezifische Analyse, dass die
Ausbildungsnachfrage im Gastgewerbe ohne internationale Auszubildende im Jahr 2023 riicklaufig gewesen
ware (Arndt/Orange, 2025).

5.3 Unterstiitzungswiinsche beim Thema Heterogenitat

Wie in Kapitel 5.1 beschrieben, gibt knapp ein Drittel der befragten Ausbilderinnen und Ausbilder an, dass
die Heterogenitat der Auszubildenden fiir sie eine grolRe Herausforderung darstellt. Um den sich daraus er-
gebenden Anforderungen gerecht zu werden, dufSern einige Ausbilderinnen und Ausbilder einen Unterstiit-
zungsbedarf (Abbildung 5-3).
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Abbildung 5-3: Unterstiitzungswiinsche fiir die Arbeit mit heterogenen Auszubildendengruppen

Anteil der Ausbilderinnen und Ausbilder, in Prozent

Ich wiinsche mir ...
... mehr Unterstiitzung beim Ausbau meiner
Kompetenzen, um mit heterogenen Gruppen 3 28,6
erfolgreich zu arbeiten.
hrint lle Unterstit , it
mehr interne personelle Unterstlitzung, um mi 24.4 36,9
25’8

... mehr externe Unterstlitzung, um mit heterogenen

14,
12,4
Gruppen erfolgreich zu arbeiten. L0

heterogenen Gruppen erfolgreich zu arbeiten. -
- 32’9

trifft zu W trifft eher zu trifft eher nicht zu
W trifft nicht zu weild nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=565-573
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Rund die Halfte der Befragten (49,6 Prozent) duBert Unterstiitzungswiinsche beim Ausbau ihrer Kompeten-
zen, um erfolgreich mit heterogenen Gruppen zu arbeiten. Damit steht die Erweiterung der personlichen
Kompetenzen im Fokus der abgefragten Unterstiitzungsbedarfe und wird haufiger genannt als personelle
Unterstlitzung. Der Weiterbildung in diesem Bereich kommt somit ein hoher Stellenwert zu. Ein Unterstut-
zungswunsch im Hinblick auf internes Personal duRern 36,8 Prozent der Ausbilderinnen und Ausbilder, wah-
rend 36,2 Prozent sich eine Unterstiitzung durch Externe wiinschen. Demgegeniiber geben 60,0 Prozent an,
keinen entsprechenden Bedarf zu sehen. Bei den Wiinschen nach interner und externer personeller Unter-
stiitzung gibt es hohe Uberschneidungen: Etwa zwei Drittel der Ausbilderinnen und Ausbilder, die sich interne
Unterstiitzung wiinschen, duflern auch den Wunsch nach externer Unterstiitzung — und umgekehrt. Dies
deutet darauf hin, dass fiir einen guten Teil der Befragten unerheblich ist, woher die personelle Unterstiit-
zung kommt.

Die Unterstltzungswiinsche unterscheiden sich deutlich in Abhangigkeit von den in den Kapiteln 5.1 und 5.2
beschriebenen Umstanden, wie eine multivariate Analyse zeigt: Ausbilderinnen und Ausbilder, die eine
starke Heterogenitat ihrer Auszubildenden wahrnehmen, wiinschen sich haufiger Unterstiitzung. Dieser Zu-
sammenhang zeigt sich auch bei der Betrachtung einzelner Heterogenitatsmerkmale: Je starker ein Merkmal
als herausfordernd empfunden wird, desto starker ist der Wunsch nach Kompetenzerweiterung (bei sechs
von elf Merkmalen), nach interner (bei acht von elf Merkmalen) sowie nach externer Unterstiitzung (bei allen
Merkmalen). Auch eine Zunahme der Heterogenitat im Zeitverlauf geht mit héheren Unterstitzungsbedarfen
einher. Demgegeniber dulRern Ausbilderinnen und Ausbilder, die sich gut vorbereitet fiihlen, seltener Unter-
stitzungswiinsche. Am starksten fallt der Zusammenhang jedoch zwischen der wahrgenommenen Heraus-
forderung durch die heterogene Zusammensetzung der Auszubildenden und dem Wunsch nach Unterstiit-
zung aus.
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6 Rolle und Bedeutung von Ausbilderinnen und Ausbildern

Ausbilderinnen und Ausbilder sind entscheidend fiir die Ausgestaltung der Ausbildung: Sie setzen die Ausbil-
dungsordnungen anhand der Gegebenheiten im Unternehmen um, (ibersetzen sie in einen betrieblichen
Ausbildungsplan und gestalten die Ausbildung eigenstandig in Abstimmung mit anderen Beschaftigten im
Unternehmen. Die zahlreichen in den Kapiteln 3 und 4 aufgezeigten MaBnahmen verdeutlichen, dass die
Aufgaben somit weit mehr als die Begleitung der Auszubildenden beim Kompetenzerwerb umfassen. Abge-
sehen von den in den Ausbildungsordnungen festgelegten Ausbildungsinhalten als priifungsrelevante Min-
deststandards haben die Ausbilderinnen und Ausbilder dabei viele Freiheiten, etwa bei der Auswahl der Lehr-
Lern-Formen oder der konkreten zeitlichen Abfolge. Ausbilderinnen und Ausbilder unterscheiden sich in ih-
ren spezifischen Rollen: Nebenberufliche Ausbilderinnen und Ausbilder sind nicht nur in ihrer Ausbildungsta-
tigkeit eingebunden, sondern auch als Fachkrafte tatig, die parallel zu ihrer eigentlichen Arbeit im Unterneh-
men ausbilden (Schonfeld et al., 2024; Schumacher et al., 2017). Einige engagieren sich auch in der Ausbil-
dungsleitung und nehmen in dieser Rolle koordinierende und strategische Aufgaben wahr (Schumacher et
al., 2017). Diese Funktion ist in groBeren Unternehmen oft klar definiert und an eine Person delegiert, wah-
rend sie in kleinen Unternehmen nur einen Teilaspekt umfasst. Hinzu kommen Ausbildungsbeauftragte, die
die Auszubildenden in den betrieblichen Einsatzfeldern begleiten und bei fachlicher und personlicher Eignung
vom Arbeitgeber dafir benannt werden kénnen.

Im Folgenden wird beschrieben, wie und unter welchen Bedingungen die Befragten ihrer Tatigkeit nachge-
hen. Zunachst wird dargestellt, wie stark sie in die in den Kapiteln 3 und 4 beschriebenen Phasen der Ausbil-
dung eingebunden sind. AnschlieRend wird analysiert, Giber welche Spielrdume sie dabei verfligen und inwie-
fern sie Wertschatzung fir ihre Tatigkeit erfahren. Das Kapitel endet mit einer Beschreibung der Unterstdit-
zungsbedarfe, die Ausbilderinnen und Ausbilder beziiglich ihrer Tatigkeit duBern.

6.1 Beteiligung an den Phasen der Ausbildung

Wenig liberraschend ist, dass bei der verantwortlichen Einbindung der Befragten in die verschiedenen Pha-
sen der Ausbildung Unterschiede zwischen Personen mit und ohne Leitungsfunktion bestehen (Abbil-
dung 6-1). Insgesamt sind Ausbilderinnen und Ausbilder mit Leitungsfunktion in mehr Phasen der Ausbildung
hauptverantwortlich und in weniger Phasen gar nicht beteiligt als Befragte ohne entsprechende Leitungs-
funktion. Uber alle Phasen hinweg sind jeweils deutlich mehr als neun von zehn Befragten aus dem Ausbil-
dungspersonal hauptverantwortlich oder mitbeteiligt. Lediglich bei der langfristigen Bindung der Auszubil-
denden im Unternehmen sind beide Gruppen weniger stark involviert als in den anderen Phasen: Ein Finftel
der Befragten ohne Leitungsfunktion und zwei Fiinftel der Befragten mit Leitungsfunktion tragen hier die
Hauptverantwortung. Gleichzeitig ist ein GroRteil mitbeteiligt (62,0 beziehungsweise 50,1 Prozent), wahrend
nur wenige Ausbilderinnen und Ausbilder sich gar nicht an der langfristigen Bindung der Auszubildenden
beteiligen. Insbesondere in groReren Unternehmen diirfte dies den aufnehmenden Betriebsteilen vorbehal-
ten sein, entsprechende Ubernahmeangebote zu unterbreiten.

Trotz bestehender Unterschiede libernehmen Ausbilderinnen und Ausbilder auch ohne Leitungsfunktion in
vielen Fallen die Hauptverantwortung fir Ausbildungsphasen. So tragen 25,8 Prozent der Befragten mit und
8,8 Prozent derjenigen ohne Leitungsfunktion in allen fiinf Phasen die Hauptverantwortung. Die Unter-
schiede bei der Beteiligung ohne Hauptverantwortung fallen noch geringer aus: Im Schnitt sind Befragte mit
Leitungsfunktion in 4,8 der fiinf Phasen eingebunden, unter Befragten ohne Leitungsfunktion sind es
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durchschnittlich 4,2 Phasen. Dies zeigt, dass Ausbildung Teamarbeit ist und bei aller Arbeitsteilung im Team
ein breites Aufgabenspektrum erfordert. Zugleich verdeutlicht es, dass die Rolle von Ausbilderinnen und Aus-
bilder auch ohne Leitungsfunktion in der Regel weit Uiber die Begleitung wahrend des Kompetenzerwerbs im
Betrieb hinausgeht und ein ganzheitliches Verstandnis von Ausbildung von der Kontaktaufnahme bis zum
erfolgreichen Ausbildungsabschluss und dariber hinaus erfordert.

Abbildung 6-1: Beteiligung der Befragten an Aufgaben in den verschiedenen Phasen der Ausbildung

Anteil der Befragten, mit und ohne Leitungsfunktion, in Prozent

Aufmerksamkeit und Interesse fiir die Ausbildung wecken 36,7 _
Bewerbungsphase und Preboarding gestalten 35,0 _
Einstieg und Onboarding gestalten 33,5 _
Auszubildende begleiten und entwickeln 46,7 _
63,0

Auszubildende langfristig binden 20,6

Befragte ohne Leitungsfunktion

54
46,7
53,3
Aufmerksamkeit und Interesse fiir die Ausbildung wecken 60,1 _

Bewerbungsphase und Preboarding gestalten 67,8

Auszubildende begleiten und entwickeln 63,1

,1 9,2
18,3

13,2
45,7 7,6

16,4

36,7

Einstieg und Onboarding gestalten 70,6

50,4 8,7

Befragte mit Leitungsfunktion

Auszubildende langfristig binden 41,0 _

hauptverantwortlich B mitbeteiligt nicht beteiligt

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=602-614
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

6.2 Wertschiatzung und Rahmenbedingungen bei der Ausbildungstatigkeit

Wertschatzung wird im Folgenden als (ibergeordnetes Konzept verstanden, das sich in der Arbeitsforschung
in unterschiedlichen Dimensionen wie Anerkennung, Feedback oder fairer Behandlung ausdriickt. Dies sind
wichtige Einflussfaktoren fur die individuelle Motivation und Arbeitszufriedenheit (vgl. Ganserer et al., 2021).
Gerade fur Tatigkeitsfelder wie die Ausbildung, die neben fachlichen Anforderungen auch ein hohes Mal} an
Engagement, Verantwortung und Beziehungsarbeit erfordern, ist dieser Zusammenhang besonders relevant.
Ob sich Ausbilderinnen und Ausbilder in ihrer Rolle anerkannt fiihlen, hdngt nicht nur von einzelnen Rick-
meldungen ab, sondern auch von ihrer Einbettung im organisationalen Kontext und ihren Entscheidungsfrei-
raumen insgesamt. Dazu gehdren sowohl das Verhalten von Fiihrungskraften, die Delegation von Verantwor-
tung als auch die Sichtbarkeit und Bedeutung der Ausbildung im Unternehmen und in der Gesellschaft. In-
wiefern das Ausbildungspersonal individuell Wertschatzung gegentiber der eigenen Rolle und der Ausbildung
insgesamt im Betrieb wahrnimmt, wird im Folgenden ndher betrachtet.
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Insgesamt nehmen die Befragten die Wertschatzung ihrer Tatigkeit als hoch wahr — sowohl im direkten Mit-
einander als auch durch die Sichtbarkeit der Ausbildung im Unternehmen (Abbildung 6-2): Besonders positiv
fallt die Riickmeldung der Auszubildenden aus: 94,3 Prozent der Befragten stimmen zu, dass sie Wertschat-
zung und Respekt zeigen. Es folgen die Anerkennung durch die Flihrungskrafte (88,5 Prozent) und die Unter-
nehmensleitung (81,8 Prozent). Etwas zurlickhaltender wird die Anerkennung durch andere Mitarbeitende
im Unternehmen bewertet: Zwar stimmt auch hier mit 82,2 Prozent die groRe Mehrheit zu, dass die Arbeit
mit den Auszubildenden von den Mitarbeitenden im Unternehmen anerkannt wird, jedoch nur 37,8 Prozent
uneingeschrankt. Dies konnte aber auch damit zusammenhangen, dass langst nicht alle Beschaftigten im Un-
ternehmen direkten Kontakt zu Auszubildenden und zur Ausbildung haben. Befragte, die in der Ausbildungs-
leitung tatig sind sowie hauptberufliche Ausbilderinnen und Ausbilder berichten noch etwas haufiger von
Wertschitzung durch Vorgesetzte und die Unternehmensfiihrung. Altere Befragte nehmen haufiger Aner-
kennung durch andere Mitarbeitende und Auszubildende wahr.

Abbildung 6-2: Wertschatzung gegeniiber der eigenen Ausbildungstatigkeit

Anteil der Befragten, in Prozent

Meine Arbeit mit den Auszubildenden wird von meinen 81 I
direkten Fihrungskraften anerkannt. !

Die Auszubildenden zeigen mir gegentiber Wertschatzung und ‘
Respekt.

Meine Arbeit mit den Auszubildenden wird von der 114 I
Unternehmensfiihrung / der Geschaftsfiihrung anerkannt.

Meine Arbeit mit den Auszubildenden wird von den
Mitarbeitenden im Unternehmen anerkannt.

In meinem Unternehmen wird deutlich kommuniziert, dass die
Ausbildung einen wichtigen Beitrag zum Unternehmenserfolg 44,8 31,5 18,0 kWi
leistet.

Erfolge in der Ausbildung werden im Unternehmen sichtbar
gemacht.

Die Unternehmensfiihrung / Geschéftsfiihrung nimmt an -
wichtigen Veranstaltungen der Ausbildung teil. 376 I e 15,6

44,3 28,7 15,7 UK

trifft zu M trifft eher zu trifft eher nicht zu W trifft nicht zu weild nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=590-598
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Die wahrgenommene Wertschatzung der Ausbildungstatigkeit hangt eng mit konkreten Malnahmen der Un-
ternehmen zusammen. Dazu gehort eine klare Kommunikation der Bedeutung der Ausbildung fiir den Un-
ternehmenserfolg, aber auch das unternehmensinterne Sichtbarmachen von Erfolgen in der Ausbildung so-
wie die Beteiligung der Unternehmensfiihrung an entsprechenden Veranstaltungen. Die Auswertung zeigt,
dass die Befragten sich haufiger von Unternehmensfiihrung, Fiihrungskraften sowie Kolleginnen und Kolle-
gen wertgeschatzt flihlen, wenn eine oder mehrere der genannten MalRnahmen ergriffen wurden. Besonders
entscheidend sind dabei die unternehmensinterne Kommunikation sowie die Hervorhebung der Rolle der

INSTITUT DER DEUTSCHEN WIRTSCHAFT 29



M Ausbildung erfolgreich gestalten vom Marketing bis zur Ubernahme

Ausbildung fiir den Unternehmenserfolg. Diese konkreten MalRnahmen kénnen Unternehmen nutzen, um
die Wertschatzung gegenliber der Arbeit der Ausbilderinnen und Ausbildern gezielt zu starken.

Neben einer gelungenen Kommunikation und internen Sichtbarkeit haben weitere Rahmenbedingungen der
Ausbildungstatigkeit Einfluss auf die Arbeitszufriedenheit und Motivation des Ausbildungspersonals. Dies
sind ebenfalls Faktoren, die entscheidend fiir die Bindung ans Unternehmen und fiir das eigene Engagement
von Beschéftigten sind (Hammermann, 2025). Hierzu zahlen neben finanziellen und inhaltlichen Spielrdumen
bei der Ausgestaltung und der Einbeziehung in ausbildungsrelevante Entscheidungen auch allgemeine Ar-
beitsbedingungen wie etwa verfligbare Zeitressourcen, eine angemessene Verglitung sowie die Moglichkeit,
sich kontinuierlich weiterzubilden.

Abbildung 6-3: Rahmenbedingungen der Ausbildungstatigkeit

Anteil der Befragten, in Prozent

Ich habe inhaltlichen Gestaltungsspielraum. 68,1 25,4 I
Meine Arbeit als Ausbilder motiviert mich. 63,5 30,5 |
Wir Ausbilder werden in Entscheidungen einbezogen, 53 7 372 6.9
die die Ausbildung betreffen. ! ! ’

Ich erhalte die Moglichkeit, regelmaRig an
Weiterbildungen teilzunehmen. <ol 2 120

Flir meine Arbeit als Ausbilder stehen mir ausreichende
. .. 32,2 34,7 21,2 11,0
Zeitressourcen zur Verfligung.

Meine Tatigkeit als Ausbilder wird finanziell angemessen

honoriert (z. B. Entlohnung, Zulagen). e S et 2

Ich habe einen gewissen finanziellen
Gestaltungsspielraum, um eine hohe 26,2 34,8 22,9 13,3
Ausbildungsqualitat sicherzustellen.

trifft zu M trifft eher zu trifft eher nicht zu W trifft nicht zu weild nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=575-594
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Die Rahmenbedingungen der Ausbildung werden von vielen Ausbilderinnen und Ausbildern sehr oder zumin-
dest eher positiv bewertet (Abbildung 6-3): Gut zwei Drittel der Befragten berichten von inhaltlichen Gestal-
tungsspielrdumen, ein weiteres Viertel stimmt dem eher zu. Damit haben fast alle Befragten Freirdume im
Kernbereich ihrer Ausbildungstatigkeit, um Selbstwirksamkeit und Autonomie zu erfahren und selbststandig
umsetzen zu kdnnen. Auch die Teilhabe an ausbildungsbezogenen Entscheidungen ist insgesamt sehr hoch.
Dabei zeigen sich kaum Unterschiede zwischen den Einschatzungen verschiedener Gruppen: Weder der zeit-
liche Umfang der Ausbildungstétigkeit noch die UnternehmensgroRe oder ob die Befragten eine Leitungs-
funktion innehaben, steht in Zusammenhang mit der Bewertung dieser Rahmenbedingungen. Dazu passt,
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dass 94,0 Prozent der Ausbilderinnen und Ausbilder angeben, dass ihre Arbeit sie motiviert. Unterschiede
gibt es nach Tatigkeitsumfang: Hauptberufliche Ausbilderinnen und Ausbilder stimmen hier eher voll zu als
nebenberuflich in der Ausbildung Tatige (75,7 Prozent versus 55,8 Prozent). Sinnstiftende Tatigkeit und intrin-
sische Motivation sind neben Selbstwirksamkeit und Autonomie die starksten Treiber fiir Engagement, Leis-
tungsbereitschaft und Bindung.

In einigen Bereichen zeigen sich jedoch auch Hinweise fir Handlungsbedarf. Insbesondere mit Blick auf die
zeitlichen Ressourcen fir die Ausbildung zeigt sich ein gemischteres Bild: Auch wenn mehr als zwei Drittel
von einem (eher) ausreichenden Zeitbudget berichten, geben 11,0 Prozent der Befragten an, nicht ausrei-
chend Zeit fiir die Tatigkeit als Ausbilderin oder Ausbilder zu haben, und weitere 21,2 Prozent der Befragten
halten die verfligbaren Zeitressourcen fir eher unzureichend. Die Einschatzungen variieren nach Position
und Erfahrung der Ausbilderinnen und Ausbilder: Befragte mit Leitungsfunktion berichten haufiger von aus-
reichenden Zeitressourcen: 70,9 Prozent stimmen hier (eher) zu, wahrend es bei nebenberuflichen Ausbilde-
rinnen und Ausbildern 59,6 Prozent sind. Dies weist auf Zielkonflikte zwischen den produktiven und ausbil-
dungsbezogenen Aufgaben hin, der auch in anderen Studien thematisiert wird (beispielsweise Wenger/
Lamamra, 2024). Altere Befragte bewerten ihre zeitlichen Ressourcen tendenziell positiver als jiingere Be-
fragte, was auch mit einem erfahreneren Umgang mit stets begrenzten Zeitressourcen zusammenhangen
kénnte. Im Zusammenhang mit der zeitlichen Belastung steht auch der Betreuungsaufwand, der sich einer
anderen Ausbilderbefragung zufolge in den letzten Jahren deutlich erhéht hat (Bahl et al., 2025) In der vor-
liegenden Befragung zeigte sich diesbeziiglich, dass Befragte ihre Zeitressourcen eher als ausreichend anse-
hen, je besser sie sich auf den Umgang mit der Heterogenitat der Auszubildenden vorbereitet fiihlen. Zeitli-
che Ressourcen sind mit Blick auf die zukunftsorientierte Anpassung der Ausbildung im Rahmen der technik-
offenen Formulierungen der Ausbildungsordnungen relevant: Nur mit ausreichend Zeit, Kompetenzen und
Personal kdnnen diese Freirdaume genutzt werden (Felkl, 2025).

Auch die Bewertung der finanziellen Anerkennung der Ausbildungstatigkeit zeigt ein gemischtes Bild, das
etwas positiver als die allgemeine Lohnzufriedenheit ausfillt, die in anderen Studien ermittelt wurde
(Stepstone, 2025). Wahrend gut die Halfte der Befragten (54,1 Prozent) die Verglitung als (eher) angemessen
einschatzt, empfinden 43,7 Prozent diese als (eher) unzureichend. Hauptberufliche Ausbilderinnen und Aus-
bilder sowie Ausbildungsleiterinnen und -leiter bewerten die finanzielle Wertschatzung positiver als Befragte
ohne Leitungsfunktion, nebenberuflich Ausbildende oder Ausbildungsbeauftragte.

Besonderes Augenmerk sollte auf die Situation der nebenberuflichen Ausbilderinnen und Ausbilder gelegt
werden: Trotz eines insgesamt positiven Gesamtbilds zeigen sich deutliche Unterschiede zu hauptberuflichen
Ausbilderinnen und Ausbildern. Erstere berichten haufiger von begrenzten Zeitressourcen und sie nehmen
die Wertschatzung durch Fihrungskrafte und Geschéftsfiihrungen fir ihre Verantwortung in der Ausbildung
geringer wahr als hauptberufliche Ausbilderinnen und Ausbilder oder Ausbildungsbeauftragte. Die Ergeb-
nisse deuten darauf hin, dass die Ausbildungsaufgaben haufig in Konkurrenz zu den fachlichen Tatigkeiten
stehen. Ahnlich formulieren es auch Schénfeld et al. (2024, 5): ,(...) sie [missen] haufig selbst abwigen, in
welchem Umfang sie ausbilden und die Auszubildenden unterstitzen kénnen, ohne ihre eigentliche Tatigkeit
und ggf. ihre Karriere zu vernachlassigen.” Entsprechend berichten diese Befragten haufiger von Zeitdruck
und einer insgesamt als geringer wahrgenommenen Wertschatzung. Da die Ausbildung nur einen Teil ihrer
Tatigkeit und Produktivitat definiert, ist das auch wenig Gberraschend. Auch die kritischere Bewertung der
finanziellen Anerkennung dirfte vor diesem Hintergrund einzuordnen sein. Dass die Antworten von Ausbil-
dungsbeauftragten weniger vom Gesamtbild abweichen, kénnte darauf zurlickzufiihren sein, dass sie
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insgesamt weniger stark ins Ausbildungsgeschehen eingebunden sind und entsprechende Zielkonflikte selte-
ner auftreten.

6.3 Nutzung von kiinstlicher Intelligenz

Angesichts der Zeitknappheit, von der einige Befragte berichten, die zudem bereits in vorherigen Befragun-
gen des Berufsbildungspersonals thematisiert wurde (beispielsweise Seyda/Risius, 2021; Risius et al., 2024),
stellt sich die Frage, wie eine Entlastung der Ausbilderinnen und Ausbilder erfolgen kann. Neben der Bereit-
stellung zusatzlicher Zeitressourcen durch die Ausbildungsunternehmen liegen Potenziale in der effizienteren
Nutzung der verfligbaren Zeit sowie dem Angebot von passgenauen und zugleich niedrigschwellig verfligba-
ren Weiterbildungen und Austauschformaten. Dazu kann moglicherweise auch die Nutzung kiinstlicher In-
telligenz (K1) beitragen, etwa fiir organisatorische Aufgaben, die inhaltliche Vorbereitung von Lernangeboten
flr Auszubildende oder die Unterstitzung in didaktischen Fragen. Daher wurden in der vorliegenden Studie
auch Fragen zu diesem Themenkomplex untersucht (Abbildung 6-4).

Abbildung 6-4: Nutzung von kiinstlicher Intelligenz in der Tatigkeit als Ausbilderin oder Ausbilder

Anteil der Ausbilderinnen und Ausbilder, in Prozent

Vorbereitung von Lehr- oder Lern-Materialien | 8,0 30,7 33,2
Konzeption von Lernaufgaben oder Ausbildungsprojekten 9,6 30,6 34,7
Ubersetzung in Fremdsprachen | 8,3 28,3 42,9
Organisation und Planung 26,8 54,3
Gestaltung einer inklusiven Ausbildung 25,6 57,4
Erkennung von Fb’rderbedarfen und Potenzialen bei den 65 30,2 “
Auszubildenden
sehrintensiv M eher intensiv eher nicht intensiv  H gar nicht weil nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=569-573
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Ausbilderinnen und Ausbilder greifen bereits in ausgewahlten Bereichen auf Kl zurlick und nutzen sie bislang
in den meisten dieser Bereiche eher selten intensiv. Am haufigsten nutzen die Befragten KI, um Lehr- oder
Lernmaterialien vorzubereiten oder Lernaufgaben und Ausbildungsprojekte zu konzipieren: Gut ein Drittel
der Befragten greift hierfiir jeweils (eher) intensiv auf KI zuriick, weitere 30,6 Prozent nutzen diese Moglich-
keiten, wenn auch bislang eher nicht intensiv. Auch zur Ubersetzung in Fremdsprachen nutzen knapp drei
von zehn Befragten KI-Tools (eher) intensiv und weitere 28,3 Prozent eher nicht intensiv. Deutlich seltener
kommt Kl bei der Organisation und Planung von Ausbildung, der Gestaltung von inklusiver Ausbildung oder
der Identifikation von Forderbedarfen und Potenzialen der Auszubildenden sehr oder eher intensiv zum Ein-
satz.
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Die KI-Nutzung wurde mithilfe von Regressionen eingehender analysiert. Einerseits wurde betrachtet, fir wie
viele Einsatzbereiche Kl unabhangig von der Nutzungsintensitat verwendet wird, und zum anderen, in wie
vielen Bereichen eine (eher) intensive Nutzung erfolgt. Darliber hinaus wurde gepriift, ob Zusammenhange
mit strukturellen, personlichen und arbeitsbezogenen Merkmalen — etwa Zeitknappheit oder einer hohen
Heterogenitat der Auszubildenden — bestehen.

Insgesamt zeigte sich mit Blick auf Unternehmensmerkmale, dass Ausbilderinnen und Ausbilder in gesell-
schafts- oder wirtschaftsnahen Dienstleistungsunternehmen Kl-Anwendungen vielfaltiger und intensiver zu-
gleich einsetzten: So kam bei Ausbilderinnen und Ausbildern der Dienstleistungsunternehmen bei etwa
3,3 der sechs genannten Zwecke Kl zum Einsatz, wahrend es in Metall- und Elektrounternehmen (2,9) und im
sonstigen Verarbeitenden Gewerbe (2,7) sowie im GroR- und Einzelhandel (2,4) signifikant weniger waren.
Zwei Drittel der Befragten aus Dienstleistungsunternehmen berichteten, Kl zu mindestens zu einem der Zwe-
cke intensiv anzuwenden, wahrend es bei den Befragten aus dem Verarbeitenden Gewerbe, der Metall- und
Elektrobranche, Handel und Logistik sowie dem 6ffentlichen Dienst nur etwa jeder Zweite war. Es zeigten
sich keine Unterschiede nach Unternehmensgrole.

Ausbilderinnen und Ausbilder nutzen Kl fiir mehr Zwecke, wenn sie ausreichend Zeit fir die Begleitung der
Auszubildenden sowie eigene finanzielle Spielrdume haben. Der Zusammenhang zwischen verfliigbarer Zeit
und KI-Nutzung kann nicht kausal interpretiert werden: Es ist moglich, dass die KI-Nutzung Einarbeitungszeit
bendtigt und daher nur bei ausreichenden Zeitkapazitdten erfolgen kann. Ebenso ist denkbar, dass Ausbilde-
rinnen und Ausbilder durch den Einsatz von Kl-Tools fiir punktuelle Entlastung bei ihren Aufgaben sorgen
kdénnen.

Flr einzelne Einsatzbereiche zeigen sich Zusammenhénge mit der Gestaltung der Ausbildung (vgl. Kapitel 4.2)
und Unterstitzungsbedarfen (vgl. Kapitel 5.3). So nutzen Ausbilderinnen und Ausbilder KI-Tools zur Konzep-
tion von Lernaufgaben und Projekten haufiger als andere Befragte, wenn sie klare Lernziele und strukturierte
Ausbildungsplane erstellen sowie Unterstiitzungsbedarf bei der Ausgestaltung ihrer Rolle als Lernbegleitung
haben. Ausbilderinnen und Ausbilder, die ihre Ausbildungsmethoden lerntypenspezifisch auswahlen, nutzen
KI haufiger als andere Befragte zur Konzeption von Ausbildungsprojekten, um Potenziale und Férderbedarfe
zu erkennen und um Inhalte in Fremdsprachen zu (bersetzen. Ein direkter Zusammenhang zwischen dem
Grad der Heterogenitat unter Auszubildenden und der KI-Nutzung zeigt sich zwar nicht — allerdings nutzen
Ausbilderinnen und Ausbilder Kl intensiver fiir eine inklusive Gestaltung der Ausbildung, je starker die Hete-
rogenitat Gber die Zeit zugenommen hat, je herausfordernder der Umgang damit erlebt wird und je starker
sich die Befragten personelle Unterstiitzung wiinschen.

Bei Betrachtung der persoénlichen Merkmale wurde deutlich, dass altere Ausbilderinnen und Ausbilder zwar
far ahnlich viele Zwecke KI-Tools einsetzen, aber mit geringerer Intensitat. Es zeigten sich keine geschlechts-
spezifischen Unterschiede. Die Rolle der befragten Personen in der Ausbildung erwies sich hingegen als sig-
nifikant: Befragte, die als Ausbildungsleitung tatig waren, nutzten KlI-Tools intensiver. Nebenberufliche Aus-
bilderinnen und Ausbilder sowie Ausbildungsbeauftragte verwendeten die Tools zwar fiir ahnlich viele Ein-
satzzwecke, aber weniger intensiv. Die Unterschiede im Nutzungsverhalten dirften darauf zurtickzufiihren
sein, dass hauptberufliche Ausbilderinnen und Ausbilder sowie Befragte mit Ausbildungsleitungsfunktion die
abgefragten Aufgaben unabhangig vom KI-Bezug generell hdufiger erledigen.
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6.4 Unterstiitzungsbedarfe in den verschiedenen Phasen der Ausbildung

Mit Blick auf die unterschiedlichen Phasen der Ausbildung (vgl. Kapitel 3 und 4), die zunehmende Heteroge-
nitat unter Auszubildenden (vgl. Kapitel 5), aber auch die bislang genutzten Potenziale von KI-Tools im Aus-
bildungsalltag (vgl. Kapitel 6.3), ergeben sich zahlreiche Ansatzpunkte, um die Ausbildung weitergehend zu
starken. Fir ausgewdhlte Herausforderungen wurden Unterstiitzungsbedarfe der Ausbilderinnen und Aus-
bilder erhoben (Abbildung 6-5).

Abbildung 6-5: In diesen Bereichen wiinschen sich die Befragten Unterstiitzung

Anteil der Ausbilderinnen und Ausbilder, in Prozent

Ausbildungsmarketing fur 518 418 6.4
oo unterschiedliche Zielgruppen ! ! !
3
2
2 Einsatz von SOCiaI MEdia 49'9
5]
©
S
> Vermarktung von Praktika
und Ausbildungspltzen o
g c
T 9 Auf- und Ausbau von Kooperationen,
T © 56,9 38,2
S £ z.B. zu Schulen, Berufsschulen
c
Begleitung und Entwicklung von
Auszubildenden mit unterschiedlichen 62,4 5,3
o0 Lernvoraussetzungen
5
=)
2 Eigener Umgang mit KI-Tools 54,9 8,5
]
<
3
i Gestaltung und Weiterentwicklung 532 402 6.6
o der eigenen Rolle als Lernbegleiter ! ! !
®
=
Einsatz von KI-Tools 49.7 401 102
durch die Auszubildenden ! ! !

trifft (eher) zu W trifft (eher) nicht zu weil nicht

Quelle: Ausbilderbefragung, 2026, n=577-591
Hinweis: Werte unter 5,0 werden in der Abbildung nicht ausgewiesen.

Insgesamt zeigen sich vielfdltige Unterstiitzungsbedarfe flir die Phase vor, aber auch innerhalb der Ausbil-
dung. Die Spannbreite der Zustimmungswerte fallt mit 44,1 bis 62,4 Prozent vergleichsweise hoch aus und
deutet auf einen breiten Bedarf an Unterstiitzung hin. Am héaufigsten wiinschen sich Ausbilderinnen und
Ausbilder Unterstltzung bei der Begleitung heterogener Auszubildendengruppen, bei der eigenen Nutzung
von KI-Tools und bei der (Weiter-)Entwicklung ihrer Rolle als Lernbegleiterin oder Lernbegleiter. Etwas gerin-
ger ausgepragt, aber dennoch auf hohem Niveau, ist der Unterstiitzungsbedarf beim Kompetenzerwerb der
Auszubildenden im Einsatz von KI-Tools. All diese Bedarfe fallen in die Phase des Kompetenzerwerbs. Die
insgesamt hohen Zustimmungswerte zeigen, dass in allen betrachteten Bereichen Unterstiitzungsbedarf be-
steht.
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Ein weiterer zentraler Unterstiitzungsbedarf besteht beim Ausbau ausbildungsbezogener Kooperationen. Fir
Lernortkooperationen ist aus anderen Untersuchungen bekannt, dass diese zumeist nur recht oberflachlich
gefiihrt werden, obwohl Ausbilderinnen und Ausbilder sich eine intensivere Zusammenarbeit wiinschen
(Risius/Meinhard, 2021; Risius et al., 2024). Dafir liegt die Verantwortung jedoch nicht allein bei den Unter-
nehmen: Die Berufsschulen, die oft mit vielen Unternehmen in Kontakt stehen, kdnnen hier eine koordinie-
rende Rolle einnehmen und beispielsweise zu regelmaRigen Kooperationsgesprachen einladen, um den
Grundstein fir Austausch, intensivere Zusammenarbeit und gemeinsame Projekte zu legen. Da Ausbilderin-
nen und Ausbilder auch fehlende Ideen als Hemmnis fiir eine intensivere Lernortkooperation benennen
(Risius et al., 2024), kommt Leitfaden, Austauschformaten und guten Praxisbeispielen eine wichtige Bedeu-
tung zu, um die Lernortkooperation zu férdern.

Unterstlitzungswiinsche, die sich auf das zielgruppenspezifische Ausbildungsmarketing, den Einsatz von
Social Media und die Vermarktung von Praktikums- und Ausbildungsplatzen beziehen, werden ebenfalls
recht haufig genannt. Insgesamt fallt der Unterstitzungsbedarf in den Phasen bis zum Ausbildungsbeginn
allerdings geringer aus als wahrend der Ausbildung selbst. Gleichwohl wiinscht sich auch hier knapp jede
zweite befragte Person Unterstitzung. Dabei steht das Thema Heterogenitat, ebenso wie in der Phase der
Ausbildung, auch beim Ausbildungsmarketing im Vordergrund. Unternehmen sind angesichts der aktuell gro-
Ren Probleme mit unbesetzten Ausbildungsstellen auf einen guten und passenden Mix beim Bewerberma-
nagement angewiesen. Die Heterogenitat bei den Bewerbenden setzt sich dann auch in der Ausbildung fort.

Es wurde allerdings nicht abgefragt, welche konkrete Form die gewiinschte Unterstiitzung annehmen soll.
Denkbar sind innerhalb der Unternehmen verschiedene Ansatzpunkte, beispielsweise mehr Personen etwa
als Ausbildungsbeauftragte fiir Aufgaben innerhalb der Ausbildung einzubeziehen oder dem Ausbildungs-
personal mehr Zeitressourcen oder passgenaue Weiterbildungsangebote bereitzustellen. Dariliber hinaus
kénnen Best-Practice-Beispiele aus anderen Unternehmen die Ausbilderinnen und Ausbilder unterstitzen,
Ideen fiir die eigene Arbeit zu generieren und die eigenen Ausbildungskonzepte weiterzuentwickeln. Bei der
Konzeption passender Unterstiitzungsangebote sollten betriebliche Gegebenheiten von Anfang an ber{ick-
sichtigt werden. So sollten beispielsweise Weiterbildungsformate so konzipiert sein, dass sie sich gut in den
Arbeitsalltag integrieren lassen.

Letztlich ist auch die Politik gefragt. Denn wahrend die Berufsschulseite durch umfangreiche Weiterbildungs-
angebote der Landesinstitute flr Lehrkrafte bedient wird, gibt es vergleichsweise wenig spezifische Forder-
angebote fir das betriebliche Ausbildungspersonal. SchliefRlich steht Deutschland in nahezu allen Branchen
vor einem strukturellen Fachkraftemangel und qualitativ hochwertige betriebliche Ausbildung ist eines der
wirksamsten Mittel, diesem Mangel langfristig entgegenzuwirken. Sie tragt zu einer niedrigen Jugendarbeits-
losigkeit und zur wirkungsvollen Integration junger Menschen in qualifizierte Beschiftigung bei. Offentlich
finanzierte Weiterbildungsangebote fiir Ausbilderinnen und Ausbilder sichern dabei die Qualitat der Ausbil-
dung — und damit die Fachkrafte von morgen. Die berufliche Bildung ist auch Teil einer gesamtgesellschaftli-
chen Aufgabe.
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7 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Studie zeigt, dass die Tatigkeit der Ausbilderinnen und Ausbilder weit mehr Aufgaben um-
fasst als die Begleitung der Auszubildenden beim Erwerb beruflicher Handlungskompetenz. Viele Ausbilde-
rinnen und Ausbilder sind in allen Phasen der Ausbildung beteiligt oder sogar hauptverantwortlich. Um den
Anforderungen in diesen Phasen gerecht zu werden, benétigen sie neben fachlichen und didaktischen Kom-
petenzen zahlreiche weitere Fahigkeiten, die unter anderem Themenfelder wie Personalsuche, Netzwerkar-
beit, Personalflihrung und Mitarbeiterbindung umfassen.

Bereits vor Ausbildungsbeginn setzen viele Unternehmen verschiedene MaRnahmen ein, um Interesse zu
wecken, Bewerberinnen und Bewerber zu motivieren sowie in der Preboarding-Phase eine Bindung aufzu-
bauen. Die differenzierte Betrachtung zeigt, dass diese MalRnahmen hinsichtlich ihrer wahrgenommenen
Wirksamkeit unterschiedlich bewertet werden. Als besonders erfolgreich gelten Praktika, um Interesse zu
wecken, Online-Stellenausschreibungen, um Bewerberinnen und Bewerber anzuziehen sowie informelle
Kennenlerntermine mit bereits im Unternehmen tatigen Auszubildenden, um neue Auszubildende schon vor
Ausbildungsbeginn sozial zu integrieren. Insbesondere, um das Interesse von Jugendlichen zu wecken und
eine Bindung aufzubauen, stehen damit direkte Praxiseinblicke und personliche Kontakte im Zentrum. Gleich-
zeitig werden andere Malinahmen, die ebenfalls als besonders wirksam eingeschatzt werden, bislang in vie-
len Unternehmen noch nicht eingesetzt. Dazu zdhlen insbesondere Ausbildungsbotschafterinnen und -bot-
schafter sowie niedrigschwellige Kontaktmdglichkeiten. Dies weist auf noch ungenutzte Potenziale im Aus-
bildungsmarketing hin. Vor dem Hintergrund des perspektivisch zunehmenden Fachkraftemangels empfiehlt
es sich, das Ausbildungsmarketing friihzeitig und strategisch auszurichten, um neue Auszubildende erfolg-
reich zu gewinnen und zu binden.

Auch wahrend der Ausbildung ist eine kontinuierliche Begleitung notwendig, damit Ausbildung erfolgreich
verlauft, Abbriiche vermieden werden und Unternehmen Auszubildende langfristig als Nachwuchskréafte bin-
den kénnen. Als besonders erfolgreich heben sich dabei solche MaBRnahmen ab, mit denen sich die soziale
Einbindung schon frih férdern lasst. Insbesondere Teambuilding-Events, Willkommensveranstaltungen so-
wie Paten- und Mentoringprogramme zeigen Erfolg und bieten gleichzeitig in vielen Unternehmen noch un-
genutzte Potenziale. In der Lernbegleitung nannten die Befragten am haufigsten klare Strukturen, regelma-
Rige Feedbacks und eine praxisnahe Ausbildungsgestaltung als Erfolgsfaktoren. Potenzial liegt dariber hinaus
in der individuellen Unterstiitzung von Auszubildenden, die aufgrund zunehmend heterogener Startbedin-
gungen beim Forderbedarf an Bedeutung gewinnt. Denn die zunehmende Heterogenitat der Auszubildenden
pragt den Ausbildungsalltag vieler Betriebe. Eine Mehrheit der Ausbilderinnen und Ausbilder nimmt sowohl
ein hohes MaR an Vielfalt als auch eine Zunahme (iber die Zeit wahr. Dabei werden nicht alle Unterschiede
als gleichermalien herausfordernd empfunden: Im Vordergrund stehen individuelle Voraussetzungen wie
psychische Belastbarkeit, Motivation sowie Leistungs- und Konzentrationsfahigkeit. Demgegeniiber spielen
klassische demografische oder strukturelle Merkmale wie Migrationshintergrund oder Alter eine deutlich ge-
ringere Rolle. Etwa jede zweite befragte Person mochte vor diesem Hintergrund die Kompetenzen zur Arbeit
mit heterogenen Gruppen ausbauen, 35 Prozent der Ausbilderinnen und Ausbilder wiinschen sich personelle
Unterstitzung.

Um eine langfristige Bindung zu erreichen, sollten schon friihzeitig Perspektiven im Unternehmen kommuni-

ziert werden, damit Auszubildende diese Optionen prasent haben — insbesondere Ubernahmeangebote und
Entwicklungsmoglichkeiten nach der Ausbildung. Selbst, wenn Auszubildende nicht unmittelbar nach
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Abschluss gehalten werden kénnen, bietet es bei geringem Aufwand zusatzliches Potenzial, den Kontakt zu
ihnen zu halten, um sie moglicherweise zu einem spateren Zeitpunkt zuriickzugewinnen.

Flr ihr Engagement erfahren die Ausbilderinnen und Ausbilder in vielen Fallen eine grundsatzlich hohe Wert-
schatzung, wie aus ihren Antworten hervorgeht. Sie haben viele inhaltliche Gestaltungsfreiheiten und sind
motiviert bei der Sache. Es zeigen sich jedoch Unterschiede beim zeitlichen Umfang, der fiir die Ausbil-
dungstatigkeit zur Verfigung steht: Nebenberufliche Ausbilderinnen und Ausbilder berichten seltener, sich
wertgeschatzt zu flihlen, als hauptberuflich in der Ausbildung Tatige. Fir eine weitere Starkung des Stellen-
werts der Ausbildung im Unternehmen kann es hilfreich sein, wenn Unternehmen noch mehr darauf achten,
die Bedeutung der Ausbildung — flir das Unternehmen, aber auch fiir die Gesellschaft — zu unterstreichen und
der Arbeit der Ausbilderinnen und Ausbilder zur gréReren Sichtbarkeit zu verhelfen. Dafiir eignen sich unter
anderem Zertifikatsprogramme sowie betriebsinterne Kampagnen. Um weitere Ideen zu bekommen und den
aktuellen Status im Unternehmen zu Gberprifen, kbnnen Selbst-Checks und Best-Practice-Beispiele aus an-
deren Unternehmen helfen. Um das Berufsbildungspersonal fachlich und personlich zu starken, ist dariber
hinaus eine weitere Professionalisierung der Ausbildungstatigkeit durch passende Weiterbildungen sinnvoll.
Auch die Vernetzung mit anderen Ausbilderinnen und Ausbildern kann dazu beitragen, weitere Ideen fiir die
starkere Verankerung der Ausbildung im Unternehmen zu erhalten.
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8 Abstract

In-company vocational training is a key factor in securing skilled labour. The first step in investing in future
employees is to approach and recruit new apprentices. For many companies, filling the apprenticeship posi-
tions they offer is a challenge. Based on a survey of over 600 trainers, the study analyses which measures
they consider suitable for attracting apprentices to an apprenticeship programme, supporting them through-
out their apprenticeship in line with their needs, equipping them with the necessary skills and subsequently
retaining them in the company in the long term. Regarding specific measures, the study’s findings show that
successful apprenticeship marketing must consider all phases of the apprenticeship programme as part of a
‘candidate journey’.

Before the apprenticeship begins, measures that enable young people to gain direct insights and make per-
sonal contacts are effective, with internships proving particularly successful. When it comes to recruitment,
online job advertisements work particularly well, whilst informal get-to-know-you sessions are effective
during pre-boarding before the apprenticeship begins. It is still relatively rare for companies to send appren-
tice ambassadors to schools for vocational orientation or to use low-threshold application formats to facili-
tate an uncomplicated initial contact. As these tools also work very well, there is still potential here for more
companies.

At the start of the apprenticeship, trainers regard social integration as a key factor for success. Welcome
formats and team-building activities foster the corporate culture and support the social integration of new
apprentices. Mentoring programmes are also successful but are not yet implemented across the board.

During the core phase of the apprenticeship, regular feedback and close links to the company’s processes
and workflows make a decisive contribution to the success of the training and to independent learning. Given
the increasingly heterogeneous starting points of apprentices, individual support is becoming increasingly
important. Around one third of the respondents view this heterogeneity as a major challenge overall. Mental
health issues, motivation, performance and concentration levels, as well as differences in trainees’ prior
educational knowledge, are particularly challenging. Characteristics such as a migrant background, refugees’
experiences or age, on the other hand, play a significantly lesser role. There is therefore a particular need for
support in dealing with individual challenges and differing learning requirements.

All in all, the results show that trainers play a key role and carry out a wide range of tasks throughout all
phases of the apprenticeship — from vocational orientation to retention. It is therefore important to create a
positive framework for training activities within the company, to clearly define the role of trainers, and to
provide them with the necessary time allowances and further training opportunities in line with their needs.
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